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En Agosto del 2008 Foods, unidad de negocios de comedores industrial es que forma parte de una 

cadena de restaurantes en la ciudad de México. arranco operaciones. Como la mayor parte de las 

PYMES en el period o de arranque las empresas sobreviven de la in versión inicial de los soc ios. 

En este caso, la in vers ión ini cia l so lo contemplaba 6 meses para consegu ir a su primer cliente. 

Por lo anterior, el principa l reto era conseguir sus primeros clientes en este periodo apoyándose 

de un programa de relaciones púb licas y una campaña de comunicación vira l que sea de alto 

impacto y bajo costo. 

Antecedentes: 

Foods es una empresa que arrancó sus operaciones en Agosto del 2008 y su principal problema, 

como el de la mayoría de las PYM ES. era consegu ir clientes con un limitado presupuesto para el 

lanzamient o de su marca. 

De acuerdo a la Sec retaría de Econom ía las PYMES generan el 52% del Producto Interno Bruto 

y contribuyen al 72% de los empico fo rma les. Sin embargo, varios anali stas son pesimistas sobre 

la supervivencia de es tas PYMES a lo largo de l ti empo, ya que atribuyen a errores en la 

plancación, operación y mercadeo como las principales causas para que una PYME no sobrev iva 

más de 5 años. El Cetro-Crece coment a "El 75% de las nuevas empresas mexicanas debe cerra r 

sus operaciones apenas después de dos años en el mcrcado". 1 

En el caso de los socios de Foods. como muchos emprendedores, decidieron arra ncar operaciones ' . . 
sin haber rea lizado previamente un p lan de negocios que incluyera por lo menos un análisis del 

mercado y un análi sis fin anciero que les permit iera conocer el retorno de invers ión y los 

ind icadores claves del mercado para poder ajusta r su operación . Arrancaron operaciones, 

confiados en que los soc ios se complementan en su expe ri encia profes iona l y que con eso sería 

más que suli cicntc para sa lir adcl:mtc en e l mercado. 
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Foods, ofrece los s iguientes scrv1cws: comedores industri a les, eventos, administración de 

restaura ntes, serv ic ios de limpieza (administración y vent a de mate ri a l de limpieza), uni fom1es. 

S in emba rgo, su serv icio má s importante es la adm ini strac ión y operac ión de comedores 

industri a les, ya que les genera mayor utilidad. 

Foods es la marca industri a l de una cadena de restaura ntes de la ci udad de México. Esta cadena 

ll eva más de 20 años de operac iones y goza de un buen posicionamiento en e l mercado. S u 

mercado meta esta compuesto en un 80% por hombres de negocio, por e l diferenciador más 

important e del luga r que son las hostess que ati enden cada mesa mientras gozan de sus alimentos 

y cierran negoc ios en e l lugar. El c iclo de vida del producto se encuentran en una etapa de 

madurez y esto les ha permitido expa ndir su cartera de negocios. 

Por lo an terior, desde e l 2004 ha incursionando en e l me rcado industrial como di stri bu idor de 

equipos de coc inas industriales. A partir de que lan za es ta unidad ele negocios hace 5 años y ven 

la aceptac ión que han logrado en e l mercado. los dueños visua li zaron la oportunidad de 

incurs ionar en e l negocio de comedores industriales complementando su oferta . 

Para ta l lanza miento. los <ludios dec iden in vi tar a una Directora Comerc ial de comedores 

industriales con más de 15 años de experiencia en la industria . para ser soc ia de esta nueva 

unidad de negocio, con e l fin de hacer s inergia y com plementa rse para ofrecer a l mercado e l 

respaldo opera ti vo de la cadena rcstaurantcra y la experiencia comerc ia l de Margarit a. 

Deciden conforma r la soc iedad ante un notario público. se d ivide n proporciona lmente los gas tos 

nota ri a les y e l fo ndeo para e l arranque de la empresa, as i mi smo para poder fac turar dec iden dar 

de a lta la empresa como persona moral an te Hac ienda y subcontratan a un despacho externo para 

que les ll eve su contabilidad. Para ll evar la operación de su nómina, compart irán la 

infraest ructura del grupo rcstaurantcro. a l igual que sus insw lacioncs. 

