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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo, disefiar un plan de marketing para la
empresa SAPORE S.A.S. CATERING, especializada en alimentacion institucional.
Para esto se utiliza la fundamentacién tedrica en marketing.

En un primer andlisis se realiza el diagnostico organizacional, tomando las variables
del micro entorno y el macro entorno que afecta directamente a la empresa,
identificando las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades que presenta la
organizacion dando como resultado el andlisis estratégico.

Posteriormente a través de la investigacion del mercado, se realiza el analisis del
mercado interés, el perfil del cliente, y la validacion de la oferta, esto se evidencia
por medio del instrumento entrevista aplicado a seis (6) empresas que cuentan con
el servicio de catering institucional, proporcionando a su vez la satisfaccion del
cliente.

Seguidamente se analiza las estrategias de segmentacion, posicionamiento, precio
y promocion, utilizadas por Sapore S.A.S. Catering, formulando asi las estrategias
y objetivos, que se desarrollan en los planes de accion y los presupuestos
establecidos para implementar el plan de marketing dentro de la organizacion.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Planes de Accion, Estrategias, Plan de marketing,
Diagnostico Organizacional, Mercado, Segmentacion del mercado, Cliente.



INTRODUCCION

En la actualidad las organizaciones tienden a ser mas competitivas debido a que
deben enfrentar retos cada vez mas fuertes, generando que las empresas que no
cuentan con posicionamiento en el mercado sean aun mas débiles con el paso del
tiempo; requiriendo entonces estrategias, planes de marketing y planes

estratégicos, que les permita el sostenimiento en el mercado.

Es por esto que el proyecto presentado, tuvo como finalidad presentar un proceso
gue incluyo el analisis de la empresa Sapore S.A.S. Catering, un diagnostico donde
se analiz6 cada uno de los factores del micro entorno y macro entorno para dar
como resultado, el disefio de las estrategias a seguir de tal modo que pueda servir
a la empresa como herramienta para aumentar su posicionamiento en el mercado

y la consecucion de clientes para dicho fin.

La investigacion se realiz6 bajo los conceptos que proporcionan autores
especialistas en temas como; Planeacion estratégica y marketing estratégico,
pasando por conceptos basicos hasta enfoques de tipo estratégico, todo en pro a la
busqueda de proponer y dar forma al plan estratégico de marketing propuesto para

la empresa Sapore S.A.S. Catering.
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1. TITULO

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA SAPORE S.A.S.
CATERING

AREA LINEA'Y PROGRAMA

Linea de investigacion desarrollo organizacional y regional
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2. PROBLEMA

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El plan de Marketing en las organizaciones es de gran importancia, pues toda
organizacion es ante todo un proyecto de servicio al cliente y por ello las empresas
deben alinearse a las necesidades de sus consumidores, para asi incrementar sus
ventas y sus clientes. Es por esto que las empresas deben tener una estrategia de
marketing que no solo se debe dejar en manos del departamento encargado debido
a su importancia si no que ademas la finalidad es clara, llegar al publico objetivo,
aumentar sus clientes y mejorar la rentabilidad de las acciones comerciales. (El
Tiempo, s.f.)

Hoy en dia las grandes empresas de produccion cuentan con la alimentacion para
sus empleados, es por esto que dia a dia han aparecido empresas de Catering que
ofrecen los servicios como lo es Sapore S.A.S. Catering, que ha ido creciendo de
forma paulatina, pero no cuenta con un plan de marketing que le permita expandirse
y competir en el mercado.

Sapore S.A.S. Catering participa en el mercado de forma espontanea ofreciendo
nuevas propuestas en servicio alimentario, se encuentra presente en varias
ciudades del pais, lo que no implica que haya podido desarrollarse con gran fuerza
en el mercado de la industria alimentaria ya que solo obtuvo unas ventas en el afio
2018 cercanas a los Mil Millones de pesos ($1.000.000.000) mensuales.

Es ahi donde nace la necesidad de realizar un plan de marketing que le permita
darse a conocer en el mercado y crecer en la industria del servicio alimentario
institucional.

2.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como Sapore S.A.S. Catering, puede mejorar sus procesos estratégicos de
marketing para incrementar su participacion en el mercado con el servicio integral
gue ofrece?

15



2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Cuadl es la situacién actual de la empresa Sapore S.A.S. Catering, frente a las
acciones de marketing con las que cuenta en el mercado?

¢ Sapore S.A.S. Catering, cuenta con un mercado estratégico bien definido y acorde
a su oferta de servicios?

¢, Qué tipo de estrategias de marketing le permitiran a Sapore S.A.S. Catering, lograr
el posicionamiento y desarrollo de mercado que necesita?

¢,Cuales son las acciones o tacticas que puede implementar una empresa como
Sapore S.A.S. Catering?

16



3. JUSTIFICACION

En esta época de globalizacién del mercado se hace necesario aportar al
crecimiento de las empresas, mediante la utilizacibn de herramientas como
diagnésticos organizacionales, analisis estratégico, disefio de estrategias, entre
otros; con el fin de aportar al proceso de toma de decisiones, crecimiento y
permanencia en el mercado. Bajo este concepto, cobra importancia el estudio de la
planeacién estratégica y los planes de marketing que son un apoyo fundamental
para la consecucion de nuevos mercados o incremento de clientes para las
organizaciones.

Por este motivo, la investigacion infiere la aplicacion de conceptos y herramientas
gue permitan la consecucién de nuevos clientes y la expansion del servicio en el
pais. Es por esto que se acude a las definiciones y conceptos de autores que
permitan llegar al desarrollo del plan de marketing adecuado para la organizacion.

Por otra parte, mediante la observacion y el andlisis se establecen criterios que
complementen el disefio del plan de marketing con el que se va a generar un
impacto de participacion en el mercado, disefiando estrategias para cumplir con los
objetivos estratégicos de la organizacion.

Este proyecto es de gran contribucidon en primera instancia para estudiantes que
investiguen o preparen documentos de planes de marketing, ya que brinda
informacion académica y veraz de organizaciones reales; en segunda instancia
para las pequefas, nuevas y grandes empresas que se encuentran en el sector de
alimentacion institucional, ya que aporta una investigacion con la cual las
organizaciones nuevas y mas pequefas pueden emprender su negocio, tomando
como referente las organizaciones estudiadas, las estrategias planteadas para
mejorar el crecimiento de la organizacion dentro del sector en el pais.
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa Sapore S.A.S.
Catering, especializada en alimentacién institucional.
4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer la situacion actual de la empresa Sapore S.A.S. Catering, en
cuanto al Marketing que maneja.

Caracterizar el mercado objetivo, para la oferta de servicios de Sapore S.A.S.
Catering.

Definir estrategias de marketing para la empresa Sapore S.A.S.Catering.

Proponer planes de accion y seguimiento de las actividades del marketing.

18



5. MARCO TEORICO

5.1. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

5.1.2. Concepto de diagnédstico organizacional

El diagnostico organizacional “es el proceso de conocer el funcionamiento actual de
un sistema. Consiste en conseguir la informacion pertinente sobre las operaciones
actuales analizarla y sacar conclusiones para un cambio y mejoramiento
potenciales. Aportan un conocimiento sistematico de la empresa sin el cual no seria
posible disefiar una intervencion fructifera.” (Cummings, 2007, p. 83)

Es una actividad de colaboracion entre los empleados y la empresa, a fin de reunir
informacion pertinente, analizarla y sacar conclusiones para planear la accién e
intervenir. Se presta a diferentes aplicaciones: descubrir las causas de un problema
especifico, concentrarse en entender los procesos eficientes o en determinar el
funcionamiento global de la compairiia o departamento, con el propdésito de detectar
areas susceptibles de desarrollo. En fin, ofrece un conocimiento sistemético de la
compafia para disefiar una intervencion adecuada que resuelva los problemas vy
aumente la eficiencia.

Segun el concepto de Elizabeth Vidal (2004), “se define el diagndstico como un
proceso de comparacion entre dos situaciones: la presente, que se ha llegado a
conocer mediante la indagacion, y otra ya definida y supuestamente conocida que
sirve de pauta o modelo. El “saldo” de esta comparacion o contraste es lo que se
llama diagnéstico”. (p. 24).

5.1.3. Caracteristicas del diagnéstico organizacional

El diagnostico organizacional tiene las siguientes caracteristicas generales:

Primero es la identificacion de un problema dentro de la organizacion, que debemos
comprender para poderlo resolver; la segunda caracteristica es la recoleccion de
informacion para luego reflexionar acerca de los resultados; el diagnéstico es una
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actividad permanente y parcial, que se apoya en la teoria y da conclusiones
practicas.

5.1.4. Proceso para el diagnéstico organizacional

El proceso de diagndstico se desarrolla en seis pasos generales, tiene un punto de
partida que es la situacion actual para ser confrontada con la situacion ideal o
situacion objetivo a la que se pretende llegar; se inicia con la identificacion de la
organizacion alli se evidencia la razon social, resefia histérica, organigrama, sector
al que pertenece la organizacion, horizonte institucional, mercado, clientes y
proveedores, seguido de esto se realiza la auditoria externa que se encarga del
andlisis de entorno, identificacion de la cadena productiva, clister y andlisis de la
competitividad, se continua con la auditoria interna que se divide en dos partes la
primera parte se encarga del andlisis del direccionamiento organizacional: misién,
vision, politicas, objetivos, metas, estrategias; la segunda parte se encarga del
Andlisis de factores internos por funciones cruzadas; indicadores e inductores en
las perspectivas financiera, del cliente, de procesos interno, de aprendizaje y
crecimiento (Humano). Mapa estratégico, después de hacer estos analisis se
continua con la Seleccion, descripcion y andlisis del macro problema de la
organizacién y se finaliza con el Disefio de estrategias. (Vidal, Elizabeth, 2004, p.
24)

Gréfico 1. PROCESOS DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Identificacion de la organizacion
Auditoria Externa
Auditoria Interna Ay B

Seleccidn, descripcion y analisis del Macroproblema de la
Organizacion

Disefio de Estrategias

Fuente: Elaboracion de las autoras a partir de la teoria de Elizabeth Vidal
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5.1.5. Herramientas de diagnostico

Las herramientas de diagnostico permiten analizar los procesos empresariales, la
calidad y el rendimiento de la organizacion.

Estas herramientas son aplicables a los procesos que realizan las organizaciones
sin importar si son de manufactura, de servicios o administrativos. Lo que se debe
hacer es adaptar las técnicas a las necesidades especificas de cada organizacion.
(Restrepo, 2017).

Las principales herramientas que se utilizan para el proceso diagndstico, van desde
el diagrama de Pareto que sirve para identificar, calificar y tratar de eliminar los
defectos de manera permanente; el diagrama de causa y efecto esta herramienta
se utiliza con el fin de establecer la relacion entre el atributo estudiado y las variables
del proceso vinculados a un problema; diagramas de dispersién permite descubrir
la correlacion entre variables negativas o positivas, hasta las Matrices de
diagndstico que van a ser aplicadas a este proyecto.

5.1.6. Matrices de diagnéstico

Las herramientas de tipo matricial permiten identificar variables tanto dentro, como
fuera de la empresa, y mediante el cruce de las mismas identificar los factores
internos y externos que afectan la organizacion. La mejor Matriz de Diagndstico es
la que permita aplicarse de manera objetiva y adecuada a la empresa, midiendo y
evaluando cada uno de los factores criticos de éxito, y considerando cada uno de
los niveles jerarquicos y también cada una de las areas funcionales. (Universidad
Santo Tomas, 2018)

Las matrices que se utilizan en el diagndstico y andlisis estratégico de este proyecto
se describen a continuacion:
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5.1.6.1. Matriz de Perfil Oportunidades y Amenazas de Medio (POAM)

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que
permite identificar y valorar las amenazas y las oportunidades potenciales de una
empresa. Dependiendo de su impacto e importancia, un grupo estratégico puede
determinar si un factor dado en el entorno constituye una amenaza 0 una
oportunidad para la firma. (Serna, 2008, p.150)

5.1.6.2. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

El objetivo de esta matriz es identificar los principales competidores de la empresa,
asi como sus factores claves particulares, en relacion con una muestra de la
posicidn estratégica de la empresa. (Vidal, Elizabeth, 2004, p. 99)

5.1.6.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos EFE, facilita el resumen evaluativo
de la informacién econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental politica,
juridica, tecnologica y competitiva. La elaboracién de esta matriz destaca los
factores que en los analisis anteriores se han identificado como criticos o claves
para el éxito. (Vidal, Elizabeth, 2004, p. 99)

5.1.6.4. Matriz de Perfil del Capacidades Internas (PCI)

Para Serna, (1997) “es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la
compafia en relacién con las oportunidades y amenazas que le presenta el medio
externo. En el desarrollo de nuevas estrategias para enfrentar los cambios en el
entorno interno, la herramienta de auditoria organizacional, Perfil de capacidad
Interna (PCI), es muy importante como lo menciona el autor, ya que involucra en él
todos los factores internos que afectan su operacion corporativa”. (p.150).

El PCI examina cinco categorias: 1. La capacidad directiva. Son todas aquellas
fortalezas o debilidades que tengan que ver con el proceso administrativo
(planeacion, toma de decisiones, coordinacion) 2. La capacidad competitiva (o0 de
mercadeo). Son todas aquellas fortalezas o debilidades relacionadas con el area
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comercial (calidad del producto, exclusividad, portafolio de productos, participacion
en el mercado, canales de distribucion, etc.) 3. La capacidad financiera. Incluye
todos los aspectos relacionadas con el area financiera de la compaiiia (deuda o
capital, disponibilidad de linea de crédito, capacidad de endeudamiento,
rentabilidad, liquidez, rotaciébn de cartera, rotacion de inventarios, etc.) 4. La
capacidad tecnoldgica (Produccién). Incluye todos los aspectos relacionados con el
proceso de produccién en las empresas industriales (infraestructura, tecnologia,
exclusividad de los procesos de produccion, normalizacion de los procesos,
ubicacion fisica, acceso a servicios publicos, intensidad en el uso de la mano de
obra, etc.) 5. La capacidad del talento humano. Incluye las fortalezas y debilidades
relacionadas con el recurso humano (nivel académico, experiencia técnica,
estabilidad, rotacion, ausentismo, nivel de remuneracién, capacitacion, etc.)
(Gonzalez, 2016)

5.1.6.5. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Segun (Fred R., 2008) esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume
y evalla las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales de una
empresa y también constituye una base para identificar y evaluar las relaciones
entre ellas. Sin importar cuantos factores se incluyan en una matriz EFI, el puntaje
ponderado total puede abarcar desde un 1.0 bajo hasta un 4.0 alto, con un puntaje
promedio de 2.5. Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles internamente, mientras que los
puntajes muy superiores a 2.5 indican una posicion interna fuerte. (Gonzalez, 2016)

5.1.6.6. Matriz DOFA

La conocida matriz debilidades-oportunidades-fortalezas-amenazas o DOFA
identifica tantos factores externos (amenazas y oportunidades) como internos
(fortalezas y debilidades). Se define como una herramienta de auditoria de la
organizacion, para detectar tanto el impacto presente y futuro del entorno, como los
problemas propios de la organizaciéon. En ambos casos, plantea un procedimiento
inductivo de gestion. (Vidal, Elizabeth, 2004, p. 24)

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA) es una
herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de
estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de
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debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y
estrategias de debilidades y amenazas (DA). (David, Fred R., 2003, p. 200)

5.2. PLANEACION ESTRATEGICA

5.2.1. Concepto de Planeacion estratégica

Ya sea a nivel corporativo, a nivel de unidad de negocios o a nivel funcional, el
proceso de planeacion comienza con un analisis a profundidad de los entornos
interno y externo de la organizacién, en ocasiones llamado andlisis de situacion,
este analisis se enfoca en los recursos, las fortalezas y las capacidades frente a
frente de la empresa en los aspectos de competitividad, de clientes y del entorno.

Con base en una revision exhaustiva de estos temas pertinentes del entorno, la
empresa establece su mision, metas y objetivos; su estrategia, y varios planes
funcionales. (Ferrell, O.C., 2012, pag. 31)

5.2.2. Proceso de Planeacion Estratégica

El proceso de planeacion estratégica proporcionado por el autor O.C., Ferrell
muestra los pasos que se deben tener en cuenta para realizar el desarrollo de una
estrategia de marketing enfocada a los clientes como ese muestra en la Figura 1.
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Figura 1. Proceso de Planeacién Estratégica
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5.2.3. Estrategias funcionales

Las organizaciones disefian las estrategias funcionales para proporcionar una
integracion total de esfuerzos que se enfocan en lograr los objetivos expresados del
area. En la producciéon, esto podria incluir estrategias de compra, control de
inventarios just-in-time (justo a tiempo) o almacenamiento. En recursos humanos,
las estrategias que tratan con el reclutamiento de empleados, la seleccion,
retencion, capacitacion, evaluacion y compensacion con frecuencia estan al frente
del proceso de toma de decisiones. En la estrategia de marketing el proceso se
enfoca en elegir uno 0 mas mercados meta y en desarrollar un programa de
marketing que satisfaga las necesidades y deseos de los miembros de ese mercado
meta. (Ferrell, O.C., 2012, p. 31)

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también
llamada las 4Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta
una empresa para conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables
(producto, precio, plaza y promocion) tienen que ser totalmente coherentes entre si
y deben complementarse unas con otras. (Espinosa, Roberto Espinosa, 2018)

5.2.4. Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de
los consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente
nuestra estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos
como saber los atributos que aportan valor a los consumidores, nuestro
posicionamiento actual y el de nuestra competencia o el posicionamiento al que
aspiramos y su viabilidad.

El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen
propia, se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios
o valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en
base a la estrategia empresarial.

Para tomar decisiones estratégicas, una alternativa son las estrategias de
posicionamiento que a su vez cuenta con los siguientes tipos:
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Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto por el beneficio que
ofrece.

Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o
posicionarse por precios altos o por precios bajos.

Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si intentas
posicionar varios atributos sera mas complicado, puesto que pierdes efectividad.

Uso/Aplicacién: otra opcion es posicionarse en base al uso o la aplicacion que se
le puede dar al producto.

Categorias: posicionate como lider en una categoria de productos.

Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros competidores es un
clasico en productos como detergentes, dentifricos, etc. (Espinosa, Roberto
Espinosa, 2018).

5.2.5. Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion de una empresa y su eleccion de uno o mas
segmentos de mercado depende de su capacidad para identificar las caracteristicas
de los compradores dentro de esos ambitos. Esto incluye elegir las variables mas
importantes para identificar y definir el mercado o mercados meta. (Ferrell, O.C.,
2012, p. 31).

Existen tres tipos de estrategias de segmentacion, la Indiferenciada se basa
en crear un Unico producto o servicio que cumpla unas caracteristicas deseadas o
necesarias para una amplia mayoria del mercado y que igualmente tenga una
imagen atractiva para dicho publico objetivo; La concentrada se centra en un solo
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segmento de mercado al que se le ofrece un producto o servicio muy adaptado a
los gustos, necesidades y capacidad adquisitiva del mismo.

En las estrategias de segmentacién, también se debe tener en cuenta el mercado
gue en el caso del marketing se encuentra el mercado Industrial y el mercado de
consumo; el mercado industrial posee unas variables de clasificacibn como
variables demograficas, operacionales, de compra, factores situacionales y
caracteristicas personales; el mercado de consumo posee variables geograficas,
demograficas, psicograficas y de conducta.

5.3. PLAN DE MARKETING

5.3.1. Concepto Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento escrito que proporciona la guia o descripcién
de las actividades de marketing de la organizacién, como la implementacion,
evaluacion y control de esas actividades. Este plan sirve para varios propdsitos. En
primer lugar, explica con claridad la forma en que la organizacion lograra sus metas
y objetivos. Este aspecto de la planeacion de marketing es vital; no tener metas y
objetivos es cO6mo manejar un automavil sin conocer el destino.

En este sentido, el plan sirve como “mapa de ruta” para implementar la estrategia
de marketing. Instruye a los empleados acerca de sus roles y funciones para cumplir
con el plan; también proporciona las especificaciones en relacion con la asignacion
de recursos e incluye las tareas de marketing especificas, las responsabilidades de
los individuos y la sincronizacion de todas las actividades. (Ferrell, O.C., 2012, p.
31).

5.3.2. Estructura del Plan de Marketing

Los planes de marketing deben estar correctamente organizados para asegurar que
toda la informacién pertinente sea considerada e incluida. A continuacién se
muestra la estructura o descripcion de un plan de marketing tipico. Decimos que
esta descripcion es “tipica”, pero hay muchas otras formas de organizarlo. Aunque
la descripcion real usada no es tan importante, la mayoria de los planes compartira
los elementos comunes descritos aqui. (Ferrell, O.C., 2012, p. 42).

