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INTRODUCCIÓN

El presente proyecto está basado en la Metodología del Balanced Scorecard,

que es una henamienta necesaria que hoy en día las empresas lo están

implementando, por la ayuda que esta brinda para el logro de los objetivos en

términos de su visión y estrategia.

El Balanced Scorecard surge como una herramienta para mmunicar a toda

la organización la visión de la compañía y de esta manera lograr que todos

los empleados se comprometan a llevarla a cabo por med¡o 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 desempeño de

cada departamento del hotel, llevándolos en términos de indicadores en

los que podremos visualizar qué tan factibles son las henamientas que se

están utilizando, cómo mejorarlas y qué estrategias tomar para el logro de

los objetivos de la empresa.
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JUSTIFICAClÓN

En el presente proyedo analizaremos a una empresa de primera categoría,

que presta servicios de hospedaje además de otros servicios como cafetería-

restaurant, bar y salon de eventos.

Actualmente, el mercado hotelero ha ido creciendo de una manera muy

rápida y los usuarios que buscan este t¡po de servicios, son cada vez más

exigentes en sus demandas, puesto que se ven influenc¡ados por Ia

tecnología. En este sentido ya no es conveniente brindar un serv¡c¡o

tradicional, sino innovar en la gestión hotelera y turística; es dec¡r incorporar

nuevas herramientas de gestión que reflejen la adopción e implementación

de estrategias basándonos en la Metodología del Balanced Scorecard.

El Balanced Scorecard estudia resultados con los objetivos planteados,

además de hacer las conecdones y ajustes necesarios a medida que se

progresa. Pr¡nc¡palmente, lo que se quiere es mejorar la parte f¡nanciera y

operativa de la empresa por lo que se diseñarán indicadores de medición a

las distintas áreas.
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RESUMEN

En el presente proyecto se ¡mplementará un Sistema de Gestión basado en

la Metodología del Balanced Scorecard y la Planificación Estratégica a una

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

En el primer capítulo del proyec{o trataremos sobre la Metodología del

Balanced Scorecard y algunas definiciones importantes que se úilizarán para

el desarrollo del proyecto.

En el segundo capítulo se hablara sobre la descripción de la empresa,

ubicación de la misma, tiempo que tiene prestando sus servicios, así como

su misión, vlsión y los objetivos principales que se desean alcanzar como

empresa del sector turístico.

Y por último el tercer capítulo comprende el desarrollo del estudio de

investigación, empezando por la planificación estratégica que comprende la

definición del negocio, para un análisis de la competencia, realizando un

análisis FODA del negocio así como su misión, visión para determinar las

estrateg¡as e identificando los stakeholders, determinando así los temas

estratégicos. Se definirá la propuesta de valor para los clientes, los
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accionistas, proveedores y empleados, procesos internos y capital intangible

del negocio y en base a esta propuesta se realizará una matriz de cobertura.

Así mismo determ¡naremos el grado de cobertura entre los temas

estratégicos, la estrategia, los stakeholders y los valores estratégicos.

Determinaremos la ruta causa€fecto y realizaremos indicadores para cada

objetivo, para medir el desempeño del negocio y obtener ¡n¡ciativas

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 semáforos y niveles de tendencias.
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CAPITULO I

1 TEORIA DEL BALANCED SCORECARD
PLAN!FICACION ESTRATEGICA

En este capítulo conoceremos sobre la metodologia del Balanced Smrecard,

sus elementos y cómo éste se presenta para llevar a cabo los objetivos de la

empresa a partir de indicadores,

1.1 Balanced Scorecard

Los doctores Robert ](aplan y David Norton fueron los creadores e

impulsores de éste s¡stema de gest¡ón estratégico denominado "Balanced

Scorecard" (Cuadro de Mando lntegral).

Comenzó como un sistema de medición mejorado y hoy en día se ha

convertido en un exitoso sistema de gestión estratégim, utilizado por

Y
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pres¡dentes y d¡rectivos de las empresas más importantes del mundo, ya que

este s¡stema garantiza el cumplimiento de la visión de las compañías.

El Balanced Scorecard surge como una excelente henamienta que ayuda a

dar un correcto seguimiento a las estrategias formuladas en los planes

empresariales, de tal forma que exista una lógica entre las actividades y los

resultados esperados por los directivos de las organizaciones.

LLl Orígenes del Balanced Scorecard

En el año 1992, el Balanced Scorecard surge como una henam¡enta de

medición. En 1996, evolucionó hacia una herramienta de implantación

estratégica integral, y hoy por hoy se ha convertido en un Sistema de

Gestión Estratég¡co lntegral. Esta trayectoria ha servido para que las

organizaciones tengan claro sus objetivos estratég¡cos y el alcance de los

mismos y una vez claro dichos objetivos determ¡nar los indicadores

necesarios para el conecto control y desempeño.1

' Dr. Alfonso López V¡ñegla, Cuadro de Mando lntegral.
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1,1,2 Concepto del Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard sirve para relacionar la estrategia y su ejecución

empleando indicadores y objetivos que miden el desempeño de la

organización desde cuatro perspectivas equilibradas: las finanzas, los

clientes, los procesos intemos, y la formación y crecimiento (conocimiento y

aprendizaje).2

Además 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 desempeño de las

personas hacia el logro de los objetivos estratég¡cos.

Por consiguiente, esta metodología señala que el éxito de una organización

no sólo se concentra en los resultados financieros que satisfacen a los

arcionistas, sino también a todos los que conforman la organ¡zac¡ón.

2 www.cefa.com.mn/articuloydi39pl 1 .html
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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 más comunes y pueden adaptarse a la gran mayoría de las

3empresas

l.f .1.1 Perspectiva financiera

Esta perspectiva se centra en la visión de los accionistas y mide la creación

de valor de la empresa; es decir señala qué indicadores tienen que ir bien

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

Para esta perspec{iva se requerirá de objetivos e indicadores que permitan

responder a las expectativas del accionista en cuanto a parámetros

financieros como rentabilidad, crecimiento y valor al accionista

3 
MBA - Gonzalo Pé¡ez, Balan(xjd Scorecard
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1.1.1.2 Perspect¡Ya del cliente

Esta perspect¡va define la propuesta de valor para los dientes. Si los clientes

valoran la calidad constante y la entrega puntual, entonces, las habilidades,

los s¡stemas y los procesos de desanollo de nuevos productos y servicios de

gran funcionalidad adquieren gran valor. La alineación de acciones y

capac¡dades con la propuesta de valor para el diente es el núcleo de la

ejecución de la estrategia.

1.1.'t.3 Perspectiva de procesios ¡ntemos

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

gue se debe ser excelente son los que identifcan los direclivos y ponen

especial atención para que se lleven a cabo de una forma perfecia, y así

influyan a conseguir los objetivos de acc¡onistas y clientes.a

a Kaplan, Robert S. arÉ Daüd P. Norton, The Balanced Scorecard: Translating Strategy lnto

A6*ion,Bo§on, MA: Hervefd Business School Press, 't 9e6.
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1.1.1.4 Perspect¡va de aprendizaje organizac¡onal

Esta perspecliva se centran en las tareas, los sistemas y el tipo de ambiente

requeridos para apoyar los procesos internos de creación de valor.

Normalmente son intangibles, pues son ¡dentif¡cadores relacionados con

capacitación a personas, software o desanollos, máquinas e instalaciones,

tecnologia y todo lo que hay que potenciar pra aleanzar los objetivos de las

perspectivas anteriores.

1.2 Enfoque Estratégico

1.2.1 Planificación estratégica

La planificación estratégica es una herramienta que cons¡ste en la búsqueda

de una o más ventajas competitivas de la organización y la formulación y

puesta en marcha de estrategias, permitiendo crear o preservar sus ventajas,

todo esto en función de la misión y de sus objetivos, del medio ambiente y de

los recursos disponibles.
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1.2.2 Análisis PEST

El análisis PETS es el análisis de las oportunidades y amenazas y está

c¡nformado por 4 grupos: pronóstico económico, pronóstico tecnológico,

pronóstico político, pronóstico soc¡o-cultural

1.2.3 Análisis FODA

El análisis FODA es un instrumento gerenc¡al que ayuda a dar una mejor

visión sobre la situación actual de una empresa.

Fortalezas

Son los recursos con los que se cuentan en una organización 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

obstáculo para el desanollo de la empres y para alanzar sus objetivos
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Oportun¡dades

Son hechos que están presentes en el exterior de la empresa y que pueden

generar alternativas favorables para el desanollo de la misma y a las que hay

que aprovecharlas dentro de la organización.

Amenazas

Son riesgos que están presentes en el exterior de la empresa y que pueden

dificultar el logro de los objetivos, producir un ¡mpacto negativo o una

difcultad 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 están haciendo y de qué forma pueden afectar a nuestro negocio.



1.2.5 ldentificacion de los stakehoders

Los stakeholders son los llamados interesados o involucrados en un

problema que necesitan una solución, es aquella persona o entidad que está

interesada en la realización de un proyecto o tarea y cuyos objetivos y metas

dependen de las decis¡ones que tomen la organización y viceversa.

1.2.5 Océano azul vs océano rojo

El oéano azul y el oéano rojo son estrategias diferentes de mercados. El

océano rojo son todas las industrias que existen en la actualidad, mientras

más competencia existe, más alto es el esfuerzo, ya sea rebajando precios o

mejorando la calidad de algún producto o servicio, mientras que el oéano

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 Io largo estos océanos azules terminan conv¡rt¡éndose en

océanos rojos.s

5 Horacio Krell, oéano Rojo y oéano Azul

13
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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 f¡delidad y satisfacción en los

segmentos de clientes seleccionados.

1.2.8 Declaración de la misión y visión organizacional

La misión es una declaración duradera del propósito de una organización que

la distingue de otras empresas similares. Es la razón de ser de una

organización, y está relacionada con los procesos fundamentales del negocio

y con las operaciones del día a día.

Por lo consiguiente la visión direcciona a la empresa hacia dónde se quiere

llegar en un periodo determinado (3 a 5 años por lo general)
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1.2.9 Temas Estrat(¡icos

Es de gran importancia y utilidad para la empresa, ya que formarán la

estrategia empresarial. Es una recopilación de todo lo antes mencionado, tal

como: análisis FODA, necesidades de los stakeholders, el modelo de las 5

fuezas, la propuesta de valor, mision y visión. Los mismos que servirán para

definir objetivos.

Es necesario hacer una lista de los componentes que formarán la estrategia,

y luego agruparlos para saber qué componentes pertenece a cada tema

estratégico.

1.2, 1 0 Valores organizacionales

Los valores estrat{¡icos representan las convicciones o f¡losofía de la Alta

Dirección respecto a qrÉ nos conducirá al éxito, considerando tanto el

presente como el futuro. Estos valores traslucen los rasgos fundamentales de

lo que es la estrategia empresarial.
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1.3 Traslado al Balanced Scorecard

1.3.1 Matriz del Balanced Scorecard

Nos muestra los diversos componentes del mapa estratégico junto c,on los

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

administración de la estrategia. Además actúa como un tablero de control

que integra las perspectivas, objetivos y metas.

- - i ':,:!

: : :iS::
-:Éi l:

Gráf¡co l. Vis¡ón y Estrategaa
Fuenle: lnformación de intemet

Elaborado por: Las autoras

Y
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I



17

't.4 Diagrama SIPOC

El diagrama SIPOC proviene de las palabras Supplier (Proveedor), lnputs

(Entradas), Output (Salidas) y Customer (Cliente); es decir una matriz donde

se especifica quiénes son los clientes, proveedores, cuál es el insumo de

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

1.5 lmplementación del sistema de gestión de ¡ndicadorcs.