Las funciones comerc ia les y adm ini stra ti vas las compartirá n Hugo y Margarita, ambos 

desarrollarán la cartera de proveedores. Así mi smo, para e l primer c liente compart irán a l personal 
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de los restaurantes, en la operación de los comedores. Aunque para Margarita es muy claro que 

so lo será <le manera temporal , pues deberán emplea r a personal con ex peri encia en comedores 

industri a les, un punto clave para asegurar e l nive l de servicio de su operación . 

De es ta forma , planean que después de los primeros 3 años de operac ión puedan dividir su 

organigrama en la parle comercial. opera ti va y éldmini strati va. De tal suerte que Hugo sea 

responsab le de la parle admini stra tiva. M:irgarita de la parte operativa y contraten a a lgui en para 

diri gir la parte comercia l. 

El Contexto del Mercado: 

El mercado de comedores industria les es ta li derado por dos empresas trasnac iona lcs que ti enen 

el 60% del mercado y más de 25 años en la industria . El resto del mercado esta íragmcnt ado por 

medianas y pequeñas empresas que compiten principa lmente por prec io y ca lidad de se rvic io. 

Para las grandes empresas de manuíactura en la zona metropolitana, e l hec ho de contar con un 

serv icio de comedor para sus obreros, es un servicio de primer necesidad para man tener los 

ni veles de producción que la planta requiere. En muchos casos estamos hab lando de 3 jornadas 

de obreros. en dó nde la planta trabaja las 24 hrs. Demandando e l servi c io de comedor para 

desay uno. comida y cena. Este perfil de empresas es el más peleado en la industri a. ya que 

impli ca una mayor operación. a lrededor de 1 ,500 comensa les por jornada y mayores utilidades. 

En segundo lugar tenemos los grandes corporati vos que cuen tan con ope rac iones adm ini stra ti vas 

y de ventas que otorgan el serv ic io de comedor como un plus en su paq uete de prestac iones. 

Usualmente. este perfil de empresas demanda ún icament e e l servic io de comida y coffee breaks 

para las juntas. Es muy común , que demanden e l servicio para eventos especiales como fie stas de 

nav idad, comidas ejecutivas, eventos de lanzam iento de productos. cte. Este perfi l de mercado 

permitirá a Foods tener mayor control en la operac ió n de l co medor, pero les daría e l re to de poder 

desa rro llar los serv icios de event os con buenas utilidades para la empresa. 
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En tercer lugar se encuentran las medianas empresas que nom1almente no ofrecen la prestación 

formal de comedor a sus empicados. s in embargo algunas cuentan con una coc in cta o una 

persona que de manera informal rea liza la venta de comida a los empleados. 

Para poder tener un c liente gra nde como las pl antas de manu fac tura o los corporati vos, es 

necesa rio aprovechar la oportunidad de que el serv icio ac tual de comedor cometa alg ún error en 

ca lidad u orrecer un precio más competitivo o paquetes que impliquen un mayor be ne ficio a las 

empresas. 

En el caso de las empresas medianas, la labor de ventas consiste en comunicarle a estas empresas 

los benefi cios que su persona l tendrá al contar con esta prestac ión, además de contar con 

empleados más motivados por laborar en una em presas con mej ores prestac iones, tamb ién 

mejorar la higiene de la a limentación puede prevenir riesgos durante la jornada ante el IM SS. 

Contexto de Foods: 

Margarita, Directora Comercial de un corpora tivo de co medores industria les decide <1ccptar la 

soc iedad que la cadena de restaurantes le ofrece y renuncia a su empi co pa ra comenzar su fase 

como empres:m a. 

Lo primero a lo que se enfrenta, como l<1 mayor ía de los cmprcsn rios, es a no recib ir un sueldo 

quincenal y por lo pronto a tener que invertir todos sus <1horros par:i construir la empres<1. 

Ten iendo fondos únicamente para sobrev ivir 6 meses con sus finan zas personales. s in un sueldo 

fijo . 

Hugo por otro parte. uno de los dueños de la cadena rcstauran tera. responsable actualmente de las 

marcas industriales, por otro Ind o se encuentra muy confiado con e l proceso de a1Tan4ue. ya que 

en su portafo lio de negocios, la vaca es e l grupo de restaurantes y tiene la solidez económica para 

los gastos de arranque de la nueva empresa. 
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Esta s ituación de ini cio pone en c lara desventaja económi ca a Margarita, frente a Hugo, lo que al 

pasar de los meses tensa la re lación de socios pues cada uno se comprometía con e l trabajo de la 

empresa, de acuerdo a su necesidad económi ca. 