Resumen ejecutivo
a. Sinopsis
b. Principales aspectos del plan de marketing
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Analisis de situacion
a. Analisis del entorno interno
b. Andlisis del entorno del cliente
c. Analisis del entorno externo
Matrices de Anélisis
Matriz EFE
Matriz POAM
Matriz MPC
Matriz PCI
Matriz EFI
Analisis de la matriz FODA
Desarrollo de ventajas competitivas
Desarrollo de un enfoque estratégico
Metas y objetivos de marketing
a. Metas de marketing
b. Objetivos de marketing
Estrategia de Marketing
a. Mercado meta primario y secundario
b. Estrategia de producto
c. Estrategia de fijacién de precios
d. Estrategia de la cadena de distribucion/suministro
e. Estrategia de comunicacion integrada de marketing(Promocion)
Implementacion de marketing
a. Temas estructurales
b. Actividades tacticas de marketing
Evaluacion y control
Controles formales
Controles informales
Programa y calendario de la implementacion
Auditorias de marketing

S@~ooooTp
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5.3.3. Controles de Marketing

Existen controles de marketing Formales e Informales; los controles Formales
constan de actividades, mecanismos 0 procesos disefiados por la empresa para
asegurar la implementacion exitosa de la estrategia de marketing. Los elementos
del control formal influyen en el comportamiento de los empleados antes y durante
la implementacion, y se utilizan para evaluar los resultados del desempefio al
término del proceso. Estos elementos se conocen como controles de insumos, de
procesos y de resultados, respectivamente. Los controles informales son menos
directos. Aqui tratamos con los objetivos y comportamientos personales, asi como
con normas y expectativas basadas en el grupo. Existen tres tipos de control
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informal: autocontrol de los empleados, control social y control cultural. (Ferrell,
0.C., 2012, p. 346).

Existen controles adicionales como por ejemplo el disefio del diagrama de Gantt
gue es una herramienta para planificar y programar tareas a lo largo de un periodo
determinado. Gracias a una facil y cdmoda visualizacion de las acciones previstas,
permite realizar el seguimiento y control del progreso de cada una de las etapas de
un proyecto y, ademas, reproduce graficamente las tareas, su duracion y secuencia,
ademas del calendario general del proyecto. (OBS Business School, s.f.)

Otra forma de control la encontramos con los indicadores que son medios,
instrumentos 0 mecanismos para evaluar hasta qué punto o en qué medida se estan
logrando los objetivos estratégicos. Ademas:

e Representan una unidad de medida gerencial que permite evaluar el
desempefio de una organizacion frente a sus metas, objetivos y
responsabilidades con los grupos de referencia.

e Producen informacion para analizar el desempefio de cualquier area de la
organizacion y verificar el cumplimiento de los objetivos en términos de
resultados.

o Detectan y prevén desviaciones en el logro de los objetivos.

Dentro de los tipos de indicadores encontramos:

Indicadores de cumplimiento: tiene que ver con la conclusion de una tarea. Los
indicadores de cumplimiento estan relacionados con las razones que indican el
grado de consecucion de tareas y/o trabajos; Indicadores de evaluacion: tiene que
ver con el rendimiento que se obtiene de una tarea, trabajo o proceso. Los
indicadores de evaluacion estan relacionados con las razones y/o los métodos que
ayudan a identificar nuestras fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora;
Indicadores de eficiencia: Los indicadores de eficiencia estan relacionados con
las razones que indican los recursos invertidos en la consecucién de tareas y/o
trabajos; Indicadores de eficacia: Los indicadores de eficacia estan relacionados
con las razones que indican capacidad o acierto en la consecucion de tareas y/o
trabajos; Indicadores de gestion: teniendo en cuenta que gestion tiene que ver
con administrar y/o establecer acciones concretas para hacer realidad las tareas y/o
trabajos programados y planificados. Los indicadores de gestion estan relacionados
con las razones que permiten administrar realmente un proceso dentro de los cuales
encontramos los de aceptacion universal como son: Indicadores financieros,
administrativos, mercadeo y servicio al cliente, desarrollo tecnoldgico, produccion,
mantenimiento, gestion del talento humano e indicadores de calidad. (Asociacion
espafola para la calidad AEC, 2019).
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6. MARCO CONCEPTUAL

Catering: El vocablo catering, proveniente del idioma inglés, hace referencia a la
actividad de proveer con un servicio de comida especialmente contratado a clientes
en situaciones especificas, tales como eventos de diverso tipo. La palabra catering
viene del verbo inglés ,to cater®, que significa servir, atender. El catering es entonces
el servicio que supone la atencién y la oferta de un variado conjunto de alimentos
en situaciones excepcionales como suelen ser los eventos. Si bien esta palabra no
es perteneciente al idioma espafiol, se encuentra hoy en dia aceptada al menos en
el lenguaje informal y es de uso comun. (Bembibre, 2010).

Cliente: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para
otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.
(Thompson, 2019).

Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o
sustituto, satisfaciendo las mismas necesidades, ademas actia en el mismo
mercado llegando a los mismos clientes y consumidores. (Espitia, 2016, p. 26).

Consumidor Final: Es la persona que adquiere un servicio o bien de consumo para
satisfacer su propia necesidad, es decir, aquella persona que realmente utiliza un
producto. (Marketing Directo.com, s.f.).

Control de Marketing: Dentro del marketing se establecen sistemas de supervision
y seguimiento del desarrollo de las acciones del plan de marketing y de sus
resultados, con el fin de aportar las correspondientes correcciones a las
desviaciones que se pueden producir. (Marketing Directo.com, s.f.)

Marketing: Es un conjunto de practicas empresariales orientadas a la construccion
de una oferta de marketing acorde con el valor percibido por clientes y
consumidores. ElI Marketing usualmente esta enfocado a un bien o servicio. El
término marketing hace referencia a la palabra en inglés de mercadeo. (Marketing
Directo.com, s.f.)
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Mercado Meta: consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades
y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir.
(Kotler, Philip, 2003, p. 255)

Mezcla o mix de marketing: Herramientas o variables que la empresa controla y
combinadas logran influenciar la demanda del mercado meta, generar ventas y
cumplir los objetivos de la organizacion, estas variables son las 4P, Producto,
Precio, Plaza y promocion. (Definicion.de, s.f.).

Plan de Marketing: Instrumento que sirve de guia para la empresa porque describe
aspectos importantes como los objetivos de marketing, como se van a alcanzar, los
recursos que se necesitan, el cronograma de las actividades y los métodos de
control a utilizar. (Marketing XXI, s.f.)

Plan estratégico: es un documento integrado en el plan de negocio que recoge la
planificacion a nivel econémico-financiera, estratégica y organizativa con la que una
empresa u organizacién cuenta para abordar sus objetivos y alcanzar su misién de
futuro. (Sanchez, 2016).

Planeacion: es la accion de la elaboracién de estrategias que permiten alcanzar
una meta ya establecida, para que esto se puede llevar a cabo se requieren de
varios elementos, primero se debe comprender y analizar una cosa o situacion en
especifica, para luego pasar a la definir los objetivos que se quieren alcanzar, de
cierta forma, el planear algo define el lugar o momento en donde se encuentra algo
o alguien, plantea a donde se quiere ir e indica paso a paso lo que se debe hacer
para llegar hasta alli. (Concepto Definicién, 2019).

Posicionamiento: Forma como esta definida una marca en la mente de un cliente
0 consumidor, relacionado con ciertos atributos considerados importantes, lo cual
constituye la principal diferencia entre los competidores. (Sanchez, 2017).

Promocion: Estrategia que busca mantener el producto en la mente del
consumidor. Ademas, ayuda a estimular la demanda del producto a través de
medios publicitarios, herramientas y tacticas que incentiven su compra rapidamente.
(mglobal).
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Satisfaccion del consumidor: Es el grado en el cual se superan las expectativas
del consumidor respecto a un producto. (Peird, 2018).

Segmentacion de mercado: Es un proceso que consiste en dividir el mercado total
de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos.
La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores y
agruparen un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.
(Espinosa, 2013).

Ventaja Competitiva: Se refiere a cualquier caracteristica de la organizacion o
marca que el publico considera atractiva y distinta de las de la competencia. (Sevilla,
2017)
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7. DISENO METODOLOGICO

7.1. TIPOY METODO DE INVESTIGACION

Segun Tamayo y Tamayo M, en su libro Proceso de Investigacion Cientifica, la
investigacion descriptiva “comprende la descripcion, registro, analisis e
interpretacion de la naturaleza actual, y la compaosicion o proceso de los fendmenos.
El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo de personas,
grupo o cosas, se conduce o funciona en presente”. (Tamayo, 2004, p. 46).

Para el Caso de esta investigacion, se utiliza la investigacion descriptiva bajo el
método deductivo, ya que se basa en el andlisis de los factores que inciden en la
toma de decisiones para el disefio de estrategias de marketing.

7.2. POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

La poblacién Objeto de estudio es la Organizacion Sapore S.A.S. Catering, en
donde se acudira a la informacion suministrada por la empresa para realizar el
analisis interno como: Historia de la organizacion, mision, vision, horizonte
institucional, analisis de clientes y proveedores, mercados y sectores que atiende y
asi proceder a establecer un diagnostico con los datos recopilados.

A nivel externo, se eligieron a juicio de las investigadoras las empresas con las que
tiene mayor relacion comercial y flujo de negocios y el analisis del entorno
competitivo.

7.3. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas usadas a nivel interno es el analisis documental de la Organizacién
Sapore S.A.S. Catering, a nivel externo se realiza el analisis documental en fuentes
secundarias oficiales como el DANE, Banco de la republica y Camara de comercio
de Bogota, y la aplicacion de seis (6) entrevistas estructuradas a gerentes de
operacion de las empresas Ramo, Yanbal, Procaps, Eternit, Holcim y Vitro S.A.S.
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Las entrevistas se realizan a estas empresas por la cercania en primer lugar y en
segundo lugar por el facil acceso a programar las visitas.

7.4. FASES

7.4.1. Diagnoéstico: es la revision de las diferentes fuentes de informacion
secundarias sobre aspectos internos y externos de la organizacion.

7.4.2. Caracterizacion del Mercado: se realiza a través del elemento entrevista a
profundidad, que se aplicara a clientes reales (empresas) Yy potenciales de la
organizacion.

7.4.3. Definiciobn de estrategias: se realiza a partir del analisis documental
referenciado en el marco tedrico, se define el horizonte estratégico en términos de
marketing para la organizacion.

7.4.4. Planificacion: para esta etapa se pondra en tension, toda la informacion de la
organizaciéon para definir las estrategias de marketing que van a ayudar a
incrementar la participacion del mercado, siguiendo autores como O.C., Ferrell.
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8. CAPITULO 1. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA SAPORE S.A.S.
CATRING.

En este capitulo, se lleva a cabo el desarrollo del objetivo especifico “Establecer la
situacion actual de la empresa Sapore S.A.S. Catering, en cuanto al Marketing
gue maneja”.

El andlisis interno identifica la posicion de la empresa frente a la competencia, se
evaluan los recursos y habilidades con los que cuenta la empresa, con una especial
atencién a la deteccion de los puntos débiles y fuertes, asi como, la fortaleza de la
misma en el caso de que la formulacion estratégica falle; El analisis
externo identifica los factores estratégicos del entorno, a fin de detectar las posibles
amenazas Yy oportunidades para la empresa. Asi seran factores significativos de
estudio los competidores actuales, su cuota de mercado, los posibles competidores
futuros, el desarrollo tecnolégico, entre otros; en resumen el analisis interno y
externo es el diagndéstico que es concebido como un insumo, no como un punto de
llegada de final Unico, a partir del cual una vez identificados los factores externos e
internos clave, se procede al disefio del nuevo Plan Estratégico. (Vidal, Elizabeth,
2004, p. 99)

8.1. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

Segun lo expuesto por (Serna, 1997), para el analisis del micro entorno se utilizan
los siguientes factores: 1. La capacidad directiva. 2. La capacidad competitiva (o de
mercadeo). 3. La capacidad financiera. 4. La capacidad tecnolégica (Produccion) y
5. La capacidad del talento humano; los cuales se desarrollaran dentro de la
metodologia del diagndstico con las matrices PCly la Matriz EFI como de describe
a continuacion.

8.1.1. Identificacion de la empresa

8.1.1.1. Resefia Historica
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SAPORE S.A.S CATERING

La Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S) es una sociedad comercial
de capital, innovadora en el derecho societario colombiano. Estimula el
emprendimiento debido a las facilidades y flexibilidades que posee para su
constitucién y funcionamiento; fue creada por la ley 1258 de 2008, ademas
del decreto 2020 de Junio de 2009. Basandose en la antigua ley de
emprendimiento (1014 de 2006). (EAFIT)

Fundada en 1992 por Daniel Méndez, Sapore se convirti6 en la primera
multinacional genuinamente brasilefia de restaurante corporativo. La empresa nacio
de un gran hueco en el mercado y la determinacién de DO siempre diferente, para
deleitar al cliente.

Pionera en el segmento de restaurantes corporativos, la marca Sapore lanza un
modelo de negocios basado en técnicas de gestion innovadoras, con una creciente
preocupacion por la calidad final ofrecida y la experiencia en los restaurantes que
administra.

Con productos innovadores y calidad indiscutible, la marca atiende grandes y
reconocidas empresas en todo Brasil. Con mas de 15 mil colaboradores, sirviendo
mas de 1 millon de comidas por dia; México, Colombia y Argentina, con mas de 55
mil comidas por dia, garantizando la satisfaccion diaria de sus clientes. Uno de los
grandes diferenciales de Sapore es la forma en que es vista por el mercado. Una
empresa inquieta, constantemente invirtiendo en la busqueda de soluciones
innovadoras.

Uno de los mas grandes de Sapore S.A.S. Catering, fue la Operacién Copa del
Mundo FIFA de fatbol en 2014 de Brasil, atiende las 12 ciudades sede de los juegos;
seguido de este evento en 2016 atiende los Juegos Olimpicos y Paralimpicos de
Rio, obteniendo un mejor reconocimiento en Ameérica latina.
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8.1.1.2. Organigrama Sapore S.A.S.

La estructura de organigrama que maneja Sapore, es una estructura por
departamentalizacidén ya que se basa en las funciones de trabajo desempefiadas en
cada uno de ellos. El organigrama segun su forma y disposicion presenta una forma
vertical; Los organigramas verticales Presentan las unidades ramificadas de arriba
abajo a patrtir del titular, en la parte superior, y desagregan los diferentes niveles
jerarquicos en forma escalonada. Son los de uso mas generalizado en la
administracion, por lo cual, los manuales de organizacién recomiendan su empleo.
(Franklin, 2009, p.128).

Grafico 2. ORGANIGRAMA SAPORE S.A.S. CATERING

Departamento

Departamento
Compras RR HH
Director Directora
Compras RRHH
Auxiliar Auxiliar
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El organigrama muestra una organizaciéon de la empresa en 4 departamentos
principales:

El departamento de Compras es el responsable de asegurar que todos los bienes
necesarios para la produccién se ordenen y se encuentren a tiempo en los
almacenes de todas las operaciones con las que cuenta Sapore, ademas de
negociar con los proveedores y controlar los costos de los bienes adquiridos

El departamento de Recursos Humanos en Sapore tiene varias funciones, entre
ellas la seleccion de personal, eleccion y formalizacion de los contratos laborales,
las gestiones de némina y seguridad social y el desarrollo de bienestar para los
trabajadores (motivacién, incentivos, beneficios)

El departamento de Calidad tiene la responsabilidad de velar por el cumplimiento
de las politicas de la organizacién, su trabajo se desarrolla en la implementacién de
un sistema de Calidad donde asegura el producto final a las organizaciones clientes.

El departamento de Seguridad y Salud en el trabajo (SST) se encarga de la
planeacion y ejecucion de actividades de seguridad industrial que asegura y mejora
la salud de los trabajadores, ademas de la realizacion de procesos de mejoramiento
de las condiciones de trabajo

No formado como departamento se encuentra el area administrativa y operativa; en
cabecilla de la Gerente de operaciones se desliga toda la parte administrativa de
cada operacion de la organizacion y toda la parte operativa que es en su mayoria el
80% de los empleados de Sapore.

8.1.1.3. Horizonte Institucional

El horizonte institucional constituye el fundamento filoséfico y la proyeccion de una
organizaciéon, que dan sentido y orientan los planes y proyectos institucionales,
dicho horizonte lo compone la mision, vision, valores, politicas generales y objetivos.
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8.1.1.3.1. Misiéon

“‘Encantar a nuestros clientes, siendo incansable en el perfeccionamiento de
nuestros servicios y haciendo diferente siempre”

8.1.1.3.2. Vision

“Ser la mejor empresa de servicios de alimentacion del mundo y ser el
corresponsable por el éxito de nuestro cliente, a través de la excelencia de nuestro
servicio.”

8.1.1.3.3. Valores

e Calidad de productos y servicios

e Trabajo en equipo

e Creatividad e innovacion

e Encantar a nuestros clientes

e Establecer y mantener relaciones saludables y duraderas
e (Calidad de vida

e Sostenibilidad

e Integridad

8.1.1.3.4. Politicas generales

“‘Buscar constantemente encantar a nuestros clientes a través del continuo
perfeccionamiento de los servicios y mantener la comunicacion abierta y
transparente, proporcionando relaciones comerciales saludables y duraderas.”

8.1.1.3.5. Objetivo

Ofrecer a los clientes una alimentacion nutritiva y de calidad.
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8.1.2. Sector al que pertenece la empresa

La empresa pertenece al sector terciario ya que ofrece un servicio alimentario,
segun el codigo ClIU, la empresa pertenece a la actividad econdmica:

5629 Actividades de otros servicios de comidas

El catering industrial, es decir, la provision de servicios de comidas con base en
acuerdos contractuales con el cliente, para un periodo de tiempo especifico.
También incluye la operacion de concesiones de alimentacion en instalaciones
deportivas y similares. La comida puede ser preparada in situ (en el lugar donde va
a consumirse) o en una unidad central de preparacién. Esta categoria comprende:
- Las actividades de contratistas de servicios de comida (por ejemplo para empresas
de transporte). - La operacion de concesiones de alimentacién en instalaciones
deportivas y similares. - Los servicios de alimentacion escolar, mediante la
preparacion y distribucion de comidas in situ (en el lugar donde van a consumirse).
- La operacién de casinos o cafeterias (por ejemplo para fabricas, oficinas u
hospitales), sobre la base de una concesion. - La operacion de comedores
universitarios al igual que de casinos y comedores para los miembros de las Fuerzas
Armadas.

Las actividades de restaurantes a bordo de buques de pasajeros al igual que los
servicios de coche comedor, cuando son proporcionados por unidades separadas
de las que suministran el servicio de transporte. (Camara de Comercio de Bogota,
s.f.)

8.1.2.1. Mercado

Sapore S.A.S. Catering, se incluye dentro del mercado de servicios del sector
productivo: A este mercado pertenecen los millones de suministradores de servicios,
tales como operadores informéticos, personal de limpieza, empresas de catering
etc., que constituyen una «factoria de servicios» que proporciona servicios a
«empresas productivas» (Kotler, Philip, 2000, p. 255)
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8.1.2.2. Clientes

En este caso los compradores potenciales de Sapore S.A.S. Catering, son
Empresas privadas, corporativas y organizaciones del estado. Entre los clientes
mas importantes estan: Yanbal de Colombia empresa cosmética de nivel mundial,
ubicada en Bogota, Planta Tenjo y Planta Facatativa, en donde SAPORE ofrece el
servicio de catering, Laboratorios Procaps, ubicada en Barranquilla y Bogota,
dedicada a la produccién y comercializacion de medicamentos, Ramo Compairiia
Colombiana de alimentos con una trayectoria de mas de 65 afios, cuenta con
plantas de produccion en Bogota, Medellin y Cali, Nicolukas cadena de pastelerias
con una trayectoria con mas de 30 afios (experta y de tradicion); de amplia cobertura
en la ciudad de Bogota (Centro / Norte, Nor-occidente y Sur-occidente), Colegio
Britanico de Bogota Institucion educativa Ubicada en la Ciudad de Bogota fundada
en 1980. Entre otras.

8.1.2.3. Proveedores

Un proveedor puede ser una persona O una empresa que abastece a otras
empresas con existencias (articulos), los cuales seran transformados para
venderlos posteriormente o directamente se compran para su venta.