Hoy en día las empresas deben contar con un sistema de gestión, que ayude

de la mejor manera a la toma de decisiones de un modo rápido y opoñuno.

Este sistema debe proporcionar información útil para el logro de los objetivos

organizacionales.

Un software de BSC debe servir inicialmente como una henamienta de

comunicación, en una segunda fase mmo una aplicación que muestre la

medición de resultados y en las fases más exitosas, como un sistema de

gestión estratégica.
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El Balanced Scorecard hace uso de indicadores de gestión que permite

visualizar el desempeño de los objetivos propuestos. De esto depende el

éxito de una organización; del uso que haga de la información proporcionada

y de las decisiones que se pueda tomar a tiempo para evitar problemas

futuros.

Los indicadores se verán representados mediante semáforos, de esta

manera se podrá evaluar la efectividad de dichos indicadores. Estos

indicadores pueden ser positivos y negativos.

1.5.1 Elementos de un BSG

lndicadores

Un buen indicador es aquel que resulta clave para medir el

desempeño de un objetivo estratégico. Por ello se habla de Key

Performance lndicators o KPl. Se debe tener como ¡ndicadores

a
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aquellos que realmente sirven para saber si se avanza en la

estrategia.6

Métricas y KPls

Las Métricas y los KPls son la base para construir un dashboard, ya

que son las henamientas más eficaces para alertar a los usuarios en

cuanto a donde se encuentran parados en relación a los objetivos. Por

ello es importante contar con una clara definición de estos elementos

que const¡tuyen la base del diseño del dashboard.

Nivel base

Se refiere a la medición inicial o nivel estándar que toma el indicador, y

representa el desempeño

Valor actual

Representa las mediciones período a período del indicador, las cuales

se ven afectadas por los efectos de las iniciativas estratéfJ¡cas.

a

6 Sixtina Consulting Group, wlvtv.sixtina.com.ar
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Meta

Las metas representan aquellos valores que deben alcanzar los

indicadores en un per¡odo determinado de tiempo.

Semáforo

Gráfico que representa el nivel de desempeño logrado por un

ind¡cador, a través del uso de una colorimetría que facilite la toma de

decisiones intuitiva

Tendenc¡a

Permite determinar la dirección de crecimiento (o decrecimiento) del

¡ndicador con respecto al valor alcanzado en períodos anteriores.

lniciativa

Son los medios que se deben desanollar para alcrlnzar 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 dalos que facilitan y administran

aplicaciones transaccionales, usualmente para entrada de datos y

recuperación y procesamiento de transacciones. El proceso transaccional es

típico de las bases de datos operacionales. El historial de datos suele

limitarse a los datos actuales o recientes. Un ejemplo común para este t¡po

de bases de datos, son los cajeros automáticos 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 información útil. Este sistema es típico de los datamarts. La acción

más común es la consulta, con muy pocas inserciones, actualizaciones o

eliminaciones.
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Las bases de datos OLAP se suelen alimentar de información procedente de

los sistemas operac¡onales existentes, mediante un proceso de extracción,

transformac¡ón y carga (ETL).

1.5.4 Data Warehouse

Es una base de datos específicamente estructurada para consultas y

análisis. Habitualmente contiene datos que representan la historia de la

empresa u organización y está vinanlada a bases de datos operacionales.

La ventaja principal de este tipo de bases de datos rad¡ca en las estructuras

en las que se almacena la información (modelos de tablas en estrella, en

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

I ct .' C 3 rl' rE r
G't ,É I -&

<&

Gráfico 2. Data WareHouse
Fuente: lnformación de lnternel
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1.5.5 Datamart

Es un submnjunto de una data Warehouse, a menudo tiende a contener

datos focalizados en un nivel departamental o en un área específica 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 intersección de las

dimensiones que la definen, dichas d¡mensiones estarán reflejadas en sus

correspondientes tablas de dimensiones que rodearán la tabla de hechos y

estarán relacionadas con ella.7

t Material curso Dala WareHouse, MSIG, Fabricio Echevenia, 2008
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1.5.5.2 Dimens¡ones

Es una organización jerárquica de categorías, o niveles, de los atributos de

los héchos, registrados por sistemas Datamart o por Data Warehouse.

Las dimensiones organizan los datos en función de un área de interés para

los usuarios.

. Cada dimensión describe un aspecto de negocio y proporciona el

acceso intuitivo y simple a datos.

o Una dimensión provee al usuario de un gran número de

comb¡nac¡ones e intersec¡iones para analizar datos-

¡ La dimensión tiempo s¡empre estará presenle 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 análisis, rodeada de las tablas de

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

dándole nombre a este tipo de construcciones.

Las tablas de dimensiones tendrán siempre una clave primaria simple,

mientras que en la tabla de hechos, la clave principal estará compuesta por

las claves principales de las tablas dimensionales.

Las características de un esquema de estrella son:

El centro de la estrella es la tabla de hecho.

Los puntos de la estrella son las tablas de dimensiones.

Cada esquema está compuesto por una sola tabla de hechos

Generalmente es un esquema totalmente desnormalizado, pudiendo

estar parcialmente normalizado en las tablas de dimensiones.

I

Gráf¡co 3, Modelo de Esquema de Estrella
Fuente: lnformac¡ón de lnternet
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1.5.5.4 Esquema copo de nieve

Su estructura es más compleja, por lo que algunas de las dimensiones se

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

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

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

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

(JOINS) lo que tiene un impacto directo sobre el rend¡miento.

Gráf¡co 4, Modelo de Copo de N¡eve
Fuenle: lnformac¡ón de lntemet
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1.5.5.5 Esquema norrnal¡zado.

El proceso de normalización de bases de datos consiste en aplicar una serie

de reglas a las relac¡ones obten¡das tras el paso del modelo entidad-relación

al modelo relacional. Por consiguiente las bases de datos se nomalizan para

evitar la redundancia de los datos, problemas de actualización y para

proteger la integridad de los datos.

f Fár.=
II rr-> Fár<
l. _

F>r ovi ñcr a

lD_ Prov¡nc¡a
Prov¡nc¡á

IE.>_ Crudad
lf> Pr ovi nc r a

Gráfico 5. Esquema Normalizado
Fuente: Material de la Academia Bl, 2007, Un¡dad 3.

1.5.5.6 Esquema desnormalizado.

Dimensión desnormalizada, todos los atributos de la dimensión están

¡nclu¡dos en una única tabla.

f-t_-l I
I

l
t
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Gráfico 6. Esquema Desnomalizado
Fuente: Material de la Academia Bl, 2007, Unidad 3

1.5.6 Funciones ETL (extracción, transformación y carga)

Fuente: Ge§ión Empresar¡3l - Emprendedur¡smo por Fránc¡sco Paez
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Gnifico 7- Funciones ETL
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Los procesos de extracción, transformación y carga (ETL) son importantes

ya que son la forma en que los datos se guardan en un Data Warehouse (o

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

Transformación.- Cualquier operación realizada sobre los dalos para

que puedan ser cargados en el Data Warehouse o se puedan migrar

de éste a otra base de datos.

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 información que se tiene almacenada

en forma rápida y concisa. Este s¡stema ofrece a los grandes directivos saber

toda clase de información sobre la empresa.

. Extracción.- Acción de obtener la información deseada a partir de los

datos almacenados en fuentes extemas.
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1.5.8 Modelo Punto

Es un modelo sencillo en el cual se representa de manera grdfica la situación

a estud¡ar de una empresa y sus principales puntos que se desea analizar.

Sus principales elementos son: dimensiones, punto y enlaces.
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CAPITULO II

2 DESCRIPC¡ON DE LA EMPRESA

2.1 Generalidades de la empresa

La empresa Hotel Gold Center con su razón social UTRECH S.A en la cual

realizaremos nuestro estudio de investigacion, inició sus operaciones el 16

de Febrero del 2002, anteriormente funcionaba como un Centro Comercial

Gold Center, de allí su nombre comercial. Dedicada al servicio de hospedaje

y otros servicios como: bar, restaurant-cafetería, alquiler de salones de

eventos, ubicada al norte de Guayaquil, en el centro de la c¡udadela Alborada

a cinco minutos del aeropuerto José Joaquín de Olmedo y alrededor de

centros comerciales, bancos y áreas de recreación.
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2.2 Historia de la empresa

Sus accionistas son una familia conformada por cinco miembros, de los

cuales el 600/6 conesponde al jefe de la fam¡l¡a, el 25o/o a la esposa y el 5olo

que aporta cada hijo y cuenta con 33 empleados, B0 proveedores y

aproximadamente 40 clientes frjos.

Está categorizado como un hotel 4 estrellas que consta de 35 habitaciones.

Este hotel está enfocados a cl¡entes 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), servic¡o a huéspedes, servicio de habitac¡ón, servicio de

lavandería, servicio de restaurant y cafetería, servicio de bar.

UTRECH S.A. es una empresa cuya actividad es prestar servicio de

hospedaje y otros servicios como: bar, restaurant-cafetería, alquiler de

salones de eventos desde el año 20o.2.
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El hotel cuenta con 4 habitaciones sencillas, 13 habitaciones dobles, 'l

habitación triple, 11 habitaciones matrimoniales, 6 habilaciones suites. Se

manejan cuatro t¡pos de tarifas:

r Tar¡fa normal (Personas part¡culares y en gereral)

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

! Tarifa contraloría (Empresas del sedor público y especial )

r Tar¡fa de grupo (Tafira especial por persona)

Las tarifas incluyen impuestos y desayuno buffet de coñesía

,

Gráf¡co 8. La Empresa Gold Center Hotel
Fuenle: lnformación de Gold Center Hotel y el mercado

Elaborado por: La autoras
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2.3 Misión

Ser una empresa conformada por personas eficientes y productivas,

encargadas de vender y comercializar servicios con calidad y precios

competitivos, con el f¡n de mantener a nuestros clientes, accionistas y

empleados satisfechos.

2.4 Visión

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 convertimos en el hotel preferido por

ejecutivos, extranjeros y nacionales.



35

2.5 Organigrama estructural

ffi

E@ E

Gráf¡co 9. Organigrama Gold Center Hotel
Fuente: lnformación de Gold Center Hotel y el mercado

Elaborado por: La autoras

2.6 Alcance de la consultoría

El estud¡o de investigación se realizaÉ en la empresa UTRECH S.A., en la

ciudad de Guayaquil para el año 2008, con la ayuda de los principales jefes
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departamentales y del personal tanto admin¡strat¡vo como de la parte

operativa.

2.7 L¡mitac¡ones

Los resultados del estudio de investigación dependerán de toda la

organización en conjunto, desde la alta gerencia hasta el personal de menor

grado de responsabilidad y de la manera como ellos se fusionen y actúen en

equipo para que de esta manera puedan proveer de mucha información 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 planificación

estratégica med¡ante la implementación del Balanced Scorecard
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2.8.2 Objetivos Específicos

lmplementar un sistema basado en la metodología del Balanced

Scorecard para la organización.

Proporcionar un plan de acción a seguir para mejorar los objetivos que

se proponen.

Mejorar amb¡ente laboral donde el personal se pueda desenvolver

con capacidad.

a

a
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CAPITULO ¡!!

3 ENFOQUE ESTRATEGICO

3.1 Definición del Negocio

En el Taller # 2 se detalla la información de la definición del negocio que

consiste en un análisis para determinar las características del hotel.

El Gold Center Hotel es una empresa cuya actividad es prestar servicio de

hotelería y hospedaje, permitiendo una agradable y placentera estancia a los

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

Además cuenta con otros servicios como lo son: cafetería-restaurant, bar,

salón de eventos, con el fin de captar nuevos clientes y así poder maximizar

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

cliente se sienta como en su c€rsa, nos prefiera y a su vez nos recomiende.