Los primeros meses se dedican a construir la imagen de la marca (Anexo 1: Logotipo), a 

constituir lega lmente la empresa y compran un a base de datos en la que ponen muchas esperanzas 

para comenza r a prospectar y conseguir sus primeros c lientes. 

Para Octubre del 2008, habian ded icado la mayor parte de su ti empo a prospectar s in ver ningú n 

resultado . Los ahorros de Margarita comenzaban a terminarse, lo cuál la puso en una situación de 

vulnerabilidad económica. Por otro lado, cada vez que hacía alguna presentación de vent as se 

sentía muy insegura por no contar con el respaldo de un corporat ivo. como siempre lo hab ía 

tenido en su carre ra ; inclu o alg uno de sus prospectos le pidió ver alguna de sus operaciones para 

poder tomar una dec isión. Lo cuál la ponía en conflic to , pues es taban buscando al primer c li ent e. 

Por otro lado. Hugo, se sentía confiado ya que su experi enc ia como empresario y vini endo de una 

famili a de empresarios, sa bia que debía tener pac iencia para el arranque de Foods, además su 

ingreso económico estaba sujeto a las otras empresas del grupo. 

Para fi nales de Octubre la re lación como soc ios en tre Margarita y Hugo comienza a deteri orarse. 

pues Hugo gozaba de mucha pac iencia y solidez económica y Marga rita estaba en trando en una 

situac ión de bancarota en sus finanzas personales. 

A si mismo, se dcscandcna la crisis económi ca del 2008-2009. La cual impac ta en el anuncio de 

banca ro ta de vari as empresas y despidos masivos a ni ve l mundi al. De acuerdo al ln1ernlllivnul 

Mvne1U1 :v Fund. México tuvo una desaceleración económ ica del 1 % 

En Méx ico, las empresas que no se declaran en bancarota , inician en su mayoría una 

reestructurac ión de gastos. Lo cuá l detiene algunas compras que estaba n planeadas para el último 
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trimestre del año y se pres iona a los proveedores para bajar los prec ios o fe rtados y ser más 

competiti vos en una s ituación de cris is. 

A pesar de los problemas internos entre los soc ios de Foods y la crisis econó mi ca del 2008, 

fina lmente para inicio de Noviembre. logran ll egar a una li ci tac ión de un comedor de gobierno 

quedan en la tema de los 3 proveedores fina listas y por un peso en la diferencia de prec io pierden 

al c liente . 

Antecedentes en la Relaciones Públicas: 

Du ra nte los primeros 4 meses de arranque de operac iones no utilizaron nin guna herramienta de 

relaciones públicas, todo este tiempo trabajaron úni ca mente bajo e l enfoque de vent as. ll egando 

con la mayoría de sus c lientes en fr ío y tomando como úni ca fuente su base de datos. 

Para la identid ad corpora tiva únicamen te tenían el logo y sus tarjetas de prescnt:Jción, y una 

presentac ió n en Power Po i111 de ventas que úni ca mente incluía su o fe rt a de se rvicios . A lgun os 

prospectos soli c it aron poder ingresa r a su pág ina Web y mentían diciendo que pronto estará li sta . 

As í mi smo, sabían que tenían los recursos de la cadena de res taurantes y la di stri buc ión de 

coc inas industri a les, pero en este ti empo no los utilizaron. Cada restaura nte cuenta con un área de 

re lac iones públi cas, encargada principa lmente de llevar e l contacto con los cli ent es VIP y 

conseguir cuentas corporativas. 

Po r otro lado. e l padre de Hugo lleva más de 20 años en el medio y ti ene muchas amis tades que 

podrían ser prospectos de Foods . De igua l fo m1a, Hu go, cuenta con el mismo perfil , esta rodeado 

de un nen vorking pri vil eg iado para e l lanzami ento de su nueva marca. 
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Solución Propuesta: 

Para Foods proponemos que arranque con un programa de re laciones públi cas que le permita 

tener mayor vis ibilidad con e l obj etivo de conseguir los primeros c lientes de la empresa, antes de 

que se te rmine su in vers ión ini c ial. 