Ghodsypour y O’Brien (2006) plantearon que dentro de la estrategia de
aprovisionamiento se debe considerar el impacto de los proveedores en el alcance
de los objetivos generales de la organizacion, lo cual influye directamente en el
aumento de su productividad y competitividad frente a los mercados.

De este modo los proveedores que maneja Sapore S.A.S. Catering, son un
elemento de valor para la organizacion debido a su respuesta inmediata para
abastecer rdpidamente de productos acordes al tipo de requerimiento.

Los proveedores de Sapore S.A.S. Catering, son: E&E institucionales S.A.S,
Alimentos S.A.S, Algarra, Procesadora colombiana de carnes, Productos ramo,
Cialta, Chefrito, Fruguim S.A., Super criollitas, Distribuidora El Coral, Alimentos de
Calidad, Bakery shop

Los proveedores de SAPORE S.A.S. CATERING, ofrecen una ventaja competitiva,
ya que juegan un papel importante en el desarrollo de la compafia, para promover
un servicio de calidad a sus clientes.
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8.1.2.4. Analisis Comparativo

Las organizaciones estan creciendo al mismo tiempo en tamafio y servicios para
satisfacer al cliente, por eso es necesario un analisis comparativo de aquellos
factores empresariales que destacan el concepto de la organizacion. Con este tipo
de analisis se pretende establecer las diferencias y similitudes de la organizacion
en cuestion con otras. De Este modo a partir del siguiente cuadro comparativo, se
refleja una situacion actual de Sapore S.A.S. Catering, frente a dos compafiias que
ofrecen servicios de alimentacién industrial (catering) en Colombia y se considera
una competencia directa a la organizacién, estas compafias son: Servihoteles
S.A.S. y Proalimentos Liber S.A.S., estas empresas llevan en el mercado mas de
10 afos supliendo las necesidades empresariales, hoteleras y de salud entre otras.
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GRAFICO 3. CUADRO COMPARATIVO

SAPORE S.AS.
CATERING

SERVIHOTELES S.A.S.

PROALIMENTOS LIBER
S.AS.

Desarrollo,
experiencia y
talento humano

Cuenta con 11 afios de
experiencia en el sector
colombiano, y 26 afos
desde la casa matriz en
Brasil, haciendo
cambios

continuamente para el
mejoramiento de
procesos, innovando en
el procesamiento de
alimentos, adecuando
escuelas de formacion
para sus colaboradores
entre otros.

Posee 121
Colaboradores a nivel
nacional y a nivel
internacional cuenta
con 15.000 empleados.

Cuenta con 13 afios en
el sector, obteniendo
alianzas con Newrest
una organizacion de
origen francés que posee
una amplia trayectoria en
el area del catering
multisectorial, innovando
€n Sus procesos y
obtencién de clientes,
implementando la
fundacioén y con esta ha
iniciado un plan de
subsidios de vivienda
para personas de
€scas0s recursos y sus
colaboradores.

Cuenta con 30. 800
colaboradores a nivel
internacional a nivel
nacional cuenta con
alrededor de 600
empleados distribuidos
en sus 19 puntos de
servicio.

Cuenta con 21 afios de
experiencia en el sector,
posee contratos con
entidades del estado
mediante licitaciones y
entidades privadas bajo
la ejecucion de contratos
directos, con la marca
Vicary produce bebidas
fermentadas como
yogur, kumis, refrescos y
néctares, en una planta
ubicada en la ciudad de
Bogota, posee una
sucursal en Peru donde
ofrece los mismos
servicios de
alimentacion.

Cuenta con 183
empleados distribuidos
en sus puntos de
servicio.

Participacion en
el mercado -
Clientes

No hay un estudio de
participacion en el
mercado, sin embargo
en este momento
atiende los siguientes
clientes: Procaps,
Yanbal, Vogue, Ramo,
Pharmayect, Rymco,
Arturmega S.A., Vitro,
Saint Gobain, Eternit
Holcim, Nicolukas,
Cabot, Yara, Brenntag,

No existe un porcentaje
de participacioén en el
mercado, sin embargo
servihoteles posee los
siguientes clientes:
Cotecmar, Paxair,
Ecopetrol, Corona,
Alpina, Te Elite Flower,
Gramalote, KIA, Paz del
rio, Siemens, Uniban,
Yazaki, Anebre,
Choquenza, Club el
Rancho, Cofre, Cemex,

No existe un estudio de
participacion en el
mercado, sin embargo
cuenta con clientes
estatales como
Secretaria de educaciéon
de Bogota, Hospital del
Sur, Hospital de
Fontibon, Hospital de
Bosa, Hospital San José
de Cucuta, INPEC,
Bienestar Familiar,
Colsubsidio y SENA en
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Bundy, G4S. (Sapore,
s.f.)

Anglo Gold Ashanti, La
pradera de Potosi,
Mexichem, EPM,
Seatech, Proalco.
(Servihoteles, s.f.)

el sector privado cuenta
con empresas privadas
como Alfacer del caribe,
porto sabana, Zona
Franca la Cayena, Legis.
(Proalimentos Lber
S.AS., 2019)

Estrategias
comerciales y
Portafolio de

Self-service
(autoservicio), Posee
cinco (5) opciones de
mendus: Sabor de casa,
Cocina Show, Viva
Leve, Grill a la minuta y
Fast Food.

Self-service
(autoservicio), atencién
personalizada y posee
cinco (5) opciones de
menus: Servialdia,
Servisaludable,
Servilight, serviexpress,
servi Gourmet,
adicionalmente cuenta
con servicios
complementarios como:

Ofrece alimentacion
personalizada, planifican
un menu adecuado para
cada empresa, a partir
del estudio de la
poblacién laboral de la
misma, teniendo en
cuenta el lugar, tipo de
actividad y
requerimientos
nutricionales como

servicios Facilities management, proteinas, vitaminas e
Infraestructura, hidratos que debe ingerir
Gestion de la propiedad, | cada persona para
Servicios de apoyo y desarrollar sus funciones
servicios especiales. con la energia necesaria.
Adicionalmente ofrece
servicio de Alojamiento,
Aseo y recreacion
Sector empresarial e Sector Empresarial e Sector Industrial —
industrial (alimentacion | Industrial, Sector Salud, Empresarial, Sector
para empresas, Sector educacion y sitios | Salud, Sector Educacién,
Sectores casinos), Sector Salud | remotos. y entidades del estado.
Atendidos (alimentacion para

clinicas) y Sector
educacion
(alimentacion escolar)

Sapore cuenta con una
cobertura en Colombia
en los departamentos
de Bolivar, Atlantico,
Antioquia y
Cundinamarca, a nivel
internacional en Brasil

Servihoteles S.A.S.
cuenta con una
cobertura nacional en
Guajira, Magdalena,
Atlantico, Cesar, Bolivar,
Antioquia, Santander,
Norte de Santander,
Cérdoba, Boyaca,
Arauca, Cundinamarca,

Proalimentos Liber
S.A.S. Cuenta con
cobertura en Santander,
Norte de Santander,
Barranquilla, Bogota y
Pera.
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Cobertura de
posicionamiento

Casa Matriz, México y
Argentina.

Casanare, Meta,
Risaralda, Cauca, Valle
del Cauca, Huila 'y
Tolima, a nivel
internacional tiene
participacién con su
aliado Newrest en 49
paises.

Publicidad Via
Web

Segun estudio
realizado por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion
en pagina web (disefio,
usabilidad, descripcién
productos/servicios)
8.8 de 10 posibles

Segun estudio realizado
por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion en
pagina web (disefio,
usabilidad, descripcién
productos/servicios) 8 de
10 posibles

Segun estudio realizado
por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion en
pagina web (disefio,
usabilidad, descripcion
productos/servicios) 8,8
de 10 posibles

Calidad y Precio

Segun estudio
realizado por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion
en Calidad
productos/servicio

De 9 de 10 posibles, y
en Precio
productos/servicios

8.5, de 10 posibles (Las
Empresas, s.f.)

Segun estudio realizado
por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion en
Calidad
productos/servicio

De 9.2 de 10 posibles, y
en Precio
productos/servicios

8.7 de 10 posibles (Las
Empresas, s.f.)

Segun estudio realizado
por el portal
lasempresas.com.co
posee una puntuacion en
Calidad
productos/servicio

De 9.1 de 10 posibles, y
en Precio
productos/servicios

8.7 de 10 posibles. (Las
Empresas)

Fuente: Elaboracion de las autoras
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8.1.3. Fase del negocio

La organizacién se encuentra en la fase de sostenimiento, ya que busca rentabilidad
de la inversion gue ya ha realizado, al llevar 10 afios en el mercado actualmente
cuenta con clientes importantes como Yanbal Colombia el cual factura
mensualmente trescientos diez millones de pesos (310.000.000), Procaps
Barranquilla con facturacion cerca a los (400.000.000) millones de pesos, Colegio
Britanico de Bogota con facturacion minima de doscientos setenta millones de
pesos (270.000.000), Sapore sigue en busqueda de clientes potenciales para seguir
dando rentabilidad y pasar a la fase de la cosecha.

8.1.4. Capacidad tecnolégica

Sapore Cuenta con elementos para medir la satisfaccion de los usuarios del servicio
(empleados de las empresas) por medio de unos totem digitales en donde
proporcionan sugerencias, quejas y mejoras al servicio, adicionalmente en los
restaurantes corporativos se implementd en las cocinas hornos combis inteligentes
gue consisten en la coccion simultanea de alimentos.

En la parte de licitaciones para la obtencion de nuevos clientes se utiliza una
simulaciébn que describe como es el servicio con personal capacitado,
Infraestructura del restaurante corporativo etc.

8.1.5. Capacidad del Talento Humano

Sapore S.A.S. Catering, Cuenta con personal capacitado para cada uno de sus
cargos desde los administradores de los restaurantes corporativos que son
profesionales en el area, los supervisores, el chef, y el personal de cocina cuenta
con la preparacion necesaria para desempefiar cada uno de los cargos.

La empresa cuenta con alrededor de 121 empleados lo que la posiciona dentro del
grupo de las medianas empresas segun el articulo 2 de la LEY 905 de Agosto de
2004.
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Numero de empleados, tipo de contrato y areas

Grafico 4. CUADRO DE EMPLEADOS

AREAS TIPO DE NUMERO DE
CONTRATO EMPLEADOS |PORCENTAJE
ADMINISTRATIVA | INDEFINIDO 27 32,67%
OPERATIVA INDEFINIDO 94 67,33%
TOTAL EMPLEADOS 121 100%

Fuente: Elaboracion de las autoras a partir de la Informacion de la Empresa

8.1.6. MATRIZ DE PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS (PCI)

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD A M B A M |B |A|M|B

Imagen Corporativa

Direccion de la organizacion X X

Jerarquia, Funciones, tareas y responsabilidades
claramente definidas o formalizadas.

Herramientas suficientes para controlar el X X

servicio

Comunicacion y apoyo con los colaboradores X X

Experiencia en el sector X X

Evaluacién de Gestién X X
o corcomvcowETTMA

Calidad del servicio y precio X X

Portafolio de servicios X X

Participacion en el mercado X X

Cobertura X X
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Sectores Atendidos

Publicidad

Apalancamiento desde casa Matriz X
Estabilidad de los costos

Controles operacionales de costos en cada una X
de las operaciones de la organizacion

Programa o software contable X
Sistema informéatico para manejo de inventarios

Ventas mensuales X
Satisfaccion de demanda X

Capacidad de innovacion X
Efectividad en procesos de produccién X
Nivel tecnolégico

Disponibilidad de software X
Instalacion eficaz de sistemas operativos desde X
casa matriz

Habilidades técnicas

Fuerza en procesos sistematicos

Aplicacion de las Tics X

Equipos tecnoldgicos en el desarrollo de
procesos

Nivel académico del personal

Estabilidad

Motivacion

Alta rotacion

x| x| x| x




Accidentalidad X X

Experiencia operativa y administrativa X X

Oportunidad de crecimiento X

Trabajo en equipo X X

Fuente: Desarrollada por el grupo investigador

Fuente: Elaboracion de las autoras

Analisis Matriz PCI: El perfil de la capacidad interna de la compafiia, nos muestra
las fortalezas altas y las debilidades altas de la empresa, en este Caso Sapore
S.A.S. Catering, cuenta con fortalezas en la parte directiva como son la imagen
corporativa, la direccion de la empresa y tiene definida y formalizada la Jerarquia
las tareas y las funciones, en cuanto a la parte competitiva posee un alto nivel de
calidad, servicio y precio al igual que en los sectores atendidos, en el Factor de
capacidades financieras tiene un fuerte apalancamiento desde la casa matriz y
controla los costos de las operaciones de forma éptima, En el factor tecnoldgico se
puede analizar que posee un software adecuado en las operaciones que genera
una efectividad en los procesos y en cuanto al recurso humano se evidencia que
posee personal altamente calificado para el desarrollo de las actividades
administrativas lo que genera una estabilidad y un crecimiento dentro de la
organizacion; en cuanto a las debilidades de alto impacto se puede observar en la
parte directiva carece de experiencia en el sector y de herramientas de control del
servicio lo que genera poca satisfaccion en los clientes, en cuanto a la capacidad
competitiva le falta innovar en portafolio de servicios cobertura y publicidad, lo que
nos evidencia la carencia en obtencion de clientes y la satisfaccion de la demanda,
esto ocasiona la alta rotacion de personal logistico y se genera inconformidad lo que
conlleva a no obtener un buen trabajo en equipo.

8.1.7. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | CLASIFICACION PESO
PONDERADO
Imagen Corporativa 0,05 3 0,15
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Direccién de la organizacion 0,1 4 0,4
Jerarquia, Funciones, tareas y responsabilidades

claramente definidas o formalizadas. 0,2 3 0,6
Calidad del servicio y precio 0,05 4 0,2
Sectores Atendidos 0,04 3 0,12
Apalancamiento desde casa Matriz 0,01 4 0,04
Controles operacionales de costos en cada una de

las operaciones de la organizacion 0,04 2 0,08
Efectividad en procesos de produccion 0,02 1 0,02
Disponibilidad de software 0,03 1 0,03
Instalacion eficaz de sistemas operativos desde casa

matriz 0,02 1 0,02
Nivel académico del personal 0,04 3 0,12
Estabilidad 0,03 2 0,06
Oportunidad de crecimiento 0,03 2 0,06
Herramientas suficientes para controlar el servicio 0,02 2 0,04
Experiencia en el sector 0,1 2 0,2
Portafolio de servicios 0,02 4 0,04
Cobertura 0,02 3 0,06
Ventas mensuales 0,02 2 0,04
Satisfaccion de demanda 0,03 2 0,06
Aplicacién de las Tics 0,05 2 0,2
Alta rotacion 0,04 3 0,12
Trabajo en equipo 0,03 3 0,09
Publicidad 0,01 4 0,04
TOTAL 1 2,79

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Andlisis Matriz EFl: SAPORE S.A.S. CATERING, responde positivamente a su
parte interna, debido a que su peso ponderado es de 2,79. Como se puede
evidenciar la suma de las fortalezas es superior a las debilidades, observando por
el lado de las fortalezas mayor calificacion en cuanto a Direccion, calidad y precio y
Apalancamiento de la casa Matriz; por el lado de las debilidades de mayor
calificacion se encuentra la publicidad y portafolio de servicios, con lo que se puede
concluir que se debe proyectar una inversion en publicidad y disefio de portafolio de
servicios mas amplio que contribuya a la obtencién de nuevos clientes y fortalecer
los adquiridos. Estos resultados nos enriquecen en la medida que se pueden
evidenciar los aspectos que se deben mejorar en la organizacion.

8.2.  ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Segun (Elizabeth Vidal 2004), existen varias fuerzas para analizar el Macro entorno
de una organizacion como son las Fuerzas o Factores Globales, factores
demograficos, factores politicos, factores econdmicos y tecnolégicos los cuales
dentro de la metodologia del diagndstico seran analizados en las matrices POAM,
MPC Y EFE.

8.2.1. Fuerzas Globales

Dentro de este factor, se encuentra la competitividad global ya que en el ranking de
los paises con mayor competitividad realizado por el Foro Econémico Mundial,
Colombia se encuentra en el cuarto puesto en América latina, esto incide en las
organizaciones debido a que existe la oportunidad de crecer dentro de los sectores
econoémicos aportando mas utilidades para el pais.

Otra de las fuerzas importantes es la informalidad laboral y en los negocios, este
aumento en el dltimo afio en un 48,1% en el pais, esto afecta a las empresas que
quieren posicionarse en el mercado, debido a que en dicha informalidad se ofrecen
servicios similares o iguales a mas bajos costos pero con menor calidad.

Otro Factor importante son la Alianzas estratégicas, debido a este tipo de
negociacion se fortalecen las empresas para obtener mas clientes y mayor
rentabilidad con esto las empresas crean un mayor fortalecimiento tanto econémico
como de posicionamiento dentro del mercado.
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8.2.2. Fuerzas Demogréficas

Dentro de las fuerzas Demograficas se puede observar la poblacién laboral del pais
gue estd segun el DANE en 24.470.000 millones de personas econémicamente
activas en todos los mercados del pais, con esto se concluye que existe una
oportunidad de fuerza laboral para las empresas de todos los sectores, por otra
parte se encuentra que existen 402 empresas en el pais que ofrecen el servicio de
alimentacion institucional segin encuesta realizada por punto salarial de
elempleo.com.

Otro Factor importante demograficamente es la tasa de Natalidad ya que esta va en
incremento lo que constituye que las empresas dedicadas a la alimentacion
industrial incurran mas en la alimentacion escolar para que los colegios
implementen este servicio en sus instituciones abriendo mercados para las
empresas del sector.

8.2.3. Fuerzas Politicas:

Las empresas que prestan el servicio de catering o alimentacion institucional estan
regidas por las siguientes normas:

e Decreto 3075 de 1997: Regula todas las actividades que pueden generar
factores de riesgo por el consumo de alimentos, se aplican a: Las empresas
donde procesan alimentos, manipuladores de alimentos. (Titulo I,
Condiciones basicas de higiene en la fabricacion de alimentos) (Capitulo | al
X)

e Decreto 1443 de 2014: Correspondiente al sistema de Gestion de Seguridad
y Salud en el Trabajo (SGSST).

e Norma ISO 9001: aplicable a cualquier organizacién, centrada en procesos y
satisfaccion del cliente.

8.2.3.1. Instituciones publicas

INVIMA busca proteger y promover la salud de la poblacion, mediante la gestién del
riesgo asociada al consumo y uso de alimentos, medicamentos, dispositivos
médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria. Encargada de suministrar
requisitos e informacién para acceder a los registros sanitarios.
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SSA: La secretaria de Salud, como entidad territorial fomenta el mejoramiento al
acceso de servicios de salud (alimentaria) a los usuarios de todo establecimiento
alimenticio.

8.2.4. Fuerzas Tecnoldgicas

Dentro de las fuerzas tecnoldgicas encontramos que el avance tecnoldgico y la
tendencia virtual del pais se esta expandiendo a las cadenas productivas de las
empresas, en lo que respecta a las tecnologias digitales avanzadas (ciberseguridad,
computacion en la nube, internet de las cosas, roboética, impresion 3D, realidad
virtual, inteligencia artificial, big data y blockchain). Otro factor importante es el
cambio tecnolégico ya que el pais cambia rapidamente. En las tiendas de tecnologia
y electronica de consumo hay dispositivos para rastrear a las mascotas si se
pierden, o a la bicicleta en caso de hurto. En los refrigeradores de las grandes
superficies hay sistemas inalambricos que monitorean los productos y avisan
cuando estan por acabarse las bebidas. En las carreteras, las empresas de
transporte de carga monitorean sus despachos mediante posicionamiento satelital
combinado con informacion directa desde los vehiculos. El Internet de las Cosas ha
comenzado a instalarse en la vida de los colombianos. La mayoria de tendencias
de vanguardia en tecnologia estan disponibles en el mercado colombiano, tanto
para el consumidor como para las empresas y el mundo corporativo. (Revisa
Semana, 2017)

La comunicacion directa y personalizada consiste en todas las formas de
comunicacion sin intermediarios que la empresa tiene con su mercado. Esta forma
de comunicarse puede ser realizada personalmente, por teléfono o por correo
directo, lo que implica proveer informacion particularizada a grupos con intereses o
caracteristicas en comun. Aqui se pueden adaptar los mensajes de acuerdo a
intereses y perfiles de los consumidores. (Visa Negocios, 2014)

Dentro de la competitividad tecnolégica Colombia a nivel América latina ocupa el 7
lugar y el 47 a nivel mundial segtin el DRI (indice de preparacion digital), de acuerdo
a este estudio se evaluaron los siguientes aspectos: infraestructura digital, adopcion
de tecnologia, capital humano, necesidades basicas, facilidad para hacer negocios,
inversion del gobierno y de negocio y emprendimiento. Colombia recibié una
calificaciéon de 12.88. (El Espectador , 2018)

8.2.5. Fuerzas Econdémicas

8.2.5.1. Tasa Representativa del Mercado
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La tasa de cambio representativa del mercado (TRM) es la cantidad de pesos
colombianos por un ddlar de los Estados Unidos (antes del 27 de noviembre de
1991 la tasa de cambio del mercado colombiano estaba dada por el valor de un
certificado de cambio). La TRM se calcula con base en las operaciones de compra
y venta de divisas entre intermediarios financieros que transan en el mercado
cambiario colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando se realiza la
negociacion de las divisas. Actualmente la Superintendencia Financiera de
Colombia es la que calcula y certifica diariamente la TRM con base en las
operaciones registradas el dia habil inmediatamente anterior. (Banco de la
Republica, s.f.)

El comportamiento de este indicador lo que lleva corrido del afio se encuentra
representado en la siguiente grafica.

Grafico historico del Dolar TRM en 2019

ic 27 Ene 10 Ene 24 Feb 7 Feb 2 Mar 7 Mar 21

Fuente: Banco de la Republica

8.2.5.2. Inflacién

El fendbmeno de la inflacion se define como un aumento sustancial, persistente y
sostenido del nivel general de precios a través del tiempo. Vamos a dejar un poco
la simpleza conceptual para explicar como este fenOmeno puede llegar a producir
resultados muy dafiinos para la economia en general y el desarrollo de un pais.

Existen algunos razonamientos segun los cuales la inflacion tiene cierta capacidad
para promover el crecimiento econémico, basicamente, en aquellas economias que
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muestran bajos niveles de ingresos y, por tanto, una baja capacidad para generar
ahorro que permita financiar inversiones, incrementar el empleo y, en general, la
actividad productiva. Estos razonamientos llegan a considerar que las autoridades
econdémicas, utilizando su capacidad para crear dinero, pueden aumentarlo, aun
haciendo crecer los precios, con la esperanza de que ello traiga mayor crecimiento
econdémico, siempre que el aumento del dinero se destine a estimular la inversion.
Los autores de tales planteamientos suponen que el sistema econdmico tiene
suficiente flexibilidad de respuesta, y asi, lo que en un principio es exceso de dinero
para financiar el sector productivo, se compensa cuando la inversién dé frutos,
porque hay una mayor capacidad de oferta de la economia y esta lleva, finalmente,
a un ajuste y estabilidad de los precios en el mediano y largo plazo.

En efecto, la incertidumbre sobre el futuro del poder adquisitivo de sus ingresos
hace que los agentes econdmicos incluyan en sus decisiones las expectativas de
alzas, y que al negociar busquen incrementos en los precios de los bienes y
servicios que ofrecen. Por tanto, protegen sus ingresos al pedir mejores salarios o
imponer mayores precios a los productos que elaboran, induciendo una oleada
alcista en esos costos y, en general, en los precios de una economia. Este resultado
lleva, al contrario de lo que se deseaba, a desestimular la actividad productiva
interna. (Banco de la Republica, s.f.)

El indice de Precios al Consumidor (IPC) en el Gltimo afio hasta enero se ubico en
3,15%, segun informo este martes el DANE. Esta cifra es inferior a la registrada en
el mismo mes del afio pasado, cuando se ubic6 en 3,68%, y a la de diciembre
pasado, cuando lleg6 a 3,18%.

En materia puntual, en los dltimos 12 meses, a enero, la inflacion de la educacion
fue la que mas aumentd, con 6,89%, y estuvo seguida de alojamiento, agua,
electricidad, gas y otros combustibles (4,51%); bebidas alcohdlicas y tabaco
(4,08%); y restaurantes y hoteles (3,61%)

El incremento del primer mes del afio estuvo explicado, en buena parte, por las
variaciones de los sectores de alimentos, salud y transporte, que fueron las mas
importantes, segun el DANE. En lo referente a restaurantes y hoteles, este subi6 en
buena medida por la alta participacion que tiene el ‘corrientazo
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" en la canasta familiar de los colombianos, el cual salié a relucir con el cambio de
metodologia

Es importante resaltar que el DANE estrené una nueva forma de calcular este
indicador.

(Metodologia antigua vs. Metodologia
nueva, participacion % en la canasta)

Vivienda
40 Alimentos _ A 37,3
28,2 301 49 Muebles
30 245 ' = articulos
Restaurantes hogar
20 24 hoteles +7,2pp =
AllmanTGs 33,1 Vivienda
10 ' g
v bebidas servicios
0 no alcohdlicas
Metodologia Metodologia Metodologia Metodologia
Antigua Nueva Antigua Nueva
Fuente: calculos Anif con base en Dane, / Gréfico: LR-JG

El DANE pasa de revisar el grupo de alimentos a analizar dos divisiones: alimentos
y bebidas no alcohdlicas (que pesa ahora el 15,05% del IPC), y restaurantes y
hoteles (que equivale al 9,43%).

8.2.5.3. PIB

El Producto Interno Bruto crece 2,7% en el afio 2018 respecto al afio 2017; las
actividades econdmicas que mas contribuyen a esta dindmica son (ver tabla 1):

e Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria; educacion; actividades de atencion de la salud humana y
servicios sociales crece 4,1% (contribuye 0,7 puntos porcentuales a la
variacion anual).

e Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores
y motocicletas; transporte y almacenamiento; alojamiento y servicios de
comida crece 3,1% (contribuye 0,6 puntos porcentuales a la variacion anual).
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e Actividades profesionales, cientificas y técnicas; actividades de servicios
administrativos y de apoyo crece 5,0% (contribuye 0,4 puntos porcentuales
a la variacion anual)

Grafico 1. Producto Interno Bruto (PIB)
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8.2.5.4. IVA

El'IVA, o impuesto al valor agregado, es una contribucién tributaria deducida a partir
de los precios que los consumidores pagan por bienes y servicios. Este es un
gravamen de orden nacional y naturaleza indirecta, que es obtenido a partir de los
costos de produccion y venta de las empresas.

En ese sentido, El IVA es mediado por las transacciones comerciales, ya que las
empresas actian como intermediarias entre las personas que compran los
productos y la DIAN, quien se encarga de recaudar el dinero para el Estado. En
resumen, la funcién del IVA es gravar el consumo de bienes y servicios que se
presentan dentro de un flujo econémico. En Colombia, el IVA es del 19%, pero en
algunos casos puede ser del 14%, el 5%, o incluso hay productos exentos de este
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impuesto. No obstante, en general se debe saber que el IVA se aplica en todos los
momentos del ciclo econdmico, tales como la produccion, distribucion,
comercializacion e importacion.

Técnicamente hay cuatro preceptos que determinan la aplicacion del IVA:

e La venta de bienes fisicos muebles que no hayan sido excluidos
explicitamente del impuesto en el estatuto tributario.

e El cobro de honorarios por prestacion de servicios.

e La importacion de bienes fisicos muebles que no hayan sido excluidos
explicitamente del impuesto en el estatuto tributario.

e La venta, operacion o circulacion de juegos de suerte y azar, con excepcion
de las loterias.

Esta recaudacion llega a los ingresos corrientes del Estado, dinero que en gran
parte es invertido en proyectos de bienestar social, infraestructura, salud,
educacion, alimentacion, servicios publicos, vivienda y, en general, en satisfacer las
necesidades primarias de la poblacion. La actual reforma tributaria del Gobierno del
presidente Ivan Duque, Ley 1943 de diciembre 28 de 2018, conocida como Ley de
financiamiento que entro en vigencia a partir del 01 de enero del 2019 modifica las
normas relativas al impuesto sobre las ventas contenidas en el Estatuto Tributario,
introduciendo cambios estructurales en materia de bienes y servicios excluidos,
responsables del impuesto, prestadores de servicios en el exterior, entre otros.

“Titulo |

Mecanismos de financiamiento en impuesto a las ventas e impuesto al consumo
Capitulo |

Impuesto sobre las ventas

Articulo 2°. Modifiquese el articulo 426 del Estatuto Tributario, el cual
guedard asi:

Articulo 426. Servicios excluidos. Cuando en un establecimiento de comercio se
lleven a cabo actividades de expendio de comidas y bebidas preparadas en
restaurantes, cafeterias, autoservicios, heladerias, fruterias, pastelerias y
panaderias, para consumo en el lugar, para ser llevadas por el comprador o
entregadas a domicilio, los servicios de alimentacion bajo contrato, incluyendo el
servicio de catering, y el expendio de comidas y bebidas alcohdlicas para consumo
dentro bares, tabernas y discotecas, se entenderd que la venta se hace como
servicio excluido del impuesto sobre las ventas -IVA y esta sujeta al impuesto
nacional al consumo al que hace referencia el articulo 512-1 de este Estatuto.”
(Secretaria senado, 2018)
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8.2.6. MATRIZ DE PERFIL OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO

MATRIZ DE PERFIL OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO

FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
A M B A|lM|B|A|M
Tasa representativo del mercado X X
Tasa de inflacion X
PIB X X
IVA X X

Poblacién Laboral

Empresas Nacionales X

Natalidad X X

|

Decreto 3075 de 1995 X

Decreto 1443 de 2014

Norma ISO 9001 X X

|

Avance tecnoldgico

Cambio tecnoldgico

Comunicacion directa X

x| X| X| X

Competitividad tecnoldgica X

Tendencia virtual X X

i

Competitividad globall X
Alianzas estratégicas X X
Informalidad Laboral X X

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Andlisis Matriz POAM: Esta matriz nos permite analizar el entorno externo a la
empresa, los factores analizados muestran las oportunidades y amenazas que
tienen impacto sobre la organizacion, en este caso las oportunidades permiten estar
a la vanguardia del avance tecnoldgico con el cual se puede establecer una
comunicacioén directa con el cliente por medio de un disefio estratégico en cuanto a
la tecnologia implementada en la empresa, por otra parte permite analizar la
poblacién a la cual se debe dirigir la organizacion y tomar la posibilidad de realizar
alianzas estratégicas con otras entidades, lo que permite promocionar los servicios
de la Organizacion. En cuanto a las Amenazas se puede observar que existe una
competitividad global una informalidad laboral y una competencia tecnoldgica estas
generan un impacto negativo para la organizacion por lo cual se deben contrarrestar
disefiando estrategias que las conviertan en fortalezas para la organizacion en el
futuro.

8.2.7. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO MPC

PES CALIF PESO CALIF PESO  CALIF PESO

FACTOR CRITICO DE EXITO (o] . POND. . POND. . POND.
Desarrollo, Experiencia y
Talento Humano 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Participacién en el mercado -

Clientes 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Portafolio de Servicios 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Sectores Atendidos 0,3 3 0,9 3 0,9 3 0,9
Cobertura de Posicionamiento 0,13 2 0,26 3 0,39 2 0,26
Publicidad via WEB 0,05 3 0,15 2 0,1 3 0,15
Calidad y Pecio 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14
Total 1 2,5 2,88 2,95

Fuente: Elaboracion de las autoras

Analisis Matriz MPC: Con esta Matriz se puede evidenciar que los competidores
son mas fuertes en sectores como: experiencia y talento humano, participacion en
el mercado, portafolio de servicios, lo cual permite que la empresa participe y se
ubique a la vanguardia de los competidores mas cercanos, proponiendo mejoras y
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aprovechando los factores en los que estd estable o fuerte para seguir
incrementando la adquisicién de clientes y la cobertura de posicionamiento.

8.2.8. MATRIZ EFE DE SAPORE

MATRIZ EFE
| FACTOREs [ PESO |CALIFICACION] PESO PONDERADO |
OPORTUNIDADES
PIB 0,04 1 0,04
Poblacion Laboral 0,1 4 0,4
Empresas Nacionales 0,1 3 0,3
Natalidad 0,06 2 0,12
Norma 1SO 9001 0,04 4 0,16
Avance tecnoldgico 0,07 2 0,14
Cambio tecnoldgico 0,07 3 0,21
Comunicacion directa 0,1 3 0,3
Alianzas estratégicas 0,1 3 0,3
[ AwENAZAS |
Tasa de inflaciéon 0,03 2 0,06
IVA 0,05 2 0,1
Informalidad laboral 0,08 4 0,32
Competitividad tecnol6gica 0,06 3 0,18
Competitividad global 0,1 2 0,2
TOTAL 1 2,83

Fuente: Elaboraciéon de las autoras

Andlisis Matriz EFE: EIl total ponderado de 2.83 indica que SAPORE S.A.S.
CATERING, est4 por encima de la media en cuanto al esfuerzo por seguir
estrategias que permitan aprovechar las oportunidades externas y evitar las
amenazas externas. Al realizar el andlisis se evidencia que las oportunidades que
brinda el entorno externo son mayores a las amenazas, lo cual indica que
aprovechando las oportunidades como el cambio tecnoldgico, las comunicacion
directa y la certificacion de la norma 1SO 9001 la empresa puede proponer alianzas
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estratégicas y disefar estrategias que la impulsen a estar a la vanguardia de la
competitividad tecnolégica y se disminuya la informalidad laboral dentro del
mercado. En este sentido se puede decir que el ambiente externo es favorable para
la organizacion, en cuanto a que aprovecha las oportunidades para contrarrestar las
amenazas.

8.3. ANALISIS ESTRATEGICO

Segun (Elizabeth Vidal 2004), el andlisis estratégico, evidencia el andlisis de los
factores internos y externos de la organizacion los cuales se desarrollan mediante
la metodologia del diagndstico para esta organizaciéon con la matriz DOFA que se
muestra a continuacion. Esta Matriz evidencia las estrategias a seguir para la

elaboracioén del plan de marketing.

8.3.1. MATRIZ DOFA SAPORE S.A.S. CATERING

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

P1B

Tasa de inflacion

Poblacién Laboral

IVA

Empresas Nacionales

Informalidad laboral

. Competitividad
MATRIZ DOFA Natalidad tecnolégica
Norma ISO 9001
Avance tecnolégico c itividad
Cambio tecnolégico ompetitivida
————~ global
Comunicacion directa
Alianzas estratégicas
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

Imagen Corporativa

Direccion de la organizacion

Jerarquia, Funciones, tareas y responsabilidades
claramente definidas o formalizadas.

Calidad del servicio y precio

Sectores Atendidos

Manejar una escala de
precios donde el cliente
identifique menor gasto a
mayor solicitud de servicios

Ofrecer plan carrera
dentro de la
organizacion
cumpliendo

expectativas del
personal interno

Apalancamiento desde casa Matriz

Controles operacionales de costos en cada una de las
operaciones de la organizacion

Efectividad en procesos de produccion

Disponibilidad de software

Promover la coalicién con
empresas del sector para
mejorar la cobertura del
servicio

Participar en ferias
empresariales

Instalacion eficaz de sistemas operativos desde casa
matriz
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Nivel académico del personal

Estabilidad

Oportunidad de crecimiento

tecnoldgicos que estén a la
vanguardia (internet de las
cosas) el cual mejore eficacia
y eficiencia al servicio

Crear plan de
fidelizacién de
clientes

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Herramientas suficientes para controlar el servicio

Experiencia en el sector

Portafolio de servicios

Ampliar el portafolio
incluyendo nuevos servicios
que aumente la satisfaccién

del cliente

Disefiar un
programa
interactivo de
calificacién del
servicio

Cobertura

Ventas mensuales

Satisfaccion de demanda

Aplicacién de las Tics

Crear programas de beneficio
gue incremente la
satisfaccion del personal

Realizar campanas
de marketing
ampliando los

sectores de
participacion

Alta rotacion

Trabajo en equipo

Publicidad

Disefiar un Blog de
interaccion directa con el
cliente

Fijar porcentaje de
metas en ventas
trimestrales

Fuente: Elaboracion de las autoras

8.4. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

La Empresa SAPORE S.A.S. CATERING, ha incursionado en el mercado de
alimentacion institucional de forma répida, a pesar de su corto desempefo en
Colombia, en el desarrollo de este capitulo se pudo conocer mas a fondo la
empresa, su estructura, sus capacidades competitivas, fortalezas, amenazas,
debilidades y oportunidades de acuerdo a la investigacion del andlisis del micro y
macro entorno, lo cual permitié realizar un analisis estratégico que desencadeno
una serie de estrategias para la elaboracion del plan de marketing.

De acuerdo a este desarrollo, se observi que existen empresas que se dedican a
la actividad de alimentar a comunidades laborales, educativas, industriales y de
otros sectores, con lo cual se genera la idea de establecer una opcién de negocio o
creacion de empresa, para aportar al desarrollo econémico del pais y a su ver
generar empleo.

Por ultimo se concluye, que la principal ventaja competitiva que tiene la empresa es
la capacidad que tiene para cubrir mas de 2000 servicios al dia en cada uno de sus
puntos de cobertura, adicionalmente la empresa brinda la posibilidad de estructurar
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los restaurantes institucionales, debido al apalancamiento que brinda la casa matriz
y ofrecer alimentacion variada de calidad y balanceada.
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9. CAPITULO 2. CARACTERIZACION DEL MERCADO

En este capitulo se desarrolla el objetivo especifico “Caracterizar el mercado
objetivo, para la oferta de servicios de Sapore S.A.S. Catering”, con lo cual se realiza
la identificacion del mercado en donde el estudio dio como resultado las 100
empresas a nivel Sabana de Occidente, en las cuales la Organizacion puede
ofrecer sus servicios, adicionalmente se presenta la entrevista a profundidad,
realizada dentro del trabajo de campo a las 6 empresas elegidas para esta
investigacién, se realiza un perfil de cliente con este analisis de resultados y se
valida la oferta de la empresa.

9.1. IDENTIFICACION DEL MERCADO

Dentro de la investigacion del mercado, se encontrdé, que a nivel Sabana de
Occidente existen 100 empresas que segun la Camara de Comercio de Facatativa,
estan distribuidas en 3 grandes grupos, 27 empresas de Manufactura, 68 empresas
de Servicios y 5 empresas de Turismo.

9.1.1. Mercado Interés

Dentro de las empresas a nivel Sabana de Occidente, se encontré para el mercado
Objetivo Veintisiete (27) empresas que se encuentran en el grupo de Manufactura,
debido a que son las empresas con mayor niumero de empleados y que cuentan
con el servicio de restaurante corporativo para sus colaboradores.

9.1.2. Presentacion Entrevista

Con el fin de analizar, cuales son los gustos y preferencias del mercado y poder
enfocar la oferta de servicios a ellos, se disefidé una entrevista a profundidad que se
aplicara a los gerentes de operaciones, gerentes de cuenta, administradores,
supervisores y jefes de produccion; esta entrevista cuenta con los siguientes
elementos:
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Cantidad de empleados, turnos laborales, beneficios para la organizacion y para los
empleados, tipos de menuds, cumplimiento de servicio, mends especiales,
estrategias de oferta del servicio, factor innovador y satisfaccion del cliente.

9.1.2.1. Trabajo de Campo

El trabajo de campo se desarroll6 aplicando una entrevista a profundidad a Gerentes
de operaciones, Administradores y jefes de produccion; se aplicaron seis (6)
entrevistas a seis (6) empresas con las cuales Sapore S.A.S. Catering, posee
contratacion; estas fueron: Ramo, Yanbal, Procaps, Eternit, Holcim, Vitro, esta
investigacion se realizd con el propdsito de caracterizar el cliente y el mercado al
cual se debe orientar la empresa; se eligieron estas empresas por su tipo industrial
y manufactura, adicionalmente porque se encuentran en sabana de occidente y
poseen entre 200 y 3000 empleados, posteriormente manejan turnos rotativos y dan
claridad acerca del servicio que ofrece Sapore S.A.S. Catering.

9.1.2.2. Andlisis de Resultados

De acuerdo al disefio de la encuesta realizada a los seis (6) Clientes escogidos de
SAPORE S.A.S. CATERING, se tuvo en cuenta Tres (3) Variables de andlisis, la
primera esta dada por la Identificacion de la organizacion, a esta corresponden las
preguntas 1y 2; la segunda variable esta enfocada a la prestacion del servicio y
beneficios para la organizacion, a esta corresponden las preguntas 3,4,5y 6; y por
altimo la tercera variable esta direccionada hacia la implementacion de estrategias
y satisfaccion del cliente, correspondiente a las preguntas 7,8 y 9.

Luego de la aplicacion de la encuesta se presentan los siguientes resultados:
Variable 1: Identificacidén de la Organizacién
Pregunta 1: ,CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?

De acuerdo con la pregunta realizada las empresas respondieron de la siguiente
manera:
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Gréafico 5. Pregunta: ¢ CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA
ORGANIZACION?
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Fuente: Elaboracion de las autoras

Pregunta 2: ¢ QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?

Las seis empresas organizan sus turnos de produccién en tres (3) turnos de ocho
(8) horas rotativos, de domingo a domingo, generando asi dias compensatorios para
sus colaboradores.

Variable 2: Prestacion del Servicio y beneficios para la organizacién

Pregunta 3: ¢EL SERVICIO DE RESTAURANTES CORPORATIVOS ES
BENEFICIOSO PARA LA ORGANIZACION? ;QUE BENEFICIO TRAE PARA LA
ORGANIZACION?

Las empresas coinciden en que si es beneficioso el servicio de restaurantes
corporativos debido a que sus empleados se encuentran satisfechos evitando asi la
alta rotacion de personal y el aumento en su produccion. Adicionalmente los
beneficios comunes para las 6 empresas son: incremento en la produccion, alto
desemperio de los colaboradores, disminucion de rotacion de personal, tiempos de
produccion y ausencias laborales.
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Pregunta 4. ¢(CUENTA EL RESTAURANTE CORPORATIVO CON MENUS
BALANCEADOS Y SALUDABLES?

En este item coinciden las organizaciones en que SAPORE S.A.S. CATERING,
proporciona menus balanceados, saludables y variados en cada uno de los servicios
diarios, ya que posee diversos platos para cada uno de los dias de la semana.

Pregunta 5: (LA PRESTACION DEL SERVICIO ES PROPORCIONADA A LAS
HORAS ESTABLECIDAS?

Las empresas estan satisfechas ya que SAPORE S.A.S. CATERING, tiene un buen
manejo de los tiempos establecidos para proporcionar el servicio, de acuerdo a los
turnos del personal y los acuerdos de los contratos pactados con cada organizacion.

Pregunta 6: ¢ LA ORGANIZACION MANEJA UN MENU GENERAL O PRESTA EL
SERVICIO PARA LOS COLABORADORES QUE DEBEN TENER UN MENU
ESPECIAL POR SU CONDICION MEDICA?

En las empresas: Yanbal, Procaps y Ramo si se maneja un menu especial para las
personas con dietas especificas, en Eternit, Holcim y Vtro no manejan menu
especial para colaboradores con dietas especificas pues no tienen conocimiento de
gue alguno de sus colaboradores tenga esa restriccion.

Variable 3: Implementacidn de estrategias y satisfaccion del cliente

Pregunta 7: ¢(QUE ESTRATEGIAS HA IMPLEMENTADO PARA DAR A
CONOCER LOS SERVICIOS DE LA ORGANIZACION SAPORE?

En este punto las organizaciones apuntan a informar como SAPORE
S.A.S.CATERING, incursiono en ellas, estas informan que la empresa participo de
la convocatoria a licitar obteniendo el mejor puntaje debido a su presentacion del
portafolio de servicios y oferta econémica.
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Pregunta 8: ¢, CUAL ES EL FACTOR INNOVADOR DEL SERVICIO QUE PRESTA
SAPORE?

Las empresas concordaron en que los factores innovadores que posee SAPORE
S.A.S. es el Selft —Service o autoservicio y otro muy importante es la diversidad de
menus, saludables y balanceados que proveen a los empleados, lo que permite que
las organizaciones tengan una alimentacion sana.

Pregunta 9: ¢(ESTA SATISFECHO CON LA PRESTACION DEL SERVICIO?
CALIFIQUE DE 1 A5 DONDE 1 ES MUY MALO Y 5 ES EXCELENTE.

En este aparte SAPORE S.A.S.CATERING, posee una buena calificacion referente
a la prestacion del servicio como se muestra a continuacion:

Gréfico 6. Pregunta: ¢ESTA SATISFECHO CON LA PRESTACION DEL
SERVICIO? CALIFIQUE DE 1 A 5 DONDE 1 ES MUY MALO Y 5 ES
EXCELENTE
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Fuente: Elaboraciéon de las autoras
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9.2. PERFIL DEL CLIENTE

Los clientes potenciales son las empresas ubicadas en sabana de occidente,
dedicadas al proceso Industrial, de manufactura, produccién y distribucién de
productos, dichas empresas cuentan con un rango de empleados de 200 a 3000 y
quienes en su politica empresarial cuentan con el servicio de casino para sus
empleados, esto debido a los turnos rotativos de 8 horas diarias de labor. Estas
empresas requieren el servicio de Desayuno, Refrigerio, Almuerzo y cena
respectivamente.

Estas empresas por lo general contratan el servicio de restaurante corporativo o
casino por un periodo de 1 afio renovable dependiendo de la evaluacion de
desempenio, calidad, producto y servicio.

9.3. VALIDACION DE LA OFERTA

El servicio ofrecido por Sapore S.A.S. Catering, es un servicio basado en la
alimentacion sana, los clientes objetivos son las empresas industriales, laboratorios
y empresas en general que poseen dentro de sus politicas, la alimentacion de sus
empleados (servicio de casino).

La forma de distribuir este servicio se realiza por medio de licitaciones generadas
por las empresas, cotizaciones presentadas, publicidad enviada por medio de redes
sociales, correo electrénico, para obtener contratos a largo plazo y obtener un
posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a los resultados de las empresas encuestadas en cuanto a satisfaccion
de prestacion del servicio, se refleja que el promedio de complacencia de estas
organizaciones se encuentra en un 4,9, lo que indica que la oferta, la
implementacion de estrategias y beneficios que brinda SAPORE S.A.S. CATERING
en las organizaciones es fuerte, esto a su vez proporciona informaciéon en primer
lugar a que las empresas estan dispuestas a continuar con SAPORE S.A.S.
CATERING y en segundo lugar que se puede competir en el mercado de sabana
de occidente de forma igualitaria a las de la competencia.
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9.4, CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Con respecto a la caracterizacion del mercado, se establece que existen 100
empresas en el segmento estudiado que es sabana de occidente, dentro de esta
investigacion se observa ademas, los clientes potenciales a los cuales la empresa
le interesa prestar el servicio de alimentacién institucional, dando como resultado
27 empresas de manufactura.

Adicionalmente se establece con claridad el perfil del cliente mediante la entrevista
realizada a seis operaciones con los que cuenta la empresa en este momento en
sabana occidente, este resultado arrojo que las empresas a las cuales debe
enfocarse la empresa es a las industriales que posean mas de 200 empleados y
gue cuenten con el beneficio de alimentacion institucional.

Por ultimo, se obtuvo un resultado favorable en cuanto a la satisfaccion de los
clientes ya en funcionamiento de operacion, con lo cual se concluye que la empresa
es una organizacion con estandares de calidad y servicio.
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10. CAPITULO 3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

En este apartado se desarrolla el objetivo especifico “Definir estrategias de
marketing para la empresa Sapore S.A.S. Catering” donde se estable la estrategia
de segmentacion de la empresa, al igual que las estrategias de posicionamiento y
estrategias funcionales en las cuales se establecen las estrategias de precio y
promocion, adicionalmente se establecen los objetivos y las estrategias que
conformaran los planes de accién a seguir en el plan de marketing.

10.1. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Para Sapore S.A.S. Catering, la estrategia de segmentacion acorde con el
desarrollo de sus servicios, es la Estrategia de segmentacion Concentrada, ya que
se enfoca en un determinado segmento del mercado las empresas industriales de
manufactura, colegios y laboratorios que ofrecen el servicio de alimentacion para
sus empleados, esta estrategia ofrece un servicio adaptado a las necesidades de
cada uno de los clientes sin dejar de ofrecer un servicio general.

Con esta estrategia se logra conocer mas al cliente objetivo y ofrecerle lo que
exactamente necesita, adicionalmente es de gran impacto en la penetracion del
mercado aunque con mayor riesgo por la entrada de nuevos competidores.

Las empresas o clientes potenciales se encuentran ubicados en Sabana de
Occidente como se muestra a continuacion:
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10.2. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento mas efectiva para SAPORE S.A.S. CATERING,
es la estrategia basada en el usuario, esta se enfoca en las necesidades especificas
del cliente, con lo cual se hace un listado de necesidades y se realiza una oferta del
servicio cubriendo esas necesidades ofreciendo un plus dentro de los servicios de
la organizacion, como la estructuracion de los restaurantes, disefio de los
comedores, cocinas e implementos necesarios para prestar un adecuado servicio
si no lo posee el cliente.

10.3. ESTRATEGIAS FUNCIONALES

10.3.1. Estrategia de Precio

La estrategia usada por SAPORE S.A.S. CATERING, estéa basada en la igualacion
con la competencia, ya que ofrece en algunos casos los servicios similares al de los
competidores, en otros varia dependiendo de cada cliente pero siempre
manteniendo el mismo precio, ya que las empresas o clientes objetivo son aquellas
organizaciones que estan dedicadas a la produccion, tienen mas de 200 empleados
y poseen turnos laborales de 8 horas rotativos. Por otra parte para obtener mayor
satisfaccion en clientes e incremento de los mismos SAPORE S.A.S. CATERING,
plantea la estrategia de descuentos promocionales, esta se refiere a mayor solicitud
de servicios contratados por los clientes, menor es el precio de acuerdo a un
esquema a escala realizado por el departamento comercial, esta estrategia se
puede implementar inicialmente con los clientes que ya se tienen ofreciendo otros
servicios como eventos especiales 0 que no estén estipulados dentro de los
contratos inicialmente pactados.

10.3.2. Estrategia de Promocion

La estrategia de promocion planteada para el servicio ofrecido por Sapore S.A.S.
Catering, es Atraccion y empuje con esta combinacion se puede implementar una
estrategia de incentivos de ventas, esta es atractiva a los vendedores ya que reciben
comisiones por los clientes con contratos efectivos, por otra parte la estrategia
utilizada hacia los clientes es la asignacion comercial que se refiere a las rebajas en
el precio por la adquisicién de un determinado numero de servicios contratados,
para implementar esta estrategia se requiere en primer lugar visitar los clientes
potenciales del mercado ofreciendo y exponiendo el portafolio de servicios, en
segundo lugar atraer a los clientes por medio de envio de informacion por redes
sociales, correo electronico, llamadas del call center, brindando la informacion
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completa de la organizacion y mostrando los resultados de otras operaciones que
se desarrollan con los clientes adquiridos, esta actividad se desarrolla con la
cordialidad y amabilidad que caracteriza al personal comercial de la empresa.

10.4. FORMULACION DE ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS

FO1. Manejar una escala de precios donde el
cliente identifigue menor gasto a mayor solicitud .
Incrementar los clientes en

de servicios .
. : : un 5% para Diciembre de
FA2. Participar en ferias empresariales 2020

DO1. Ampliar el portafolio incluyendo nuevos
servicios que aumente la satisfaccion del cliente

FO2. Promover la coalicion con empresas del
sector para mejorar la cobertura del servicio

DO2. Crear programas de beneficio que Dar a conocer la marca en
incremente la satisfaccion del personal un 10% para el afio 2020

DA2. Realizar campafas de marketing ampliando
los sectores de participacion

DO3. Disefiar un Blog de interaccion directa con
el cliente

FA3. Crear plan de fidelizacion de clientes

Mejorar la oferta de
servicios lanzando 2
aplicaciones nuevas en un
DAL. Disefiar un programa interactivo de periodo de 6 meses
calificacion del servicio

FAL. Ofrecer plan carrera dentro de la
organizacion cumpliendo expectativas del
personal interno

FO3. Incorporar en los procesos de produccion los | Incrementar los beneficios
avances tecnoldgicos que estén a la vanguardia | de la empresa en un 3%
(internet de las cosas) el cual mejore eficacia y para afo 2020

eficiencia al servicio

DAZ3. Fijar porcentaje de metas en ventas
trimestrales

Fuente de elaboracion propia
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10.5. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Conrespecto a las estrategias de marketing, se pudo observar que SAPORE S.A.S.
CATERING, maneja estrategias de segmentacién concentrada, debido a que se
enfoca en un tipo de cliente, en especial empresas industriales, adicionalmente
utiliza una estrategia de posicionamiento donde se enfoca en las necesidades del
cliente brindandole lo que desea con alta calidad, para que cumpla con el
desempefio adecuado de sus actividades sin preocuparse por la alimentacion de
sus colaboradores.

Lo mas importante dentro del desarrollo de este capitulo fue el disefio de las
estrategias y objetivos para dar cumplimiento dentro de los planes de accién
disefiados para ese fin.
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11. CAPITULO 4. PLANES DE ACCION SAPORE S.A.S.CATERING

En este capitulo, se desarrolla el Ultimo objetivo especifico correspondiente a
“Proponer planes de accion y seguimiento de las actividades del marketing “en el
cual se disefiany proponen los planes de accion correspondientes a las estrategias
planteadas por cada objetivo formulado, siguiendo unas actividades o tacticas, con
un cronograma establecido cada uno con sus indicadores.
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Tabla 1. PLAN DE ACCION No.1. Incrementar los clientes en un 5% para
Diciembre de 2020

|EMPRESA: SAPORE S.A.S CATERING PERIODO DE EJECUCION PLAN: | |D|CIEMBRE 2019-
DICIEMBRE 2020
G Incrementar los clientes en un 5% para Diciembre de 2020
ESTRATEGICO:
FO1. Manejar una escala de precios donde el cliente identifique menor gasto a mayor solicitud de servicios
ESTRATEGIAS: |FA2. Participar en ferias empresariales
DO1. Ampliar el portafolio incluyendo nuevos servicios que aumente la satisfaccion del cliente
AREA ESTRATEGIA
NIVEL DE TIEMPO INDICADOR DE -
ESTRATEGICA |FUNCIONAL (MIX [ACTIVIDAD/ TACTICA| RECURSOS |RESPONSABLE PRIORIDAD| PRESUPUESTO INICIO FINAL GESTION ALIDACION - INDICADOR
RESPONSABLE | DE MARKETING)
Mercadeoy
01.- 01.- servicio al
Cantidad de servicios| Recursos Gerente . . . N° Clientes nuevos / N°
contratados Humanos Comercial 3 . Diciembre de| Diciembre- dliente. Total de Clientes
2019 2020 Indicador de
Eficacia
Mercadeoy
Proveccion de Recursos Gerente 01.- 01.- servicio al N° de Productos por
GERENCIAY PRECIO s\:ervicias Humanos Comercial 2 - Diciembre de| Diciembre- cliente. cliente / N° total de
DEPARTAMENTO (FO1) 2019 2020 | Indicador de Productos
COMERCIAL Eficacia
Programas a
Recursos desarrollaren
L 01.- 01.- N° Programas aprobados
Disefio de escala de Humanos - Gerente - - recursos N
K . 1 - Diciembre de| Diciembre- / N° programas
precios Recursos Comercial humanos.
) A 2019 2020 K Planeados
Financieros Indicador de
Eficiencia
Indicadores
Administrativ [ N° Procesos realizados
Recursos 01.- 01.- os: por organizacion
Disefio de Publicidad| Humanos - Disefiador L o o . Y
R 3 Diciembre de| Diciembre- |Seguimientoa| sistemas/No Total de
para el evento Recursos Publicitario
- 2019 2020 procesos. procesos planeados a
Tecnoldgicos A
Indicador de desarrollar
Eficiencia
Indicadores
| R Administrativ Monto eiecutado a |
DEPARTAMENTO [  PROMOCION ecursos 01.- 01.- os- Ejecucion onto €jecutadoala
Alquiler de Humanos- | Gerente de $ 15.000.000| . - fecha/
COMERCIAL (FA2) X 2 Diciembre de| Diciembre- | Presupuesto
espacio(Stand) Recursos Compras A MontoPresupuestal
X i 2019 2020 asignado. .
Financieros ) asignado
Indicador de
Eficiencia
Mercad
Recursos erc‘:a‘ oy N° de establecimiento
Establecer contacto 0L.- 0l.- servicio al
Humanos - Gerente . . . con marca / N° Total de
con el Promotor de Recursos Comercial 1 Diciembre de| Diciembre- cliente. estableciemientos
la Feria . ) 2019 2020 Indicador de )
Financieros L suceptibles
Eficiencia
Indicadores .
L . N° Procesos realizados
L Recursos Administrativ L,
Redisefiar el Humanos 01.- 01.- os por organizacion y
portafolio de Disefiador 2 Diciembre de| Diciembre- . sistemas / No Total de
. Recursos Seguimiento a
servicios ) A 2019 2020 procesos planeados a
Financieros procesos.
A desarrollar
Indicador de
Mercado y
Recursos N° Total de servicios
DEPARTAMENTO PRODUCTO Ofrecer nuevos Hum:nos Gerente $ 26.500.000 oL o1- servicioal restados ortieln|1 )
COMERCIAL (DO1) servicios y R 1 R Diciembre de| Diciembre- cliente. P pn P
. Recursos Comercial . pactado / N° Total de
promociones ) A 2019 2020 Indicador de .
Financieros o servicios programados
Eficiencia
Recursos Merc:arjieo Y
o 01.- 01.- servicio al - o
Visitar nuevos Humanos - Asesor . . . N° Clientes nuevos / N
. . 3 Diciembre de| Diciembre- cliente. .
clientes Recursos Comercial X Total de Clientes
. X 2019 2020 Indicador de
Financieros .
Eficacia

Fuente: Elaboraciéon de las autoras
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Andlisis: En este plan de accidon propuesto, se sugiere tener en cuenta en primer
lugar la actualizacién del portafolio de servicios en cuanto al precio, promociones o
beneficios para los clientes, nuevos servicios y productos debido a que este
proporciona la informacion de la empresa en su totalidad y es la herramienta que se
tiene para la visita directa a los clientes, adicionalmente brinda la oportunidad de
establecer contactos comerciales para el desarrollo y la participacion en las ferias
empresariales donde se generaran negocios o0 alianzas con nuevos clientes y
proveedores.
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Tabla 2. PLAN DE ACCION No.2. Dar a conocer la marca en un 10% para el

afo 2020

DICIEMBRE 2029 -
EMPRESA: SAPORES.A.S PERIODO DE EJECUCION PLAN:
DICIEMBRE 2020
(LA Dar a conocer la marca en un 10% para el afio 2020
ESTRATEGICO:
FO2. Promover la coalicién con empresas del sector para mejorar la cobertura del servicio
ESTRATEGIAS: |DO2. Crear programas de beneficio que incremente la satisfaccion del personal
DA2. Realizar campafias de marketing ampliando los sectores de participacion
AREA ESTRATEGIA
NIVEL DE TIEMPO INDICADOR DE
ESTRATEGICA |FUNCIONAL (MIX |ACTIVIDAD/ TACTICA| RECURSOS (RESPONSABLE PRIORIDAD| PRESUPUESTO INICIO FINAL GESTION IVALIDACION - INDICADOR
RESPONSABLE | DE MARKETING)
Indicadores
Asministrativos: N° de empresas
Identificar la 01.- 01.- Relacion con . P
Recursos Gerente - - vinculadas / N° de
empresa para Humanos General 1 - Diciembre de| Diciembre- otras empresas que apoyan [os
proponer la alianza 2019 2020 entidades. P a POy
R planes
Indicador de
Eficacia
Indicadores
Asministrativos.
GERENCIA PROMOCION Preparar reuniones Recursos Gerente - 01.- ‘ ‘01: Cumpll.m|ento N° Reuniones reallzadas/
o 2 - Diciembre de| Diciembre- reuniones N° Reuniones
GENERAL (FO2) de negociacion Humanos General -
2019 2020 comité. Programadas
Indicador de
Eficacia
Indicadores
. Asministrativos: . .
Organizar evento 01.- 01.- L N°Actividades Iniciadas /
. Recursos Gerente o o Actividades . s
empresarial 3 - Diciembre de| Diciembre- L N° Actividades
. Humanos General Iniciadas.
conjunto 2019 2020 N planeadas
Indicador de
Eficiencia
Indicadores de
. Gestion
Crear convenios con
R Talento
cajas de JEFE 01.- 01.- N° Empleados
. Recursos L L Humano - .
compensacion para RESURSOS 3 - Diciembre de| Diciembre- L capacitados / N°
N . Humanos Capacitacion a
capacitacion y HUMANOS 2019 2020 Empleados de la empresa
ecreacio empleados.
rec cion
Indicador de
Eficacia
Indicadores de
Gestion
o1 o1 Talento N° Empleados con
- o Recursos Gerente o o Humano - vivienda / N° Total
RECURSOS PROMOCION Aucxilio de vivienda 1 - Diciembre de| Diciembre-
Humanos General Empleados con empleados de la
HUMANOS (DO2) 2019 2020 L
vivienda. empresa
Indicador de
Eficiencia
Indicadores
Administrativo
o1 o1 s- Respuestaa
Auxilio Universitario Recursos Gerente - . - peticiones por [N° Peticiones atendidas /
familliar Humanos General 2 ) Diciembre de | Diciembre- los N° Peticiones recibidas
2019 2020
departamentos
. Indicador de
Eficacia
Indicadores
Promocionar la Recursos oL~ o1L- Administrativo A A
. Humanos - L o o s - Control de |N°de sesiones realizadas
Empresa a través de . R Disefiador 1 Diciembre de| Diciembre- R .
. Financieros 'y cronograma. | / N°Sesiones planeadas
redes sociales L. 2019 2020 R
Tecnolégicos Indicador de
Eficacia
Procesos
p R int -
DEPARTAMENTO ZROMOCON Disefiar campafia Huencwl;r:;): S 7.000.000 01.- 01- Enero de Melﬁofarr:\?esnto Procesos mejorados /
COMERCIAL (DA3) Publicitariapara | . oo Publicista 2 OO0 biciembre de ) )
L " Financierosy 2020 de procesos. Procesos actuales
Television y Radio L. 2019 N
Tecnoldgicos Indicador de
Eficiencia
Enviar oferta de Mercadeoy
. Recursos .
servicios a traves de 01.- 01.- servicio al .
. Humanos - Asesor - - . Clientes nuevos /
Correo electronico Financieros Comercial 3 Diciembre de| Diciembre- cliente. Clientes totales
de clientes (Base de L Y 2019 2020 Indicador de
Tecnoldgicos L
Datos) Eficacia