Debido a la alta demanda de hoteles al norte de la c¡udad, el hotel Gold

Center ha ten¡do que innovar en sus servic¡os dándole un valor agregado a

sus clientes.

3.2 Análisis PEST

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

cuatros aspectos importantes que son: economía, política, soc¡ocultural,

tecnológico. Los resultados que anojó el hotel ftente a este anál¡sis con su

probabilidad de ocunencia fueron:

3.2.1 Pronóstico económ¡co

Realizado por: Gerente General

o Cambio de moneda
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lnestabilidad en los impuestos

Aumento de los insumos para preparación de platos

Nuevos hoteles compet¡dores

3.2.2 Pronóstico político

Realizado por: Gerente General

Nuevas disposiciones en la ley y el régimen

Cambio de poder en el Estado

Golpe de Estado

Reformas al cód¡go de trabajo

Eliminación del 10% de propina legal

3.2.3 Pronóst¡co socio - cultural

Realizado por: Jefe de Recursos Humanos

Turismo

a

a

Conferencias y ferias para react¡var el turismo en la ciudad
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a Delincuencia e inseguridad

Migración

3.2.4 Pronóstico tecnológico

Realizado por: Jefe de Sistemas

a lmplementación de nuevos software

lmplementación de equipos de comunicación

lmplementación de centros de cómputo y entreten¡mientoa

3.3 Matriz de probabilidad - difusión

De acuerdo a las oportunidades y amenazas detallada en el análisis PEST,

procedemos a colocarlas en nuestra matriz, de acuerdo a la probabilidad de

ocurrencia del evento, calificándola de alta o baja mn escala desde 0% hasta

l0Oo/o, y la difusión de estos eventos sobre la población objetivo, calificándola

de alta o baja con escala desde 0oÁ hasta 100%.
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Fuente: lnformación de le Empresa
Elaborado por: Las autoras

En el gráfico 10, observamos que la probabil¡dad de aparición tanto del

cambio de moneda como la apar¡ción de nuevos hoteles y el turismo se

encuentran en un 80% a lOOo/o, lo que afectará considerablemente la difusión

de los productos de la empresa a la población en un 8O% a 1000¡6.
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3.4 Determinac¡ón de fortalezas y debilidades

El análisis FODA ayuda a dar una mejor visión sobre la situación actual de

UTRECH S.A. (Hotel Gold Center), además esta matr¡z es ideal para

enfrentar los factores lntemos y extemos del hotel, ya que tiene el objetivo de

generar diferentes opciones de estrategias, estableciendo un análisis

participativo de las fortalezas y debilidades internas y las oportunidades y

amenazas del medio extemo del hotel.

Para un mejor conocimiento definiremos los factores intemos y extemos que

intervienen en el análisis FODA.

En la tabla 1, se ha evaluado las fortalezas y debilidades de la cadena de

valor, mediante una escala de calificación del grado de impacto de la

fortaleza o debilidad con 1 si es considerable, 2 si es importante y 3 muy alto,

ten¡endo como resultado:
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Tabla 1. Detem¡nación de fortalezas y debilidades

3,

Fuente: lnformac¡ón de la Empresa
Elaborado pon Las autoras
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3,4.1 lnfraestructura

Realizando el análisis, se observó que se tiene debilidades muy altas en lo

que conesponde a la administracion y al mantenimiento de las áreas, debido

a que no existe una buena organización 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 oportun¡dad.

3.4.2 Recursos Humanos

En el análisis obtenido se encontró que la capacitación y la segregación de

funciones son deb¡l¡dades 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 desempeñar en todas las áreas s¡empre que lo amerite el caso.



3.4,3 Tecnología y sistemas de información

La ausencia de equipos de comunicacion en la empresa da como resultado

una debilidad de grado muy alto por lo que impide la rápida comunicación

entre empleados, de la misma manera se neces¡ta la actualización de los

equipos de computación para el desanollo de un trabajo ef¡ciente, y en

cuanto al internet, podemos observar que tarnbién enciena 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.

46
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3.4.5 Logística de Entrada

Aqui podemos observar que el control de calidad de alimentos y bebidas

como el almacenamiento de produdos 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 @nserven o mejoren.

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 captación de nuevos clientes.

3.4.6 Marketing & Ventas
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3.4.7 Servicio al Cliente

A pesar de no existir el departamento de servicio al diente, la empresa posee

una fortaleza de grado ¡mportante 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 desorganización en el área de

recepción / reservas, debido a que no se cuenta con un sistema que facilite el

trabajo eficiente del departamento.

3.5 Estrategias derivadas del análisis FODA

A continuación enunciaremos los principales puntos que se consideró en el

análisis FODA.

3.5.1 Fortalezas

Control de calidad en alimentos y bebidas

a Variedad de servicios
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Respuesta pronta a necesidades de cl¡entes

Promociones especiales

3.5.2 Oportunidades

a Preferencias de clientes

Turistas y ejecutivos que ingresan a la ciudad

Excelente ubicación alrededor de áreas comerciales

Cómodas habitaciones

3.5.3 Debilidades

Ausencia de equipos de comunicaciones

Adm ¡nistración desorganizada

Excesivo recargo de funciones

Falta de publicidad
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3.5.4 Amenazas

Clientes exigen calidad y mejores precios

Alta demanda de competidores en el mercado

Pocos recursos tecnológ¡cos

Oferta de precios por parte de los competidores

Ausencia de autoridad y responsabilidad

Una vez que tenemos los principales puntos del análisis 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 aprovecf¡ar las oportunidades, superar las

debilidades para enfrentar a las amenazas. La tabla 2 nos muestra los

resultados obtenidos,

a

a
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Tabla 2. Estrategias derivadas del Anál¡sis Foda

Relación y buena comunicación con el cliente

DebilidadesOportunidades
a va

Fortalezas-Amenazas
Estrate a defensiva

Fuente: lnfomación de la Empresá
Elaborado por Las autoras

Oportunidades-Fortalezas
Estrategia Ofensiva

Aprovechar la cal¡dad de productos y servicios para tener cl¡entes
satisfechos y estos nos recomienden

a

Realizar conferencias promocionando los seryicios que brinda el hotel

lncorporar un servicio de City-tour para turistas y extran¡erosa

lnvertir en publicidad a través de medios de comunicacióna

Contratacion de personal competente que puedan actuar ante
cualquier problema

a

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

Establecer tarifas
festivos

especiales en ocas¡ones especiales como diaso

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

a

Debilidades-Amenazas
Mantenimíento

lmplementar un software que facilite información rápida y oportunaa

lmplementar sistemas de información para la mejor comunicación
entre empleados

a

Mejorar la estructura organizacional del hotel

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

a
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3.6 Modelo de las 5 Fuezas de Porter: mercado y competencia

Aquí detallaremos la situación y la estrategia de los nuevos competidores, de

los proveedores, de los consumidores, la competencia. Situaciones como:

cuales son las baneras de entrada y salida de los nuevos compet¡dores, las

presiones por sustitución, el poder de negociación de los proveedores hacia

la competencia, así como el poder de negociación 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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Fuente: lnformación de la Empresa
Elaborado por: Las autoras

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

hotel, además haremos hincapié soke las ventajas que tiene este modelo de

las 5 fuerzas ya gue la rentabil¡dad a largo plazo de un sector empresarial

depende de la intensidad de 5 fuerzas.

r La amenaza de entrada de nuevas empresas

. El poder negociador de los proveedores

. El poder negociador de los clientes

Gráfico 11. El Mercado de las 5 fuérzas
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La amenaza de productos o servicios sustituttvos

La rivalidad enlre los diferentes competidores

3.6.1 Nuevos competidores

Debido a la alta demanda de hoteles en la ciudad de Guayaquil y

espec¡almente en el norte de la ciudad, hotel Gold Center se ha v¡sto en la

necesidad de renovar sus servicios tanto en lo humano como en lo

tecnologicq con el fin de proporcionar al turista y cliente un lugar acorde a

sus necesidades, poniendo un valor agregado en cada servic¡o que brinda,

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

3.6.2 Poder negociador de los proveedores

En esta sección, observamos que el hotel cuenta con más de dos

proveedores para un mismo producto, por lo que le permite siempre contar

con un stock, además de comparar calidad y prec¡o entre un proveedor y
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otro. La estrategia que planteamos son: comparar calidad y prec¡o, optar por

el mejor proveedor

3.6.3 Poder negociados de los clientes

Los clientes son una parte ¡nd¡spensable para todo negoc¡o, es por estia

razón que hotel ha hecho una evaluación en cuanto a sus precios, por lo que

los ha manten¡do constante, sin tener que reducir la calidad de sus servicios,

con el f¡n 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 sust¡tutos

El hotel se ve afectado por muchas empresas sustitutas tales como hoteles

de menor categoría, hostales u otras, es por eso que se debe poner mucho

énfasis en la calidad y precio. La estrateg¡a es: Obtener tecnología de

primera.
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3.6.5 La rivalidad entre los diferentes competidores

3.7 ldentificac¡ón de los stakeholders

La identificación de los stakeholders o grupos interesados se lo hace

utilizando la matriz de INFLUENCIA - PODER.

En donde:

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

o de elección de estrategias en el Hotel Gold Center.

Cuidar la imagen y ser reconocidos como una prestigiose empresa de

hotelería 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 captación de

clientes.



PODER es el nivel de intervención, disponibilidad de medios o autoridad para

garantizar el logro de los resultados organizacionales en el Hotel Gold

Center.

A continuación mostramos la Malriz lnfluencia - Poder para el Hotel Gold

Center.

Fuente: lnformac¡ón de la Empresa
Elaborado por: Las auloras

INFLUENCIA

ALTA

PODER MUCHO Mantener Satisfechos Principales

Stakeholders

Gobierno

Super¡ntendenc¡a de

Compañías

Servicio de Rentas

lnternas

Accionistas

Clientes

Jefes departamentales y

Asistentes de gerencia

Empleados área

admin¡strativa

POCO Minimo esfue¡zo Mantener informados

Empleados Operativos Proveedores

Gráf¡co 12. Matfiz lnfluencia - Poder

57
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Podemos observar que el grupo de accionistas, clientes, jefes

departamentales, asistentes de gerencia y empleados del área administrativa

se ubican en el cuadrante de alta influencia y mucho poder, lo que los asigna

como principales stakeholders. Asimismo El Gobiemo, Superintendencia de

Compañías y Servicio de Rentas lntemas son los que hay que mantener

satisfechos, y por último tenemos los empleados operativos con los que se

necesita pom esfuerzo.

Se determinaron como principales Stakeholders:

oAccionistas

. Clientes.

. Proveedores

. Empleados

ldentificados los principales stakeholders fue necesario conocer sus

demandas y necesldades con el objetivo de crear eshategias que logren

mejor la interacción de los mismos con la organización y consegu¡r el logro

de los objetivos propuestos.
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3.7.1 Clientes (Usuario Personas)

lnnovaciones para que el cl¡ente se

s¡enta sat¡slecho

Fuer¡le: lnfofmeción do GoE Center Hotel y el mercedo
Elaborado por: Las autoras

Una vez realizada la encr.¡esta a un grupo de personas (clientes), pudimos

obtener los siguientes resultados:

Tabla 3. Principales requerimientos de los Clientes

Princ¡pales requerim¡entos

de los Clientes

Cal¡ficación

(Prioridad)

Precios competitivos 25o/o

23Vo Establecer riormas para mejorar calidad

de servic¡os

Comod¡dad, conf¡abil¡dad y

segurídad

2Oo/o Contar con equipos de segur¡dad que

garanticen la conf¡abil¡dad del cl¡ente

Soluciones

problemas

rápidas a 15o/o Contar con personal competente para

dar soluciones rápidas al cliente

Variedad de servicios 'loo/o Promocionaf los d¡versos serv¡cios que

ofrece el hotel por medio de publicidad

Ofrecer facilidad de pago 7o/o Establecer poliücas de crédito para

clientes fijos y oc¿rs¡onales

Ofrecer un valor agregado al

pmduclo/serv¡cio.

Calidad de serv¡cios
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Las necesidades de este grupo de interés se citan en orden de acuerdo a la

prioridad:

o Garantizar excelente servicio

o Precios competitivos

. Comodidad, confiabilidad y seguridad

¡ Soluciones rápidas a problemas

. Variedad de servicios

o Ofrecerles fac¡lidad de pago

Para innovar la relación con el cliente, de modo que este se sienta a gusto y

satisfecho con los serv¡cios que la empresa le puede brindar son:

. Ofrecer un valor agregado al producto/servicio.

o Establecer normas para mejorar la calidad del servicio.

o Contar con personal competente para dar soluciones rápidas al

cl¡ente.

o Contar con equipos de seguridad que garanticen la confiabilidad del

cliente.

¡ Promocionar los diversos servicios qr.re oftece el hotel por medio de

publicidad

o Establecer políticas de crédito para clientes fijos y ocasionales
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3.7.2 Accionistas

Fuenle: lnformación de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las autoras

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

citados en la tabla anterior, donde podemos observar sus principales

requerimientos, que son:

¡ Rentabilidadconsistente

. lncrementar utilidad por servicios

. Excelente estructura organizacional

Tabla 4. Principales requerimicntos de los Accionistas

Principales r€quer¡mientos

para con los Accion¡stas

Cal¡ficac¡ón

(Prioridad)

lnnovac¡ones para que el

Accionista se s¡enta satisfecho

Rentabilidad consistente 33% Captación de nuevos clientes

Buena utilidad del negocio 3Oo/o lncrementac¡ón en las ventas y

reduccón de costos

Excelente

organizacional

estrucfura 22o/o Contratar asesoría administrativa

que ayude en el desenvolvimiento

del negoc¡o

'tSvo Relación entre acc¡on¡stas con el

personal del negocio para ayudar

en la creación de objetivos

Comunicación oportuna y

honesta
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Comunicación oportuna y honesta

Al mismo tiempo los ac¡ionistas opinaron sobre las innovaciones que se

podrían incorporar para sentir total satisfacción dentro de la organización.

Estos puntos fueron:

. Captación de nuevos cl¡entes

. lncrementación en las ventas y reducción de costos

¡ Contratar asesoría administrativa que ayude en el desenvolvimiento

del negocio

o Relación entre accionistas con el personal del negocio para ayudar en

la creación de objetivos
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3.7.3 Proveedores

Fuente: lrformación de Gold Center Hotel y el mercado
ElaboEdo por Las autores

Las encuestas realizadas la pudimos obtener de información que nos

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

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

necesidades que ella nos nombró fueron:

. Selección de proveedores

r Precios competitivos

. Pago a tiempos

Tabla 5. Principales requerimientos de los ProveedorBs

Princ¡pales
requerim¡entos para
con los Proveedofes

Calificación

(Pr¡oridad)

lnnovac¡on€§ para que el nosotros nos
sintamos satisfechos

Selección del proveedor 30o/o Contrato entre cliente-proveedor
ofrec¡endo un cupo para la adquisición del
produc{o

Precios competitivos 25o/o Mantener las relac¡ones existente con los
prov€€dores

Pago a t¡empos 15o/o Cumpl¡m¡ento de las polít¡cas de crédito
que ofrecen los proveedores

Pedidos continuos de
ordenes

2O9o Alta cal¡dad y dispon¡bilidad, selección de
compra y entrega a tiempo del producto

Comunicac¡ón abierta y
honesta

1004 Darles a conocer a los proveedores
alguna otra neces¡dad y ser atend¡da
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o Pedidos continuos de ordenes

. Comunicación abierta y honesta

Por parte del proveedor se muestra que ellos se sienten cómodos con el

proceder de la empresa, ya que su prinopal objetivo es vendemos 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 serían bienvenidas.

3.7.4 Empleados

Fuenle: lnfomación de Gold Center Hotel y el mercádo
Elaborado por: Las autoras

Tabla 6. Pr¡ncipales requer¡m¡entos de los Empleados

Pr¡ncipáles requer¡mientos
pare con los Empleados

Calificación
(Prioridad)

lnnovaciones para que el Empleado
se sienta satisfecho

Salarios y
competitivos

beneficios 15% Mejorar sueldos acorde el mercado y al
desempeño del empleado

Trabajo motivante 1SYo lmplementar med¡des para la motivación
del personal

Capacitac¡ón y educación
continua

30 Preparación del emdeado mediante
cursos y seminarios que mejoren su
desempeño

Reconocimiento
desempeño

por 20 Oarles la oportunidad de crecimiento
profesional y hacer cafrera

Respetar sus derechos 20 Brindarles todos los beneficios de ley y
saberlos escr.¡char
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Se realizó entrevistas a uno de los grupos de interés más importantes dentro

de la empresa; los empleados y se pudo conocer las principales necesidades

de ellos y como puede la empresa satisfacerlos.

o Salarios y beneficios competitivos

o Trabajo motivante

o Capacitación y educación continua

. Reconocim¡ento por desempeño

. Respetar sus derechos

Teniendo como indicios estas necesidades mencionadas se elaboraron las

siguientes estrategias de manera +¡e se pueda innovar para que el

empleado se sienta totalmente satisfecho

. Mejorar sueldos acorde al mercado y al desempeño del empleado

o lmplementar medidas para la motivación del personal

. Preparación del empleado mediante cursos y seminarios que mejoren

su desempeño

. Darles la oportunidad de crecimiento profesional

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

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 compelidores.

Fuente: lnformac¡ón de Gold Center Hotel y el mercsdo
Elaborado por: Las autotes
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Los factores de competencia son: precio, calidad, variedad de servicios,

disponibilidad, comodidad, seguridad, satisfacción del cl¡ente, habitaciones

confortables.

3.8.2 Determinación del nuevo océano azul y perfil de los clientes

Por medio de este punto podemos cono@r cuál es nuestro mercado actual,

como también ¡dentificar nuestros clientes de primero, segundo y tercer

grado y para conseguir este objetivo debemos tener en cuenta las vías de

creación de océanos azules que son: explorar industrias altemativas,

explorar grupos estratégicos, explorar cadena de compradores, explorar

ofertas omplementarias, explorar atrac{ivo funcional o emocional, explorar la

dimensión del tiempo.

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

Center va a desarrollarse en los siguientes sectores

Explotar en sectores turíst¡cos

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

A continuación el gráfico 14 muestra cómo está formado el mercado actual

del Hotel Gold Center, así como también cuáles son sus clientes y la

necesidad de ellos.
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Fuente: lnformación de Gold Cenler Hotel y el mercado
Elaborado por: Les autoras

Las vías para la creación de oéanos azules que podemos observar en la

empresa es: explorar la cadena de compradores, mediante la exploración de

Gráfico 14. Definic¡ón de Océano azul el rfil de los clientes
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nuevos servicios, logrando así la captación de nuevos mercados, además

ofrecer variedad de precios para los no cl¡entes de la empresa y a su vez la

creación de nuevas habitaciones para los clientes del tercer nivel.

3.8.3 Determinación del nuevo cuadro estratfuico

El mensaje fundamental es que no hay que concentrarse en los

competidores sino en crear y aprovechar espacios nuevos no utilizados por

Ios competidores, para esto se propone 4 acciones que resultarán en una

cadena de valor completamente distinta a la de los compet¡dores y brindarían

una venta,a estratégica para la empresa, las cuales son: Eliminar, crear,

reducir y amentar.

A continuac¡ón presentamos la matriz de las cuatros acciones aplicada al

Hotel Gold Center, la misma que brindará una estrategia mmpetitiva para la

empresa.
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Fuente: lnfomación de Cenler Hotel y mercado
Elaborado por [¿s autoras

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

sigu¡entes:

La calidad del servic¡o

(utilizando la mejor tecnología

y capacitando al personal para

su mejor desempeño para ?,an

el cliente)

Facilidad de crédito para

empresas (Otorgando crédito

de 15 a 30 días)

a

a

Tiempo en los pedidos a los

clientes

a Salas de recreación y

entretenimiento

Nuevos servicios atract¡vos

paru el cl¡ente(salas de

intemet, city -tour)
Realizar publicidad o buscar

auspiciante parc damos a
eonocer.

a

a

Tabla 7. Matr¡z de las cuatro acc¡ones y el cuadro estratégico

INGREMENTARELIMINAR

REDUCIR CREAR
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Crear nuevos servicios innovadores para los clientes que lleguen al

hotel (sala de intemet, salas de entreten¡miento, etc.)

Realizar publicidad o buscar auspiciantes con la finalidad de darnos a

conocer y mostrar los servicios que se br¡ndan en el hotel.

Mejorar la manera de atenc¡ón al cliente a través de charlas a los

empleados y capacitándolos pol' medio de conferencias para que

desarrollen el servicio al cliente.

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

continuación:

"Srénfase como en su casa an todas las amodidades que su hotel en la

Alborada le ofrece"

3.9 Evaluación del grado de utilidad para el cliente

A continuación 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 produc{o o

servrcro

Fuenle: lnformación de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: La autoras

Podemos obseryar en el gráfico 15,4 caraclerísticas de valor de la actual

estrategia: el servicio que ofrece la empresa es bien accesible, de buen uso

EYALUACION OÉL GRAOO OE UTILIDAO PARA LOS CLIEÑÍES
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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 extemo,

De la misma forma nombraremos 3 característ¡cas de valor de la nueva

estrategia: el servicio que se presta esta es de gran utilidad y mmodidad,

además se ofrecen una mayor conservación para el medio ambiente por lo

que se propone distribuir de una forma ordenada los desechos que se utilicen

en el hotel.

3.'10 Declaración de la misión y visión organ¡zacional

A continuación presentamos el mensaje de la misión para el Hotel Gold

Center.

"Es una empresa aniormada par personas eficientes y productivas,

encargadas de vender y comerc¡al¡zar servicios con calidad y precios

competitivos, cpn el fin de mantener a nuesfros cl¡entes, accrba§fas y

e m p I e ado s saú'sfechos"

Misión
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Visión

3.1 1 Temas estratégicos

Para determinar los temas estratégicos para UTRECH S.A. (Hotel Gold

Center) es necesarios establecer el anál¡s¡s FODA, necesidades de los

stakeholders, análisis de mercado y competencia, propuesta de valor y tener

bien claro q.¡ál es su Misión y Msión.

Para UTRECH S.A. (Hotel Gold Center), nosotros hemos def¡nido 6 temas

estratégicos que son de gran importancia para cumplir los objetivos de la

empfesa.

o Contratar asesoría en el área administrativa

"Poder llegar al cliente, atendiendo s¿rs neoes¡dades inmed¡atamente y que

esfos nos prelie ran y nos recomienden.

Producir rentabilidad y liguidez en cada peiodo contable.

Abastecer la demanda de clientes y converfirnos en el hotel prefeido por

ejecutivos, extranjeros y nacionales"
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a lncorporación de equipos tecnológicos

a Crear servicios innovadores para clientes

Velar por el bienestar del traba¡ador

Satisfacción del cliente

a Obtener rentabil idad corriente

Estos temas estratég¡cos vinculado con la misión, visión y valores, forman el

Plan Estratégico del Hotel Gold Center.
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Fuente: lnformación de Gold Center Hotel y el mercado
Elaborado por: Las aúoras

Tabla 8. Temas Estratégicos del Gold Center Hotel

TEMA ESTRATEGIGO DESCRIPCION/COMPONENTES

Contratar asesoría en el área

administrativa

. Crear manuales de funciones y

proced¡m¡entos

. Mejorar la estructura organizacional

. Capacitacón de los mandos altos:

gerentes, subgerentes, etc.

Satisfacción del cliente o Atención pronta a sus necesidades

. Darle un valor agregado a más del

servicio que requ¡eren

Crear servicios ¡nnovadores para

clientes

Contar con una sala de cómputo para

clientes

Crear salas de recreac¡ón

Personal competente . Incentivar al trabajador

. Capacitar al personal

. Respetar los derechos del trabajador

lncorporación

tecnológicos

de equipos . lmplementar equipos de comunicac¡ón

. Rapk ez del intemet

. Desanollar software que ayuden a

fac¡litar el trabajo

Obtener rentabilidad . Capiü¡lacion de nuevos clientes

. Posición alta en el merc¿¡do

. Preferencbs de cl¡éntes



77

3.1 2 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 cuál de ellos

abarca la mayor parte de los temas estratégicos propuestos anteriormente.

Para esto hay que saber que el método de calificación para este taller se lo

hizo de la siguiente manera: +3: alta relación directa, +1 : baja relación

directa, 0: sin relación, -1: baja relación inversa, -3: alta relación inversa
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Tabla 9. Valores Organizacionales vs Temas Estratég¡cos

Fuenle: lnfomación de la Empresa y el Mercádo
Elaborado por Las auloras

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

el compromiso, debido a que la calificación que este tuvo en comparación a

los otros valores estratég¡cos es el más alto.
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CAPITULO ¡V

4 TRASLADO AL BALANCED SCORECARD

Este capítulo se refiere a la introducción de los objetivos en KPls (financieros

y no financieros), metas, medios, proyec{os y su integración en el Balanced

Scorecard.

Los lmpulsores / bloqueadores claves, propo'cionan información 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 satisfacción de sus clientes hace que ellos aumenten sus



expectativas hacia la empresa. Esta propuesta valor busca me.lores opc¡ones

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

Tabla 10. Propuesta de valor para los cl¡entes

ATR¡AUTO COMPETITIVO OIFERENTE PROPUESTA DE VALOR

0qi
dü
<ó

o

x Sostener precios comodos

CALIDAD x

DISPONIBILIDAD x

sELEcctóN

x Conlar con una gama de

prove€doaes paaa un eficiente

trabajo

FUNCIONALIOAD
x Extende¡ la gama de servic¡os

atfactivos pafa nue§lros cl¡entes

7i
ló

SERVtCtO
x At€oc¡r5n prof¡ta y oportuna a los

requerim¡entos del cliente

RELACIONES x
IMAGEN DE MARCA Obtene. prest¡g¡o y ser

feconocidos como los mejores en

elanc¡a y servic¡o al cliente

Fuente: lnformación de le Empresa y el Mercaclo
Elaborado poc Las autores

Como se puede observar en la tabla 10, en lo que respecta los atributos del

producto o servic¡o, observamos gue el prec¡o, la calidad y la funcionalidad

son atributos de diferenciación, para lo cual proponemos lo sigu¡ente:

Prec¡o: Sostener precios cómodos

Galidad: Certif¡car la calidad del servicio a través de las normas de auditoría

PRECIO

BO
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4.2 Propuesta de valor para los accionistas

Para UTRECH §.A. (hotel Gold Center) esta perspect¡va valora uno de los

objet¡vos más relevantes del hotel como es el de obtener rentabilidad

permanente y la minimización de costos.

Func¡onalidad: Extender la gama de servicios atract¡vos para el cliente

Por otra parte, en lo que se refiere a relación con el clienté, el servicio es un

atributo de diferenciación para lo cual se propone lo siguiente.

Servicio: Atención 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.



Tabla 'l 1. Propuesta de valor para los acc¡on¡stas

E§TRATEGIA FINANCIERA A LARGO
PLAZO

Fuente: lnformación de la Empresa
Elaborado por: Las autoras

4.3 Propuesta de valor para los procesos ¡ntemos

Una vez definida la propuesta de valor para los cl¡entes y para los accionistas

procedemos a definir la propuesta de valor para los procesos internos ya que

ESTRATEGIA DE
PRODUCTIVIDAD

ESTRATEGIA
DE CRECIMIENTO

MEJORAR INGRESOS DE
NUEVOS MERGADOS

. Captación de nuevos mercados

. Elender la línea de publicidad

. Atraer y retener dientes.

Aumentar útil¡zación de activos
. Adquis¡ción de s¡lemas de

informsción
. Restrucfurac¡én y elim¡nación

de equ¡pos obsoletos
. Mantenimiento continuo y

permanenle de equipos.

irejorar margen de clientes actuales
o Brin<lar nuevos servicios que sean

de agrdo pera el d¡ente
. Ofrecer promoc¡ones
. Proveer'les valor agregado a los

servic¡os

82

Valor para los acc¡onistas

MEJOR.AR ESTRUCTURA
DE COSTOS

o Selecfión del mejor proveedor
. Reducción de personal

¡nnecesaño
. Contralar emdeados

mult¡func¡onáles
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esta perspect¡va es muy elemental por cuanto en ella se identif¡ca los

procesos crít¡cos, estratégicos para el logro de los objetivos planteados en

las perspectivas anteriores.

A continuación el gráfico 16, nos muestra la propuesta de valor para los

procesos inlemos del hotel

1; ;:.. . .. -,. a - :i :.::i,

I fu¡GE I
I e¿s¡n u o*rrss I

cráf¡co 16. Propuesta de valor para los procesos internos
Fuente: lnformación de Gold Center Hotel

Elaborado por: Las automs
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4.4 Propuesta de valor para el capital ¡ntangible

Es importante determinar los objetivos @ la perspec{iva de aprendizaje y

crecimiento, ya que encienan tres estrategias importantes: del capital

humano, que tiene que ver con la formación, habilidades, competencias y

conocimientos de los empleados. Del capital informático, que básicamente

señala aspectos que involucran sistemas, bases de datos, redes. Del capital

organizacional, que lo componen los valores organizac¡onales, liderazgo,

trabajo en equ¡po. A continuación propondremos propuestas para cada uno

de los componentes del capital intangible.

CAP¡TAL TNfANGITLE

tt

c cra¡ st oEF¡Ac ror¡E s

CAP¡TAL HtJa Al.tO CAP]II'AL ¡l{FOf¡liATTC(' CAPT1.AL
ORGA'{'ZAC]O't.AL

-ñlrFE- 

-!?!n!Ei+-riir-#c-

GE:

-IITE

ETEI

Gráf¡co 17. Propuésta de valor para el Cepital lntangible
Fuente: lnformac¡ón de Gold Center Hotel

Elaborado pon Lás autoras

r
I
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4.5 Desarrollo de la matriz de cobertura de los objet¡vos

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 intemos y de capital intangible, en esta se defnen

los temas estratégicos, la estrategia (misión, visión y propuesta de valor), los

stakeholders y los valores organizacionales.
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Tabla 12. Obretivos estratégicos seleccionados de la matriz

Fuente: lnformacíón de Gob Center Hotel
Elaborado por: Las autoras

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS

PERSPECTIVA FINANCIERA

lncrementar Rentabil¡dad

Crec¡m¡ento de ventas por tarifas

lncrementar participación en el mercado

lncrementar ir€resos por seNicios

PERSPECTIVA DE CLIENTES

Calidad de atención y servicio

Soluc¡ones rápidas a problemas

Brindar una alta gama de productos - Mini-bar

Atraer y retener nuevos clientes

PERSPECTIVA DE PROCESOS

Reducir el tiempo de espera

Desanollar servic¡os adicionales

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE &

CRECI[IIENTO

Empleados competentes y de gran formación

profes¡onal

Promover en rncentivar el trabajo en equipo

Mejorar amb¡ente laboral

Adecuado mantenimiento de equipos y tecnología
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La tabla 12, detalla los objetivos estratégicos tanto de las propuestas de

clientes, de accionistas, de procesos intemos y de capital intangible que

tienen la mayor puntuación en la matriz de cobertura, es decir que abarcan la

mayor parte de componentes.

4.6 Determinac¡ón del mapa estratég¡co y las rutas de causa-

efecto

Al realizar el mapa estratégico podremos re@nocer 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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OETERTTIñIACIOII OEL MAPA ESTRATEGICO Y LÁS EUTAS f}E CAUSA - EFECTO

FIiIAiIZAS

t

I

-rlr.,Í-

I

Gráf¡co 18. Detem¡nac¡ón del mapa estratégico y las Rutas Causa - Efecto

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

----r-
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4.7 Matriz SIPOC

sá" Ce¡t¿r

MAIRIZ SIPOC DE LO§ PROCESO§ OItsRAIWO§

EMPRESA

!toGSo:

ARTAMENIO. Yeots de Hatú¡cio¡rt

ONSASLE JeIs de V€otas

PR,OVEEDOBE§

7.D. qri.nl
&§uÁo§

¿Qü¿ t!.i¡o?
moDucloR
¿Qrá re¡Eú?

}R,ODUCIOS
j-Ouá rn§s¡.?

CIIE{IE§
¡-Aqri.i?

R.rddcih r. t¿l.f@;! o Eail R.&,kr csBr á .irl¡. Cútu¡.liú, dr r!d.
HoÉ ik eaitro y h¡.r¿ & h.b ?d¡@¡l d. Atac. cl¡c¡t

Camseras Iií¡rnor df harco? y l¡'¡Fi¿ra EsF.cdcúon s dd c¡rntE Hablacio¡ CllntÉ

Per¡o¡al & Puo Constát:ñon d¿ la h.rhrioa Rcctpno¡¡ga

Rcc+corista Tatd¡ d¡ labijación Chck oú Facnra Oi!.tf

1

Gráf¡co 19. Matriz SIPOC - Ventas de hab¡taciones
Fuente: Informac¡ón de la empresa

Elaborado por: Las autoras

MAIRIZ ÑPOC DE IOS PROC¡SOS OPERAIWOS

EMPRESA

PROCE.SC

A.RTAMTNTO Sdicio al Cli,nt¿

RESPONSABI,F, J"fe dá s.Bido ¡l C[enrs

¡ROI/E¡DOEE§
¿D. qüir!?

I¡IsI'MOS
¿Qua !r.&ú?

¡RODUCTOR
¿Qüá laditt?

tRoDUCtOS
¿Qüé .[trco?

CIJE¡IXS

Pñ¿. ¡ l¡¿ur 15 .lnna
EEnú ¡.!l¡ pr La c}.Ár r.cortqú¡¿r!&lúld

RE ?

Grár¡co 20. Matriz SIPOC - Atenc¡ón y servicios al cliente
Fuenle: lnformación de la empresa

Elaborado por: Las autoftls

lc"oa t vcc",

ILTRXCII S"A" (Gd¿ C""!"" I{.,.1)
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4.8 Determinación de la fichas de indicadores de cada obietivo

En los siguientes gráficos se procederá a Íealizar los indicadores que nos

ayudara a medir los objetivos estratégicos planteados en la matriz del

Balance Scorecard-

Fuente: lnformación de le empresa
Elaborado por: Las autores

:.1:-.a:r.'r.¡.ar.

-:t:ril::.:l:::i .: j ...1:: ::: ::;j::i.:;: :;:: ::.i

. ...:::. .i::::!. ! .::¡: i.: : . .i:::::.,i. ::i :.' .'!:' ::. .::::::.:.. :' :-
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j:. :.i ; -,_i: -

:i :' :':

i:: -: 1i ' a-.'.- _
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u

{t .-- --I :.'-: ) .i.1. i
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Gráfico 21. Ficha del lndicador lncrementar Rentabilidad

| ':-=-- '
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Fuenle: lnformac¡ón de la empresa
Elaborado por Las autoras

-::::,:::_.ii::-": !:,::.:..j::.:r'. ::'. i, :i-.i: :!1:

a -. :.-.:-: - - o +

t

Gráfico 22. Ficha del lndicador lncrementar participación en el mercado

Para la elaborac¡ón de este KPl, es ne@sario los gastos e ingresos

mensuales. Esta informacion es exclus¡va del departamento de contabil¡dad,

en donde el contador es el responsable de calcular este dato, este ¡nd¡cador

se lo m¡de de manera mensual.
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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.

:-i!.i::: :,i :..i:::i¡

.:

Fuenle: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

::,f:- :,::.,':r:..-.1 ::

:': -- a:'' ''_'
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M

Grát¡co 23. F¡cha del indicador Cal¡dad de atenc¡ón servlclo
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El objetivo de este indicador es poder brindarle a nuestros clientes una

excelente atención y un servicio de caliclad, de tal manera que ellos se

sientan satisfechos.

Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

ii', .. -.t,

:': _-'_ _.i' "_" _''

.'-l - -' .. .:-l-l

t

rIffi-Iil

Grálico 24. F¡cha del indicador Crec¡miento de ventas por tar¡fa
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Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

,:;-:. )

T

.::::
{iI tB-:

Gráf¡co 25. Ficha del lnd¡cador Soluciones ráp¡das a problemas

Para la elaboración de este kPl es necesar¡o conocer las ventas por las

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

ventas mensuales.

I
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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 rnediremos de manera mensual.

Fuente: lnfomadón de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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26. F¡cha del lndicador lncrementar lngresos pof servic¡osG ráf¡co
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El objetivo de este ¡ndicador 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.

Fuente: lnfomac¡ón de la empresa
Elaborado por Las autoras

: ri ---r. _,:, -_1_rr _-,!-.,

::::- :..:::-.,'!:.:: :..:::::: i':: ::.:: :' :':.:i:
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a=i;:: l: r =lrif iil'.: r:.:.!.1¿.

¡',:];T: l: C.{- l,a{

t
10;c o IM

Gráfico 27. F¡cha del lnd¡cador Atraer y retener nuevos cl¡entes

m--------T



97

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 medirá de manera mensual y

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

Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

DTL IIID

FICHA D¡], I¡DICADOR

tienpo dr epaa eo d smivo

tOelEIIVO lRducir d üanpo desde que el clientellry4 hsh ser atmdrdo

tolal de Espera

efe de srncm al c[e¡le

dr rrysto de lqts&

Marflra.l

SIMAFORO

4lo/o-l\/o 7trlo -1009'o >100Y.

ORMUIADEL CAIÍULO:

DE CAPTTIRA

FRINIE DE MIDICION

ROJO tláM¡mu¡ O VEDE t L?t 1 .,|

Gnáfico 28. Ficha del ¡ndicador. Reducir t¡empo de espera del servic¡o

<40!o
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El objetivo de este KPI es determ¡nar el tiempo de espera en ser atendido el

cliente, como se puede notar este indicador se mdirá de manera mensual en

base al tiempo en que el cliente llega y la hora en que se es atendido, esto

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

Fuente: lnformac¡ón de la empresa
Elaborado por: Las autoras

DIL II'IDICADOR

FIC}IADIL IiDICADOR

s¿rncios adiciomles

OBJETIVO: I¡4l¡oa¡haou dc ¡r¡¡cos sernoos de agado al drale

d€ sauclos lue[os imorpor¡dos

RESPONSABI.I: GEente Geo€rdl

r€ah{hs a meskos cheolt§

rruNmDthmtct0M Seoeslr¿l

Sflrfif0R0

< 4tr/o 400/"-1úA lWo .llI/. > 1009,0

DU. CALCLI,o:

DE CAPTURA

fit
l,l

0) o IIiERDE )rfiIT¡EI

Grá¡ico 29. Fiche del lndicador, lmplementación de nuevos servicios de agrado al clierite

l¡ar +
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Con este Indicador se busca crear nuevos serv¡cios de agrado al cliente, lo

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

para saber que otros seruicios adiciones desearían que el hotel brindara,

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

Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

DEL ]NDICADOR

FICHA DEL INDICADOR

ffi&úimitnlo d¿ oSi¡pos y tjc¡ologia

OBJETIVO Cotu colr acdrnf¿s qub0s , t€cúol0gía $¡€ pu.de rispo¡dÉr a hs nE¿sidad¿s dc h €ügEsa

¡P d¿ eq¡pos ta dtniuitalo

GaaÍe Grsclál

IORMIII.{ DE. CALCTILO:

RE§PONSABLE:

dc equpos ro cstados d¿fecürosos

DE MEDICION: Marsual

SFIVIAFORO

< 4ú/o 4D %"7úlo 1tr/".tltr/. >l0OYo

DE CAPTURA

t
tti'.5ri-EMfr-

Grár¡co 30. Ficha del lnd¡cador lmplemet¡tación de equipos tecnológicos

lnolo a
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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. El Gerente General es el que se

encargará de la inspercion de los equipos.

Fuente: lnfomación de lá empresa
Elaborado pon Las autoras

i..:.,.,:.-'-..-.:
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Gráf¡co 31. F¡cha del lndicador Empleados competentes y de gran fomac¡ón
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El objetivo de este indicador es llegar a formar empleados competente y de

gran formacion profesional que pr.rcdan desenvolverse eficientemente en sus

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

evaluar la capacidad de cada empleado.

l::rl _1.,: _r:_ ll.l::._r:i.i

i.j!1:u;!-_: - :r: ii ¡::i:::r.

:: :i::)::::.-.:i:::

iI)ij: -:: lrf lliiSl;: I i::::-r:: i

Fuenle: lnformac¡ón de la empresa
Elaborado por: Las autoras

l:: : ,,- ( ,-- 3.

1:.!tr'?'
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Gráf¡co 32. Ficha dcl Ind¡cador Promovér e incent¡var el tra en

E
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El objetivo de este indicador es lograr que los empleados puedan trabajar en

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

puedan desanollar mejor las actividades en la empresa

Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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Gáfco 33. Ficha dél lndicador Mejorar ambiente laboral
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El objetivo de este indicador es lograr una mejor relación tanto empleador

como empleado de manera que en sus tareas encomendadas se vea

reflejado las buenas relaciones entre ellos.

Fuenle: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las aüoras
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Gráf¡co 34. F¡cha del ¡nd¡cador Brindar una ampl¡a gama de productos
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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 lmpacto-cobertura de lniciativas estratégicas

Es de suma importancia realizar el cálcr¡lo 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.

Aquí se determinará el impacto de las iniciativas propuéstas:

r Asesoríaadministrat¡va

. lmplementación de sistemas tecnológicos

. Capacitación al personal operativo

. Ampliación en las ¡nstalaciones

o Reingeniería

. Reestructuración de activos obsoletos



Tabla 13. Matriz de lmpecto de las lniciat¡vas Estratég¡cas
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Fuente: lnformeción de la empresa
Elaborado por: Las auloras

4.10 Priorización de iniciativas estratégicas

La pr¡orizac¡ón que se establece es para conocer qué iniciativa es la que se

tomará en consideración es decir el proyecto que se llevará a cabo. Como se

muestra a continuación en el gráfico. Medimos el grado de impacto obtenido

105
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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 d¡agonal que se puede visualizar, los que están por debajo de dicha

diagonal se los considera como proyectos a desechar.
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Fuente: lnformación de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Gráf¡co 35. Prioradad de hic¡ativas Estratéqicas
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Fuente: lnformación de la emEesa
Elaborado por: Las Autoras

Este gÉf¡co se lo pudo real¡zar con la ayuda de la Jefa de Personal que es la responsable del departamento de Recursos

Humanos, así como el de compras, podemos ver que la iniciativa estratégica Capacitación de Personal cuenta con

diferentes activ¡dades a realizar y con el tiempo adecuado, los controles que se realizan y el costo que incunen estas

act¡vidades.

OISENO DE LA FIC¡IA DE LA IhICIATIVA ESTRATEGICA
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OiStIiO OE LA FICHA OE LÁ IIIICIAlIVA ESIRA-iEG'CA

Gráfico 37. Diseño de lniciativas Asesoía Administrativa
Fuente: lnformaclón de la empresa

Elaborado por: Las Autoras

La ficha de lniciativa Estratégica Asesoría Administrativa muestri¡ las diferentes actividades a realizar, el responsable de

la actividad así como el tiempo invertido en la misma, también nos ind¡ca el t¡empo que toma en realizar la actividad y el

dinero invertido para la iniciativa.
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CAPíTULO V

5 MODELO DE DATOS

5.1 Modelo Punto

Para poder realizar este rnodelo nos basamos en la información que nos

proporcionaron la alta gerenc¡a del Hotel Gold Center, as[ como también los

empleados que se encr¡entras direclarnente relacionado con el negocio.

De esta manera pudimos damos cr¡enta que existen ciertas debilidades en los

departamentos de Ventas y Atención al diente, por lo que decidimos enfocarnos

en estas dos áreas, hallando las falenc¡as y buscando las po§bles soluciones a

las m¡smas.
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Clientes

Ventas

v¡ct0
Tiempo

GÉf¡co 38. Modelo Punto del Gold Center Hotel
Fuer¡te: lnformación de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

5.2 Modelo Datamart

La Datamart que nosotros plantearnos en d hotel está basada a los

requerim¡entos que se nece§tan en los departamentos de Ventas y Atención al

cliente.

Para crear la Datamart de la empresa, prirreramente tuvimos que crear la base de

dato operat¡va de la misma, ya que de ésta se obtiene las tablas auxiliares que

proveen información que se requiere en la Datamart.



111

El modelo de la Datamart que nosotros eleg¡rnos para la realización de este

proyecto es el modelo copo de nieve, a pesar de ser un rnodelo más extenso por

requerir más tablas para su diseño, aun así proporciona información más detallada

al momento de realizar las consultas.

Dentro de lo que @nesponde a Ventas, nosotros real¡zamos seis tablas de

Hechos @rno son: TH. Producto, TH. Habitación, TH. Llamadas, TH. Lavandería,

TH. Clientes, TH Buena atención y servicio de cal¡dad, por lo que deseamos saber

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

Tabla de Hechos - Producto

Esta tabla fue planteada para el análisis de las ventas en lo que conesponde a los

produc{os del Mini bar, El Hecho Producto se encuentran enlazada con las

dimensiones de: clientes, t¡empo, produclo, categoría.
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Fuente: lnformación de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

La med¡da que se anal¡za en esle hecho es el importe en ventas en los productos

del mini-bar, cuyos datos se oblienen de las facfuras proporcionadas desde la

base operativa.

Tabla de Hechos - Hab¡tación

Esta tabla fue diseñada para el análisis de las ventas de habitaciones (sencilla,

doble, triple, matrimon¡al, su¡te). Estas tablas se encuentran enlazada con las

dimensiones de: cl¡entes, tipo de diente, tiempo, habitación, tipo de habitación,

Gráfico 39. Tabla de Hechos Producto

I

I

I
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Gnáf¡co 40. Tabla de Hechos - Hab¡tación
Fuente: lnformación de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el ¡mporte de las ventas de habitación

(senc¡lla, doble, triple, matrimonial, suite), el cual se obt¡ene con los datos de las

facturas proporcionadas desde la base operaliva.

Tabla de Hechos - Llamadas

De la m¡sma forma, esta tabla fue d¡señada para el análisis sobre el ¡ngreso por

llamadas. Estas tablas se encuentran enlazada con las dimens¡ones de: clientes,

tiempo, llamadas.

.l
I
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Gáfico 41. Tabla de Hechos - Llamadas
Fuente: lnfornación de la Empresa

Elaborado por: Las Autor¿s

La medida que se anal¡za en este hecho es el importe en ventas de llamadas, el

cual se obtiene con los datos de las fac{uras proporcionadas desde la base

operativa.

Tabla de Hechos - Clientes

Esta tabla fue diseñada para el anál¡§s de los clientes en el hotel. Así m¡smo estas

tablas se encuentran enlazada con las d¡mens¡ones de: dientes, üempo, tipo de

clientes, etc.
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G¡áfico 42. Tabla de Hechos - Clientes
Fuente: lnfomación de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

La medida que se analiza en este hecho es el número de cl¡entes nuevos que se

registran en el hotel, la informac¡ón la obtenemos de las faduras proporcionadas

desde la base operativa-

Tabla de hechos - Buen atenc¡ón y servicio de calidad

Esta tabla fue diseñada para el análi§s de la relación entre empleados y los

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

tiempo, tipo de clientes, enqJesta, respuesta - enc¡,testa, etc.
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Gráf¡co ¡lil. Tabla de Hechos - Galidad de atención y servicio
Fuente: lnformación de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

La med¡da que se anal¡za en este hecho es la atención al cliente y el servic¡o que

se Ie da a los cl¡entes, la ¡nformación la obtenerlos de la base operativa.

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

ayuda de la información proporcionada por los jefes de la empresa.

l.i
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Gnáf¡co il4, Dimensión de la tabla de Hechos
Fuente: lnfomación de la Empresa

Elaborado por: L6 Autoras

5.3 Modelo Dashboard

El diseño que nosotros ut¡l¡zarnos para nueslro proyedo, el oJal está basado en

los indicadores de gestión. Este d¡seño esta creado para que su interpretación sea

lo más clara po§ble por medio de gráficos y tauas dinám¡cas, que muestran de

qué manera se puede mejorar en ese ind¡cador.
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A continuación mostraremos la misión, vi§ón de la empresa así como también el

mapa estratégico.

Fuente: lnformacjón de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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Gráf ¡co ¡15. Presentación la Mi ón y V¡sión del Gold Center Hotel
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FINANZAS

CLIENTES

PROCESOS INTERNOS

APRENDIZAJ E & CRECIMIENTO

Fuente: lnfomación de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

Al ingresar a la opc¡ón de Objeüvos estratégicos podremos visualizar las

perspectivas tanto financiera, de dientes, de procesos intemos y de aprendizaje y

crecimiento, cada una con sus d¡ferentes objet¡vos estratég¡cos, de la misma

manera se muestran los diferentes ¡ndicadores con los que tfabajarernos, que al

accéder a ellos mostraran sus respect¡vas tablas dinámicas para el mejor

entend¡miento de estos indicadores.

Gráfico 45. Presentación del Mapa Estratég¡co del Go¡d C€nter Hotel
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Fuente: lnfomación de la Empresa
Elabo.ado por': L6 Autoras

En el siguiente gráfico se mostraÉ el análi§s de los ind¡cadores por cada

perspectiva.
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G¡áltico 17 . Présentación de los Objetivos Estratégicos del Gold Center Hotel
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Fuente: lnformación de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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Gráf¡co 48. Análisis del lnd¡cador Crec¡miento de Ventas por tarifa
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Mediante este Dashboard, podernos observar el comportamiento de las diferentes

tarifas que se ofrecen en el hotel, esto beneñcia a los grandes directivos para que

puedan tomar dec¡§ones apropidas y poder actuar de la mejor manera. Como

podemos observar este software nos presenta la infonnación resumida de dmo

ha sido el comportam¡ento de la empresa en relación a las ventas de meses

anteriores, y por lo tanto saber cómo y de qué forma se puede rnejorar.

El gráfico 48 nos muestra el crecimiento de ventas por tarifas del año 2008,

tomamos como referencia el rnes de noviembre y dic¡embre, la tendencia en

noviembre de la tarifa contraloría es de color rojo, puesto que no ormple con el

parámetro, ya que la línea base es de 50O dólares y la empresa planea

inc,rementar en un 50á las ventas en sus d¡ferentes tarifas, por lo que en este mes

no cumple con la meta.
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Gráf¡co 49, Anális¡s del lndicado¡ Calidad y selvic¡o
lnformacjón de la Empresa

Elaborado por: L6 Autoras
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Los clientes son la parte fundamental para el crecimiento de una empresa, puesto

que si ellos no existiesen, no hub¡era la razón de ser de una empresa, por lo tanto

este software fue diseñado para que las necesidades del diente sean atendidas

en su totalidad. Por otra parte se ven involucrados los empleados que son las

personas que están diredamente relac¡onados con los dientes, a los que se les

debe capacitar e ¡ncent¡var para que ellos se s¡ent¡an motivados y puedan real¡zar

su trabajo efi c¡entemente.

En la figura del ind¡cador 'Calidad de Atención y SeMcio", nos basamos en

encuestas realizadas a los d¡ferentes dientes, qJyos resultados nos muestran una

total sat¡sfacc¡ón por parte del dientes para con la atendón y el servicio que se les

brinda a ellos.



125

-ia+ T...1 3.-. ¿. ¡-p.¡r.

o
o
o
o
o
o

t
o

tt-¡rd... O

rir,rlr o
-_-_I!,sg

E

Gráfico 5(l. Análisis del lndicador Brindar una amplia gama de produc{os

Fuente: lnfomac¡ón de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras

Puesto que cada hatÍtaclon cuentia con su minibar, este soflvvare nos muestra los

produclos que son de agrado para al diente y cuáles no, y así de esta manera

hacer los d¡ferentes cambios que beneficien tanto a la empresa como al cl¡ente, ya

que lo más importante es satisfacer al d¡ente.
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En el grafico 50, se muestra el indicador 'Brindar una amplia gama de productos',

así mismo tomamos como referenc¡a los meses de nov¡embre y diciembre del año

2008 y nos basamos en la cantidad de produdos vendidos por categorías

(bebidas y dulces), Se tomó como línea base vender 10 produdos nÉnsuales y

como rneta 15, también podemos observar cuáles productos cumplen con el

objetivo establec¡do y aquellos que no qrmplan, puedan ser reemplazados por

produc{os atractivos para el diente. Así mismo en el m¡smo gráfico podemos

v¡sual¡zar el producto que más acogida tuvo en d¡cho mes.

Fuente: lnformación de la Empresa
Elaborado por: Las Autoras
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Gráf¡co 51. Anális¡s del lnd¡cador Atraer y retener nuevos clientes
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Con este software podrenrcs tener una visión de cuantos d¡entes nuevos nos

v¡sitan, el objetivo es tenerlos satislecños al cien por ciento, para que ellos nos

sigan prefiriendo y nos recomienden.

En el gráfico 5l del indicador "Atraer y retener nuevos d¡ente§', como referenc¡a

utilizamos los meses de octubre, noviembre y diciembre del 2008 y nos muestra el

número de clientes nuevos, la línea meta es de 10 dientes nuevos mensual.
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CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

a Aprovechar todas las oportunidades y las fortalezas con las que o¡enta el

hotel para entrentar antes las amenezas y debilidades que se presenten.

Se elaboró la propuesta de valor para nuestros dientes en base a la

satisfacción de cómo ellos se sentían luego de haber ut¡lizado nuestras

instalac¡ones.

. El hotel cuenta con ciertos números de d¡entes fjos, tanto de empresas

como personas naturales, los cuales aportan mucho para generar ingresos

relevantes, nuestros dientes son de diferentes ciudades tanto del país

como extranjeros.
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Real¡zar proyectos que ayuden en conjuntos a las necesidades y los

requerim¡entos de los stakeholders para que de esta manera el hotel pueda

sobresalir antes la competencia de otras empresas.

Para cada una de las perspectivas existen objetivos deñnidos de acuerdo a

¡as necesidades de la empresa y son rnedidos por medio de ¡ndicadores,

los cuales ayudan a cumpl¡r con la estrateg¡a, misión y üsión de la

empresa.

6.2 Recomendaciones

Contar con equipos de tecnología que ayuden en el buen desenrolvimiento

del trabajo.

. Ha@r conocer la misión y a ús¡ón a loda la organizac¡ón tanto a los altos

directivos como a los empleados de nivel más bajo para que de esta

manera se puedan cumplir los objet¡vos de la empresa-
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Expandir la publ¡cidad para que de esta manera podamos abarcar nuevos

segmentos y con ellos nuevos dientes.

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 capacitación constante y hacer que ellos se

sientan motivados en sus labores y contribuyan en el crec¡miento de la

empresa.

lmplantar §stemas de ¡nformación que mejoren el desempeño de las

actividades y tareas de los empleados, disminuyendo tiempo y recursios, y

lograr efectiüzar los procesos.

Dar seguimientos permanentes sobre los resultados de los ¡nd¡cadores que

se plantearon en la empresa.

a
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SEMINARTO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC
ENF E ESTRATEGICO

DEFINICION DEL NEGOCIO DE LA EMPRESA

1.- Definición del negocio

oel¡nición l: HotelerÍa y hospedaie

Def¡n¡cltn 2: Garantizar un servic¡o agradable en estancia y brindando comodidad al cliente.

Definición 3: Ofrecer un lugar agradable, seguro y cómodo donde se puedan senür a gusto

2.- Evaluac¡ón de las opciones

Use la escala del I al 3 s¡endo 1 la opción MENOS DESEABLE y 3 la opción MAS OESEABLE

oPctoN f oPctot{ 2 oPcrof{ 3

TAi,TAÑO DEL MERCADO POTENCIAL

POTENCIAL DE SATISFAGER A CLIENTES

CANT'DAD DE COMPETIDORES

DISPONIB'UDAD O DESARROLLO DE LOS FGE

POSIBIUDAD DE DIFERENCIACION

ATRACTIBILIDAD PARA Iá EMPRESA

TOTAL 10 12

3.- Elección y Definición final

Claentes: Empresas o pefsonas de dase media y alta que requieren de hospéda¡es y reuniones sociales

para sus ejecütivos.

Neces¡dades: Que se les brinde todas las comod¡dades pos¡bles.

Prodrctos: Van'edad de servicios como: Hospedaje, restaurant, gimnasio, bar

Factores Claves de Exito: Servicio alcl¡ente, atenc¡ón rápida y oportuna, calidad en los servicios.

Cornpet¡dores: Hoteles, hostales u obos que se dediquen al hospedaje en la c¡udad.

2

1 I 2

2 2 2

1 2 2

1 1 2

1 2 2

7
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MATRIZ PROBABILIDAD - DIFUSION

BAJA ALTA
40,60%O - 20o/o 20 - 40% 60 - 80% 80 - 100%
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SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC
ENF EES

TALLE

DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Escala de calificacion del Grado de lmpacto de la Fortaleza o Debilidad

1: CONSIDERABLE 2: IMPORTANTE 3: MUYALTO

FORTALEZA DEBILIDAD GRADOINFRAESTRUCTURA & ADMINISTRACION

1.- Habitaciones confortables

2.- Administracion

3.- Manten¡miento en algunas áreas

FORTALEZA GRADO
11.- Capac¡tación

2.- Segregación de funciones x 2

3.- Empleados multifunc¡onales

DEBILIDAD GRADOTECNOLOGIA & SISTEMAS DE INFORMACION FORTALEZA

l.- S¡stema de información

2.- Equ¡pos de computac¡on x 2

3.- lnternet - red inalambrica
ABASTECIMIENTO FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

1.- Control de inventario 1

2.-

3.-
LOGISTICA DE ENTRADA FORTALEZA DEBILIOAD GRADO

'1.- Control de calidad en alimentos y beb¡das ,1

2.- Almacenimiento de productos en bodegas x 2

3.-
MANUFACTURA & OPERACIONES FORTALEZA

I
2.-
3

LOGISTICA DE SALIDA FORTALEZA DEBILIDAD
1

2.-
3.

MERCADEO & VENTAS FORTALEZA DEBILIDAD GRADO
l.- Promoción y Propaganda x 1

2.- Tarifas especiales 1

3.- Paquetes promocionales 1

SERVIGIO AL CLIENTE FORTALEZA DEBILIDAD GRADO
1.- OrganÉac¡ón en recepcion r/ reservas x

2.- Respuestas ¡nmediatas x 2

3.-

IEI

-I

-

-

I

T I

I

DEBILIDADRECURSOS HUMANOS

x

I

# +
Ix

x

x I- i-

x

I oearrolo I on¡oo
I

I cnnooH I

I
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SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC
ENFOQUE ESTRATEGIGO

6

ESTRATEGIAS DERIVADAS DEL ANALISIS FODA

ANALISIS FODA
La Raspa

Organizacion

OPORTUNIDADES AMENAZ,AS

Preferenoias de clientes Client6 exioen cal¡dad y meior€6 precioa

TurletaE v e¡ecutivo6 que ¡noresan a la ciudad Alta demanda de competidores en el mercado

Excelente ubicación akededor d6 áreas comerc¡áles Pocos recursos tecnológico€

Cómodas habitaciones Oferta de precios por parte de los comDet¡dores

Ausencia de autoridad y responsabil¡dad

FORTALEZAS Aprovechar la calidad de productos y serv¡cio6 para toner
clientes satlsfechos y egtos nos recomlenden

Reallzar conlere¡cirg promocloñando los serv¡cio6 qua brlnda
€l hotel

lncorporar s€rylcio de City-tour para turislSs y extranleros

Rehción y buena comun¡cac¡ón con elcliente

Darle un valor agregado al dlente en los servicios que 6e
brinda

Esiabl.csr tarlfa€ Gpeclales on ocsdones e€pechle8 como
dlaE feet¡voB

R€alizar sventoG promoa¡ohando la var¡edad de plato6 de
comlda que Be ofrucen

Contro¡ d€ c€lid8d en alimentos y bebidas

Varledad de serviciqs

Respueata pront¡ á necés¡dad€s d€ cli€ntos

Promociones e3pecla¡es

DEBILIDADES
lnvertlr en publlc¡dad a través de mediG de comun¡c¿ción

Contrateción de personal compelente que puedan actuar anle
cualqu¡er problema

lmplementar un soflware qw faclllte informEción rápida y
oportuna

lmdementar aÉtemas de ¡nformación para la meior
comunlcaclón entre empleado$

MeioGr la eskuctura organl¿acional del hotal

Segrogac¡ón de lunciones para un dobido control en las
act¡v¡dad$ del nogocio

Ausencia de equipos de comunicacionea

AdminiEtración desorganizada

Excesivo recargo de funciones

Falta de publlc¡dad



SEM¡NARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC
ENFOQUE ESTRATEGICO

ALLER 7

NUEVOS COMPETIDORES
stTllactoN

1, Crgación nuev€ hoteles por als€ctor
2. R6taurant6 c€rcanos al hot6l
3. Nuevos lo.al6 pera salon€€ dE a,/entos

FSTRATEGIAS
l. lnclu¡r valor agregado en tarifas

2. OfrecEr promociones

PODER DE PROVEEDORES

'f. Nuevag rnarcas y productos
2. Selocc¡ón d6 provesdores

ESTRATEGIAS
l. Comparar calidad y precio
2. Opbr por el mejor prov€€dor

COMPETENCIA
SITUAC¡ON

l. Hábitacione6 confortabl€s
2. Veriedad de serv¡cio§

FSTRATFGIAS
1. Ofrecer paquetgs completo
2. lnvertir en publ¡cidad

SUSIITUTOS

1, Hostal€s. hotsles
2. Motel€s c€rcanos al hotel
3. ADartamentos

l. Tecnologia de primera

PODER DE CLIENTES

1. Requer¡miento€ y nsc66idad€6 del clisnte
2, Qusias por parle ds los cliente3
3 lnrastife.t'lbn .ñ L'§ sÁ.vi.i.E

1. Servicio eficiente y excelente calidad

ANAL]SIS DEL MERCADO Y LA COMPETENCIA - EL MODELO DE LAS 5 FUERZAS

SITUACION

stfuactoN

ESTRATEGIAS

stTuactoN

ESTRATEGIAS



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC - ENFOQUE
ESTRATEGICO

IDENTIFICAGION DE LOS PRINC]PALES STAKEHOLDERS

Relacion débil

GRUPOS INTERESADOS
INTERNOS

É,
r¡¡o
o
0-

oz
t¡t3
ILz

GRUPOS INTERESADOS
EXTERNOS

É
r¡¡o
o
at

soz
u¡-J
l,t-z

5

5 5

EmpláedG adminislrativoe 4

3

3 2

5 5

5 5

Comunidad 3 3

3

2

II
INFLUENCIA

BAJA ALTA

É.
l¡Jó
or

oIo
l
=

Mantener Salisfechos Princ¡pales Stakeholders

Gobio,no

Súpéri ande¡rcia dE comp€ñ¡ea

Sorvic¡os de Rontas lnlerna6

AEcionilas
Cl¡€oles

JdÉ de dGpañÉm6ntal6 y ABiderit6 do
Garücial63

Empleados ár€as sdm¡nislráivas

o
(.)
o
o-

M¡n¡mo Estuer¿o Mantener lñlomados

Emplsados Operalivos

Relacion fuerte

lol o



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC - ENFOOUE ESTRATEGICO

TALLER # 9

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LO§ STAKEHOLDERS

SEGMENfO DE lvlERCADo: USUARIoS PERSONAS

PRINGIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO REGLA DE CALIFICACION

E PRESA

Emprosam en anális s A
1 IOf ALMETITE II{SAf ISFECI{O

2 ALGO INSATISFEC'iO

3 INDIFERENfE

4 ALGO SATISFECHO

5 fOIALMENfE SATISFECHO

Determinar los princ¡pales requerimientos de los CLIENTES y cómo la empresa puede satislacerlos

cAUFtCAC¡ON

1 2 3 4 5
¿Oral€§ so.l lo€ pñric¡pal€á R€qj6rim'6nto6 (Neca5idadés) de 106

egllIll pa'E coí fa €mpre6€
¿Córío s€ podda ¡nn.l1/ár b flhclh con €l §LlEllE d. modo qu. s€ 5¡enra réslm€nte 6+ca¡bdo y

25% l a T Compe¡sar €l precio con un6 t?lo. agrésado .l produ.to/s€v¡cio

a ? --¡2 Gsrantl2ar 6xc6l.nte seMclo Establecer noíñas pa¡a manienery ñreiorarla calldad do los s€Nicios

3 Comodidad conñabilidad y seguidád ( .t _a Conkrcoi €qu¡pos de seglridad que gámntcen la confablidad dslclrente

Sotuclones rapidas a problemas 15% a ¡. *r Coñl¿r con per§onal conpáenle par. dar soluo6nÉ. Épidas 6l cl€nta

I10% ( t5 Promo.ionar tos diversos sárvlcios qus oireco 6lhotelpor ñ€dio d€ publicdad

Ofre.€r faclldad d€ pago Y -a '^ Esbblecer poln cáE de crééto par¿ cllentes fijos y oc€sionalos

III

Ir
III

23.4

6



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC - ENFOOUE ESTRATEGICO

TALLE #

OESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

SEGI¡EI{TO OE iiERCADO: USUARIOS PERSOT.IAS

REGLA DE CALIFICACIOT{

1 f OfALMEI,ITE INSATISFECIIO

2 aLGO ll{SATtSFECtto

3 INDIFERENTE

4 ALGO SATI§FECIIO

5 TOTALiIENTE SATISFECIIO

Determ¡nar los pr¡ncipales requerim¡entos de los ACCIONISfA y cómo la empresa puede satisfacerlos

caLtFtcAcloñ

1 2 3 5

¿Aráb6 Eon |oa ptincipal€E R.qü.nmi4to6 (tl€.€!¡irades) d€ lc
ACCIOI{|3ÍA para con la empl€6s

¿Cómo §€ podlá ¡nno¡.r h rElaclh con €i ACA|oIÉ'A d6 modo ql¡o 6€ 6iént3 l¡.l¡n€nE oÍcanbdo y
lái¡¡f€cho?

+ Caplacion de nlevos ct¡6nt6I Renlabtlrdad consi§t€nt€

3VA

^
2 lncremeni3r utililad po¡ seMcio Incrsmentación 6n las !€ñtas y reducció¡ de costo§

220/o L Conlratar as€solá ádmini§lEtiva que áyude en €l dsreñvolvimi€nlo del négocio3 Exc€l€nle exlructurs orgañizacional

l Relación 6núé ac.io¡istas con el p€Eonald6l ne€ocio pala ayldár on la crÉ6cón d6 objsrivosCominÉacion oportu¡a y hor¡esta

IIIIIIII

IIIII

II



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC . ENFOOUE ESTRATEGICO

TALLER # 9

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES CON LOS STAKEHOLDERS

REGLA OE CALIFICACION

1 f OTALMENTE INSAf ISFECHO

ALGO INSAfISFECHO

3 IIIDIFERENTE

4 ALGO SATISFECHO

5 TOTALMENTE SATISFECIIO

Determinar los princDales requerim¡entos de los EMPLEAOOS y cómo la empresa puede satisfacerlos

CALIFICACION

3 5
¿Cómc 6e podrfa innovar la rclación csn el ACCIOI{EfA! cb ñodo que 6e sienta
rEalmente enaan* y satiSfecho?

=tll ¿Cuales son 106 principale6 Requerimentos (Neceedado6) de lo§

EEELEA9SE para con la empresa

ASáarios y beneñcios competitilos 15d/a MeloÉr sueldos acorde al mercado y aldesempeño dd empleado1

15%

^
lnrpeme¡tar medidas para la r¡otivacion delperconál2 Tlabáto motivante

30% Preparacion del empleado med€nte cursos y gem¡narios que meloren su desempenc3 CapacitacEn y educacion contrnua

20% \ Dales ia oporl!nidad de crcc¡emreñlo p.ofes onaly hacef oarera4 Reconocrñiento pol de6empello

20yr I Brindarle§ lodo€ los benefso6 de ley y Eabeflo§ p-scucharResp€tar 6 derechos

IIIII

IIIIIIIIIII

II IIA.

5

lz



SEIVIINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC . ENFOOUE ESTRATEGICO

OESCUBRIENOO OPORTUNIOADES CON LOS STAKEHOLDERS

REGLA OE CALIFICACION

1 TOTALMEITTE INSATI§FECHO

2 aLGO ll{SATTSFECHO

3

1 ALGO SATISFECHO

5 TOf ALMETITE SATISFECTTO

Determinar los p¡nc¡pales requerimientos de los PROVEEDORES y cómo la empres¿ puede satisfacerlos

CALIFICACION
ú ