ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS )
INGENIERIA EN AUDITORIA Y CONTROL DE GESTION

TESIS DE GRADO

“DISENO DE UN SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED
SCORECARD Y PLANIFICACION ESTRATEGICA A UNA EMPRESA DE
SERVICIOS DEDICADA AL HOSPEDAJE, AL NORTE DE GUAYAQUIL
ANO 2009”

Previa a la obtencion del titulo de:

INGENIERA EN AUDITORIA Y CONTROL DE
GESTION ESPECIALIDAD CALIDAD DE PROCESOS

PRESENTADA POR:

KATTY SUSANA PERALTA CED!ENO
MAYRA PAOLA LINDAO CHILAN

GUAYAQUIL - ECUADOR

2010



AGRADECIMIENTO

Agradezco en primer lugar a Dios porque
sin la ayuda de El, no hubiera podido lograr
esta importante meta en mi vida. A mi
familia por el apoyo que me han brindado, a
mis hijos que son lo primordial en mi vida.

Mayra

Agradezco a Dios por la oportunidad que
me dio de haberme preparado en esta
prestigiosa Universidad, a mis padres por el
amor y el apoyo incondicional, a mis
hermanas, sobrinos y amigos por la
paciencia que supieron darme.

Katty



DEDICATORIA

A Dios por llenarme de valor a seguir dia a
dia.

A mi abuelita Zoila que ha sido como una
madre y que me ha dado su apoyo
incondicional.

A mis hijos Helen, Angel y Samuel, que son

mi fuente de inspiracion.

Mayra

A Dios por todas sus bendiciones que ha
dado a mi vida.

A mis padres Diomedes y Ana por el gran
amor y el apoyo que me han brindado
desde que naci.

A mis amigos por la amistad y el respeto en
cada momento compartido.

Katty



TRIBUNAL DE GRADO

Ing. Jaime Lozada
DIRECTOR DE TESIS

Ing. Jorge Fernandez
DELEGADO



DECLARACION EXPRESA

‘La responsabilidad por los hechos, ideas y doctrinas expuestas en esta
tesis, nos corresponden exclusivamente; y, el patrimonio intelectual de la

misma, a la Escuela Superior Politécnica del Litoral”

(Reglamento de examenes y titulos profesionales de la ESPOL)

Mayra Lindao Chilan Katty Peralta Cedefio



Vi

INDICE GENERAL

AGRADECIMIENTO. ...t ii
DEDICATORIA . ..t i
TRIBUNAL DE GRADO ....ooiiiiiiiiiiiie ettt iv
DECLARACION EXPRESA ..ot v
INDICE GENERAL .......coviuiiietceieeeeeeeeeeeeeet e en e vi
INDICE DE GRAFICOS ...t Xii
INDICE DE TABLAS ..ottt aesen e XV
INTRODUCCION ..ottt n e, 1
JUSTIFICACION ... 2
RESUMEN ...t e e 3
CAPITULO | e 5

1 TEORIA DEL BALANCED SCORECARD Y PLANIFICACION

ESTRATEGICA ...ttt e e et e e e nee e e antee e e nnaeean 5
1.1 Balanced Scorecard...............ccocuiimmmiiiimiiiiiiiiieeeeeee e 5
1.1.1 Origenes del Balanced Scorecard ................euuveeemeiiieiieiiiiiiiiiiiinnnns 6
1.1.2 Concepto del Balanced Scorecard..............ccooiieiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeees 7
1.1.3 Perspectivas del Balanced Scorecard...........ccccooovviiiiiiiiiiiiieeeeeeens 8
1.1.1.1 Perspectiva financiera............oooooeiiiiiiiiii e 8
1.1.1.2 Perspectiva del cliente ... 9

1.1.1.3 Perspectiva de procesos internos ............cceevveeeviiiiiieeeeeeeeeens 9



Vi

1.1.1.4 Perspectiva de aprendizaje organizacional.............c............ 10

1.2 EnfoQuUEe ESIrat@giCo. ...........uuuueueieiiiiiiiiiiiiaes 10
1.2.1 Planificacion estratégica ..........ccooeeeiiiiiiiiiiiii e, 10
1.2.2 ANAIISIS PEST ...ttt 11
1.2.3 ANAIiISIS FODA ... ..ottt 11
1.2.4 Modelo de las 5 fuerzas de Porter: mercado y competencia ........ 12
1.2.5 Identificacion de los stakehoders ..............ccccceiiiiiiiiiiiiiece 13
1.2.6 Océano azul VS OCEAN0 MOJO......uuieeeeeeeeieiiiiieee e e e e e e e e e e e e aeeeennns 13
1.2.7 Propuesta de Valor..........oooouiiiiiiiiiiee e 14
1.2.8 Declaracion de la mision y vision organizacional .......................... 14
1.2.9 Temas EStrat@giCos ........coovvuiiiiiiiiii e 15
1.2.10 Valores organizacionales ............cccoeeveiiiiiieiiiiiie e 15
1.3  Traslado al Balanced Scorecard................ccccceiiiiiiccciiiniiiaeieeees 16
1.3.1 Matriz del Balanced Scorecard ............cccueveieiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 16
1.4 Diagrama SIPOC ...........ooo oo 17
1.5 Implementacion del sistema de gestion de indicadores.................. 17
1.5.1 Elementos de un BSC .........oooiiiiiiiiieeeee e 18
1.5.2 OLTP - On-Line Transactional Processing.........cccccccvvvevieiinnnnnnn. 21
1.5.3  OLAP - On-Line Analytical Processing .........cccccevvvvciieeeeeeennnns 21
1.5.4  DataWarehouse..........cc.uviiiiiiiiiiiii e 22
1.5.5  Datamart ... 23

1551 Tablade heChOS.....c.couiiee e, 23



viii

1.5.5.2 DIMENSIONES ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 24
1.5.5.3 Esquemadeestrella ..........ccocoiiiiiiiiiiiiiiiii 24
1.5.5.4 Esquema copo d€ NIEVE..........uoviiiiiiiiiiiiiiiie e 26
1.5.5.5 Esquema normalizado..........ccccoeeeiiiiiiiiiiiiiiieceeeee e 27
1.5.5.6 Esquema desnormalizado...........ccccccoeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 27

1.5.6 Funciones ETL (extraccion, transformacién y carga)............... 28
1.5.7  Dashboard ..............eeuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 29
1.5.8  Mo0odelo PUNTO.......ouiiiiiiiiiiiiiiiiie e 30
CAPITULO Tl e e 31
2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA ...t 31
2.1 Generalidades de la empresa...........cccoouuuueeeeeeeeeeeeeeieiieee e 31
2.2  Historia de [a @mMpPreSa...............ceeeeeeeeeeeeieeee e 32
pA B 1 1 (oo 34
AV 1 (o Y o 34
2.5 Organigrama eStructural ...................oooeemmeeeoieeeeeeeieeeeeeee e 35
2.6 Alcance de la consultoria...............cuueeeeeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 35
2.7  LIMItAaCiONES........ccoooeeeeiiiieiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 36

p A B O o] =1 /1Yo X 36
2.8.1 Objetivos Generales ...........cooveeeeiiiieiiiiceeee e, 36
2.8.2  Objetivos ESPeCifiCoS .....oovvrmeiiiiiieiieieeeecce e 37
CAPITULO T ettt 38

3  ENFOQUE ESTRATEGICO.......coiiiiiiiiii e 38



3.1 Definicion del NEGOCIO ...............uuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiaes 38
3.2 ANGIISIS PEST ... 39
3.2.1 Prondstico €ConNOMICO .......ccooeeiiiiiiieieeeeee e 39
3.2.2 Prondstico politiCo ......ooevveiiiiiiiicceec e, 40
3.2.3  Prondstico socio — cultural............ccccoooiiiiiii 40
3.3  Matriz de probabilidad — difusion ..................ccoeeeeeeeeieeeeeeeeee, 41
3.4  Determinacion de fortalezas y debilidades ................cccccovueuunnnnnnns 43
3.4.1 INFraestrUCTUra........cooiii e 45
3.4.2 Recursos HUManos ... 45
3.4.3 Tecnologiay sistemas de informacion...............cccccevvveeeeee. 46
3.4.4  AbasteCcimiento ..........cccooviiiiiiii 46
3.4.5 Logisticade Entrada..........ccoooviiiiiiiiii e, 47
3.46  Marketing & Ventas .......ccoovveiiiiiiiiiieieeee e 47
3.4.7  Servicio @l Cliente .........ccoviiiiiiiiiii e 48
3.5  Estrategias derivadas del analisis FODA..............cccoveeeeevieeeeeennnn... 48
3.5.1 Fortalezas.........ooooo 48
3.5.2  Oportunidades .........coeeeiiiiiieee e 49
3.5.3  Debilidades .....ccccueiiiiiiiiiiii e 49
3.54 AMENAZAS..........ccoooiiiiiiiii 50
3.6  Modelo de las 5 Fuerzas de Porter: mercado y competencia......... 52
3.6.1 Nuevos COMPELIdOrES ..........ueeiiiiieiieee e 54

3.6.2 Poder negociador de los proveedores.........cccceeeeevveeevvvieeeennnn. 54



3.6.3 Poder negociados de los clientes............ccoeiiviiiiiiiiiiiiiicceiees 55
3.6.4 La amenaza de productos o servicios sustitutos..............cccceeees 55
3.6.5 La rivalidad entre los diferentes competidores...........cccovvveeee.. 56
3.7  Identificacion de los stakeholders ..., 56
3.7.1 Clientes (Usuario Personas).........cccccccceeeieeieeeieeeiiiieeeeeeeeeeees 59
3.7.2  ACCIONISTAS.......ccoeiiiiiiiiiiii 61
3.7.3  Proveedores .........ccccoooiiiiiiiii 63
3.7.4 EMPIEAdOS.. .o 64
3.8  Estrategia del océano azul vs. OCEaNn0 rojo............cccccvuuueeuununnnnnns 66
3.8.1 Determinacion del cuadro estratégico ............cccveeeevviiiiieennnn. 66
3.8.2 Determinacién del nuevo océano azul y perfil de los clientes....... 67
3.8.3 Determinacion del nuevo cuadro estratégico..........cccceeeeveiniinnnns 69
3.9  Evaluacion del grado de utilidad para el cliente.............................. 71
3.10 Declaracion de la mision y vision organizacional............................ 73
3.11  Temas eSIrat€QiCoOS. ...........uuueeeeeeeeeeeeeee e 74
3.12 Valores organizacionales.....................ceeeeeeeeeeeeeeiieaeeeeeeeeee 77
CAPITULO IV .ttt 79
4  TRASLADO AL BALANCED SCORECARD ......cccccciieiiiieeiiiee e 79
4.1 Propuesta de valor para clientes...................ccoeeeeevoeeeeeeeeeeeein. 79
4.2  Propuesta de valor para 10S accionistas .............ccccceeeeeeeeeeeeeeennnnnnn. 81
4.3  Propuesta de valor para los procesos internos................c.............. 82

4.4  Propuesta de valor para el capital intangible .................................. 84



Xi

4.5 Desarrollo de la matriz de cobertura de los objetivos estratégicos . 85
4.6  Determinacion del mapa estratégico y las rutas de causa-efecto... 87
4.7 Matriz SIPOC .......ooo oo 89
4.8  Determinacion de la fichas de indicadores de cada objetivo .......... 90
4.9  Matriz de Impacto-cobertura de Iniciativas estratégicas............... 104
4.10 Priorizacion de iniciativas eStratégicas ..............ccccoevvveuuuuuuneuuunnnns 105
CAPITULO V..o 109
5  Modelo de DatoS.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii 109
5.1 Modelo PUNLO...........cooueeeeeeeiiiiiieiieeeeeee 109
5.2 Modelo Datamart ..............coooeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 110
5.3  Modelo Dashboard.................uuueeeeeieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 117
CAPITULO V..t 128
6 Conclusiones y Recomendaciones............cccoovveveiiiiiiiieeeeeeeeeieee e 128
6.7  CONCIUSIONES .........cccoeeeeieeiiieeeeeeeeeeeee e 128
6.2 Recomendaciones............ccccccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 129



Xii

iINDICE DE GRAFICOS

Grafico 1. VisiOn y Estrategia............uuueeuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 16
Grafico 2. Data WareHOUSE ............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
Grafico 3. Modelo de Esquema de Estrella............cccoooeeeiiiiiii 25
Grafico 4. Modelo de Copo de NI€VE .......cooviiiiiiiiiiee e 26
Grafico 5. Esquema Normalizado ...........cooooiiiiiiiiiiiice e 27
Grafico 6. Esquema Desnormalizado...............coeeeiiiiiiiieeiiiieeeeee e 28
Grafico 7. FUNCIONES ETL.......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 28
Grafico 8. La Empresa Gold Center Hotel............ooooveiiiiiiii 33
Grafico 9. Organigrama Gold Center Hotel ..., 35
Grafico 10. Taller Matriz de Probabilidad - Difusion ....................eeeeeiiiieinnnnnes 42
Grafico 11. El Mercado de 1as 5 fuerzas ...............eeueeeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 53
Grafico 12. Matriz Influencia - POder...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 57

Grafico 13. Cuadro estratégico actual (Gold Center Hotel vs. competencia . 66

Grafico 14. Definicion de Océano azul y el perfil de los clientes................... 68
Grafico 15. Evaluacion del grado de Utilidad para los cliente ....................... 72
Grafico 16. Propuesta de valor para los procesos internos..............ccccceeee. 83
Grafico 17. Propuesta de valor para el Capital Intangible ............................. 84

Grafico 18. Determinacién del mapa estratégico y las Rutas Causa - Efecto88

Grafico 19. Matriz SIPOC — Ventas de habitaciones.........ccoveveeieiiiiieeaeenn. 89

Grafico 20. Matriz SIPOC — Atencidn y servicios al cliente .................cc........ 89

Grafico 21. Ficha del Indicador Incrementar Rentabilidad............cc.cccceoeeen.... 90



Xiii

Grafico 22. Ficha del Indicador Incrementar participacion en el mercado..... 91

Grafico 23. Ficha del indicador Calidad de atencién y servicio ..................... 92
Grafico 24. Ficha del indicador Crecimiento de ventas por tarifa.................. 93
Grafico 25. Ficha del Indicador Soluciones rapidas a problemas.................. 94
Grafico 26. Ficha del Indicador Incrementar Ingresos por servicios.............. 95
Grafico 27. Ficha del Indicador Atraer y retener nuevos clientes................... 96
Grafico 28. Ficha del indicador. Reducir tiempo de espera del servicio........ 97

Grafico 29. Ficha del Indicador. Implementacién de nuevos servicios de
agrado al ClIENTE ... .o 98
Grafico 30. Ficha del Indicador Implementacién de equipos tecnoldgicos.... 99

Grafico 31. Ficha del Indicador Empleados competentes y de gran formacion

Grafico 33. Ficha del Indicador Mejorar ambiente laboral........................... 102
Grafico 34. Ficha del indicador Brindar una amplia gama de productos..... 103
Grafico 35. Prioridad de Iniciativas Estratégicas..........cccccoeeeeiieiiiiieiiiinnnnnnn. 106

Grafico 36. Disefio de Iniciativas Estratégicas — Capacitacion de personal 107

Grafico 37. Diseno de Iniciativas Asesoria Administrativa .............c............ 108
Grafico 38. Modelo Punto del Gold Center Hotel .......o.oeeeeiiieieeee, 110
Grafico 39. Tabla de Hechos Producto ........oovevoeeeeee e, 112

Grafico 40. Tabla de Hechos - Habitacion..........coueeeoi e, 113



Grafico 41.

Grafico 42.

Grafico 43.

Grafico 44.

Grafico 45.

Grafico 46.

Grafico 47.

Grafico 48.

Grafico 49.

Grafico 50.

Grafico 51.

Xiv

Tabla de Hechos - LIamadas..................evvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 114
Tabla de Hechos - Clientes.............coooiiiiiiiiiiiii 115
Tabla de Hechos — Calidad de atencion y servicio ................... 116
Dimension de la tabla de Hechos ... 117
Presentacion de la Misién y Vision del Gold Center Hotel........ 118
Presentacion del Mapa Estratégico del Gold Center Hotel....... 119

Presentacion de los Objetivos Estratégicos del Gold Center Hotel

................................................................................................... 120
Analisis del Indicador Crecimiento de Ventas por tarifa............ 121
Analisis del Indicador Calidad de Atencion y servicio............... 123

Analisis del Indicador Brindar una amplia gama de productos . 125

Analisis del Indicador Atraer y retener nuevos clientes ............ 126



XV

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Determinacion de fortalezas y debilidades............ccccoovviiiiiieennnin. 44
Tabla 2. Estrategias derivadas del Analisis Foda...............ccooiiiiiiiiiiinnnnnnn. 51
Tabla 3. Principales requerimientos de los Clientes..........c.cccoovviiiiiiiiieeeennn. 59
Tabla 4. Principales requerimientos de los Accionistas ...........cccccoevviiieennnn. 61
Tabla 5. Principales requerimientos de los Proveedores ..............ccceeeeeeenen. 63
Tabla 6. Principales requerimientos de los Empleados..............ccccoeviieiennnn. 64
Tabla 7. Matriz de las cuatro acciones y el cuadro estratégico..................... 70
Tabla 8. Temas Estratégicos del Gold Center Hotel ..., 76
Tabla 9. Valores Organizacionales vs Temas Estratégicos ................c......... 78
Tabla 10. Propuesta de valor para los clientes ..........cccceeiiiiiiiiiiciiiiceeee, 80
Tabla 11. Propuesta de valor para los accionistas.............cccccceeveviiiiiiieeeennnn. 82
Tabla 12. Objetivos estratégicos seleccionados de la matriz........................ 86

Tabla 13. Matriz de Impacto de las Iniciativas Estratégicas........................ 105



INTRODUCCION

El presente proyecto esta basado en la Metodologia del Balanced Scorecard,
que es una herramienta necesaria que hoy en dia las empresas lo estan
implementando, por la ayuda que esta brinda para el logro de los objetivos en

términos de su vision y estrategia.

El Balanced Scorecard surge como una herramienta para comunicar a toda
la organizacion la visidn de la compafiia y de esta manera lograr que todos
los empleados se comprometan a llevarla a cabo por medio de acciones

concretas las cuales es posible ir controlando.

Una vez que empecemos a utilizar el Balance Scorecard, nos vamos a dar
cuenta de los resultados que podemos lograr, evaluando el desempefio de
cada departamento del hotel, llevandolos en términos de indicadores en
los que podremos visualizar qué tan factibles son las herramientas que se
estan utilizando, cdmo mejorarlas y qué estrategias tomar para el logro de

los objetivos de la empresa.



JUSTIFICACION

En el presente proyecto analizaremos a una empresa de primera categoria,
que presta servicios de hospedaje ademas de otros servicios como cafeteria-

restaurant, bar y salén de eventos.

Actualmente, el mercado hotelero ha ido creciendo de una manera muy
rapida y los usuarios que buscan este tipo de servicios, son cada vez mas
exigentes en sus demandas, puesto que se ven influenciados por la
tecnologia. En este sentido ya no es conveniente brindar un servicio
tradicional, sino innovar en la gestion hotelera y turistica; es decir incorporar
nuevas herramientas de gestién que reflejen la adopcidén e implementacion

de estrategias basandonos en la Metodologia del Balanced Scorecard.

El Balanced Scorecard estudia resultados con los objetivos planteados,
ademas de hacer las correcciones y ajustes necesarios a medida que se
progresa. Principalmente, lo que se quiere es mejorar la parte financiera y
operativa de la empresa por lo que se disefiaran indicadores de medicién a

las distintas areas.



RESUMEN

En el presente proyecto se implementara un Sistema de Gestion basado en
la Metodologia del Balanced Scorecard y la Planificacion Estratégica a una

empresa de servicio de hospedaje, ubicado al norte de la ciudad.

En el primer capitulo del proyecto trataremos sobre la Metodologia del
Balanced Scorecard y algunas definiciones importantes que se utilizaran para

el desarrollo del proyecto.

En el segundo capitulo se hablara sobre la descripcion de la empresa,
ubicacidon de la misma, tiempo que tiene prestando sus servicios, asi como
su mision, vision y los objetivos principales que se desean alcanzar como

empresa del sector turistico.

Y por ultimo el tercer capitulo comprende el desarrollo del estudio de
investigacién, empezando por la planificacion estratégica que comprende la
definicion del negocio, para un analisis de la competencia, realizando un
analisis FODA del negocio asi como su mision, vision para determinar las
estrategias e identificando los stakeholders, determinando asi los temas

estratégicos. Se definird la propuesta de valor para los clientes, los



accionistas, proveedores y empleados, procesos internos y capital intangible
del negocio y en base a esta propuesta se realizara una matriz de cobertura.
Asi mismo determinaremos el grado de cobertura entre los temas
estratégicos, la estrategia, los stakeholders y los valores estratégicos.
Determinaremos la ruta causa-efecto y realizaremos indicadores para cada
objetivo, para medir el desempefio del negocio y obtener iniciativas
estratégicas que nos dan a conocer lo que realmente se tiene que hacer a fin
de lograr los objetivos planteados. Haremos uso de un sistema que muestre
si los objetivos del hotel se cumplen eficientemente, lo podremos visualizar a

través de semaforos y niveles de tendencias.



CAPITULO |

1 TEORIA DEL BALANCED SCORECARD Y
PLANIFICACION ESTRATEGICA

En este capitulo conoceremos sobre la metodologia del Balanced Scorecard,
sus elementos y cdmo éste se presenta para llevar a cabo los objetivos de la

empresa a partir de indicadores.

1.1 Balanced Scorecard

Los doctores Robert Kaplan y David Norton fueron los creadores e

impulsores de éste sistema de gestion estratégico denominado "Balanced

Scorecard" (Cuadro de Mando Integral).

Comenzé como un sistema de medicion mejorado y hoy en dia se ha

convertido en un exitoso sistema de gestidn estratégico, utilizado por



presidentes y directivos de las empresas mas importantes del mundo, ya que

este sistema garantiza el cumplimiento de la vision de las compaiias.

El Balanced Scorecard surge como una excelente herramienta que ayuda a
dar un correcto seguimiento a las estrategias formuladas en los planes
empresariales, de tal forma que exista una légica entre las actividades y los

resultados esperados por los directivos de las organizaciones.

1.1.1 Origenes del Balanced Scorecard

En el afno 1992, el Balanced Scorecard surge como una herramienta de
medicién. En 1996, evolucion6 hacia una herramienta de implantacion
estratégica integral, y hoy por hoy se ha convertido en un Sistema de
Gestién Estratégico Integral. Esta trayectoria ha servido para que las
organizaciones tengan claro sus objetivos estratégicos y el alcance de los
mismos y una vez claro dichos objetivos determinar los indicadores

necesarios para el correcto control y desempeﬁo.1

' Dr. Alfonso Loépez Vifiegla, Cuadro de Mando Integral.



1.1.2 Concepto del Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard sirve para relacionar la estrategia y su ejecucion
empleando indicadores y objetivos que miden el desempefio de la
organizacion desde cuatro perspectivas equilibradas: las finanzas, los
clientes, los procesos internos, y la formacion y crecimiento (conocimiento y

aprendizaje). 2

Ademas el Balanced Scorecard se presenta como una técnica de trabajo que
ayuda a las organizaciones a traducir la estrategia en términos de
mediciones, de modo que impulse el comportamiento y el desempeio de las

personas hacia el logro de los objetivos estratégicos.

Por consiguiente, esta metodologia sefiala que el éxito de una organizacion
no sélo se concentra en los resultados financieros que satisfacen a los

accionistas, sino también a todos los que conforman la organizacion.

2 www.cefa.com.mx/articulos/di39p11.html



1.1.3 Perspectivas del Balanced Scorecard

Existen cuatro perspectivas que pueden presentarse de forma independiente,
de modo que no es indispensable que estén todas ellas; estas perspectivas
son las mas comunes y pueden adaptarse a la gran mayoria de las

empresas. >

1.1.1.1 Perspectiva financiera

Esta perspectiva se centra en la visién de los accionistas y mide la creacion
de valor de la empresa; es decir sefiala qué indicadores tienen que ir bien

para que los esfuerzos de la empresa realmente se transformen en valor.

Para esta perspectiva se requerira de objetivos e indicadores que permitan
responder a las expectativas del accionista en cuanto a parametros

financieros como rentabilidad, crecimiento y valor al accionista

® MBA - Gonzalo Pérez, Balanced Scorecard



1.1.1.2 Perspectiva del cliente

Esta perspectiva define la propuesta de valor para los clientes. Si los clientes
valoran la calidad constante y la entrega puntual, entonces, las habilidades,
los sistemas y los procesos de desarrollo de nuevos productos y servicios de
gran funcionalidad adquieren gran valor. La alineacion de acciones y
capacidades con la propuesta de valor para el cliente es el nucleo de la

ejecucion de la estrategia.

1.1.1.3 Perspectiva de procesos internos

Para lograr los objetivos de clientes y financieros, es preciso realizar con
excelencia ciertos procesos que dan vida a la empresa. Esos procesos en los
que se debe ser excelente son los que identifican los directivos y ponen
especial atencion para que se lleven a cabo de una forma perfecta, y asi

influyan a conseguir los objetivos de accionistas y clientes.*

4 Kaplan, Robert S. and David P. Norton, The Balanced Scorecard: Translating Strategy Into

Action,Boston, MA: Harvard Business School Press, 1996.
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1.1.1.4 Perspectiva de aprendizaje organizacional

Esta perspectiva se centran en las tareas, los sistemas y el tipo de ambiente
requeridos para apoyar los procesos internos de creacion de valor.
Normalmente son intangibles, pues son identificadores relacionados con
capacitacién a personas, software o desarrollos, maquinas e instalaciones,
tecnologia y todo lo que hay que potenciar para alcanzar los objetivos de las

perspectivas anteriores.

1.2 Enfoque Estratégico

1.2.1 Planificacion estratégica

La planificacién estratégica es una herramienta que consiste en la busqueda
de una o mas ventajas competitivas de la organizacién y la formulacion y
puesta en marcha de estrategias, permitiendo crear o preservar sus ventajas,
todo esto en funcion de la misidén y de sus objetivos, del medio ambiente y de

los recursos disponibles.
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1.2.2 Analisis PEST

El analisis PETS es el analisis de las oportunidades y amenazas y esta
conformado por 4 grupos: prondstico econdémico, prondstico tecnoldgico,

pronaostico politico, prondstico socio-cultural

1.2.3 Analisis FODA

El analisis FODA es un instrumento gerencial que ayuda a dar una mejor

vision sobre la situacion actual de una empresa.

Fortalezas
Son los recursos con los que se cuentan en una organizacion y a los que hay

que explotarlos.

Debilidades
Son los recursos que se encuentran al interior de la empresa y que
representan una actual o potencial desventaja. Estos constituyen un

obstaculo para el desarrollo de la empresa y para alcanzar sus objetivos
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Oportunidades
Son hechos que estan presentes en el exterior de la empresa y que pueden
generar alternativas favorables para el desarrollo de la misma y a las que hay

que aprovecharlas dentro de la organizacion.

Amenazas
Son riesgos que estan presentes en el exterior de la empresa y que pueden
dificultar el logro de los objetivos, producir un impacto negativo o una

dificultad substancial en su desarrollo.

1.2.4 Modelo de las 5 fuerzas de Porter: mercado y competencia

El modelo de las 5 fuerzas sirve para conocer quiénes son los competidores,

qué estan haciendo y de qué forma pueden afectar a nuestro negocio.
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1.2.5 Identificacion de los stakehoders

Los stakeholders son los llamados interesados o involucrados en un
problema que necesitan una solucion, es aquella persona o entidad que esta
interesada en la realizacién de un proyecto o tarea y cuyos objetivos y metas

dependen de las decisiones que tomen la organizacion y viceversa.

1.2.6 Océano azul vs océano rojo

El océano azul y el océano rojo son estrategias diferentes de mercados. El
océano rojo son todas las industrias que existen en la actualidad, mientras
mas competencia existe, mas alto es el esfuerzo, ya sea rebajando precios o
mejorando la calidad de algun producto o servicio, mientras que el océano
azul es un mercado no explotado y que genera oportunidades de crecimiento
rentable y sostenido a largo plazo, en este mercado no se lucha sino que se
disfruta. Aunque a lo largo estos océanos azules terminan convirtiéndose en

océanos rojos.’

® Horacio Krell, Océano Rojo y Océano Azul
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1.2.7 Propuesta de valor

Las propuestas de valor son atributos que las empresas proporcionan a
través de sus productos y servicios para crear fidelidad y satisfaccion en los

segmentos de clientes seleccionados.

1.2.8 Declaracion de la mision y vision organizacional

La mision es una declaracion duradera del propdsito de una organizacion que
la distingue de otras empresas similares. Es la razon de ser de una
organizacion, y esta relacionada con los procesos fundamentales del negocio

y con las operaciones del dia a dia.

Por lo consiguiente la visién direcciona a la empresa hacia donde se quiere

llegar en un periodo determinado (3 a 5 anos por lo general)
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1.2.9 Temas Estratégicos

Es de gran importancia y utilidad para la empresa, ya que formaran la
estrategia empresarial. Es una recopilacion de todo lo antes mencionado, tal
como: analisis FODA, necesidades de los stakeholders, el modelo de las 5
fuerzas, la propuesta de valor, misién y vision. Los mismos que serviran para
definir objetivos.