Dos princ ipa les ac ti vos con los que cuenta Foods son la marcas de l g rupo que van dirig idas a la 

mi sm:i audi enc i:i. Por un lado. la marca de restaurantes, :i di ari o recibe :i a ltos ej ecuti vos de 

corpora ti vos que son los princ ipa les tomadores de decis iones en un proceso de compra . Por otro 

lado. la marca de equipami ent o de cocinas indus tria les además de compa11 ir los mi smos 

prospectos, en e l proceso de instalaci ón de un comedor es un paso prev io. ya que primero el 

corporati vo eq uipa la cocina y después e li ge a l proveedor que da rá el serv ic io a los comensa les. 

Tomando en cuenta los fac tores descritos hemos laborado el s ig ui ente programa de re laci ones 

púb li cas (Anexo 2: Programa de Relaciones Pública s): 

A udienc ia : Toda empresa que o frezca n o deseen o frecer la pres tac ión de comedor a sus 

empicados. As í mi smo. que h;igan uso de serv ic ios de banque tes para sus eventos corporati vos. 

O bjeti vo Corto Plazo: Conseg uir los primeros clie ntes para Foods antes de que se te rmine su 

in vers ión inic ia l en e l 2008. 

O bjeti vo Mediano Pl azo: Ma nt ener y atrae r nuevos c lientes para Foods durant e el 2009. 

Es trateg ia Corto Pl azo: C rea r v is ib ilidad de la marca con la audi enc ia meta y con los recursos 

que ya tiene la empresa. 

Estrategia Mediano Pl azo: C rear vis ibilidad de la marca con c lientes de la empresa y audienc ia 

me ta, con las utilid:idcs de los primero c lientes. 
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Tácticas: 

1. Crear una campaña de lanzami ento en los res taurantes para dar a conocer a Foods como 

paiie del gru po. Esta campaña estará dirigida a los c li entes VIP de los restaura ntes que 

puedan ser prospectos. Así mismo, en estos eventos se invitará al nerworking del padre y 

de Hugo. 

2. En todas las presentaciones del grupo se incluirá una slide de los serv ic ios de Foods. 

3. Se ofrecerá un paquete " traj e a la medida" donde se incluirá la mezc la de las marcas de l 

grupo de acuerdo a l c li ente: 

a. Equipamiento de la cocina. servicio de comedor y dos eventos espec ia les en los 

res taura ntes 

b. Servic io de l comedor y el serv icio para 6 juntas mensuales en los res taurantes 

c. Servic io de comedor y mantenimiento de l equipo de coci nas y un even to para 50 

personas en uno de los res taurantes. 

4 . Ser pa rte de AMED IRH (Asoc iación Mexicana de Dirección de Recursos Humanos). los 

miembros de esta asoc iac ión son princ ipalmente gerentes y directivos de recursos 

humanos de corporat ivos. La gente de recursos humanos son las personas que usua lment e 

toman la decis ión de compra de un serv icio de comedor para empicados. De esta forma 

Foods pasará ti empo con su aud ienc ia meta para construi r la relación previo a la venta, 

colaborando en act ividades y com ités de esta asociac ión. 

5. Reali zar ali anzas estratégicas con proveedores que estén diri gidos a la misma audiencia 

meta y ofrezca servicios compl ementarios, como el caso de las constructoras, enca rgadas 

usualmen te de diseñar todas las áreas de la empresa incluyendo los comedores. 
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6. Otra actividad para lograr vis ibilidad es dar ta lleres usa ndo las mi smas instalac iones de 

los res taurantes que tenga que ver con capac itación para la admini strac ión y manejo de 

comedores industrial es, por ejemplo : e l manejo de la hi giene en los comedores, la 

importancia de la prestac ión del comedor para los empleados. De ta l forma , que Foods se 

pos icione como líder de opi nión en es te campo frente a su audienc ia meta. 

Como pa rte del programa de re lac iones públi cas y por e l perfi l de la audi enc i:-i meta, que utili za e l 

Internet y correo electró ni co como fuente primari a de comuni cac ión, se sug iere in cluir una 

campaña de comuni cac ión vira l. La cuá l cont ará con página Web, boletines e lec trónicos y e l uso 

de una red soc ial profes io nal. 