Fuente: Elaboracion de las autoras

80




Andlisis: Con respecto a este plan de accion, para dar cumplimiento al objetivo
propuesto, se sugiere iniciar en primer lugar con la gestiéon de coalicion o alianza
comercial con otra empresa del sector, con el fin de generar reconocimiento y
cumplir con la mejora de la cobertura del servicio, esto promueve el desarrollo de
las campafias de marketing realizadas por el departamento comercial y genera
ingresos especiales, los cuales incentivan la creacion de los programas de
beneficios para los empleados, integrando asi su satisfaccion personal, laboral y de
vida.
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Tabla 3. PLAN DE ACCION No.3. Mejorar la oferta de servicios lanzando 2
aplicaciones nuevas en un periodo de 6 meses

DICIEMBRE 2019 - JUNI
EMPRESA: SAPORES.A.S ‘PERIODO DE EJECUCION PLAN: | |DEC2020 015-JUNIO
OBJETIVO ESTRAT]| Mejorar la oferta de servicios lanzando 2 aplicaciones nuevas en un periodo de 6 meses
DO3. Afiadir a la pagina web un blog de interaccidn directa con el cliente
ESTRATEGIAS: |FA3. Crear plan de fidelizacidn de clientes
DA1. Disefiar un programa interactivo de calificacion del servicio
AREA ESTRATEGIA
NIVEL DE TIEMPO INDICADOR DE
ESTRATEGICA |FUNCIONAL (MIX | ACTIVIDAD/ TACTICA| RECURSOS |RESPONSABLE| PRIORIDAD PRESUPUESTO INICIO FINAL GESTION IVALIDACION - INDICADOR
RESPONSABLE | DE MARKETING)
Procesos
Recursos internos-
Humanos, 01- 30de Enero | Mejoramiento Procesos
Disefio de Blog . S Disefiador 1 Diciembre de ) Mejorados/Procesos
Financieros y de 2020 de procesos.
L. 2019 | Actuales
Tecnoldgicos Indicador de
Eficiencia
Procesos
Ofrecer los servicios Recursos 01 internos- Procesos
DEPARTAMENTO PRODUCTO N Humanos, - S 30de Enero | Mejoramiento .
por medio de la . . Disefiador 2 S 2.500.000 | Diciembre de Mejorados/Procesos
COMERCIAL (DO3) . Financieros y de 2020 de procesos.
Pagina WEB .. 2019 | Actuales
Tecnoldgicos Indicador de
Eficiencia
Procesos
Recursos internos-
. 01.- . K Procesos
Contacto directo de Humanos, - . 30de Enero | Mejoramiento .
- . . . Disefiador 3 Diciembre de Mejorados/Procesos
cotizaciones en linea | Financieros y de 2020 de procesos.
L. 2019 | Actuales
Tecnoldgicos Indicador de
Eficiencia
Procesos
Recursos o1 internos- Procesos
Actualizar laBase de | Humanos, Asesor o 30de Enero | Mejoramiento .
) . i ) 1 Diciembre de Mejorados/Procesos
Datos de Clientes |Financieros y| Comercial de 2020 de procesos.
s 2019 I Actuales
Tecnoldgicos Indicador de
Eficiencia
Mercadeo y
Recursos servicio al
DEPARTAMENTO PRODUCTO Generar encuestas . i N° total de clientes del
N - Humanos, Asesor S 12.000.000 [ 01- enero de | 30- de Junio cliente - X N
COMERCIAL (FA3) de satisfaccion del | X X 2 ) periodo +1/N° Total de
L Financieros y [ Comercial 2020 de 2020 Retencion. . .
servicio L. ) clienes del periodo
Tecnolégicos Indicador de
eficiencia
Mercadeo y
Ofrecer descuentos Recursos servicio al
Humanos, Asesor 01- enero de | 30- de Junio . Clientes nuevos /
de acuerdo alos . . ) 3 cliente. .
. Financieros y [ Comercial 2020 de 2020 ) Clientes totales
servicios contratados o Indicador de
Tecnoldgicos R
Eficacia
Indicadores de
desarrollo
Recursos tecnoldgico - N°Departamentos con
Instalar los totem de 01.- L, | .
o Humanos, Gerente . 30de Enero Dotacién de equipos/N
calificacion en las . N L, 2 Diciembre de -
. Financieros y | operacién de 2020 maquinariay | Departamentos a dotar
operaciones L. 2019 . i
Tecnolégicos equipo. con equipos
Indicador de
Eficiencia
Indicadores de
desarrollo
Recursos tecnoldgico -
DEPARTAMENTO|  PRODUCTO | Adquirir los equipos Y oL.- Ol08ic N° Equipos
o Humanos, Gerente S 30.000.000( . . 30de Enero |Adquisicion de ; N .
COMERCIAL (DA1L) para la calificacion | . N L, 1 Diciembre de L Adquiridos/N°Equipos a
- Financieros y | operacién de 2020 maquuinariay - .
del servicios L. 2019 A adquirir segun el plan
Tecnolégicos equipo
Indicador de
Eficiencia
Indicadores de
desarrollo N° Personas que conocen
Recursos . .
0l.- tecnoldgico - | y aplican un programa o
Comprar el Software| Humanos, Gerente - 30de Enero o . o .
e . . L, 3 Diciembre de Aplicaciones de| version especifica/N
de Calificacion Financieros y [ operacién de 2020 N
L. 2019 software. Personas que aplican el
Tecnolégicos ) .
Indicador de programa generico
Eficiencia

Fuente: Elaboracion de las autoras
82



Analisis: Para este plan de accion, se sugiere iniciar con la actualizacion de la
pagina WEB en cuanto al disefio del blog interactivo, para obtener relacién directa
con el cliente utilizando asi los medios tecnolégicos actuales, realizado este paso
se sugiere agilizar la actualizacion de la base de datos de clientes con el fin de
ofrecer los descuentos de los servicios y proceder a aplicar la encuesta de
satisfaccion, implementando los equipos y el software de medicion para la
calificacion del servicio prestado, obteniendo el cumplimiento de la mejora en el
servicio en el tiempo estipulado.
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Tabla 4.PLAN DE ACCION No. 4. Incrementar los beneficios de la empresa en
un 3% para afio 2020

a DICIEMBRE 2019 -
EMPRESA: SAPORES.A.S PERIODO DE EJECUCION PLAN:
DICIEMBRE 2020
OBJETIVO ESTRAT] Incrementar los beneficios de la empresa en un 3% para afio 2020
FAL. Ofrecer plan carrera dentro de la organizacion cumpliendo expectativas del personal interno
ESTRATEGIAS: |FO3. Incorporar en los procesos de produccion los avances tecnologicos que esten a la vanguardia (internet de las cosas) el cual mejore eficaciay eficiencia al servicio
DAZ3. Fijar porcentaje de metas en ventas trimestrales
L1 UL NIVEL DE TIEMPO INDICADOR DE
ESTRATEGICA |FUNCIONAL (MIX [ACTIVIDAD/ TACTICA| RECURSOS |RESPONSABLE PRIORIDAD PRESUPUESTO INICIO FINAL GESTION IVALIDACION - INDICADOR
RESPONSABLE | DE MARKETING)
Programas a
Publicar Recursos Jefe de 01.- 01.- desarrollaren N° Programas aprobados
Convocatorias de Recursos 2 - Diciembre de| Diciembre- recursos / N° Programas
Humanos humanos.
Ascenso Humanos 2019 2020 K Planeados
Indicador de
Eficacia
Tnarcagores ae
Gestion
G t Talent
Entrenamiento erente 01.- 01.- aiento N°Empleados capacitados
Profesional para el Recursos | General - Jefe 3 Diciembre de| Diciembre Humano - / N°Empleados de la
RECURSOS PRODUCTO car Op Humanos de Recursos 2019 2020 Capacitacion a erﬁ] resa
HUMANOS (FAD) 8 Humanos empleados. P
Indicador de
e
Indicadores de
Gestion
Jefe de 01.- 01.- Talento N° Total de profesionales
Base de datos de Recursos . . . o . .
empleados Humanos Recursos 1 - Diciembre de| Diciembre- |Humano - Nivel |/ N°Total de funcionarios
P Humanos 2019 2020 profesional. de laempresa
Indicador de
Eficacia
Mercadeo y
Cotizar equipos servicioal
quip 01.- 01.- cliente - N° de solicitudes
modernos para la Recursos Gerente - - ., . o
X ) 1 - Diciembre de| Diciembre- [Atencién global| atendidas/N° Total de
coccion de los Humanos Comercial L .
A 2019 2020 servicio. solicitudes presentadas
alimentos K
Indicador de
Eficiencia
ornenCA PROPUCTO 01 01 Indicador de Entrega de proveedores /
GENERAL (FO3) ) Recursos Gerente o o Produccién- g. P .
Comprar equipos . 2 - Diciembre de| Diciembre- . Pedidos realizados a
Humanos Comercial ICA. Indicador
2019 2020 o proveedores
de Eficiencia
Clientes
Impl t 01.- 01.-
mp. ementar Recursos Gerente de - - Mercado. Productos por cliente /
equipos en las =, 3 Diciembre de| Diciembre- R
R Humanos operacion Indicador de Total Productos
Operaciones 2019 2020 .
Eficiencia
Rotacién de
Disefiar proyeccion Recursos Gerente 01.- 01.- capital de
de ventasy ) 1 - Diciembre de| Diciembre- trabajo. Ventas / Capital de trabajo
. Humanos Comercial .
comisiones 2019 2020 Indicador de
Eficacia
Indicadores de
Gestion
Talento o .
X 01.- 01.- N°Empleados capacitados
Capacitar al personal Recursos Gerente ) Diciembre de| Diciembre Humano - / N°Empleados de la
DEPARTAMENTO PRODUCTO comercial Humanos Comercial 2019 2020 Capacitaciona erp; resa
COMERCIAL (DA3) empleados, P
Indicador de
Eficacia
Indicador
Fi .
ol oL- |nan.cl|ero
Evaluar las metas Recursos Gerente . . Rotacion del }
X A 3 - Diciembre de| Diciembre- K entas netas / Activo total
obtenidas Humanos Comercial Activo Total.
2019 2020 )
Indicador de
Eficacia

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Andlisis: En este plan de accion es importante empezar con el plan carrera para
los empleados, ya que es una motivacion ascender dentro de la organizacion, lo
gue conlleva a obtener beneficios econémicos al colaborador y a la empresa, puesto
gue su desempefio incrementaria la obtenciébn de clientes, seguidamente
implementar el porcentaje de metas en ventas, esto es de alto impacto para los
asesores comerciales debido a que incrementa su ingreso por ventas efectivas en
el periodo, adicionalmente complementa la capacitacion comercial pues es otro
valor agregado debido a que se certifican y obtienen mas conocimiento y por ultimo
se sugiere realizar la renovacion de equipos tecnolégicos para disminuir los tiempos
en la coccion de los alimentos en cada una de las operaciones, esto beneficia y
motiva a los colaboradores logisticos ya que se implementa un nuevo equipo.

11.1. PRESUPUESTO Y CONTROL

A continuacion se presenta el presupuesto a invertir en cada uno de los objetivos
propuestos en los planes de accién, con la herramienta de control diagrama de

Gantt.

Tabla 5. PRESUPUESTO No.1

PRESUPUESTO POR OBJETIVO

Fuente: Elaboracion de las autoras
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. Identificacién - i
OBIJETIVOS ESTRATEGIA CONCEPTO Valor Unitario| Valor Total . Informacién Contacto
Razon Social
FO1. Manejar [Cantidad de servicios Cra29C#74-20
una escalade [contratados - SAPORES.A.S. /http://sapore.com.co/
precios donde Cra29C#74-20
el cliente Proyeccion de servicios SAPORES.A.S. /http://sapore.com.co/
identifique
menorgavst.o a Disefio de escala de precios - SAPORES.A.S. Cra 29 C#74-20
mayor solicitud /http://sapore.com.co/
de servicios
Disefio de Publicidad para el Cra29C#74-20
Incrementar | pay Participar evento $ 2.500.000 | $ 2.500.000 SAPORE S.A.S. /http://sapore.com.co/
los clientes en en ferias Alquiler de espacio(Stand) Cra 29 C #74-20
un5%para | emoresariales $ 12.500.000 | $ 12.500.000 SAPORE S.A.S. /http://sapore.com.co/
Diciembre de Establecer contacto con el . Cra 29 C # 74-20
2020 Promotor de la Feria SAPORE S.A.S. /http://sapore.com.co/
DO1. Ampliar Redisefiar el portafolio de $ 2.500.000 | §  2.500.000 Cra29C#74-20
el portafolio servicios T T SAPORES.A.S. /http://sapore.com.co/
incluyendo Ofrecer nuevos servicios y Cra29C#74-20
nuevos promociones ) SAPORES.A.S. /http://sapore.com.co/
servicios que
aumente la L . Cra29C#74-20
. o Visitar nuevos clientes $ 2.000.000 | $ 24.000.000 SAPORES.A.S.
satisfaccién del /http://sapore.com.co/
cliente
TOTAL $ 41.500.000




Tabla 6 DIAGRAMA No. 1.

Nombre de la
Empresa

SAPORE S.A.S. CATERING

Periodo de
Ejecucién

Diciembre de 2019 a Diciembre de 2020

Objetivo de Marketing

Incrementar los clientes en un 5% para Diciembre de 2020

Responsables del seguimiento

ACTIVIDAD PLAZO I?E dic-19 dic-20 OBSERVACIONES
EJECUCION
Cantidad de servicios contratados 1 ANO
Proyeccién de servicios 1ANO
Disefio de escala de precios 1ANO
Disefio de Publicidad para el evento 1 ANO
Alquiler de espacio(Stand) 1ANO
Establecer contacto con el Promotor de la
Feria 1 ANO
Fuente: Elaboracion de las autoras
Tabla 7. PRESUPUESTO No. 2
PRESUPUESTO POR OBIJETIVO
. Identificacion - .
OBJETIVOS ESTRATEGIA CONCEPTO Valor Unitario| Valor Total . Informacién Contacto
Razon Social
I ificar | 29 C #74-2
FO2. Promover dentificarla emp'resa para B ~ SAPORE S.A.S. Cra29C 0
la coalicién con proponer la alianza /http://sapore.com.co/
P i d Cra 29 C#74-20
empresas del reparar re.um.ones e ) ) SAPORES.AS. ra
sector para negociacion /http://sapore.com.co/
mejorar la
cobethura del Organizar everlwto empresarial ) B SAPORE S.A.S. Cra29C#74-20
. conjunto /http://sapore.com.co/
servicio
Crear convenios con cajas de
DO2. Crear compensacion para - - SAPORES.A.S. Cra 29 C # 74-20
Dar a conocer programas de capacitacion y recreacion /http://sapore.com.co/
beneficio que Cra 29 C # 74-20
lamarcaenun |, o iela Auxilio de vivienda - - SAPORE S.A.S.
10% para el afio /http://sapore.com.co/
satisfaccion del
2020 personal Auxilio Universitario familliar - - SAPORES.A.S. Cra29C#74-20
/http://sapore.com.co/
i Promocionar la Empresaa SAPORE S.A.S Cra29C#74-20
DA2. R?a |zdar través de redes sociales $ 2.500.000 [ $ 2.500.000 T /http://sapore.com.co/
campsna.s € | Disefiar campafia Publicitaria SAPORE S.AS Cra 29 C#74-20
marketing en Television y Radio $ 2.500.000 | $  2.500.000 R /http://sapore.com.co/
ampliando [os Enviar oferta de servicios a
sectores de . Cra 29 C # 74-20
D traves de Correo electronico | $ 2.000.000 | $  2.000.000 SAPORES.A.S.
participacion K /http://sapore.com.co/
de clientes (Base de Datos)
TOTAL 7.000.000

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Tabla 8 DIAGRAMA No 2

Nombre de la
Empresa

SAPORES.A.S. CATERING

Periodo de
Ejecucion

Diciembre de 2019 a Diciembre de 2020

Objetivo de Marketing

Dar a conocer la marca en un 10% para el afio 2020

Responsables del seguimiento

ACTIVIDAD PLAZO DE dic-19 dic-20 OBSERVACIONES
EJECUCION

Identificar la empresa para proponer la alian{1 ANO
Preparar reuniones de negociacion 1ANO
Organizar evento empresarial conjunto 1ANO
Crear convenios con cajas de compensacion

para capacitacion y recreacion 1ANO
Aucxilio de vivienda 1ANO
Auxilio Universitario familliar 1ANO
Promocionar la Empresa a través de redes

sociales 1ANO

Disefiar campafia Publicitaria en Televisiony

Radio 1ANO
Enviar oferta de servicios a traves de Correo
electronico de clientes (Base de Datos) 1ANO

Fuente: Elaboracion de las autoras

Tabla 9 PRESUPUESTO No. 3

PRESUPUESTO POR OBIJETIVO

Identificacién -
OBJETIVOS ESTRATEGIA CONCEPTO Valor Unitario Valor Total . Informacién Contacto
Razon Social
Disefio de Blog SAPORE S.A.S. Cra 29 C # 74-20
DO3. Adadira |of | ici di -
12 pégina web recer los serw_clos por medio SAPORES.AS. Cra 29 C #74-20
de la Pagina WEB /http://sapore.com.co/
un blog de
. L, $  2.500.000( S 2.500.000
interaccion Contacto di tod Cra29C#74-20
directa con el ontacto directo de SAPORES.A.S. re -
R cotizaciones en linea /http://sapore.com.co/
cliente
i A li laB D
Mejorar la ctualizar la k ase de Datos de SAPORES.A.S. Cra 29 C #74-20
oferFa.de FA3. Crear plan Clientes $ 1.000.000 | $ 2.000.000 /http://sapore.com.co/
servicios de fidelizacion Generar encuestas de SAPORES.A.S. Cra29C#74-20
lanzando 2 de clientes satisfaccion del servicio $ 1.000.000 | $ 5.000.000 /http://sapore.com.co/
aplicaciones Ofrecer descuentos de acuerdo SAPORES.A.S Cra29C#74-20
nuevas en un a los servicios contratados $ 1.000.000 | S 5.000.000 T /http://sapore.com.co/
periodo de 6
Instalar los totem de
meses isef calificacion en las operaciones SAPORES.A.S. Cra 29 C #74-20
DAL. Disefiar P $ 5.000.000 | $  5.000.000 /http://sapore.com.co/
un programa - -
Adquirir los equipos para la Cra29C#74-20
interactivo de o . . SAPORES.A.S.
L calificacion del servicios $ 15.000.000 [ $ 15.000.000 /http://sapore.com.co/
calificacion del
servicio -
Comprar eI Software de SAPORE S.A.S. Cra29C#74-20
Calificacion /http://sapore.com.co/
$ 10.000.000 | S 10.000.000
TOTAL $ 44.500.000

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Tabla 10 DIAGRAMA No. 3

Nombre de la
Empresa+B35:048

SAPORE S.A.S. CATERING

Periodo de
Ejecucion

Diciembre de 2019 a Junio de 2020

Objetivo de Marketing Mejorar la oferta de servicios lanzando 2 aplicaciones nuevas en un periodo de 6 meses

Responsables del seguimiento

ACTIVIDAD [AU-749) (1= dic-19 jun-20 OBSERVACIONES
EJECUCION

Disefio de Blog 2 meses
Ofrecer los servicios por medio de la Pagina
WEB 2 meses
Contacto directo de cotizaciones en linea 2 meses
Actualizar la Base de Datos de Clientes 2 meses
Generar encuestas de satisfaccion del
servicio 6 meses
Ofrecer descuentos de acuerdo a los
servicios contratados 6 meses
Instalar los totem de calificacion en las
operaciones 2 meses
Adquirir los equipos para la calificacion del
servicios 2 meses
Comprar el Software de Calificacion 2 meses

Fuente: Elaboracion de las autoras

Tabla 11 PRESUPUESTO No. 4

PRESUPUESTO POR OBIJETIVO

. Identificacion - .
OBIJETIVOS ESTRATEGIA CONCEPTO Valor Unitario| Valor Total - Informacién Contacto
Razon Social

FA1l. Ofrecer Publicar Convocatorias de SAPORE S.A.S Cra 29 C #74-20
plan carrera Ascenso e /http://sapore.com.co/
dentro de la Entrenamiento Profesional SAPORE S.AS Cra29C#74-20
organizacién para el cargo T /http://sapore.com.co/
cumpliendo
expectativas Cra29C#74-20
Base de datos de empleados - - SAPORES.A.S.
del personal /http://sapore.com.co/
interno
FO3. Incorporar|cotizar equipos modernos para SAPORESAS Cra 29 C#74-20
en los procesos| |5 coccion de los alimentos R /http://sapore.com.co/
de produccién

Cra29C#74-20

los avances f
Ci - - SAPORES.A.S.
Incrementar omprar equipos /http://sapore.com.co/

tecnologicos
que estenala

vanguardia
(internet de las

los beneficios
de la empresa
en un 3% para

afio 2020 | | t i | Cra 29 C#74-20
cosas) el cual mplementar ef‘“'pc’s entas - - SAPORES.A.S. ra
) . Operaciones /http://sapore.com.co/
mejore eficacia
y eficiencia al
servicio
Disefiar proyeccion de ventas y SAPORES.AS Cra29C#74-20
DAS3. Fijar comisiones T /http://sapore.com.co/
porcentaje de Cra 29 C # 74-20
Capacitar al personal comercial - - SAPORES.A.S.
metas en P P /http://sapore.com.co/
ventas Cra29C#74-20
trimestrales Evaluar las metas obtenidas - - SAPORES.A.S. re

/http://sapore.com.co/

TOTAL 0

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Tabla 12 DIAGRAMA No. 4

Nombre de |a SAPORE S.A.S. CATERING
Empresa
Periodo de Diciembre de 2019 a Diciembre de 2020
Ejecuciéon
Objetivo de Marketing Incrementar los beneficios de la empresa en un 3% para afio 2020
Responsables del seguimiento
ACTIVIDAD PLAZO I?E dic-19 dic-20 OBSERVACIONES
EJECUCION
Publicar Convocatorias de Ascenso 1ANO
Entrenamiento Profesional para el cargo 1ANO
Base de datos de empleados 1ANO
Cotizar equipos modernos para la coccion de
los alimentos 1ANO
Comprar equipos 1ANO
Implementar equipos en las Operaciones 1ANO
Disefiar proyeccion de ventas y comisiones [1ANO
Capacitar al personal comercial 1ANO
Evaluar las metas obtenidas 1ANO

Fuente: Elaboracion de las autoras

11.1.1. Andlisis econémico del Plan de Accion SAPORE S.A.S. CATERING

De acuerdo al Plan de Marketing propuesto y los presupuestos del plan de accion,
se evidencia que el presupuesto proyectado de inversion total para desarrollar el
plan de marketing tiene un costo de Noventay tres millones de pesos ($93.000.000),
este valor se vera retribuido dentro de la implementacién del plan con un incremento
en las ventas, lo que genera utilidades para la organizacion, forjando un aumento
dentro de la participacién del mercado, por medio de la adquisicion de nuevos
clientes y por otra parte, el beneficio se reflejara en cuanto a cobertura a través de
los contratos que se firmen a nivel nacional y promocionando las alianzas
estratégicas con empresas del sector, dando asi a conocer la marca dentro del
mercado. Estas acciones contribuyen ademas a la implementacion del avance
tecnolégico de la organizacion, al igual que el impulso profesional y de crecimiento
de los miembros que la conforman en cada una de las areas.
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11.1.2. Resumen ejecutivo

Sapore S.A.S Catering empresa dedicada a la prestacion de servicios alimentarios
corporativos, con mas de diez afios de trayectoria en Colombia necesita afianzar
sus relaciones comerciales mediante el desarrollo de este plan de marketing.

En primera instancia se presenta un diagnostico organizacional el cual establece la
situacion actual de la empresa por medio de un analisis DOFA; este andlisis permite
establecer las estrategias que se desarrollan a partir de la informacion recolectada
en el trabajo de campo, el cual permite establecer el perfil del cliente, el segmento
de mercado y la validacion de la oferta.

De acuerdo al estudio realizado se establecen las estrategias que cumpliran con
los objetivos los cuales van encaminados a:

e Incrementar los clientes en un 5% para Diciembre de 2020

e Dar a conocer la marca en un 10% para el afio 2020

e Mejorar la oferta de servicios lanzando 2 aplicaciones nuevas en un periodo
de 6 meses

e Incrementar los beneficios de la empresa en un 3% para afio 2020.

Estos objetivos se proyectan a un plazo de 12 meses con las actividades propuestas
dentro de los planes de accion.

El presupuesto requerido para el desarrollo de las actividades y consecucién de los
objetivos propuestos es de $93.000.000
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11.1.3. Plan de accién global

DICIEMBRE 2019 -

electronico de
clientes (Base
de Datos)

Financieros y
Tecnolégicos

Comercial

Indicador de Eficacia

EMPRESA: SAPORE S.A.S CATERING PERIODO DE EJECUCION PLAN
DICIEMBRE 2020
ACTIVIDAD/ INDICADOR DE VALIDACION -
OBJETIVO ESTRATEGIA RECURSOS | RESPONSABLE | PRESUPUESTO | DURACION
TAcCTICA GESTION INDICADOR
Cantidad de Mercadeo y servicio
A Recursos Gerente °v N° Clientes nuevos /
servicios 8 - Anual al cliente. . .
Humanos Comercial N " N N° Total de Clientes
contratados Indicador de Eficacia
Manejar una escala Proyeccion de Recursos Gerente Mercadeo y servicio | N° de Productos por
de precios donde el v P Pl - Anual al cliente. cliente / N° total de
clientelidentifique Indicador de Eficacia Productos
menor gasto a mayor
solicitud de servicios o Recursos Programas a N° Programas
Disefio de desarrollar en a
Humanos - Gerente aprobados / N
escala de - - Anual recursos humanos.
Recursos Comercial - programas
precios ! Indicador de
Financieros Planeados
Efi ncia
Indicadores
em Recursos Administrativos- acos)
Disefo de - et organizacién y
Humanos - DiseAador Seguimiento a .
Publicidad para > Anual sistemas / No Total
Recursos Publicitario procesos.
el evento rse de procesos
Tecnolégicos Indicador de
! planeados a
Eficiencia
desarrollar
Indicadores
£ Recursos Administrativos- Monto ejecutado a
Participar en fe . i
Ejecucion
ErEreearEIeS Alquiler de Humanos - Gerentede |$  15.000.000 ) lafecha /
. Anual Presupuesto
Incrementar los clientes en espacio(stand) Recursos Compras N MontoPresupuestal
un 5% para Diciembre de Financieros e N asignado
Indicador de
2020 icador
Eficiencia
P N° de
Establecer Recursos Mercado y servicio S <
. establecimiento con
contacto con el | Humanos - Gerente al cliente. s
" Anual marca / N° Total de
Promotorde la | Recursos Comercial Indicador de D
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DICIEMBRE 2019 -

EMPRESA: SAPORE S.A.S CATERING PERIODO DE EJECUCION PLAN
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Este capitulo es el mas importante, debido a que aqui se plasma toda la
estructuracion, ejecucion y control del plan de Marketing para SAPORE S.A.S
CATERING. Al implementar este plan la empresa incrementard sus ventas,
adquirira mas clientes y obtendra las ganancias apropiadas para recuperar lo
invertido y asi ganar posicionamiento en el mercado y reconocimiento de marca.

Se estructurd una serie de estrategias y objetivos, con el fin de proveer a la empresa
un panorama adecuado de penetracion en el mercado, avance tecnoldgico,
crecimiento de los colaboradores dentro de la organizacion, con lo cual la empresa
cuenta con los elementos necesarios para su prosperidad.
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CONCLUSIONES

Gerentes y empresarios suelen tomar decisiones sin realizar un previo analisis de
las situaciones organizacionales, ésta clase de investigaciones aporta a la
organizacion la utilizacion de herramientas con las cuales se realiza una medicion
negativa o positiva de la organizacién, con lo cual se pueden tomar decisiones
estructuradas con el fin de desarrollar nuevas estrategias de mercado para adquirir
un buen posicionamiento dentro del sector econémico.

En relacion con el diagnostico realizado a la empresa Sapore SAS Catering, la
organizacion presenta unas falencias en cuanto al manejo comercial en el mercado,
lo que proporcion6 la informacion para establecer los elementos (fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas), con las cuales se pudo establecer las
estrategias y objetivos a partir del desarrollo del andlisis estratégico.

Con respecto a la caracterizacion del mercado se pudo establecer el perfil de cliente
mediante las entrevistas realizadas, dando como resultado las empresas tipo
industrial y manufactura, que en su mayoria cuentan con mas de 200 empleados
dentro de la region Sabana de occidente, las cuales no han adquirido el servicio de
alimentacion institucional.

Con respecto a las estrategias de marketing, se pudo observar que Sapore S.A.S
Catering, maneja estrategias de segmentacion concentrada, debido a que se enfoca
en un tipo de cliente, adicionalmente utiliza una estrategia de posicionamiento
donde se enfoca en las necesidades del cliente brindandole lo que desea con alta
calidad, para que cumpla con el desempefio adecuado de sus actividades sin
preocuparse por la alimentacion de sus colaboradores.

Se estructurd una serie de estrategias y objetivos, con el fin de proveer a la empresa
un panorama adecuado de penetraciébn en el mercado, avance tecnoldgico,
crecimiento de los colaboradores dentro de la organizacion, con lo cual la empresa
cuenta con los elementos necesarios para su prosperidad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a SAPORE S.A.S. CATERING implementar de manera adecuada
cada uno de los planes de accion, desarrollando sus estrategias como se indica en
el proceso con el fin de lograr los objetivos propuestos.

Es importante que el plan de marketing disefiado sea de conocimiento de toda la
organizacion, inclusive en la casa matriz, con el fin de proporcionar conocimiento a
toda la empresa y de que la implementacién de las estrategias y obtencién de
objetivos sea realizado de manera conjunta.

Por ultimo se deben realizar reuniones periddicas con el fin de establecer si se esta
cumpliendo con los objetivos, la manera, revisar los indices de calificacion y asi dar
cumplimiento en su totalidad el plan de marketing.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevistas a Profundidad

Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzélez a la Empresa
Yanbal de Colombia — sede Tenjo

1. ¢CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?

Yanbal Cuenta con 1500 empleados distribuidos en las plantas cosméticas,
bijouterie, centro de distribucion y oficinas administrativas

2. ¢(QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?

Los turno con los que cuenta la empresa son 4 turnos diarios, debido a que
la empresa produce 24 horas al dia, los turnos son repartidos en las plantas
de produccion asi: 6:00am a 2:00 p.m. de 2:00 pm a 10:00 p.m. de 10:00 p.m.
a 6:00 a.m. de Lunes a Domingo, en oficinas administrativas los turnos son
de 7:00 a.m. a 5:00 p.m. de Lunes a Viernes.

3. ¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la
organizacion? ¢Qué beneficio trae para la organizacion ofrecer a los
empleados el servicio de casino o restaurante corporativo?

Dentro de la politica de la empresa vimos la necesidad de ofrecer el servicio
de casino o restaurante corporativo ya que este servicio ayuda a que los
empleados se sientan como en un segundo hogar y esto beneficia a la
empresa en reduccion de tiempos de produccion.

Los beneficios son muchos evita la rotacion de personal en primer lugar, se
reducen los tiempos de produccion debido a que se organiza la alimentacion
en cada uno de los turnos ofreciendo el tiempo prudencial para este
descanso, este servicio también incluye la prestacién en cada uno de los
eventos que la empresa programa sin tener un costo adicional.
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¢ Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?

SAPORE maneja tres mends diarios y saludables para nuestros
colaboradores, en las porciones indicadas y sobre todo de calidad y a un
buen costo.

¢ La prestacién del servicio es proporcionada a las horas establecidas?

La empresa maneja diferentes turnos por lo que se solicita en cada turno
ofrecer la alimentacion a los colaboradores, SAPORE maneja de manera
efectiva el horario del servicio el desayuno, el almuerzo y las comidas segun
programacion de colaboradores en cada uno de los turnos.

¢La organizacion maneja un menu general o presto el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicién médica?

Tenemos muy pocos casos de condicibn médica para la alimentacion, pero
esos casos se le comunican a SAPORE para que en cada turno que se
encuentre el colaborador le sirvan el menu que debe tomar por su condicion.

¢, Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

SAPORE patrticipa de licitaciones ofreciendo su portafolio de servicios en las
empresas que requieren el servicio de catering industrial ofreciendo servicios
de calidad, innovadores a bajo costo, adicionalmente por medio de una base
de datos estructurada de las empresas que ofrecen el servicio se hace una
oferta mediante el correo electronico institucional.

¢, Cual es el factor innovador del servicio que presta?

El Factor Innovador que ofrece SAPORE es el Autoservicio con este los
clientes toman las porciones y lo que desean comer en el momento de la
prestacion del servicio, adicionalmente SAPORE disefia y construye los
casinos en cada una de las empresas a las que les presta este servicio
dotandolos con todo lo que se requiere para garantizar el correcto
funcionamiento.

¢ Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califique de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.
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La calificacion que se otorga en este caso es 4, Sapore presta el servicio
acorde a los requerimientos estipulados en el contrato.

ENTREVISTA 2.

Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzalez a la
Empresa Procaps de Colombia

. ¢ CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?
Procaps Cuenta con alrededor de 3000 empleados a nivel nacional

. ¢QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?

Procaps trabaja 24 horas al dia, los turnos son repartidos en las plantas de
produccion asi: 6:00am a 2:00 p.m. de 2:00 pm a 10:00 p.m. de 10:00 p.m. a
6:00 a.m. de Lunes a Domingo.

. ¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la
organizacion? ¢Qué beneficio trae para la organizacion ofrecer a los
empleados el servicio de casino o restaurante corporativo?

Para Procaps es beneficioso el servicio de casino o restaurante corporativo
debido a que nuestros empleados se encuentran satisfechos con este
beneficio suplementario ademas incrementa la productividad de los
empleados.

Uno de los beneficios mas importantes es la productividad nunca se ve
afectada debido a que los empleados se sienten satisfechos con el servicio,
adicionalmente se reducen los tiempos de ausencia en los puestos de
trabajo.

. ¢,Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?

SAPORE nos ofrece 3 menus diarios balanceados y saludables para
nuestros colaboradores
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. ¢La prestacién del servicio es proporcionada a las horas establecidas?

Si SAPORE cumple con los horarios establecidos para la alimentacion en
cada turno.

. ¢La organizacion maneja un menu general o presto el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicién médica?

Si Procaps contrata con SAPORE los menuUs especiales para sus
colaboradores que tienen alguna dificultad para su alimentacion, aunque los
casos son muy pocos.

. ¢ Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

SAPORE realiza licitaciones en las empresas que requieren el servicio.

. ¢ Cual es el factor innovador del servicio que presta?

SAPORE ofrece el Selft Service o autoservicio en este los clientes o
colaboradores toman lo que desean consumir de los 3 menus ofrecidos en el

dia.

. ¢ Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califique de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.

La calificacion que se otorga en este caso es 4 aunque el espacio del casino

es un poco pequefio cumple con lo estipulado en la contratacion.

ENTREVISTA 3.

Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzélez a la
Empresa Ramo - Colombia

. ¢ CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?

Ramo tiene 3000 empleados en todo el pais.

. ¢QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?
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Ramo tiene en sus plantas de produccion 3 turno rotativos asi: 6:00am a 2:00
p.m. de 2:00 pm a 10:00 p.m. de 10:00 p.m. a 6:00 a.m. de Lunes a Domingo.

¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la

organizacion? ¢Qué beneficio trae para la organizacion ofrecer a los
empleados el servicio de casino o restaurante corporativo?

El servicio es beneficioso en la medida que no existe la alta rotacion de
personal, ni el abandono de puestos de trabajo, no solo por este beneficio
de casino sino también por los demas beneficios que da la empresa a sus
colaboradores.

Alta productividad, alto desemperio, disminucion de tiempos de produccion.

¢ Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?

El Contrato con SAPORE nos ofrece diferentes clases de menus acorde a
las necesidades de los colaboradores, en buenas porciones y saludables.

¢ La prestacion del servicio es proporcionada a las horas establecidas?
Si SAPORE distribuye el servicio en los horarios establecidos en cada turno.

¢La organizacidon maneja un mena general o presta el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicion médica?

SAPORE ofrece 3 mends generales, pero en los casos donde algun
colaborador por su condicion médica alimenticia requiere de un menu
especial SAPORE lo proporciona sin incrementar el costo de la operacion.

¢ Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

SAPORE ofrece un portafolio de servicios por medio de licitaciones y visitas
a los clientes o empresas.

¢, Cual es el factor innovador del servicio que presta?

SAPORE presta el servicio estilo bufet o0 autoservicio alli casa persona
puede escoger que comer de acuerdo a las preparaciones hechas en el dia.

104



9. ¢Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califiqgue de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.

Otorgo el 5 me parece que SAPORE es una empresa excelente en cuanto a
cumplimiento, calidad y recurso humano

ENTREVISTA 4.

Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzalez a la
Empresa Eternit - Colombia

1. ¢(CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?
Eternit cuenta con 851 empleados a nivel nacional en las plantas de Bogota,
Cali y barranquilla.

2. ¢QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?
Eternit cuenta con 3 turnos rotativos en sus plantas de produccion asi:
6:00am a 2:00 p.m. de 2:00 pm a 10:00 p.m. de 10:00 p.m. a 6:00 a.m. de
Lunes a Domingo.

3. ¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la

organizacion? Que beneficio trae para la organizaciéon ofrecer a los
empleados el servicio de casino o restaurante corporativo?

Si es beneficioso debido a que los colaboradores se sientes satisfechos y se
incrementa la productividad y se disminuyen los tiempos de ocio entre los
empleados.

Incremento en la produccion, no rotacion de personal.

4. ¢Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?
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SAPORE ofrece 3 menus donde los colaboradores pueden seleccionar lo de
su preferencia y son nutritivos y balanceados.

¢La prestacién del servicio es proporcionada a las horas establecidas?
Si el casino funciona de manera correcta en las horas estipuladas

¢La organizacion maneja un menu general o presta el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicibn médica?

Debido a la oferta de menus las personas que tengan condicién especial
pueden elegir pero no hay un menu para e€sos casos.

¢ Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

En la Organizacion SAPORE se establecen la participacion en licitaciones
asi fue como se realizo el contrato con Eternit.

¢,Cual es el factor innovador del servicio que presta?
El Factor innovador es que cada empleado se puede servir es una especie
de autoservicio ademas que SAPORE construy6 el casino para desempefiar

su labor en la empresa.

¢ Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califique de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.

Califico a SAPORE con un muy excelente servicio. Le doy un 5.

ENTREVISTA 5

Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzalez a la
Empresa Holcim - Colombia

1. ¢CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?
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Holcim cuenta con 942 empleados en Colombia, localizados en Tunja,
Nobsa, Cali, Medellin, Chia y Bogota entre otras ciudades.

¢ QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?
Holcim maneja turnos rotativos de 8 horas de domingo a domingo

¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la
organizacion? ¢,Qué beneficio trae para la organizacion?

Por supuesto es beneficioso en cuanto a que los empleados estan activos y
felices con el casino.

Pienso que el beneficio para la empresa mas importante es que no hay
abandono de los puestos de trabajo lo que hace que la produccion
incremente.

¢, Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?

En este momento contamos con los menus establecidos por SAPORE como
organizacion que nos presta el servicio y si son balanceados y saludables.

¢ La prestacién del servicio es proporcionada a las horas establecidas?

SAPORE es estricto con el horario en el que en cada turno pasan nuestros
colaboradores a tomar sus alimentos.

¢La organizaciébn maneja un menu general o presta el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicién médica?
NO solo contamos con los menus establecidos dentro del contrato, son
saludables y ademas se puede escoger lo que se quiere comer dependiendo
del menu del dia.

¢ Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

SAPORE entro a prestar el servicio en Holcim por medio de una licitacion
gue se hizo con otras empresas que prestan este servicio.

¢,Cual es el factor innovador del servicio que presta?
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Lo que nos pareci6 innovador a diferencia de otras empresas es que es estilo
Bufet alli nuestros empleados toman las porciones especificas y se crea una
cultura dentro de la empresa de solidaridad y compafierismo.

9. ¢Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califique de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.

Estamos Muy satisfechos con la prestacién del servicio de SAPORE. Calificacion 5

ENTREVISTA 6
Realizada por Carol Patricia Casas — Diana Mayerli Gonzélez a la
Empresa Vitro S.A.S. - Colombia
1. ¢CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA LA ORGANIZACION?
Vitro S.A.S. cuenta con 264 empleados en Colombia en Chia Cundinamarca
2. ¢QUE TURNOS LABORALES MANEJA LA ORGANIZACION?
Vitro maneja turnos de 8 horas rotativas las 24 horas del dia.
3. ¢El servicio de restaurantes corporativos es beneficioso para la
organizacion? ¢Qué beneficio trae para la organizacion ofrecer a los

empleados el servicio de casino o restaurante corporativo?

El servicio del casino es beneficioso para la organizacion en cuanto que los
empleados siempre estan satisfechos y felices en los cargos.

El beneficio de ofrecer este servicio a los empleados es que siempre hay una
produccion continua, no hay rotacion de personal y se evidencia un aumento
en la produccion.

4. ¢Cuenta el restaurante corporativo con menus balanceados y saludables?

Si cuenta con 3 tipos de menus saludables y balanceados

5. ¢La prestacion del servicio es proporcionada a las horas establecidas?
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La organizacion SAPORE es cumplida en el horario de proporcionar el
servicio

6. ¢La organizacion maneja un menu general o presta el servicio para los
colaboradores que deben tener un menu especial por su condicibn médica?

SAPORE nos proporciona 3 menus balanceados y de forma general no tengo
conocimiento de empleados que necesiten una dieta especifica.

7. ¢Qué estrategias ha implementado para dar a conocer los servicios de la
organizacion?

SAPORE firmo contrato con Vitro por medio de una convocatoria a presentar
propuesta para restaurante corporativo, la cual gano por su oferta de
productos.

8. ¢Cual es el factor innovador del servicio que presta?

Uno de los factores que se tuvieron en cuenta para otorgar el contrato fue el
de los 3 menus diarios adicionalmente el precio y el autoservicio.

9. ¢Esta satisfecho con la prestacion del servicio? Califique de 1 a 5 donde 1
es muy malo y 5 es excelente.

Si SAPORE maneja muy bien el servicio al igual que sus colaboradores, Calificacion
4,5
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Anexo 2. Carta de Aprobacion de la empresa Sapore S.A.S. Catering

Bogota, 20 de noviembre de 2019

Srs. Docentes Universidad de Cundinamarca

Asunto: Autorizacion de estudio a SAPORE SA S

Respetuosamente me dirijo a ustedes con el fin de darles a conocer mi autorizacion
con'espondteme al estudio realizado a la empresa SAPORE S AS que vinieron
desempefiando a lo largo de un afo las Sras Carol Patricia Casas Hernandez
ldenﬁllcada con nimero de cédula C.C. 52443272 y Diana Mayerll Gonzalez Reyes
mnuﬁeada con numero de cédula C.C. 1073240764 estudiantes del programa de
- Administracion de Empresas de la Universidad de Cundinamarca.

@ a qué hacer referencia dejo en constancia mi firma al pie del presente
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Anexo 3. Certificado de Céamara de Comercio de la Empresa Sapore S.A.S.
Catering

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA

m SEDE VIRTUAL

m CODIGO VERIFICACION: A1871912492963

“m 14 DE AGOSTO DE 2018  HORA 11:48:08

AR18719124 PAGINA: 1 de 3
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"EL PRIMER JUEVES HABIL DE DICIEMBRE DE ESTE ARC SE ELEGIRA JUNTA
DIRECTIVA DE LA CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA.

LA INSCRIPCION DE LISTAS DE CANDIDATOS DEBE HACERSE DURANTE LA SEGUNDA
QUINCENA DEL MES DE OCTUBRE.

PARA INFORMACION DETALLADA PODRA COMUNICARSE AL TELEFONO 5941000 EXT.
2597 © DIRIGIRSE A LA SEDE PRINCIPAL, A LAS SEDES AUTORIZADAS PARA
ESTE EFECTO, O A TRAVES DE LA PAGINA WEB WWW.CCB.ORG.CO

R e I
ESTE CERTIFICADO FUE GENERADO ELECTRONICAMENTE Y CUENTA CON UN CODIGO
DE VERIFICACION QUE LE PERMITE SER VALIDADO SOLO UNA VEZ, INGRESANDO A
WWW.CCB.ORG.CO

R T o T S S I I o T R R S S e
RECUERDE QUE ESTE CERTIFICADO LO PUEDE ADQUIRIR DESDE SU CASA U
OFICINA DE FORMA FACIL, RAPIDA Y SEGURA EN WWW.CCB.ORG.CO

T i T T T T S I
PARA SU SEGURIDAD DEBE VERIFICAR LA VALIDEZ Y AUTENTICIDAD DE ESTE
CERTIFICADO SIN COSTO ALGUNO DE FORMA FACIL, RAPIDA Y SEGURA EN
WWIW.CCR.ORG.CO/CERTIFICADOSELECTRONICOS™/

R T T I T I

CERTIFICADO DE EXISTENCIA Y REPRESENTACION LEGAL C INSCRIPCION DE
DOCUMENTOS .

LA CAMARA [DE COMERCIO DE BOGOTA, CON FUNDAMENTO EN LAS MATRICULAS E
INSCRIPCIONES DEL REGISTRO MERCANTIL

CERTIFICA:

NCMBRE : SAPORE S.A.S.

N.I.T. : 900172069-1

DOMICILIO : BOGOTA D.C.
CERTIFICA:

MATRICULA NO: 01735529 DEL 6 DE SEPTIEMBRE DE 2007
CERTIFICA:

RENOVACION DE LA MATRICULA :22 DE MARZC DE 2018
ULTIMO ARO RENOVADO : 2018
ACTIVO TOTAL : 5,013,810,000
TAMARO EMPRESA : MEDIANA
CERTIFICA:
DIRECCION DE NOTIFICACION JUDICIAL : CR 25 C 74 20
MUNICIPIO : BOGOTA D.C.
EMAIL DE NOTIFICACION JUDICIAL : dayana.valderrama@sapore.com,co
DIRECCION COMERCIAL : CARRERA 29C & 74 - 20
MUNICIPIO : BOGOTA D.C.
EMAIL COMERCIAL : dayana.valderrama@sapore.com.co
CERTIFICA:
CONSTITUCION: QUE POR ESCRITURA PUBLICA NO. 000l020 DE NOTARIA 27 DE

anaxamm

Trulille
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BOGOTA D.C. DEL 3 DE SEPTIEMBRE DE 2007, INSCRITA EL &€ DE SEPTIEMBRE
DE 2007 BAJO EL NUMERC (01156327 DEL LIBRO IX, SE CONSTITUYO LA
SOCIEDAD COMERCIAL DENOMINADA GRAN SAPORE DEL COLOMBIA LTDA.
CERTIFICA:
QUE POR ACTA NO. 028 DE JUNTA DE SOCIOS DEL 27 DE FEBRERO DE 2017,
INSCRITA EL 15 DE MARZO DE 2017 BAJO EL NUMERO 02196122 DEL LIBRO IX,
LA SOCIEDAD CAMBIO SU NOMBRE DE: GRAN SAPORE DEL COLOMEIA LTDA POR EL
DE: SAPORE S.A.S..
CERTIFICA:
QUE POR ESCRITURA PUBLICA NO. 1037, DE LA NOTARIA 27 DE BOGOTA
D.C., DEL 05 DE SEPTIEMBRE DE 2007, SE ACLARO LA ESCRITURA DE
CONSTITUCION.
CERTIFICA:
QUE POR ACTA NO. 028 DE LA JUNTA DE SOCIOS DEL 27 DE FEBRERO DE 2017,
INSCRITA EL 15 DE MARZC DE 2017 BAJO EL NUMERQ 02196122 DEL LIBRO IX,
LA SOCIEDAD DE LA REFERENCIA SE TRANSFORMO DE SOCIEDAD LIMITADA A
SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADA BAJO EL NOMBRE DE: SAPORE S.A.S.
CERTIFICA:
REFORMAS :
DOCUMENTO NO. FECHA ORIGEN FECHA NO.INSC.
0001275 2007/10/22 NOTARIA 27 2007/10/26 01167268
0001275 2007/10/22 NOTARIA 27 2007/10/2é 01167270
915 2009/07/08 NOTARIA 46 2009/07/15 01312825
70€ 2011/06/29 NOTARIA 46 2011/06/30 01492476
706 2011/06/29 NOTARIA 46 2011/08/17 01504498
930 2011/08/18 NOTARIA 46 2011/08/30 01507909
470 2012/05/03 NOTARIA 46 2012/05/10 01632653
246 2015/04/09 NOTARIA 46 2015/05/26 01342584
335 2016/05/25 NOTARIA 46 2016/05/27 02107666
598 2016/08/25 NOTARIA 4€ 2016/08/29 02135316
892 2016/12/02 NOTARIA 46 2016/12/1% 02167545
028 2017/02/27 JUNTA DE SOCIOS 2017/03/15 02156122
029 2017/05/23 ASAMBLEA DE ACCIONIST 2017/05/26 02228387
33 2017/12/15 ASAMBLEA DE ACCIONIST 2017/12/22 02287873
CERTIFICA:
VIGENCIA: QUE LA SOCIEDAD NO SE HALLE DISUELTA. DURACION HASTA EL
3 DE SEPTIEMBRE DE 2057 .
CERTIFICA:
OBJETO SOCIAL: LA SOCIEDAD TENDRA POR OBJETO 1) PRESTAR SERVICIOS DE
RESTAURANTES COMERCIALES E INDUSTRIALES, INCLUYENDC LA VENTA DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS PARA EL CONSUMO HUMANO, INVESTIGACION DE MERCADOS,
PUBLICIDAD, PROMOCION, VENTAS, REPRESENTACION, DISTRIBUCION Y
COMERCIALIZACION DE BIENES Y SERVICIOS. 2) EL ALQUILER DE Y A TERCEROS
DE UTENSILIOS Y MUEBLES NECESARIOS PARA LA PRESTACION DE LOS SERVICIOS
DE RESTAURANTE. 3) ASOCIARSE CON OTKAS EMPRESAS, ASI COMO INVERTIR SUS
PROPIOS RECUESOS EN OTRAS EMPRESAS. 4) COMPRAR C TOMAR EN
ARRENDAMIENTC BIENES MUEBLES E INMUEBLES. 5) EXPORTAR BIENES Y
SERVICIOS. &) IMPORTAR BIENES Y SERVICIQS. 7) REALIZAR CUALQUIER OTRA
ACTIVIDAD LICITA.
CERTIFICA:
ACTIVIDAD PRINCIPAL:
5629 (ACTIVIDADES DE OTROS SERVICIOS DE COMIDAS)
ACTIVIDAD SECUNDARIA:
5621 (CATERING PARA EVENTOS)
OTRAS ACTIVIDADES:
8121 (LIMPIEZA GENERAL INTERICR DE EDIFICIOS)
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Camara CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA
de Comercio =0 virruas
de m CODIGO VERIFICACION: A187191249A963

14 DE AGOSTO DE 2018 HORR 11:48:08
AR1B719124 PAGINA: 2 de
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8130 (ACTIVIDADES DE PAISAJISMO ¥ SERVICIOS DE MANTENIMIENTO CONEXOS)

CERTIFICA:
CAPITAL:
¥+ CAPITAL AUTORIZADO **
VALOR $3,897,126,000.00

NO. DE ACCIONES
VALOR NOMINAL

3,897,126.00
$1,000.00

EE R

** CRPITAL SUSCRITO **
$3,897,126,000.00
3,897,126.00
$1,000.00

VALCR
NO. DE ACCIONES
VALOR NOMINAL

LU

** CAPITAL PAGADO **

VALOR : $3,897,126,000.00

NO. DE ACCIONES : 3,897,126.00

VALOR NOMINAL : $1,000.00
CERTIFICA:

REPRESENTACION LEGAL: LA REPRESENTACION LEGAL DE LA SOCIEDAD ESTARA A
CARGO DE SU GERENTE GENERAL, OQUIEN TENDRA TODAS LAS FACULTADES
ADMINISTRATIVAS Y DISPOSITIVAS INHERENTES AL CABAL DESARROLLO DEL
CBJETC SOCIAL. EL GERENTE GENERAL TENDRA UN SUPLENTE, QUIEN LO
REEMPLAZARA EN SUS FALTAS ABSOLUTAS O TRANSITORIAS, Y AMBOS SERAN
ELEGIDOS POR LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS,
CERTIFICA:
** NOMBRAMIENTOS **

QUE POR ACTA NO. 0238 DE JUNTA DE SOCIOS DEL 27 DE FEBRERO DE 2017,
INSCRITA EL 15 DE MARZO DE 2017 BAJO EL NUMERO (02196122 DEL LIBRO IX,
FUE (RON) NOMBRADO (3):

NOMBRE IDENTIFICACION
GERENTE GENERAL
BARBOSA OLIVEIRZ ANTONIO CLOVES c.E. 000000000558573
SUPLENTE DEL GERENTE GENERAL
FERNANDEZ VALDERRAMA AYLIN DAYANA c.C. 000001031143385
CERTIFICA:

FACULTADES DEL REPRESENTANTE LEGAL: SON ATRIBUCIONES DEL GERENTE
GENERAL Y EN SU AUSENCIA DE SU SUPLENTE, LAS SIGUIENTES: 1) EJECUTAR
LOS ACUERDOS Y DECISIONES DE LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS. 2)
PRESENTAR BALANCES DE PRUEBA MENSUALES Y LOS INFORMES SOBRE LOS
RESULTADOS DE LOS NEGOCIOS SOCIALES. 3) PRESENTAR ANUALMENTE A LA
ASAMBLEA GENERAL DE S50CI0OS EL BALANCE GENERAL, EL INVENTARIO, Y EL
ESTADC DE RESULTADOS DE FIN DE EJERCICIO, ASI COMO EL PROYECTO DE
DISTRIBUCION DE UTILIDADES, CON LAS OBSERVACIONES O EL INFORME SOBRE
ESOS ESTADOS DE SITUACION. 4) EJECUTAR LOS ACTOS, Y CELEBRAR LOS
CONTRATOS TENDIENTES AL CUMPLIMIENTO DEL OBJETO SOCIAL, DEBIENDO
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OBETENER AUTORIZACION PREVIA DE LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS,
CUANDO EL VALOR DE LA OPERACION SEA SUPERIOR A CINCUENTA MIL MILLONES
DE PESOS (§50.000.000.000), 5) CELEBRAR A NOMBRE DE LA SOCIEDAD LAS
OPERACIONES DE CREDITO. &) LLEVAR A CABO TODA CLASE DE ACTOS JURIDICOS
RELACIONADOS CCON TITULOS VALORES. 7) CUIDAR LA RECAUDACION, SEGURIDAD,
E INVERSION DE LOS FCONDOS © DINEROS DE LA SOCIEDAD. 8) NOMBRAR Y
REMOVER AL PERSONAL AL SERVICIO DE LA SOCIEDAD. 9) CONVOCAR A LA
ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS A LAS REUNIONES ORDINARIAS Y
EXTRAORDINARIAS. 10) MANTENER INFORMADA A LA ASAMBLEA GENERAL DE
ACCIONISTAS DE LAS ACTIVIDADES Y DEL CURSC DE LOS NEGOCIOS SOCIALES, Y
SOMETER A &SI CONSIDERACION LAS RECOMENDACIONES PARA LOGRAR EL CABAL
CUMPLIMIENTO DEL OBJETIVC SOCIAL, ¥ DE LAS FUNCIONES QUE EVENTUALMENTE
LE ADSCRIBAN LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS. 11) LAS DEMAS QUE LE
ADSCRIBAN LA LEY, LOS ESTATUTOS, Y LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS.
CERTIFICA:

** REVISOR FISCAL **

QUE POR ACTA NO. 032 DE ASAMBLEA DE ACCIONISTAS DEL 15 DE NOVIEMBRE DE
2017, INSCRITA EL 27 DE NOVIEMBRE DE 2017 BAJC EL NUMERC 022795231 DEL
LIBRO IX, FUE (RON) NOMBRADO (S):

NOMERE IDENTIFICACION
REVISOR FISCAL PRINCIPAL
JIMENEZ MARTINEZ RODRIGO c.C. 000000080726737
REVISOR FISCAL SUPLENTE
BEJARANO HUERTAS HENRY ANDRES C.C. 000000080243275
CERTIFICA:

DE CONFORMIDAD CON LO ESTABLECIDO EN EL CODIGO DE PROCEDIMIENTO
ADMINISTRATIVO Y DE LO CONTENCIOSO ADMINISTRATIVO Y DE LA LEY 962 DE
2005, LOS ACTOS ADMINISTRATIVOS DE REGISTRC AQUI CERTIFICADOS QUEDAN
EN FIRME DIEZ (10) DIAS HABILES DESPUES DE LA FECHA DE LA
CORRESPONDIENTE ANOTACION. SIEMPRE QUE NO SEAN OBJETO DE RECURSO. (LOS
SABADOS NO SON TENIDOS EN CUENTA COMO DIAS HABILES PARA LA CAMARA DE
COMERCIC DE BOGOTA

e EL PRESENTE CERTIFICADO NO CONSTITUYE PERMISO DE e
e FUNCICHAMIENTO EN NINGUN CASO WL

INFORMACION COMPLEMENTARIA
LOS SIGUIENTES DATOS SCBRE PLANEACION DISTRITAL SON INFORMATIVOS
FECHA DE ENVIO DE INFORMACION A PLANEACICON DISTRITAL : 17 DE JULIO DE
2018

SENOR EMPRESARIOQ, SI SU EMPRESA TIENE ACTIVOS INFERIORES A 30.000
SMIMV Y UNA PLANTA DE PERSONAL DE MENOS DE Z00 TRABAJADORES, USTED
TIENE DERECHO A RECIBIR UN DESCUENTO EN EL PAGO DE LOS PARAFISCALES DE
75% EN EL PRIMER ARNO DE CONSTITUCION DE SU EMPRESA, DE 50% EN EL
SEGUNDO ARQO Y DE 25% EN EL TERCER ANO. LEY 590 DE 2000 Y DECRETO 525
DE 2009.

RECUERDE INGRESAR A www.supersocledades.gov.co PARA VERIFICAR SI SU
EMPRESA ESTA OBLIGADA A REMITIR ESTADOS FINANCIEROS. EVITE SANCIONES.

B R
ww ESTE CERTIFICADC REFLEJA LA SITUACION JURIDICA DE LA ow
k& SOCIEDAD HASTA LA FECHA Y HORA DE SU EXPEDICION... psod

B R R R

EL SECRETARIO DE LA CAMARA DE COMERCIO,
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PARA VERIFICAR QUE EL CONTENIDO DE ESTE CERTIFICADO CORRESPONDA CON LA
INFORMACION QUE REPOSA EN LOS REGISTRCS PUBLICOS DE LA CAMARA DE
COMERCIO DE BOGOTA, EL CODIGO DE VERIFICACION PUEDE SER VALIDADO POR
SU DESTINATARIO SOLO UNA VEZ, INGRESANDO A WWW.CCB.ORG.CO
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ESTE CERTIFICADO FUE GENERADC ELECTRONICAMENTE CON FIRMA DIGITAL Y
CUENTA CON PLENA VALIDEZ JURIDICA CONFORME A LA LEY 527 DE 199%9.
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FIRMA MECANICA DE CONFORMIDAD <CON EL DECRETO 2130 DE 1995 Y LA
AUTORIZACION IMPARTIDA POR LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y
COMERCIO, MEDIANTE EL CFICIO DEL 18 DE NOVIEMBRE DE 1996,
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Anexo 4. Tabulacién de datos Encuestas

Yanbal 4
Ramo 5
Procaps 4
Eternit 5
Holcim 5
Vitro 4,5
Yanbal 1500
Ramo 3000
Procaps 3000
Eternit 851
Holcim 942
Vitro 264

116