Es necesario hacer una lista de los componentes que formaran la estrategia,
y luego agruparlos para saber qué componentes pertenece a cada tema

estratégico.

1.2.10 Valores organizacionales

Los valores estratégicos representan las convicciones o filosofia de la Alta
Direccion respecto a qué nos conducira al éxito, considerando tanto el
presente como el futuro. Estos valores traslucen los rasgos fundamentales de

lo que es la estrategia empresarial.



1.3 Traslado al Balanced Scorecard

1.3.1 Matriz del Balanced Scorecard

16

Nos muestra los diversos componentes del mapa estratégico junto con los

elementos del esquema 3'M (medio, meta, medida) que permite

la

administracién de la estrategia. Ademas actua como un tablero de control

que integra las perspectivas, objetivos y metas.

Finanzas

A

Clientes

Vision
i

¥ _}
Estrategia

Procesos
Internos

v

Aprendizaje

)
Crecimiento

Grafico 1. Vision y Estrategia

Fuente: Informacion de Internet
Elaborado por: Las autoras
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1.4 Diagrama SIPOC

El diagrama SIPOC proviene de las palabras Supplier (Proveedor), Inputs
(Entradas), Output (Salidas) y Customer (Cliente); es decir una matriz donde
se especifica quiénes son los clientes, proveedores, cual es el insumo de

entrada, cual el de salida, etc., en cada parte del proceso.

1.5 Implementacién del sistema de gestion de indicadores.

Hoy en dia las empresas deben contar con un sistema de gestion, que ayude
de la mejor manera a la toma de decisiones de un modo rapido y oportuno.
Este sistema debe proporcionar informacién util para el logro de los objetivos

organizacionales.

Un software de BSC debe servir inicialmente como una herramienta de
comunicacién, en una segunda fase como una aplicacion que muestre la
medicidén de resultados y en las fases mas exitosas, como un sistema de

gestion estratégica.
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El Balanced Scorecard hace uso de indicadores de gestion que permite
visualizar el desempeno de los objetivos propuestos. De esto depende el
éxito de una organizacién; del uso que haga de la informacién proporcionada
y de las decisiones que se pueda tomar a tiempo para evitar problemas

futuros.

Los indicadores se veran representados mediante semaforos, de esta
manera se podra evaluar la efectividad de dichos indicadores. Estos

indicadores pueden ser positivos y negativos.

1.5.1 Elementos de un BSC

¢ Indicadores
Un buen indicador es aquel que resulta clave para medir el
desempefio de un objetivo estratégico. Por ello se habla de Key

Performance Indicators o KPIl. Se debe tener como indicadores
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aquellos que realmente sirven para saber si se avanza en la

estrategia.®

e Métricas y KPIs

Las Métricas y los KPIs son la base para construir un dashboard, ya
que son las herramientas mas eficaces para alertar a los usuarios en
cuanto a donde se encuentran parados en relacidn a los objetivos. Por
ello es importante contar con una clara definicidon de estos elementos

que constituyen la base del disefio del dashboard.

¢ Nivel base
Se refiere a la mediciodn inicial o nivel estandar que toma el indicador, y

representa el desempefo

e Valor actual
Representa las mediciones periodo a periodo del indicador, las cuales

se ven afectadas por los efectos de las iniciativas estratégicas.

® Sixtina Consulting Group, www.sixtina.com.ar
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Meta
Las metas representan aquellos valores que deben alcanzar los

indicadores en un periodo determinado de tiempo.

Semaforo
Grafico que representa el nivel de desempefo logrado por un
indicador, a través del uso de una colorimetria que facilite la toma de

decisiones intuitiva

Tendencia
Permite determinar la direccion de crecimiento (o decrecimiento) del

indicador con respecto al valor alcanzado en periodos anteriores.

Iniciativa
Son los medios que se deben desarrollar para alcanzar las metas, y

pueden ser tantos como se requieran.
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1.5.2 OLTP - On-Line Transactional Processing

Los sistemas OLTP son bases de datos que facilitan y administran
aplicaciones transaccionales, usualmente para entrada de datos vy
recuperacion y procesamiento de transacciones. El proceso transaccional es
tipico de las bases de datos operacionales. El historial de datos suele
limitarse a los datos actuales o recientes. Un ejemplo comun para este tipo

de bases de datos, son los cajeros automaticos de un banco.

1.5.3 OLAP - On-Line Analytical Processing

Los sistemas OLAP son bases de datos, que me permiten analizar
cantidades muy grandes de lecturas de datos, de tal manera que se pueda
extraer informacion util. Este sistema es tipico de los datamarts. La accién
mas comun es la consulta, con muy pocas inserciones, actualizaciones o

eliminaciones.
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Las bases de datos OLAP se suelen alimentar de informacién procedente de
los sistemas operacionales existentes, mediante un proceso de extraccion,

transformacién y carga (ETL).

1.5.4 Data Warehouse

Es una base de datos especificamente estructurada para consultas y
analisis. Habitualmente contiene datos que representan la historia de la
empresa u organizacion y esta vinculada a bases de datos operacionales.

La ventaja principal de este tipo de bases de datos radica en las estructuras
en las que se almacena la informacion (modelos de tablas en estrella, en

copo de nieve, cubos relacionales... etc.).

ERF cRn Aplicacikon a medida T Otras BEDD

[ e F

-
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€ = e e
Data Marts i Culses
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|

Grafico 2. Data WareHouse
Fuente: Informacion de Internet
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1.5.5 Datamart

Es un subconjunto de una data Warehouse, a menudo tiende a contener
datos focalizados en un nivel departamental o en un area especifica de

trabajo.

1.5.5.1 Tabla de hechos

Es la tabla central de un esquema dimensional y contiene los valores de las
medidas de negocio. Cada medida se toma mediante la interseccion de las
dimensiones que la definen, dichas dimensiones estaran reflejadas en sus
correspondientes tablas de dimensiones que rodearan la tabla de hechos y

estaran relacionadas con ella.’

" Material curso Data WareHouse, MSIG, Fabricio Echeverria, 2008
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1.5.5.2 Dimensiones

Es una organizacion jerarquica de categorias, o niveles, de los atributos de
los hechos, registrados por sistemas Datamart o por Data Warehouse.
Las dimensiones organizan los datos en funcién de un area de interés para
los usuarios.
e Cada dimension describe un aspecto de negocio y proporciona el
acceso intuitivo y simple a datos.
e Una dimension provee al wusuario de un gran numero de
combinaciones e intersecciones para analizar datos.

e La dimensién tiempo siempre estara presente en el modelo

1.5.5.3 Esquema de estrella

Un esquema en estrella es un modelo de dato que tiene una tabla de hechos
que contiene los datos para el analisis, rodeada de las tablas de

dimensiones. Este aspecto, de tabla de hechos (o central) mas grande
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rodeada de radios o tablas mas pequenas es lo que asemeja a una estrella,

dandole nombre a este tipo de construcciones.

Las tablas de dimensiones tendran siempre una clave primaria simple,
mientras que en la tabla de hechos, la clave principal estara compuesta por

las claves principales de las tablas dimensionales.

Las caracteristicas de un esquema de estrella son:
e El centro de la estrella es la tabla de hecho.
e Los puntos de la estrella son las tablas de dimensiones.
o Cada esquema esta compuesto por una sola tabla de hechos
e Generalmente es un esquema totalmente desnormalizado, pudiendo

estar parcialmente normalizado en las tablas de dimensiones.

Grafico 3. Modelo de Esquema de Estrella
Fuente: Informacién de Internet




1.5.5.4 Esquema copo de nieve
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Su estructura es mas compleja, por lo que algunas de las dimensiones se

implementan con mas de una tabla de datos. La finalidad es normalizar las

tablas y asi reducir el espacio de almacenamiento al eliminar la redundancia

de datos; pero tiene la contrapartida de generar peores rendimientos al tener

que crear mas tablas de dimensiones y mas relaciones entre las tablas

(JOINS) lo que tiene un impacto directo sobre el rendimiento.
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Grafico 4. Modelo de Copo de Nieve

Fuente: Informacion de Internet
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1.5.5.5 Esquema normalizado.

El proceso de normalizacion de bases de datos consiste en aplicar una serie
de reglas a las relaciones obtenidas tras el paso del modelo entidad-relacion
al modelo relacional. Por consiguiente las bases de datos se nomalizan para
evitar la redundancia de los datos, problemas de actualizacion y para

proteger la integridad de los datos.

rormmalizada=a

==

I F/aEai= Frowimci=a
Fair=s |
I —Frosssimncis

Fro-winci=
I Fais

i =]

I ivacd=dd
i =
I FProswinci=a

Grafico 5. Esquema Normalizado
Fuente: Material de la Academia BI, 2007, Unidad 3.

1.5.5.6 Esquema desnormalizado.

Dimensién desnormalizada, todos los atributos de la dimensidon estan

incluidos en una unica tabla.



Desnormalizada

Fona Geografica

Id _ Pais
Fais
ID_FProvincia
FProvincia
ID_Ciudad
Ciudad

Grafico 6. Esquema Desnormalizado
Fuente: Material de la Academia BI, 2007, Unidad 3.

1.5.6 Funciones ETL (extraccion, transformacién y carga)

LEN. N
= et

Brriddean i ;1":-:1

Grafico 7. Funciones ETL

Fuente: Gestion Empresarial — Emprendedurismo por Francisco Paez
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Los procesos de extraccion, transformacioén y carga (ETL) son importantes
ya que son la forma en que los datos se guardan en un Data Warehouse (0

en cualquier base de datos). Implican las siguientes operaciones:

o Extraccién.- Accion de obtener la informacién deseada a partir de los

datos almacenados en fuentes externas.

e Transformacion.- Cualquier operacién realizada sobre los datos para
que puedan ser cargados en el Data Warehouse o se puedan migrar

de éste a otra base de datos.

e Carga.- Consiste en almacenar los datos en la base de datos final, por

ejemplo el Data Warehouse objetivo normal.

1.5.7 Dashboard

Es un software que permite ver toda la informacion que se tiene almacenada

en forma rapida y concisa. Este sistema ofrece a los grandes directivos saber

toda clase de informacion sobre la empresa.
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1.5.8 Modelo Punto

Es un modelo sencillo en el cual se representa de manera grafica la situacion
a estudiar de una empresa y sus principales puntos que se desea analizar.

Sus principales elementos son: dimensiones, punto y enlaces.
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CAPITULOIII

2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.1 Generalidades de la empresa

La empresa Hotel Gold Center con su razén social UTRECH S.A en la cual
realizaremos nuestro estudio de investigacion, inicié sus operaciones el 16
de Febrero del 2002, anteriormente funcionaba como un Centro Comercial
Gold Center, de alli su nombre comercial. Dedicada al servicio de hospedaje
y otros servicios como: bar, restaurant-cafeteria, alquiler de salones de
eventos, ubicada al norte de Guayaquil, en el centro de la ciudadela Alborada
a cinco minutos del aeropuerto José Joaquin de Olmedo y alrededor de

centros comerciales, bancos y areas de recreacion.
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2.2 Historia de la empresa

UTRECH S.A. es una empresa cuya actividad es prestar servicio de
hospedaje y otros servicios como: bar, restaurant-cafeteria, alquiler de

salones de eventos desde el ano 2002.

Sus accionistas son una familia conformada por cinco miembros, de los
cuales el 60% corresponde al jefe de la familia, el 25% a la esposa y el 5%
que aporta cada hijo y cuenta con 33 empleados, 80 proveedores y

aproximadamente 40 clientes fijos.

Esta categorizado como un hotel 4 estrellas que consta de 35 habitaciones.
Este hotel esta enfocados a clientes de clase media — alta, empresas con las

que se mantienen créditos corporativos y extranjeros.

El servicio de hospedaje que se brindan son los siguientes: servicio de garaje
(24 horas), servicio a huéspedes, servicio de habitacion, servicio de

lavanderia, servicio de restaurant y cafeteria, servicio de bar.



33

El hotel cuenta con 4 habitaciones sencillas, 13 habitaciones dobles, 1

habitacién triple, 11 habitaciones matrimoniales, 6 habitaciones suites. Se

manejan cuatro tipos de tarifas:

B Tarifa normal (Personas particulares y en general)

B Tarifa corporativa (Empresas que mantienen crédito con el hotel)

B Tarifa contraloria (Empresas del sector publico y especial )

B Tarifa de grupo (Tafira especial por persona)

Las tarifas incluyen impuestos y desayuno buffet de cortesia

psimntld On

Grafico 8. La Empresa Gold Center Hotel

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: La autoras
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2.3 Mision

Ser una empresa conformada por personas eficientes y productivas,

encargadas de vender y comercializar servicios con calidad y precios

competitivos, con el fin de mantener a nuestros clientes, accionistas y

empleados satisfechos.

2.4 Vision

Poder llegar al cliente, atendiendo sus necesidades inmediatamente y que

estos nos prefieran y nos recomienden.

Producir rentabilidad y liquidez en cada periodo contable.

Abastecer la demanda de clientes y convertirnos en el hotel preferido por

ejecutivos, extranjeros y nacionales.



2.5 Organigrama estructural
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Gréfico 9. Organigrama Gold Center Hotel

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: La autoras

2.6 Alcance de la consultoria

El estudio de investigacion se realizara en la empresa UTRECH S.A., en la

ciudad de Guayaquil para el afio 2008, con la ayuda de los principales jefes
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departamentales y del personal tanto administrativo como de la parte

operativa.

2.7 Limitaciones

Los resultados del estudio de investigacion dependeran de toda la
organizacion en conjunto, desde la alta gerencia hasta el personal de menor
grado de responsabilidad y de la manera como ellos se fusionen y actuen en
equipo para que de esta manera puedan proveer de mucha informacién que

ayuden en el logro de los objetivos de la empresa.

2.8 Objetivos

2.8.1 Objetivos Generales

Poder brindar el asesoramiento oportuno con respecto a la planificacion

estratégica mediante la implementacion del Balanced Scorecard
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2.8.2 Objetivos Especificos

e Implementar un sistema basado en la metodologia del Balanced
Scorecard para la organizacion.

e Proporcionar un plan de accion a seguir para mejorar los objetivos que
se proponen.

e Mejorar ambiente laboral donde el personal se pueda desenvolver

con capacidad.
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CAPITULO Il

3 ENFOQUE ESTRATEGICO

3.1 Definiciéon del Negocio

En el Taller # 2 se detalla la informacion de la definicion del negocio que

consiste en un analisis para determinar las caracteristicas del hotel.

El Gold Center Hotel es una empresa cuya actividad es prestar servicio de
hoteleria y hospedaje, permitiendo una agradable y placentera estancia a los

diferentes tipos de clientes, ya sean ejecutivos, particulares y extranjeros.

Ademas cuenta con otros servicios como lo son: cafeteria-restaurant, bar,
salon de eventos, con el fin de captar nuevos clientes y asi poder maximizar

sus ventas.
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Su objetivo principal es brindar un excelente servicio, con el fin de que el

cliente se sienta como en su casa, nos prefieray a su vez nos recomiende.

Debido a la alta demanda de hoteles al norte de la ciudad, el hotel Gold
Center ha tenido que innovar en sus servicios dandole un valor agregado a

sus clientes.

3.2 Analisis PEST

Para este analisis de oportunidades y amenazas, se han planteado los

cuatros aspectos importantes que son: economia, politica, sociocultural,

tecnologico. Los resultados que arrojo el hotel frente a este analisis con su

probabilidad de ocurrencia fueron:

3.2.1 Pronodstico econémico

Realizado por: Gerente General

e Cambio de moneda
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¢ Inestabilidad en los impuestos
e Aumento de los insumos para preparacion de platos

¢ Nuevos hoteles competidores

3.2.2 Pronéstico politico

Realizado por: Gerente General

e Nuevas disposiciones en la ley y el régimen

Cambio de poder en el Estado

Golpe de Estado

Reformas al codigo de trabajo

Eliminacién del 10% de propina legal

3.2.3 Pronéstico socio — cultural

Realizado por: Jefe de Recursos Humanos
e Turismo

e Conferencias y ferias para reactivar el turismo en la ciudad
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e Delincuencia e inseguridad

e Migracion

3.2.4 Pronéstico tecnolégico

Realizado por: Jefe de Sistemas
e Implementacion de nuevos software
¢ Implementacion de equipos de comunicacion

¢ Implementacion de centros de computo y entretenimiento

3.3 Matriz de probabilidad — difusiéon

De acuerdo a las oportunidades y amenazas detallada en el analisis PEST,
procedemos a colocarlas en nuestra matriz, de acuerdo a la probabilidad de
ocurrencia del evento, calificdndola de alta o baja con escala desde 0% hasta
100%, y la difusién de estos eventos sobre la poblacion objetivo, calificandola

de alta o baja con escala desde 0% hasta 100%.
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Grafico 10. Taller Matriz de Probabilidad - Difusion
Fuente: Informacién de la Empresa
Elaborado por: Las autoras

En el grafico 10, observamos que la probabilidad de aparicion tanto del
cambio de moneda como la aparicion de nuevos hoteles y el turismo se
encuentran en un 80% a 100%, lo que afectara considerablemente la difusion

de los productos de la empresa a la poblacién en un 80% a 100%.
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3.4 Determinacién de fortalezas y debilidades

El analisis FODA ayuda a dar una mejor visién sobre la situacion actual de
UTRECH S.A. (Hotel Gold Center), ademas esta matriz es ideal para
enfrentar los factores internos y externos del hotel, ya que tiene el objetivo de
generar diferentes opciones de estrategias, estableciendo un analisis
participativo de las fortalezas y debilidades internas y las oportunidades y

amenazas del medio externo del hotel.

Para un mejor conocimiento definiremos los factores internos y externos que

intervienen en el analisis FODA.

En la tabla 1, se ha evaluado las fortalezas y debilidades de la cadena de
valor, mediante una escala de calificaciéon del grado de impacto de la
fortaleza o debilidad con 1 si es considerable, 2 si es importante y 3 muy alto,

teniendo como resultado:



Tabla 1. Determinacion de fortalezas y debilidades

INFRAESTRUCTURA & ADMINISTRACION FORTALEZADEBILIDAD| GRADO
1.- Habitaciones confortables b 1
2.- Administracion i 3
3.- Mantenimienta en alguna ireas b 3
RECURS505 HUMANOS FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1.- Capacitacian ¥ 1
2.- Seqreqacion de funciones % 2
3 .- Empleados multifuncionales b 3
TECNOLOGIA & SISTEMAS DE INFORMACIONFORTALEZA DEEILIDAD| GRADOD
1.- Sisterna de informacian 4 3
2 - Equipos de Computacion b 2
3. Inkernet H 1
ABASTECIMIENTO FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1.- Control de inventarios H] 1
?-
3-
LOGISTICA DE ENTRADA FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1.- Contral de calidad en alimentos y bebidaz H 1
2.- Almacenamiento de productas en bodegas H 2
B-
MANUFACTURA & DPERACIONES FORTALEZADEBILIDAD| GRADD
1-
?-
3-
LOGISTICA DE SALIDA FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1-
N
13-
MERCADED & YENTAS FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1.- Promacion y Propaganda 4 1
2.- Taritas especiales H 1
3.- Paguetes promocional H 1
SER¥ICIO AL CLIENTE FORTALEZA DEBILIDAD| GRADD
1.-Organizacidn en recepeidn f reseryas b 2
2.- Rezpuestas inmediatas ] 2

3-

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaborado por: Las autoras
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3.4.1 Infraestructura

Realizando el analisis, se observo que se tiene debilidades muy altas en lo
que corresponde a la administracion y al mantenimiento de las areas, debido
a que no existe una buena organizacion por parte de los directivos del hotel,
por otra parte existe una oportunidad en un grado considerable en lo que
respecta a las habitaciones del hotel por lo que es recomendable mejorar

dicha oportunidad.

3.4.2 Recursos Humanos

En el analisis obtenido se encontré que la capacitacion y la segregacion de
funciones son debilidades importantes, ya que no hay un buen procedimiento
para estas actividades de gran importancia para la empresa, y que existe una
debilidad de grado muy alto, debido a que no existen empleados que se

puedan desempenar en todas las areas siempre que lo amerite el caso.
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3.4.3 Tecnologia y sistemas de informacién

La ausencia de equipos de comunicacion en la empresa da como resultado
una debilidad de grado muy alto por lo que impide la rapida comunicacion
entre empleados, de la misma manera se necesita la actualizacién de los
equipos de computacién para el desarrollo de un trabajo eficiente, y en
cuanto al internet, podemos observar que también encierra una debilidad de
grado considerable por lo que es recomendable revisar los cableados de las

instalaciones.

3.4.4 Abastecimiento

En este caso podemos observar que existe una oportunidad de grado
considerable, por lo que si se cuenta con un buen control de insumos, lo que
permite que los insumos que se encuentra en bodega puedan salir de

acuerdo a como fueron entrando.
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3.4.5 Logistica de Entrada

Aqui podemos observar que el control de calidad de alimentos y bebidas
como el almacenamiento de productos en la bodega es una oportunidad de
grado considerable e importante, por lo que se recomienda tener el debido

control para que los resultados obtenidos se conserven o mejoren.

3.4.6 Marketing & Ventas

Posee una debilidad de grado considerable, debido a que debe
incrementarse la publicidad para que de esta manera el hotel pueda darse a
conocer y pueda captar nuevos clientes, por otra parte existe promociones
como paquetes y tarifas especiales (oportunidades), lo que permite mantener

a sus clientes y también la captacion de nuevos clientes.
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3.4.7 Servicio al Cliente

A pesar de no existir el departamento de servicio al cliente, la empresa posee
una fortaleza de grado importante que es la de dar respuestas y soluciones
inmediatas a sus clientes, por otra parte existe también una debilidad de
grado importante en lo que respecta a la desorganizacion en el area de
recepcion / reservas, debido a que no se cuenta con un sistema que facilite el

trabajo eficiente del departamento.

3.5 Estrategias derivadas del analisis FODA

A continuacidén enunciaremos los principales puntos que se considero en el

analisis FODA.

3.5.1 Fortalezas

e Control de calidad en alimentos y bebidas

e Variedad de servicios



3.5.2

3.5.3
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Respuesta pronta a necesidades de clientes

Promociones especiales

Oportunidades

Preferencias de clientes
Turistas y ejecutivos que ingresan a la ciudad
Excelente ubicacién alrededor de areas comerciales

Comodas habitaciones

Debilidades

Ausencia de equipos de comunicaciones
Administracion desorganizada
Excesivo recargo de funciones

Falta de publicidad
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3.5.4 Amenazas

e Clientes exigen calidad y mejores precios

e Alta demanda de competidores en el mercado
e Pocos recursos tecnolégicos

o Oferta de precios por parte de los competidores

e Ausencia de autoridad y responsabilidad

Una vez que tenemos los principales puntos del analisis FODA, procedemos
a detallar estrategias para: potenciar las fortalezas aprovechando las
oportunidades, potenciar las fortalezas y poder hacer frente a las amenazas,
superar las debilidades para aprovechar las oportunidades, superar las
debilidades para enfrentar a las amenazas. La tabla 2 nos muestra los

resultados obtenidos.



Aprovechar la calidad de productos y servicios para tener clientes
satisfechos y estos nos recomienden

Realizar conferencias promocionando los servicios que brinda el hotel

Incorporar un servicio de City-tour para turistas y extranjeros

Relacién y buena comunicacion con el cliente

Invertir en publicidad a través de medios de comunicacion

Contratacion de personal competente que puedan actuar ante
cualquier problema

Darle un valor agregado al cliente en los servicios que se brinda

Establecer tarifas especiales en ocasiones especiales como dias
festivos

Realizar eventos promocionando la variedad de platos de comida que
se ofrecen

Implementar un software que facilite informacion rapida y oportuna

Implementar sistemas de informacion para la mejor comunicacion
entre empleados

Mejorar la estructura organizacional del hotel

Segregacion de funciones para un debido control en las actividades
del negocio

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaborado por: Las autoras
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3.6 Modelo de las 5 Fuerzas de Porter: mercado y competencia

Aqui detallaremos la situacion y la estrategia de los nuevos competidores, de
los proveedores, de los consumidores, la competencia. Situaciones como:
cuales son las barreras de entrada y salida de los nuevos competidores, las
presiones por sustitucion, el poder de negociacion de los proveedores hacia
la competencia, asi como el poder de negociacidn que tiene la competencia

sobre los consumidores

Para UTRECH S.A. (Hotel Gold Center) se ha analizado el siguiente modelo

de las 5 fuerzas.
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NUEVOS COMPETIDORES

SITUACION

1. Creacidn nuevos hateles par el sectar
2. Restaurantes cercanas al hatel
3. Muevos locales para salones de eventos

ESTRATECIAS

1. Incluir valor agregada en tarifas
2. Ofrecer promociones

U

PODER DE PROVEEDORES

COMPETENCIA

PODER DE CLIENTES

SITUACION

SITUACION

ST

1. Musvas marcas y productas
2. Selecion de provesdares

1. Habitaciones confortables
2. \eriedad de senicios

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS

1. Requerimientas y necesidades del cliente
2. Cluejas por parte de los clientes

ESTRATECIAS

1. Comparar calidad y precia
2. Optar por &l mejor proveedar

1. Ofrecer paquetes completa
2. Invertir en publicidad

1. Semvicia eficiente v encelente calidad

i)

SUSTITUTOS

SITUACION

1. Hostales, hateles
2. Mateles cercanas al hotel
3. Apartamentos

ESTRATEGIAS

1. Tecnolagia de primera

Grafico 11. El Mercado de las 5 fuerzas

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaborado por: Las autoras

En esta figura podemos observar las estrategias que se plantearon para el

hotel, ademas haremos hincapié sobre las ventajas que tiene este modelo de

las 5 fuerzas ya que la rentabilidad a largo plazo de un sector empresarial

depende de la intensidad de 5 fuerzas.

e La amenaza de entrada de nuevas empresas

e El poder negociador de los proveedores

e El poder negociador de los clientes
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e La amenaza de productos o servicios sustitutivos

e Larivalidad entre los diferentes competidores

3.6.1 Nuevos competidores

Debido a la alta demanda de hoteles en la ciudad de Guayaquil y
especialmente en el norte de la ciudad, hotel Gold Center se ha visto en la
necesidad de renovar sus servicios tanto en lo humano como en lo
tecnoldgico, con el fin de proporcionar al turista y cliente un lugar acorde a
sus necesidades, poniendo un valor agregado en cada servicio que brinda,

para que poder captar la atencidon de estos y nos prefieran.

3.6.2 Poder negociador de los proveedores

En esta seccion, observamos que el hotel cuenta con mas de dos
proveedores para un mismo producto, por lo que le permite siempre contar

con un stock, ademas de comparar calidad y precio entre un proveedor y
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otro. La estrategia que planteamos son: comparar calidad y precio, optar por

el mejor proveedor

3.6.3 Poder negociados de los clientes

Los clientes son una parte indispensable para todo negocio, es por esta
razon que hotel ha hecho una evaluacion en cuanto a sus precios, por lo que
los ha mantenido constante, sin tener que reducir la calidad de sus servicios,
con el fin de mantener a sus clientes. Las estrategias para este caso son:

Mejorar el servicio ofreciendo excelente calidad.

3.6.4 La amenaza de productos o servicios sustitutos

El hotel se ve afectado por muchas empresas sustitutas tales como hoteles
de menor categoria, hostales u otras, es por eso que se debe poner mucho
énfasis en la calidad y precio. La estrategia es: Obtener tecnologia de

primera.
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3.6.5 La rivalidad entre los diferentes competidores

Cuidar la imagen y ser reconocidos como una prestigiosa empresa de
hoteleria nos hacen diferentes de la competencia y esto se lo logra mediante
la importancia que le demos a la publicidad. Las estrategias que se
plantearon son: Ofrecer paquetes completos en el servicio, invertir en
publicidad para que de esta manera pueda obtener mayor captacion de

clientes.

3.7 Identificacion de los stakeholders

La identificacion de los stakeholders o grupos interesados se lo hace

utilizando la matriz de INFLUENCIA — PODER.

En donde:

INFLUENCIA es el nivel de intervencion en el proceso de toma de decisiones

o de eleccién de estrategias en el Hotel Gold Center.
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PODER es el nivel de intervencidn, disponibilidad de medios o autoridad para

garantizar el logro de los resultados organizacionales en el Hotel Gold

Center.

A continuacién mostramos la Matriz Influencia — Poder para el Hotel Gold

Center.

MUCHO

POCO

BAJA

Gobierno
Superintendencia de
Compaiiias

Servicio de Rentas

Internas

Empleados Operativos

ALTA

Accionistas

Clientes

Jefes departamentales y
Asistentes de gerencia
Empleados area

administrativa

Proveedores

Grafico 12. Matriz Influencia - Poder

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las autoras
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Podemos observar que el grupo de accionistas, clientes, jefes
departamentales, asistentes de gerencia y empleados del area administrativa
se ubican en el cuadrante de alta influencia y mucho poder, lo que los asigna
como principales stakeholders. Asimismo El Gobierno, Superintendencia de
Compaiiias y Servicio de Rentas Internas son los que hay que mantener
satisfechos, y por ultimo tenemos los empleados operativos con los que se

necesita poco esfuerzo.