El primer paso para Foods será una invers ión no m:-iyor a SS ,000 pesos para construir la página 

Web corporati va. De tal forma que la empresa construya una imagen en Int ernet. as í mi smo 

deberá utili za r la base de datos y toda In in fo rmac ión que reco lecto en sus primeros meses que se 

dedico a prospectar para recabar los con eos e lectróni cos de su audiencia meta. Con esta 

información, iniciara e l env ió de bole tines e lectróni cos con dos objeti vos principa lmen te: 

l. Crear visibili dad de 1:-i marca fren te a su audiencia meta vía Internet 

2. Genera r tráfico a su pag ina Weh p:ira posic ionar la marca y su presenc ia en es te medio 

La información que se enviará en los bo le tines será sobre las buenas prác ticas en la 

administrac ión de comedor, resa ltando que Foods las ll eva a cabo. (Anexo 3: Boletín 

Electrónico). Así mi smo. a l dar click en los boletines es tos te llevaran a la pagina Web para 

generar trá fic o en la misma. 

Así mi smo, tomando en cuenta la importanc ia de las redes sociales en una campaña de viralidad. 

se sugiere crea r una cuenta comerc ial de Foods en la red www. lin ked in. com. Esta red se 

carac te riza por ser exc lusivamente para uso profesional. sus cibernautas son ejecutivos y 

empresarios que intercambian las buenas prácti cas de sus proveedores y co legas. además de 

forma r grupos en sus áreas de experienc ia y publi car vacantes. Es muy utili zada por la gente de 
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R.H. para rec lutamiento y por profes ionales en otras áreas que están en busca de nuevos 

proveedores que prefieren e leg ir algu no que tenga recomendaci ones por su networking. La base 

teórica de las redes soc iales es la comuni cac ión de boca en boca, que se ha utilizado desde los 

inicios de l comercio, aprovec hando los avances tecnológicos. 

Implementación: 

De acuerdo, al cronograma (Anexo 4: Cronograma de Relaciones Públicas) la primer ac ti vidad 

que llevaron a cabo fu e e l lanzamien to de Foods en su cadena de restaura nt es. Así mi smo, 

trabajaron en conjunto con el área de relaciones públicas de l grupo y reali zaron una preselecc ión 

de los c lientes de los resta urantes que podrían estar in teresados en los servic ios de Foods y se 

planeo para el lanzam iento en los 3 restaurantes claves del grupo: Reforma . WTC y San ta Fé. Así 

mi smo, también se inc luyo a todo el net11'orking de Hugo y su padre. 

Los 3 eventos fueron todo un éx it o, la mayoría de los c lient es, son clientes con una gra n 

fidelidad en la marca y estaban gustoso de conocer la nu eva unidad de negoc ios . El promedio de 

as is tencia a los 3 eventos fue de 30 personas, consiguiendo 6 cit as posteriores para prospección y 

1 c ierre de ventas an tes de Diciembre de l 2008 para un comedor con 400 comensa les y otro cierre 

para Febrero del 2009 dónde se contrato e l serv icio de ba nquetes para todos los eventos de l año 

de este corporativo. 

En el caso de la campaña de viralidad, es ta permitió reforzar de ma nera importante los eventos de 

relac iones públicas. Los primeros boletines e lectróni cos fu eron enviados de manera mensual en 

nov iembre y diciembre del 2008. Muchos de los cli ent es respondían de manera electrónica al 

reci bir el boletín e incluso se lograron un par de ci tas para prospecc ión. Para Na vidad de l 2008, 

fue un medi o importante para mandar un mensaje corporati vo. reforzar la vis ibilidad de la marca 

y tener un med io de comu nicación con el c li ente. Para e l 2009 se logro e l envio de manera 

quincenal, y el primer trimestre después de 4 c itas de pro pccc ión por este medio, se logro cerrar 

una cuenta que decidi ó otorgar la prestac ió n del comedor por lo que contrato el serv ic io de 

equ ipamiento de coc ina y de comedor industri a l. 
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Por otro lado, se subi ó la infom1ación en la red soc ia l de Linkedin logrando un neflt'orking de más 

70 ejec uti vos claves, dónde Hugo se ha dedicado a construir la relac ión de fo rma el ectrónica 

contestando dudas sobre comedores industriales y posicionando a Foods como ex pertos en la 

industria. Por es te medi o como pueden ver en el (Anexo 5: Indicadores de la implementación 

del programa de R. P.), se logro cerra r una cuenta pa ra servicio de comedor de 250 comensa les. 

Presente y Futuro de Foods 

Foods en este momento se encuentra cerrando el primer trimestre del 2009 con cuatro c li ent es y 

con los recursos suficientes para continuar implementando su plan de re lac iones públicas. Para 

es te mes tendrán un evento con las constructoras claves de l área metropo litana en dónde les 

darán un ta ll er de los puntos más importantes de la operac ió n de un comedo r industria l que deben 

considera rse desde la construcc ión. Harán un recorrido a los comedores que Foods tiene en 

o perac ión en este momento y cerrarán el día con una comida en uno de los res taurant es para 

presentarles el programa de ali anzas . Así mi smo, se planea incluirlos en la base de da tos pa ra 

envío de bo letines electrónicos diri g idos para e ll os y hacerlos parte de su pag ina en 

www.linkcdin .com. 

Los $5 ,000 pesos que debían in vert ir para el arranque de la pági na Web en Noviembre del 2008, 

cuando au n no tenía ningún cliente, no pud ieron so lvent arl o . Sin embargo. lograron negoc iar con 

su diseñador grá fi co pagar la mitad para compra r e l dominio, el hospedaj e y una página 

provisiona l que diera información genera l y pusiera a l s iti o en construcc ión (Anexo 6: Pagina 

Web en construcción). En este momento, con cuatro c uentas tienen la so lvencia económica para 

terminar el proyecto e incluso están discu ti endo la construcc ión de un int ranct para o frecer a sus 

cli entes un servicio de mayor valor agregado con tecnolog ía de punta. 

Hugo y Marga rita al ver los resultados obtenidos en 6 meses desean continuar implementando el 

resto del programa . De ac uerdo a su cronograma. queda pendiente para este año, integrase a 

AM EDJ RH para el segundo trimestre del 2009 y el programa de capac itac ión a partir de junio. 
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Conclusiones: 

Al implantar las soluciones propuestas en Noviembre del 2008, Foods logro los dos obje tivos de 

su programa Re laciones Públicas. El primero fue cerrar e l año con su primer c li ente. un 

fabr ica nte de lácteos ubi cado en la zona industrial de va llejo. El segundo continuar genera ndo 

ventas, en 6 meses de ejecución ya contaban con 4 c lientes. 

Gracias a l ílujo de efectivo que la empresa esta teniendo, Margarita y 1-lugo han lograuo mejorar 

su relación . Margarita se encuentra mucho más confiada de los resultados que Foous es ta danuo y 

sus problemas financieros han dejado de ser crí ti cos. Por o tro lado, h;in entend ido la importanc ia 

de las relaciones púb li cas para cerra r cua lqu ier venta. A l ana li zar e l ti em po que in virtieron en 

prospectar s in ningú n resu ltado y a partir de que implementan el programa de R. P. y 

comun icac ión vira l lograron consegu ir 4 cuentas en e l mismo tiempo (Anexo7: Tabla de 

Res ultados). 

Esta herramienta comprueba que es ideal para el periodo de arranque de operaciones de una 

empresa , ya que en es te caso genero resultados desde e l primer mes de ejecuc ión. utili zando los 

rec ursos que tenían di sponibles. Así mi smo, tambi én se puede implemen tar para objeti vos de 

retención de cartera y ace lerac ión de negoc io. 
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ANEXO 2: PROGRAMA DE RELACION ES PÚBLICAS 

T ác tica Duración 

Campaña de lanzam ien to de 2 Meses 

Foods en lodos los reslaurantes 

del gru po 

F.n las prcsrn tal..'.ioncs de venias Permanen te 

del grupo se inc luir.\ una slidl' 

con la infonnaciOn de Foods 

Ofert3 de lrnje a la medida con Pcrmancnlc 

una mc,c la de todos los 

prOdlKlos del grupo 

Ser pa rte de AMEO IRH Permanen te 

Alia nzas es1rn1Cgicas con Permanente 

comaructoras 

Talleres Je ad minis tración y 6 meses 

mJncj o de comc<l orcs en 1oda la 

cadena de n:s1auran lcs 

Fec has 

Noviembre- Diciembre 

2008 

Permanente 

Pcrmancntt' 

¡\ p:trtir ucl 2uo 

trimcslre dd ~009 

para pagar la cuota 

:mua l de la ~ sociac ión 

Pcrmanentt.· 

Junio- Diciembre 2009 

Actividades 

Coord inarse con el área de re lac iones 

púb licas de los resta urantes para 

segmentar 

compart idos 

los posibles clientes 

Even to de lanzamiento en los 

restaurantes y promoción espcci <J I para 

los clientes V!P del grupo 

Evento parn el netH·orking de 1 higo y su 

padre 

Cuando se ofrezca los servicios de los 

restauran tes para los corpora ti vos 

lambién se ofrecerá el servicio de 

comedores industriales 

Cuando se prcscnlc algún proyec to de 

equipamiento de coc inas. también se 

prcsen taní los servicios de Foods 

Cuando se haga alguna presentación de 

Foods se presentará el respa ldo del grupo 

~1 1 que pcrlcnccc 

Paquetes que incluyan servicio de 

comedor industria l, even to l.! n los 

rcs laurantcs y cquipamicn lo de cocinas 

Ser parte de los comités de AMED IRH 

Ac1ividades de capacit;ic ión 

AMED IRH 

Even tos Sociales 

Capacitación en insta lación de equipos 

de cocinas industriales 

Capaci t:ición en puntos clave de la 

operación de comedores induslr iales para 

su construcdón 

Para los clien tes VIP e invitados del 

netwurking de la empresa 
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ANEXO 3: BOLETÍN ELECTRÓNICO 

foods 
Food Serv1ce 

LSABES QUE META DEBE CUMPLIR UN 
SERVICIO DE ALIMENTACIÓN? 

Una de las más Importantes. 

Proteg r al comensal, manteniendo ca lidad y 
seguridad en los alimentos. 

SI la operación d l com dor no man Ja 

Buenas Prácticas en la elaboración de !os 
mismos. !os comensales pue<len enfermarse e incluso tener 
con u nclas p ore . 

La seguridad alimenticia d pende. 
de que e! concesionario con el cual se trabaje 
desemperie adecuadamente sus prácticas 
d sd el recibo d us suministros (mat rlas 
primas) hasta el s rvlclo a !os com nsal s n barra. 

Food~ Food Service 
te da la garantía de cumplir esta meta. 

15 



ANEXO 4: CRONOGRAMA DE RELACIONES PÚBLICAS 

LDnzamiento en Restaurantes 

Boletines Electrónicos 

Presentaciones de Ventas 

raje a la Medida 

Evento en Restaurante de Reforma 

Evento en Restaurante de WTC 

Evento en Restaurante de Santa Fé 

Noviembre 2008 envio mensual 
Diciembre 2008 envio mensual 
Primer trimestre del 2009 envio 
uincenal 

Permanente 

Permanente 
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ANEXO 5: INDICADORES DE LA IMPLEMENTAC IÓN DEL PROGRAMA DE R.P. 

Lanzamiento en Restaurantes 
Evento en Restaurante de Reforma 30 6 Die 2008 

Evento en Restaurante de WTC 35 7 o 

Evento en Restaurante de Santa Fé 25 1 Feb 2009 
Boletines Electrónicos Noviembre 2008 envio mensual 40 o 

Diciembre 2008 envio mensual 55 o 
Primer trimestre del 2009 envio uincenal 80 Mar 2009 

Red Social Linkedin Se subio a la red en oviembre 200 70 ne 2009 

17 
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ANEXO 6: PAGINA WEB EN CONSTRUCCIÓN 

:. Soluciones en Servicios de Allmentiw:IOn ,: 

eom.dot"•• lndlKtriM•. Bm L1,;0t.:h. CorlM BieM. E\• 1"' E~ y 
EQ1..11p.ir,.,ierk> o. COCS!a 
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ANEXO 7: TABLA DE RESULTA DOS 

Mes Duración Herramienta Estado Inicial Resultado -
"O: -

Agosto-Oc tubre 5 meses Prospecc ión de O clientes O cli entes 

2008 Ventas 

Noviembre 2008- 5 meses - Programa de O clientes 4 clientes 

Marzo 2009 Relac iones Pi'.1b licas/ 

Comunicac ió n Vira l 
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