Se determinaron como principales Stakeholders:
e Accionistas.
eClientes.
eProveedores.

eEmpleados

Identificados los principales stakeholders fue necesario conocer sus
demandas y necesidades con el objetivo de crear estrategias que logren
mejor la interaccién de los mismos con la organizacion y conseguir el logro

de los objetivos propuestos.
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3.7.1 Clientes (Usuario Personas)

Precios competitivos 25% Ofrecer un valor agregado al
producto/servicio.

Calidad de servicios 23% Establecer normas para mejorar calidad
de servicios

Comodidad, confiabilidad y 20% Contar con equipos de seguridad que

seguridad garanticen la confiabilidad del cliente

Soluciones rapidas a 15% Contar con personal competente para

problemas dar soluciones rapidas al cliente

Variedad de servicios 10% Promocionar los diversos servicios que
ofrece el hotel por medio de publicidad

Ofrecer facilidad de pago 7% Establecer politicas de crédito para
clientes fijos y ocasionales

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Una vez realizada la encuesta a un grupo de personas (clientes), pudimos

obtener los siguientes resultados:
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Las necesidades de este grupo de interés se citan en orden de acuerdo a la
prioridad:

e Garantizar excelente servicio

e Precios competitivos

e Comodidad, confiabilidad y seguridad

e Soluciones rapidas a problemas

e Variedad de servicios

e Ofrecerles facilidad de pago

Para innovar la relacién con el cliente, de modo que este se sienta a gusto y
satisfecho con los servicios que la empresa le puede brindar son:
e Ofrecer un valor agregado al producto/servicio.
e Establecer normas para mejorar la calidad del servicio.
e Contar con personal competente para dar soluciones rapidas al
cliente.
e Contar con equipos de seguridad que garanticen la confiabilidad del
cliente.
e Promocionar los diversos servicios que ofrece el hotel por medio de
publicidad

e Establecer politicas de crédito para clientes fijos y ocasionales



3.7.2 Accionistas
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Tabla 4. Principales requerimientos de los Accionistas

Principales requerimientos Calificacion Innovaciones para que el
para con los Accionistas (Prioridad) Accionista se sienta satisfecho

Rentabilidad consistente 33% Captacion de nuevos clientes

Buena utilidad del negocio 30% Incrementacion en las ventas y
reduccion de costos

Excelente estructura 22% Contratar asesoria administrativa

organizacional que ayude en el desenvolvimiento
del negocio

Comunicacién oportuna y 15% Relacién entre accionistas con el

honesta

personal del negocio para ayudar

en la creacién de objetivos

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Se realizd la entrevista a los accionistas, cuyos resultados se encuentran

citados en la tabla anterior, donde podemos observar sus principales

requerimientos, que son:

e Rentabilidad consistente

e Incrementar utilidad por servicios

o Excelente estructura organizacional
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e Comunicacién oportuna y honesta

Al mismo tiempo los accionistas opinaron sobre las innovaciones que se
podrian incorporar para sentir total satisfaccion dentro de la organizacion.
Estos puntos fueron:
e Captacién de nuevos clientes
¢ Incrementacion en las ventas y reduccion de costos
e Contratar asesoria administrativa que ayude en el desenvolvimiento
del negocio

¢ Relaciéon entre accionistas con el personal del negocio para ayudar en

la creacion de objetivos



3.7.3 Proveedores
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Tabla 5. Principales requerimientos de los Proveedores

Principales Calificacion Innovaciones para que el nosotros nos
requerimientos para sintamos satisfechos
con los Proveedores (Prioridad)

Seleccion del proveedor 30% Contrato entre cliente-proveedor
ofreciendo un cupo para la adquisicion del
producto

Precios competitivos 25% Mantener las relaciones existente con los
proveedores

Pago a tiempos 15% Cumplimiento de las politicas de crédito
que ofrecen los proveedores

Pedidos continuos de 20% Alta calidad y disponibilidad, seleccion de

ordenes compra y entrega a tiempo del producto

Comunicacion abierta y 10% Darles a conocer a los proveedores

honesta alguna otra necesidad y ser atendida

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Las encuestas realizadas la pudimos

obtener de informacién que nos

proporciono la Jefa de personal, la misma que se ocupa de las compras, ella

nos pudo nombrar a los proveedores mas significativos de la empresa. Las

necesidades que ella nos nombro fueron:
e Seleccién de proveedores
e Precios competitivos

e Pago a tiempos




e Pedidos continuos de ordenes

e Comunicacioén abierta y honesta
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Por parte del proveedor se muestra que ellos se sienten comodos con el

proceder de la empresa, ya que su principal objetivo es vendernos los

diferentes productos y que la empresa respete las formas de pagos

acordados, en ese aspecto ellos se sienten totalmente agradables y si

hubiera mejoras serian bienvenidas.

3.7.4 Empleados

Tabla 6. Principales requerimientos de los Empleados

Principales requerimientos | Calificacion Innovaciones para que el Empleado
para con los Empleados (Prioridad) se sienta satisfecho

Salarios y beneficios 15% Mejorar sueldos acorde al mercado y al

competitivos desempefio del empleado

Trabajo motivante 15% Implementar medidas para la motivacion
del personal

Capacitacion y educacion 30 Preparacion del empleado mediante

continua CuUrsos y seminarios que mejoren su
desempefio

Reconocimiento por 20 Darles la oportunidad de crecimiento

desempefio profesional y hacer carrera

Respetar sus derechos 20 Brindarles todos los beneficios de ley y

saberlos escuchar

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras
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Se realizd entrevistas a uno de los grupos de interés mas importantes dentro
de la empresa; los empleados y se pudo conocer las principales necesidades
de ellos y como puede la empresa satisfacerlos.

e Salarios y beneficios competitivos

e Trabajo motivante

e Capacitacion y educacién continua

e Reconocimiento por desempefio

e Respetar sus derechos

Teniendo como indicios estas necesidades mencionadas se elaboraron las
siguientes estrategias de manera que se pueda innovar para que el
empleado se sienta totalmente satisfecho

e Mejorar sueldos acorde al mercado y al desempefio del empleado

¢ Implementar medidas para la motivacién del personal

e Preparacion del empleado mediante cursos y seminarios que mejoren

su desempeio
e Darles la oportunidad de crecimiento profesional

e Brindarles todos los beneficios de ley y saberlos escuchar
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3.8 Estrategia del océano azul vs. Océano rojo

3.8.1 Determinacion del cuadro estratégico

Para determinarlo, es necesario contar con los factores de competencia de
la industria, y graficar cual es el nivel relativo ofrecido de la empresa y dos de

sus principales competidores.
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Gréfico 13. Cuadro estratégico actual (Gold Center Hotel vs. competencia
Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras
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Los factores de competencia son: precio, calidad, variedad de servicios,
disponibilidad, comodidad, seguridad, satisfaccion del cliente, habitaciones

confortables.

3.8.2 Determinacion del nuevo océano azul y perfil de los clientes

Por medio de este punto podemos conocer cual es nuestro mercado actual,
como también identificar nuestros clientes de primero, segundo y tercer
grado y para conseguir este objetivo debemos tener en cuenta las vias de
creacion de océanos azules que son: explorar industrias alternativas,
explorar grupos estratégicos, explorar cadena de compradores, explorar
ofertas complementarias, explorar atractivo funcional o emocional, explorar la

dimension del tiempo.

Con la creacion de océanos azules podemos encontrar que el Hotel Gold

Center va a desarrollarse en los siguientes sectores:

e Explotar en sectores turisticos

e Explotar la cadena de compradores
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e Explotar la cadena de nuevos clientes, empresas

A continuacion el grafico 14 muestra como esta formado el mercado actual

del Hotel Gold Center, asi como también cuales son sus clientes y la

necesidad de ellos.

CREACION DE OCEANOS DEFINICION DE CLIENTES
AZULES [ mercaDD | | ter Nivel | [ 2domMive | |
ELECCION

Zer Mivel |

SXFLORAR NDUATRIAE
ALTERNATIVAR

SHFLORAR GRUFDL
SITRATEZCON

SXPLORAR LA CADENA DF
COMPRADDRER

. Ejecutives que .
Extranjeros o ingresana la Perscnas que se Personas que alquilan
ejecutivos gue busca ciudad por asunto hospedan en hoteles departamentos por

hospedarse ; mas economico. i i
SHFLORAR OFERTAL P de trabajo cierto tiempo
COMPLEMENTARIAL

SXFLORLR ATRACTIVD
FUNCIONAL O EMDCIONAL

Igigigagini

Variedad de precios |a atraccién de nueves clientes de primere, segunde nively creacidn dd
habitacicnes para clientes del tercer nivel.

Explorar nuevos servicios.

Grafico 14. Definicion de Océano azul y el perfil de los clientes
Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Las vias para la creaciéon de océanos azules que podemos observar en la

empresa es: explorar la cadena de compradores, mediante la exploracion de
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nuevos servicios, logrando asi la captacion de nuevos mercados, ademas
ofrecer variedad de precios para los no clientes de la empresa y a su vez la

creacion de nuevas habitaciones para los clientes del tercer nivel.

3.8.3 Determinacion del nuevo cuadro estratégico

El mensaje fundamental es que no hay que concentrarse en los
competidores sino en crear y aprovechar espacios nuevos no utilizados por
los competidores, para esto se propone 4 acciones que resultaran en una
cadena de valor completamente distinta a la de los competidores y brindarian
una ventaja estratégica para la empresa, las cuales son: Eliminar, crear,

reducir y amentar.

A continuacion presentamos la matriz de las cuatros acciones aplicada al
Hotel Gold Center, la misma que brindara una estrategia competitiva para la

empresa.
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e Tiempo en los pedidos a los

clientes

La calidad del servicio

(utilizando la mejor tecnologia
y capacitando al personal para
su mejor desempeio para con
el cliente)

Facilidad de crédito para
empresas (Otorgando crédito
de 15 a 30 dias)

Salas de recreacion vy
entretenimiento

Nuevos servicios atractivos
para el cliente(salas de
internet, city —tour)

Realizar publicidad o buscar
auspiciante para darnos a

conocer.

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

Las estrategias para la creacion de nuevos mercados en el hotel son las

siguientes:
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e Crear nuevos servicios innovadores para los clientes que lleguen al
hotel (sala de internet, salas de entretenimiento, etc.)

e Realizar publicidad o buscar auspiciantes con la finalidad de darnos a
conocer y mostrar los servicios que se brindan en el hotel.

e Mejorar la manera de atencion al cliente a través de charlas a los
empleados y capacitandolos por medio de conferencias para que

desarrollen el servicio al cliente.

El mensaje central para el Hotel Gold Center es el que se detalla a

continuacion:

“Siéntase como en su casa con todas las comodidades que su hotel en la

Alborada le ofrece”

3.9 Evaluacién del grado de utilidad para el cliente

A continuacion presentamos la matriz que obtuvimos en nuestra empresa, en

las filas se incluyen todas las palancas que la empresa puede activar a fin de
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ofrecer utilidad excepcional a los clientes, y en las columnas, las diversas
experiencias que pueden obtener los compradores con un producto o

servicio.

EVALUACION DEL GRADO DE UTILIDAD PARA LOS CLIENTES
lXI PRINCIPALES OBSTACULOS DETECTADOS EM LA INDUSTRIA

] CARACTERISTICA DE VALOR DE LA NUEVA PROPUESTA ESTRATEGICA
II CARACTERISTICA DE VALOR DE LA ACTUAL ESTRATEGIA

| COMPRA | |ENTREGA| | Uso | | COMPLEMENTOS| | MANTENIMIENTOl | ELIMINACION |

Productividad del
cliants I I

‘ Simplicidad

(/

i
d B

g 4

‘ Comodidad

| Riesgo

_
i
g

‘ Diversian e Imagen

| Amabllidad con ol madic

)

Grafico 15. Evaluacién del grado de Utilidad para los cliente
Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: La autoras

Podemos observar en el grafico 15, 4 caracteristicas de valor de la actual

estrategia: el servicio que ofrece la empresa es bien accesible, de buen uso
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para el cliente, la entrega del servicio es en el momento en que el cliente lo

solicite, y no necesita un mantenimiento externo,

De la misma forma nombraremos 3 caracteristicas de valor de la nueva
estrategia: el servicio que se presta esta es de gran utilidad y comodidad,
ademas se ofrecen una mayor conservacion para el medio ambiente por lo
que se propone distribuir de una forma ordenada los desechos que se utilicen

en el hotel.

3.10 Declaracién de la mision y visién organizacional

A continuacion presentamos el mensaje de la mision para el Hotel Gold

Center.

Mision
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Vision

3.11 Temas estratégicos

Para determinar los temas estratégicos para UTRECH S.A. (Hotel Gold
Center) es necesarios establecer el analisis FODA, necesidades de los
stakeholders, analisis de mercado y competencia, propuesta de valor y tener

bien claro cual es su Misién y Vision.

Para UTRECH S.A. (Hotel Gold Center), nosotros hemos definido 6 temas
estratégicos que son de gran importancia para cumplir los objetivos de la
empresa.

e Contratar asesoria en el area administrativa
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¢ Incorporacion de equipos tecnologicos

e Crear servicios innovadores para clientes
e Velar por el bienestar del trabajador

e Satisfaccion del cliente

e Obtener rentabilidad corriente

Estos temas estratégicos vinculado con la misién, vision y valores, forman el

Plan Estratégico del Hotel Gold Center.
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Tabla 8. Temas Estratégicos del Gold Center Hotel

TEMA ESTRATEGICO

DESCRIPCION/COMPONENTES

Contratar asesoria en el area

administrativa

Crear manuales de funciones vy
procedimientos

Mejorar la estructura organizacional
Capacitaciéon de los mandos altos:

gerentes, subgerentes, etc.

Satisfaccioén del cliente

Atencién pronta a sus necesidades
Darle un valor agregado a mas del

servicio que requieren

Crear servicios innovadores para

clientes

Contar con una sala de computo para
clientes

Crear salas de recreacion

Personal competente

Incentivar al trabajador
Capacitar al personal

Respetar los derechos del trabajador

Incorporacion de equipos

tecnoldgicos

Implementar equipos de comunicacion
Rapidez del internet
Desarrollar software que ayuden a

facilitar el trabajo

Obtener rentabilidad

Capitulacién de nuevos clientes
Posicion alta en el mercado

Preferencias de clientes

Fuente: Informacion de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras
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3.12 Valores organizacionales

La tabla 9, nos muestras una lista de los valores organizacionales que
pudimos obtener de nuestra empresa tales como: compromiso, calidad,
responsabilidad, tolerancia, creatividad, respeto y honestidad, los mismos
que los asociaremos con cada tema estratégico para visualizar cual de ellos

abarca la mayor parte de los temas estratégicos propuestos anteriormente.

Para esto hay que saber que el método de calificacion para este taller se lo
hizo de la siguiente manera: +3: alta relacion directa, +1: baja relacion

directa, 0: sin relacion, -1: baja relacion inversa, -3: alta relacidn inversa



Tabla 9. Valores Organizacionales vs Temas Estratégicos

Clave de calificacion:
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+3: Alkarelacion directa

TEMAS ESTRATEGICOS

Fuente: Informacién de la Empresa y el Mercado

Elaborado por: Las autoras

+1: Baja relacion directa - -
) D:_?ln_relac|on @ u - ‘E’
-1: Baja relacion inversa B = " =] -
J: Alta relacidn inversa = = z 2] = = E
= a = = 5 = = =
- Z o & 4 o w L.} o
= 2 £ n - 5 =} ] 5]
5 = & & & = T = o
HE z 2 5 £ w i - - o
VALORES iz | 2|z 2 |SE] £ 2[E|®
L] = ] -} fal=1 2
ORGANIZACIONALES 5 8 & % %E 2 2 5 & = =
EE % s | Z2a|los| 22
0 % & S | E2| 22| a8
Compromiso 1 3 1 3 1 2 1 1] 1
Calidad z 0 3 0 3 1] 3 1] H]
FRespaonsabilidad 1 2 1] 3 1] 3 q 1] 4
Tolerancia 1] 3 1] 2 1] 1] ] 1] g
Creatividad 1} 1} 3 2 3 1} 8 1} 2
Fespeto 1] 3 1] 3 1] 1] g 1] E
Honeztidad 1] ] 0 ] 1] 1] [ 1] E
TOTAL POSITIVO [«]) 13 12 7 16 7 5
100,003
TOTAL NEGATI¥O [-] 1] 0 0 0 1] 1]
COBERTURA 13 12 T 16 7 5

Como podemos observar, el valor que comprende los temas estratégicos, es

el compromiso, debido a que la calificacion que este tuvo en comparacion a

los otros valores estratégicos es el mas alto.
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CAPITULO IV

4 TRASLADO AL BALANCED SCORECARD

Este capitulo se refiere a la introduccién de los objetivos en KPIs (financieros
y no financieros), metas, medios, proyectos y su integracion en el Balanced

Scorecard.

Los impulsores / bloqueadores claves, proporcionan informacion sobre las 3

Ms (metas, medidas y medios).

4.1 Propuesta de valor para clientes

Para UTRECH S.A. (Hotel Gold Center) la propuesta de valor para clientes
refleja el posicionamiento de la empresa en el mercado, y esto se puede ver
reflejado en una mezcla de la comodidad, calidad, precio, servicio que se les

ofrece, buscar la satisfaccién de sus clientes hace que ellos aumenten sus
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expectativas hacia la empresa. Esta propuesta valor busca mejores opciones

que generan valor para los clientes y la satisfaccion de estos.

Sostener precios comodos

Contar con una gama de

proveedores para un eficiente

trabajo

Extender la gama de servicios

atractivos para nuestros clientes

Atencion pronta y oportuna a los

requerimientos del cliente

Obtener prestigio y ser

reconocidos como los mejores en

estancia y servicio al cliente

Fuente: Informacion de la Empresa y el Mercado
Elaborado por: Las autoras

Como se puede observar en la tabla 10, en lo que respecta los atributos del
producto o servicio, observamos que el precio, la calidad y la funcionalidad
son atributos de diferenciacion, para lo cual proponemos lo siguiente:

Precio: Sostener precios comodos

Calidad: Certificar la calidad del servicio a través de las normas de auditoria
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Funcionalidad: Extender la gama de servicios atractivos para el cliente

Por otra parte, en lo que se refiere a relaciéon con el cliente, el servicio es un
atributo de diferenciacion para lo cual se propone lo siguiente.

Servicio: Atencion pronta y oportuna a los requerimientos del cliente.

En lo que se refiere a la imagen de la marca, se propone: Obtener prestigio y

ser reconocidos como los mejores en estancia y servicio al cliente.

4.2 Propuesta de valor para los accionistas

Para UTRECH S.A. (hotel Gold Center) esta perspectiva valora uno de los
objetivos mas relevantes del hotel como es el de obtener rentabilidad

permanente y la minimizacion de costos.



Tabla 11. Propuesta de valor para los accionistas

Valor para los accionistas

ESTRATEGIA FINANCIERA A LARGO

PLAZO

ESTRATEGIA DE
PRODUCTIVIDAD

ESTRATEGIA
DE CRECIMIENTO

MEJORAR ESTRUCTURA
DE COSTOS
e Seleccion del mejor proveedor
e Reduccién de personal
innecesario
e Contratar empleados
multifuncionales

MEJORAR INGRESOS DE
NUEVOS MERCADOS
e Captacion de nuevos mercados
e Extender la linea de publicidad
o Atraer y retener clientes.

Aumentar utilizacién de activos

e Adquisicion de sistemas de
informacion

e Restructuracién y eliminaciéon
de equipos obsoletos

e Mantenimiento continuo y
permanente de equipos.

Mejorar margen de clientes actuales

e Brindar nuevos servicios que sean

de agrado para el cliente
e Ofrecer promociones

e Proveerles valor agregado a los

servicios

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaborado por: Las autoras

4.3 Propuesta de valor para los procesos internos
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Una vez definida la propuesta de valor para los clientes y para los accionistas

procedemos a definir la propuesta de valor para los procesos internos ya que
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esta perspectiva es muy elemental por cuanto en ella se identifica los

procesos criticos, estratégicos para el logro de los objetivos planteados en

las perspectivas anteriores.

A continuacién el grafico 16, nos muestra la propuesta de valor para los

procesos internos del hotel

PROCESOS DE REDES
COOPERATIVAS

PROPUESTA DE VALOR PARA LOS PROCESOS INTERNOS

PROCESO0S DE
GESTION OPERATI¥A

PROCES0S DE
GESTION DE CLIENTES

1. Crear slianzas con
EMpresas.

2, Crear alianza con
suspiciantes y proveedores.

3. Desamollar nuevas formas
para strsers mas clientes.

1. Adecusado controlde
calided en los productos/
Senvicios

2. Seguimientos de nomas
para la eficiencia de las
Operaciones

3. Disminuir el tiempo de
entraga delsenvicio.

1. Mejorar la relacion cliente -
empleado.

2. Respuestss rapidasa los
requenmientos de los clientes.

3. Mejorar la calidad de los
servicios que se brinda al
cliente

4. Abastecerla demands de
clientes con eficinecia

PROCESOS DE
INNO¥ACION

PROCESODS
REGULADORES Y

1. Brindarnuevos senvicios
innovadores.
2. Implementacion de

servicios tteendlogicos pars el
cliente.

1. Mantener proyectos de
ayuds s |z comunidad

2. Velar porel bienestardal
empleado

3. Reslizar camparia de
reciclaje dentro de la empress

CONSIDERACIONES
P de integracic P que prod P que mej Procesos que crean Procesos que mejoran
de la cadena logistica y § entregan productos § el valor para los clientes nuevos productos § comunidades y el medio
complementariedad servicios Servicios ambiente
Integracidn Vert f Haorinz OFerta Seleccidn Identificacidn de aportun. Medio ambiente
Justin time Produccidn Adaquisicion Cartera de [&0 Sequridady salud
Completacidn de ofertas Distribusidn Fetencidn Disefia f Desarrolla Emplea
Fielacitn son complement, Gestidn del riesqo Crecimiznto Lanzamiento Comunidad

Grafico 16. Propuesta de valor para los procesos internos

Fuente: Informacién de Gold Center Hotel
Elaborado por: Las autoras




84

4.4 Propuesta de valor para el capital intangible

Es importante determinar los objetivos de la perspectiva de aprendizaje y
crecimiento, ya que encierran tres estrategias importantes: del capital
humano, que tiene que ver con la formacion, habilidades, competencias y
conocimientos de los empleados. Del capital informatico, que basicamente
sefiala aspectos que involucran sistemas, bases de datos, redes. Del capital
organizacional, que lo componen los valores organizacionales, liderazgo,
trabajo en equipo. A continuacion propondremos propuestas para cada uno

de los componentes del capital intangible.

< CAPITAL INTANGIBLE >

ESTRATEGIA ESTRATEGLA ESTRATEGIA DEL
DEL DEL CAPITAL
CAPITAL HUMWEMNO CAPITAL INFORMATICO ODRIGAUMNIZAC IO MNAL
1. Mejorar satis faccion del - - - .
1 empleado 1. Contar con un sistema facil w 1. Mejorar 1 ambiente laboral
5 Desarrcllar habiidades en el seguro para | usuario . entre empleado w gmpleador
Z. Impulsar creatividad e
personal a traves de S _— . A
N e N 2. Restringir la accesibilidad al innowvacion
capacitacion continua N N -
- N =istema 2. Fomentar el trabajo en eguipo.
3, Realizar evaluaciones - N N
S 3. Actualizar pericdicamente el <4_ Foprtalecer los wvalores
pericdicas para swvaluar al N . N P -
sistema de la empresa organizacionales, mision w wision

per=sonal

COMSIDERACIONES

CAPITAL

CAPITAL HUMANO CAPITAL INFORMATICO
ORGANIZACIOMNAL
Habilidades Sistemas para la toma de Cultura — “alores
Formacién Sistemas ERP, CRM, etc. Liderazgo
Conocimisntos Bases de datos SAlineacién
Competencias Redes Trabajo en eguipo

Grafico 17. Propuesta de valor para el Capital Intangible

Fuente: Informaciéon de Gold Center Hotel
Elaborado por: Las autoras
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4.5 Desarrollo de la matriz de cobertura de los objetivos

estratégicos

El fin de la matriz de cobertura de los objetivos estratégicos es la de
identificar los objetivos definidos de las propuestas de clientes, de
accionistas, de procesos internos y de capital intangible, en esta se definen
los temas estratégicos, la estrategia (mision, vision y propuesta de valor), los

stakeholders y los valores organizacionales.



Tabla 12. Objetivos estratégicos seleccionados de la matriz

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVA FINANCIERA

Incrementar Rentabilidad

Crecimiento de ventas por tarifas

Incrementar participacion en el mercado

Incrementar ingresos por servicios

PERSPECTIVA DE CLIENTES

Calidad de atencion y servicio

Soluciones rapidas a problemas

Brindar una alta gama de productos — Mini-bar

Atraer y retener nuevos clientes

PERSPECTIVA DE PROCESOS

Reducir el tiempo de espera

Desarrollar servicios adicionales

Adecuado mantenimiento de equipos y tecnologia

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE &
CRECIMIENTO

Empleados competentes y de gran formacion

profesional

Promover en incentivar el trabajo en equipo

Mejorar ambiente laboral

Fuente: Informacién de Gold Center Hotel
Elaborado por: Las autoras
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La tabla 12, detalla los objetivos estratégicos tanto de las propuestas de
clientes, de accionistas, de procesos internos y de capital intangible que
tienen la mayor puntuacion en la matriz de cobertura, es decir que abarcan la

mayor parte de componentes.

4.6 Determinacion del mapa estratégico y las rutas de causa-

efecto

Al realizar el mapa estratégico podremos reconocer las rutas de causa-efecto
de los objetivos ya mencionados en el punto anterior, determinaremos como
se vinculan dentro de las perspectivas de finanzas, de clientes, procesos

internos y de aprendizaje & crecimiento.
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SEMINARIO GESTION EMPBESARIAL BASADA EN EL BSC
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Grafico 18. Determinaciéon del mapa estratégico y las Rutas Causa - Efecto

Fuente: Informacién del Gold Center Hotel
Elaborado por: Las autoras




4.7 Matri

z SIPOC

MATRIZ STPOC DE LOS PROCESOS OPERATIVOS

EMPRESA: [UTRECH §.A. (Gold Center Hotel) |DEPARTAMENTO:  [Ventas de Habitaciones |

PROCESO: [Gestion de Ventas |rRESPONSABLE: [Jefe de Ventas |

FROVEEDORES INSUMOS PRODUCTOR PFRODUCTOS CLIENTES
:De quien? ;Qué recibo? :ué realize? ;ué entrego? ;Aquien?

Receprionista Reservacion via telefonica o e-mail Registrareserva en sistema Confirmacion # de reserva Cliente

Clente Respectiva # de regerva Checkin Hoja de registro v tatjeta de hab. |Personal de Atenc. Cliente

Camareras Insumos de higiene v limpieza Especificaciones del cliente [Habitacion Cliente

Personal de Piso |Constatacion de la habitacion Cargos de insumos Eecepoionista

Eecepcionista Tarjeta de habitacién Checlk out Factura Cliente

Requisatos ; Qué requiero? | REQUISITOS ; Qué requieren?

Grafico 19. Matriz SIPOC - Ventas de habitaciones

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

MATRIZ STPOC DE LOS FROCESOS OPERATIVOS

EMPRESA: |[UTRECH §.A. (Gold Center Hotel) [DEPARTAMENTO:  [Servicio al Cliente |

PROCESO: | Atencion al cliente |RESPONSARLE: |Jefe de Servicio al Cliente |

PROVEEDORES INSUMOS PRODUCTOR FRODUCTOS CLIENTES
:De guien? & {ué reciho? ¢ CJué realizo? & Jué entrego? JAquien?

Jefe de Servicio al Cliente Formato de encuetas Recepcionista

Feceprionista Formatos de enmestas Procede a llenarse las enmestas Cliente

Feceprionista

Enmestas realizadas por los clientes

Recoleccion de todas las encuestas

Jede de Servicio al Clientes

Jefe de Servicio al Cliente

Reaunen de las enuestas

Plan de acciones a seguir

MNormas internas a eguir

Personal de At. 41 Cliente

Requisitos ;Qué requiero?

| REQUISITOS ; Qué requieren?

Grafico 20. Matriz SIPOC — Atencidn y servicios al cliente

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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4.8 Determinacion de la fichas de indicadores de cada objetivo

En los siguientes graficos se procedera a realizar los indicadores que nos

ayudara a medir los objetivos estratégicos planteados en la matriz del

Balance Scorecard.

FICHA DEL INDICADOR.

[NOMBRE DEL DNDICADOR Incrementar Rentabilidad

[oBETIVO: | Inerementar L2 stilidad en cada periodo contable

|FORMULA DEL CALCULO: |Etilié.aé. Mensual = Ingrasos Mensuales natos - Gastos Mensuales Natos

[RESPONIABLE: | Contador

|FUENTE DE CAPTURA:  |Balances Mesules

[FRENTE DE MEDICION:  [Mensual

MIVEL 3000 UNIDAD 5 META 5000 TEMDEMCIA t
BASE
| SEMAFORO |
[ROI0 &/ AMARLLO { |vERDE ¢ [vu 4 |
| <43 | 43%.75% | 73% -100% | >100% |

Grafico 21. Ficha del Indicador Incrementar Rentabilidad

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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Para la elaboracion de este KPI, es necesario los gastos e ingresos

mensuales. Esta informacion es exclusiva del departamento de contabilidad,

en donde el contador es el responsable de calcular este dato, este indicador

se lo mide de manera mensual.

FICHA DEL INDICADOR

|NDI'.'IERE DEL INDICADOE: |In{:ramanta.f participacion en 2l mercado

|DBJEm'D: |lIaym' cobertura del mercado

|FDRI'..'1'ULA DEL CATLCULQ: |‘:.‘f'n participacion del mercado= (% actual-% anterior) %o anterior

|RESPDN3ABLE: |Garanta de Marketing v Publididad

|FUENTE DE CAPTURA: |E5t1:,c'.in de mercado

|FRENTE DE MEDICTON: | Semestral

NIWEL % UNIDAD F META 100% TEMDENCIA t
BASE
| SEMAFORO |
[zor0 &|nrnio & |verne @ |z &|
I = 43%, | 45 24.75% | 755 -100% | >100% |

Grafico 22. Ficha del Indicador Incrementar participaciéon en el mercado

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es la de tener mayor cobertuta en el mercado a

traves

de la preferencia de los diferentes clientes que existen, esto lo

prodremos medir en base a un estudio de mercado realizado en periodo

semestral.

FICHA DEL INDICADOR

[NOMBRE DEL INDICADOR: | Cafidad e atencitn v servicio

|OEJE'IWO: Mejorar Lz ealidad da atencion v servicio
|FORMUI.A DEL CALCULO: |Caliéad g atencion v servicio = o de Satisfaccion da clisntes encuestados Total de clisntes encuestados
|RESBONSABLE: | Adminitrador

|FUENTE DE CAPTURA: |Registro e clisntes

|FRENTE DE MEDICION: |Mensual

NIVEL 40 UNIDAD % META 75 TENDENCI&

BASE *

| SEMAFORQ |
R0 @ |ARILO 4 [VERDE © AL ® |
| <35 | 339,914 | on-l00% | »100% |

Gréfico 23. Ficha del indicador Calidad de atencién y servicio

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es poder brindarle a nuestros clientes una

excelente atencién y un servicio de calidad, de tal manera que ellos se

sientan satisfechos.

FICHA DEL INDICADOR

[NOMBRE DEL DIDICADOR: | Crecimiento d ventas por tarifas

[OBETIVO:

|.-".t.manta: las ventas mensualments

|FORMULA DEL CALCULO: |Cra::imiantu- g2 ventas por tarifas = (Vtas mes anterior - Vias mes actual) Vias mensuales totales

[RESPONIABLE: | Gerente gz Ventas

[FUENTE DE CAPTURA: |Resisto e clizntes por tarifas

|FRENTE DE MEDICION: ezl

NIVEL 500 UNIDAD 3 META 1000 TENDENCIA '
BASE
| SEMAFORO |
[ron0 & |\RLLO O |VERDE ¥ v |
| < 3% | 30%- 30% | 30%-100% | >100% |

Grafico 24. Ficha del indicador Crecimiento de ventas por tarifa

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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Para la elaboracion de este kPl es necesario conocer las ventas por las

diferentes tarifas que existen y el objetivo principal es el de aumentar las

ventas mensuales.

FICHA DEL INDICADOR

[MOMERE DEL INDICADOR: | Soluciones rapidss 2 problemas

OBIETTVO:

Atencion pronta a los raquertmizntos de los clientas

FORMULA DEL CALCULD: | Raspuesta 2 rzclamos d clientzs= (Total d= raclamos atendidos =n =l mes)'total dz rzclamo

[RESPONSABLE: | Administeador

[FUENTEDE CAPTURA: | Remisto de reclamos de clisntes

FRENTE DE MEDICTON:  |Mensual
MIVEL 5 UNIDAD unidad META ] TEMDENCIA '
BASE

SEMAFORO

ROIO @[ ARILLO {> |VERDE r )

| < 50% | 50 %-80% | §0% -100% | 100% |

Grafico 25. Ficha del Indicador Soluciones rapidas a problemas

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de esta ficha es el de atender o dar una respuesta pronta a los

requerimientos de los clientes, esta ficha la mediremos de manera mensual.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:  |Incrementar tgresos por Servicios
QBJETIVO: Incrementar los ngresos por servicios mensuaimente
FORMULA DEL CALCULO:  |Crectmiento ventas servicios = (Vias mes anfertor - Vias mes actual) Vias mensuales fotales
RESPONSABLE: Gerente d Ventas
FUENTE DE CAPTURA: Registro de los servicios prestados
FRENTE DE MEDICION: | Mensual

NIVEL 3000 UNIDAD § META 6000 TENDENCIA

BASE

SEMAFORO
ROI0 & [amno  OVEDE AZIL
<45% 45 %-80% 80%-100% =100%

Grafico 26. Ficha del Indicador Incrementar Ingresos por servicios

Fuente: Informacién de la empresa

Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es aumentar las ventas por los diversos

servicios que ofrece la empresa y de esta manera obtener utilidad

permanente. El gerente de ventas es el responsable de este objetivo.

FICHA DEL INDICADOR

|}IOMBRE DEL DJDICADOF;l.ﬂLI:raer v retener muevos clientes

|OBJETI¥'O: |Log:rar que muestros clientes sean fieles a la empresa

|FORM[]1A DEL CALCULO: |Z\'un3'»'us clientes = N° de clientes mevos

[RESPONSABLE: | Gerente General

[FUENTE DE CAPTURA:  |Base de datos Clientes

|FRENTE DE MEDICION: | Mensual

NIVEL 5 UNIDAD unidad META 10 TEMDENCIA '

BASE
| SEMAFORO |
[roI0 € |AMARTLLO <{>|VERDE @Az &|
| < 40% | 40 %-70% | 70% -100% | >100% |

Grafico 27. Ficha del Indicador Atraer y retener nuevos clientes

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es poder atraer y a su vez retener a los nuevos

clientes de tal forma que ellos se sientan satisfechos y nos puedan

recomendar a otros clientes. Este indicador se medira de manera mensual y

la informacién la obtendremos de la base de dato de los clientes.

FICHA DEL INDICADOR

[NONERE DEL INDICADOR:|Recucit tiermpo de espera en el servivio

[oRJETIVO

|Reducir el tiempo desde que e cliente lega, hasta ser atendido

[FORMULA DEL CALCULO: [tiempo total de espera

[RESPONSABLE:; |Jefe de servicio al clente

[FUENTE DE CAPTURA:  [Hufa de registro de legada

[FRENTE DE MEDICION:  [Mensual

NIVEL 25 UNIDAD minutos META 5 TENDENCIA ‘

BASE
| SEMAFORO |
[Ro10 & [4MARILLO O[vERDE @ a7t &
| <40% | q0w7m | 0% -100% | >100% |

Grafico 28. Ficha del indicador. Reducir tiempo de espera del servicio

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este KPI es determinar el tiempo de espera en ser atendido el
cliente, como se puede notar este indicador se medira de manera mensual en
base al tiempo en que el cliente llega y la hora en que se es atendido, esto

nos ayudara a conocer y a tomar las medidas correctivas pertinentes.

| FICHA DEL INDICADOR.

[NOWERE DEL INDIGADOR:  |Desarralar servicios adicionales

|OEJETIVO: |Implementacion de nevos servicios de agrado al chente

|FORMULA DEL CALCULO: |N° de servicios fuevos meorporados

[RESPONSABLE: | Gerente General
|FUENTE DE CAPTURA: |Encuestas realizadas a nuestros clientes
[FRENTE DE MEDICION: | Semestral

NIVEL 0 UNIDAD unidad META 1 TENDENCIA '

BASE
| SEMAFORO |
[ROIO & [aviriLo <> |VERDE @ a7 [
| < 40% | 40 %-70% | 70% -100% | > 100% |

Grafico 29. Ficha del Indicador. Implementaciéon de nuevos servicios de agrado al cliente

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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Con este Indicador se busca crear nuevos servicios de agrado al cliente, lo

mediremos de manera semestral en base a encuestas realizadas a los clientes

para saber que otros servicios adiciones desearian que el hotel brindara,

estudiarlo y si se puede incorporarlo como un nuevo servicio dentro del hotel.

FICHa DEL INDICADOR.

|NOME|RE DEL INDICADOR: |Adecuadn mantenirpiento de equipos ¥ tecnologia

[ORIETIVO:

|Cnntar con excelentes equipos v tecnologia que puedan responder a las necesidades de la empresa

[FORMULA DEL CALCULG:  |N° de equipos en mantenimiento

[RESPONSABLE | Gerente General
|FUENTE DE CAPTURA: |Reg1'st.rns de equipos en estados defectunsos
[FRENTE DE MEDICION: |Mvlensuat

NIVEL 3 UNIDAD unidad META 0 TENDENCIA '

BASE
| SEMAFORO |
[rOID ®  |sMARILLO <> |vERDE © |azL &|
| < 40% [ 40 %-70% | 0% -100% | =100% |

Gréfico 30. Ficha del Indicador Implementacién de equipos tecnolégicos

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es implementar equipos que ayuden de manera
eficaz el trabajo entre empleados y tambien cambiar aquellos equipos que se
encuentran en estado defectuosos. ElI Gerente General es el que se

encargara de la inspeccion de los equipos.

| FICHA DEL INDICADOR

|NOMBRE DEL INDICADOR: |Emple-ados competentes v de gran formacién

|0BJE'I‘IVO: |Cuntar con empleados altamente calificados que pueden desempefiarse eficientemente

|FORMULA DEL CALCULO: |'3*B de personal capacitado = ((total de personal capacitado x 100)/ total de empleados)

[RESPONSABLE: |Tefe de Personal
[FUENTE DE CAPTURA: |Base de datos empleados
[FRENTE DE MEDICION: | Trimestral

NIVEL 0 UNIDAD % META 2 TENDENCIA t

BASE
| SEMAFORO |
[ro10 € [nuriio <> |VERDE @ sz &
| < 40% | 40 %-10% | 70% -100% | >100% |

Grafico 31. Ficha del Indicador Empleados competentes y de gran formacién

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es llegar a formar empleados competente y de

gran formacion profesional que puedan desenvolverse eficientemente en sus

tareas encomendas. El jefe de recursos humanos es el responsable de

evaluar la capacidad de cada empleado.

FICHA DEL INDICADOR

|}IOMBRE DEL INDICADOR: |Pr0mm‘e-r ¢ incentivar ¢ trabajo en equipo

[0BIETIVO:

|ane¢1tar ¢l trabajo en equipo entre los empleados para mejprar el clima laboral

[FORMULA DEL CALCULO: [ de charlas recibidas

[RESPONSABLE: |Jefz de Personal
[FUENTE DE CAPTURA: |Base de datos empleados
[FRENTE DE MEDICION: |Semestral

HIVEL 0 UNIDAD % META i TENDENCIA t

BASE
| SEMAFORO |
[ro10 € [AMARILO <> |VERDE @ |a ]
| < 40% | 40 %-70% | 70% -100% | >100% |

Grafico 32. Ficha del Indicador Promover e incentivar el trabajo en equipos

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es lograr que los empleados puedan trabajar en

equipo y exista una mejor relacion entre ellos, para que de esta manera

puedan desarrollar mejor las actividades en la empresa

| FICHA DEL INDICADOR

[NOMBRE DEL INDICADOR: | Mejorar ambiente laboral

|0BJE’I‘IVO: |Que los empleados se seintan bien en €l ambients laboral que s& desarrolla denfro de la empresa.

FORMULA DEL CALCULO: Ambiente Laboral = % de valoracion 2l ambiente laboral

[RESPONSABLE: |Tefe de Personal

|FUENTE DE CAPTURA: |Encuestas

[FRENTE DE MEDICION: | Trimestraimente

NIVEL 0 LNIDAD % META ] TENDENCIA f

BASE
| SEMAFORO |
[ro10 € [AMARILO <> |VERDE @ [ ]
| <40% | 40 %-70% | 70% -100% | >100% |

Grafico 33. Ficha del Indicador Mejorar ambiente laboral

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es lograr una mejor relaciéon tanto empleador

como empleado de manera que en sus tareas encomendadas se vea

reflejado las buenas relaciones entre ellos.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR:  |Brindar una amplia gama de productos

[0BIETIVO:

|Lngrar mavor aceptacion o preferencia por parte de los clientes por nuestros productos

|FORMULA DEL CALCULO: |_\" de productos vendidos por categoria

[RESPONSABLE: | Administrador

|[FUENTE DE CAPTURA: |Registro de productos

|[FRENTE DE MEDICION: |Mensual

NIVEL 10 UNIDAD Unidad META 15 TENDENCIA

BASE f

| SEMAFORO |
[ro10 € [amRrnio Q |VERDE € |[aun ¢ |
| <55% | 53 %1% | 01% -100% | >100% |

Gréfico 34. Ficha del indicador Brindar una amplia gama de productos

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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El objetivo de este indicador es el de brindar una amplia gama de productos
(Mini-bar), lograr una mayor preferencia por parte de nuestros clientes por
nuestros productos, el responsable de esto es el administrador y se lo realiza

de forma mensual.

4.9 Matriz de Impacto-cobertura de Iniciativas estratégicas

Es de suma importancia realizar el calculo de cada una de la iniciativas
(proyectos) que se consideren para llevar a cabo el cumplimiento de los
objetivo en cada una de las perspectivas.
Aqui se determinara el impacto de las iniciativas propuestas:

e Asesoria administrativa

¢ Implementacion de sistemas tecnoldgicos

e Capacitacién al personal operativo

e Ampliacion en las instalaciones

¢ Reingenieria

e Reestructuracion de activos obsoletos
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Tabla 13. Matriz de Impacto de las Iniciativas Estratégicas

I MATREIZ OE IMPACTO DE LAS INICIATIVAS ESTRATEGICAS I
IHICIATITAS ESTRATEGICAS-FROTECTOS
Peso_ Impacio Eshrateqico de 1o nnciabiva = — -
N N N T - N R L =-IT = " [T =
> Fuarts 2 l's ® oale . [ = L= =
5 Hmda E|E2E5|zE&gls®sqs 5 £ |52 2|E=
E: L] B|les:s|E2Bcs]E 5] E |E E EEE
- Sim salacimm = G E =] Lo 2 |z "clza
- = [Ta=1 - = = = a mfw
= w.s o cl2 o J= ] = s @ =
e |=E|=2z2=98 % = |& =@z
m E = - 3 - = 0= o (=]
ﬂ Crecimiento de wentas por tarifa 0,4 a 5 a El = 5 E]
L
= -
= Incrementar utilidad 0,3 a a a El 5 5 5]
= Incrementar participacion en el mercado 03 ] [ o [ 5 o 1
" Calidad de atencion y servicio 0.z a a 5 5 = = =
had - .
= Soluciones rapidas a problemas 0.z a = a o 5 = >
i -
z Erindar una alta gama de productos 0,25 a a 5 a z a z
BAtraer y retener nuewos clienkes 0.25 5 = o o = = =
[0
a Impulsar creatividad ¢ innowvacion 0,35 E] 5 5 0 5 E] =4
had
2 Adecuade control de calidad de produckos u servicios 0,25 5 E 5 0 = = 14
=
G Implementacion de servicios becnologicos 0z i 3 ) 0 5 i 17]
-l
] Empleadas competentes y de gran Formacion profesional 0,35 5 o o 0 = o 17]
=i
- ad
= E Promeover & incentivar ¢l brabajo en cquipo 0,36 a a 0 [ 5 o 234
“x
— Plcjcrar ambicnke laboral 0z L) o 5 0 ) i =3
IMPACTO ESTRATEGICO TOTAL ZE 2 12,9 £5.15 11,25 17,4 0,7
RAHKED 1 4 z [ k) 5

Fuente: Informacién de la empresa
Elaborado por: Las autoras

4.10 Priorizacién de iniciativas estratégicas

La priorizacién que se establece es para conocer qué iniciativa es la que se
tomara en consideracion es decir el proyecto que se llevara a cabo. Como se

muestra a continuacién en el grafico. Medimos el grado de impacto obtenido
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de la matriz de cobertura de iniciativas con el nivel de costo, el mismo que es

asignado para cada proyecto.

Una vez graficado

los proyectos a

considerarse son los llamados claves, los que se encuentran por encima de

la diagonal que se puede visualizar, los que estan por debajo de dicha

diagonal se los considera como proyectos a desechar.

| ERIORIZACION DE INIGIATITAS ESTRATESIGAS

INICIMTITEG: CITERTECICaS - FESTEL T 3

E 5 H H
% 3.2 = ) T
= 2= - = = i -
o = m = - = = - 3 -
= - ou L a .2 - o 1
[ = 3 - = : - = =
e S o H o - - B =
.z HE £ <3 5 £
= =1 = i .= = F
£ L5 = = &
L
o2 i o 3
[ 11 T W J 3
------- 2B, 42,3 25,45 14,25 EE | AN, 183
HITEL BFE L&ITS EI“ AT FTTT] m S LILLL
ELECLCIE-E
FRIORIZACHDN DE INICIATIVAS EST RAT EGHCAS
30 3 — =
__________ i — ——— — — ; e
<=5 : =
i 32 - I
= 5 I
& -~ % 13
=i —& 5 =
= == = -3 Iz
= - H = =
= T4] Lo = 'J, =
- E |§
= = =
e 2 L2
5 — : -
- 1=
-
- I
o = L
LE ] L] ] ] L Ll ] Ea ] L] TR0 BRI “SERE
HIWEL DE O 5T

Grafico 35. Prioridad de Iniciativas Estratégicas

Fuente: Informacién de la empresa

Elaborado por: Las autoras
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CAPITULO V

5 MODELO DE DATOS

5.1 Modelo Punto

Para poder realizar este modelo nos basamos en la informacion que nos
proporcionaron la alta gerencia del Hotel Gold Center, asi como también los

empleados que se encuentras directamente relacionado con el negocio.

De esta manera pudimos darnos cuenta que existen ciertas debilidades en los
departamentos de Ventas y Atencion al cliente, por lo que decidimos enfocarnos
en estas dos areas, hallando las falencias y buscando las posibles soluciones a

las mismas.
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Grafico 38. Modelo Punto del Gold Center Hotel
Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

5.2 Modelo Datamart

La Datamart que nosotros planteamos en el hotel estd basada a los
requerimientos que se necesitan en los departamentos de Ventas y Atencion al

cliente.

Para crear la Datamart de la empresa, primeramente tuvimos que crear la base de
dato operativa de la misma, ya que de ésta se obtiene las tablas auxiliares que

proveen informacion que se requiere en la Datamart.
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El modelo de la Datamart que nosotros elegimos para la realizacion de este
proyecto es el modelo copo de nieve, a pesar de ser un modelo mas extenso por
requerir mas tablas para su disefno, aun asi proporciona informacién mas detallada

al momento de realizar las consultas.

Dentro de lo que corresponde a Ventas, nosotros realizamos seis tablas de
Hechos como son: TH. Producto, TH. Habitacion, TH. Llamadas, TH. Lavanderia,
TH. Clientes, TH Buena atencion y servicio de calidad, por lo que deseamos saber

el ingreso de estos servicios que ofrece el hotel a través de ellos.

e Tabla de Hechos — Producto

Esta tabla fue planteada para el analisis de las ventas en lo que corresponde a los

productos del Mini bar, El Hecho Producto se encuentran enlazada con las

dimensiones de: clientes, tiempo, producto, categoria.
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DT_dia
¥ id_dia
fecha

id_mes

DC_cliente
% id_cliente
id_tipo_cliente
nombre_cliente
direccion_cliente

s;-l

TH_PRODUCTO
‘# id_producto
¥ id_dia
‘F id_cliente

unidades
importe

DP_producto

2 ‘F id_producto

id_categoria_producto
nombre_producto

DP_categoria_producto
‘¥ id_categoria_productao
nombre_categoria

1

Grafico 39. Tabla de Hechos Producto

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el importe en ventas en los productos

del mini-bar, cuyos datos se obtienen de las facturas proporcionadas desde la

base operativa.

e Tabla de Hechos — Habitacion

Esta tabla fue disefiada para el analisis de las ventas de habitaciones (sencilla,

doble, triple, matrimonial, suite). Estas tablas se encuentran enlazada con las

dimensiones de: clientes, tipo de cliente, tiempo, habitacion, tipo de habitacion.
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Grafico 40. Tabla de Hechos - Habitacion

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el importe de las ventas de habitacion
(sencilla, doble, triple, matrimonial, suite), el cual se obtiene con los datos de las

facturas proporcionadas desde la base operativa.

e Tabla de Hechos — Llamadas

De la misma forma, esta tabla fue disefiada para el analisis sobre el ingreso por

llamadas. Estas tablas se encuentran enlazada con las dimensiones de: clientes,

tiempo, llamadas.
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Grafico 41. Tabla de Hechos - Llamadas
Fuente: Informacion de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el importe en ventas de llamadas, el

cual se obtiene con los datos de las facturas proporcionadas desde la base
operativa.

Tabla de Hechos — Clientes

Esta tabla fue disefiada para el analisis de los clientes en el hotel. Asi mismo estas

tablas se encuentran enlazada con las dimensiones de: clientes, tiempo, tipo de
clientes, etc.



DT_anio
# id_anio
anio

N DT_mes
# id_mes
id_anio
mes
mes_del_anio

DT_dia
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Grafico 42. Tabla de Hechos - Clientes

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el niumero de clientes nuevos que se

registran en el hotel, la informacién la obtenemos de las facturas proporcionadas

desde la base operativa.

e Tabla de hechos — Buen atencidn y servicio de calidad

Esta tabla fue disefiada para el analisis de la relacion entre empleados y los

clientes. Esta tabla se encuentran enlazada con las dimensiones de: clientes,

tiempo, tipo de clientes, encuesta, respuesta — encuesta, etc.
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Grafico 43. Tabla de Hechos — Calidad de atencion y servicio

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es la atencion al cliente y el servicio que

se le da a los clientes, la informacion la obtenemos de la base operativa.

A continuacion la tabla de Hechos de la base de datos creada por nosotras con

ayuda de la informacion proporcionada por los jefes de la empresa.
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A1 Caleular total_minutos

41 Insertar DC_diente

J'? Insertar DC_tipo_cliente

4% Insertar DH_tipo_habitacion
4% Insertar DL prenda

1” Insertar DL_tipo_lavanderia
41 Insertar DLL_tipo_llamada

4% Insertar DP_categoria_producto
41 Insertar DP_producto

41 Insertar DRE_encuesta

41 Insertar DRE_pregunta

J'? Insertar DRE_respuesta_encuesta
41 Insertar DT_anio

#¥  Insertar DT_dia

41 Insertar DT mes

41 Insertar TH_cliente

41 Insertar TH_habitacion

¥ Insertar TH_lavanderia

&1 Insertar TH_llamada

41 Insertar TH_producto

4% Insertar TH respuesta encuesta

Grafico 44. Dimension de la tabla de Hechos

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

5.3 Modelo Dashboard

El disefio que nosotros utilizamos para nuestro proyecto, el cual esta basado en
los indicadores de gestion. Este disefio esta creado para que su interpretacion sea
lo mas clara posible por medio de graficos y tablas dinamicas, que muestran de

qué manera se puede mejorar en ese indicador.
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A continuacién mostraremos la mision, visién de la empresa asi como también el

mapa estratégico.
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Grafico 45. Presentacion de la Mision y Vision del Gold Center Hotel

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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GOLD CENTERHOTEL"UTRECHS A"

FINANZAS
FORMULACION I}
CLIENTES
W u v
MAES ESTRATEGHD PROCESOS INTERNOS
OBIETIVOS ESTRATEGICOS APRENDIZAJE & CRECIMIENTO

Grafico 46. Presentacion del Mapa Estratégico del Gold Center Hotel

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

Al ingresar a la opcion de Objetivos estratégicos podremos visualizar las
perspectivas tanto financiera, de clientes, de procesos internos y de aprendizaje y
crecimiento, cada una con sus diferentes objetivos estratégicos, de la misma
manera se muestran los diferentes indicadores con los que trabajaremos, que al
acceder a ellos mostraran sus respectivas tablas dinamicas para el mejor

entendimiento de estos indicadores.
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Grafico 47. Presentacion de los Objetivos Estratégicos del Gold Center Hotel

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

En el siguiente grafico se mostrara el analisis de los indicadores por cada

perspectiva.
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Mediante este Dashboard, podemos observar el comportamiento de las diferentes
tarifas que se ofrecen en el hotel, esto beneficia a los grandes directivos para que
puedan tomar decisiones apropiadas y poder actuar de la mejor manera. Como
podemos observar este software nos presenta la informacion resumida de cémo
ha sido el comportamiento de la empresa en relacion a las ventas de meses

anteriores, y por lo tanto saber como y de qué forma se puede mejorar.

El grafico 48 nos muestra el crecimiento de ventas por tarifas del afio 2008,
tomamos como referencia el mes de noviembre y diciembre, la tendencia en
noviembre de la tarifa contraloria es de color rojo, puesto que no cumple con el
parametro, ya que la linea base es de 500 dolares y la empresa planea
incrementar en un 5% las ventas en sus diferentes tarifas, por lo que en este mes

no cumple con la meta.
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Perspectiva de Cliente
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Grafico 49. Analisis del Indicador Calidad de Atencion y servicio

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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Los clientes son la parte fundamental para el crecimiento de una empresa, puesto
que si ellos no existiesen, no hubiera la razén de ser de una empresa, por lo tanto
este software fue disefiado para que las necesidades del cliente sean atendidas
en su totalidad. Por otra parte se ven involucrados los empleados que son las
personas que estan directamente relacionados con los clientes, a los que se les
debe capacitar e incentivar para que ellos se sientan motivados y puedan realizar

su trabajo eficientemente.

En la figura del indicador “Calidad de Atencién y Servicio”, nos basamos en
encuestas realizadas a los diferentes clientes, cuyos resultados nos muestran una
total satisfaccién por parte del clientes para con la atencion y el servicio que se les

brinda a ellos.
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Grafico 50.

Analisis del Indicador Brindar una amplia gama de productos

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

Puesto que cada habitacién cuenta con su minibar, este software nos muestra los

productos que son de agrado para al cliente y cuales no, y asi de esta manera

hacer los diferentes cambios que beneficien tanto a la empresa como al cliente, ya

que lo mas importante es satisfacer al cliente.
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En el grafico 50, se muestra el indicador “Brindar una amplia gama de productos”,
asi mismo tomamos como referencia los meses de noviembre y diciembre del afo
2008 y nos basamos en la cantidad de productos vendidos por categorias
(bebidas y dulces), Se tomd como linea base vender 10 productos mensuales y
como meta 15, también podemos observar cuales productos cumplen con el
objetivo establecido y aquellos que no cumplan, puedan ser reemplazados por
productos atractivos para el cliente. Asi mismo en el mismo grafico podemos

visualizar el producto que mas acogida tuvo en dicho mes.
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Grafico 51. Analisis del Indicador Atraer y retener nuevos clientes

Fuente: Informacion de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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Con este software podremos tener una vision de cuantos clientes nuevos nos
visitan, el objetivo es tenerlos satisfechos al cien por ciento, para que ellos nos
sigan prefiriendo y nos recomienden.

En el grafico 51 del indicador “Atraer y retener nuevos clientes”, como referencia
utilizamos los meses de octubre, noviembre y diciembre del 2008 y nos muestra el

numero de clientes nuevos, la linea meta es de 10 clientes nuevos mensual.
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CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e El hotel cuenta con ciertos numeros de clientes fijos, tanto de empresas
como personas naturales, los cuales aportan mucho para generar ingresos
relevantes, nuestros clientes son de diferentes ciudades tanto del pais

como extranjeros.

e Aprovechar todas las oportunidades y las fortalezas con las que cuenta el

hotel para enfrentar antes las amenazas y debilidades que se presenten.

e Se elabor6 la propuesta de valor para nuestros clientes en base a la
satisfaccion de como ellos se sentian luego de haber utilizado nuestras

instalaciones.
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e Realizar proyectos que ayuden en conjuntos a las necesidades y los
requerimientos de los stakeholders para que de esta manera el hotel pueda

sobresalir antes la competencia de otras empresas.

e Hacer conocer la misién y a vision a toda la organizacion tanto a los altos
directivos como a los empleados de nivel mas bajo para que de esta

manera se puedan cumplir los objetivos de la empresa.

e Para cada una de las perspectivas existen objetivos definidos de acuerdo a
las necesidades de la empresa y son medidos por medio de indicadores,
los cuales ayudan a cumplir con la estrategia, misién y vision de la

empresa.

6.2 Recomendaciones

e Contar con equipos de tecnologia que ayuden en el buen desenvolvimiento

del trabajo.
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Expandir la publicidad para que de esta manera podamos abarcar nuevos

segmentos y con ellos nuevos clientes.

Realizar un adecuado mantenimiento a todas las instalaciones que posee la
empresa, y de ser posible cambiar equipos obsoletos que generan gastos

por equipos nuevos.

Ofrecer a los empleados capacitacion constante y hacer que ellos se
sientan motivados en sus labores y contribuyan en el crecimiento de la

empresa.

Implantar sistemas de informacion que mejoren el desempefo de las
actividades y tareas de los empleados, disminuyendo tiempo y recursos, y

lograr efectivizar los procesos.

Dar seguimientos permanentes sobre los resultados de los indicadores que

se plantearon en la empresa.
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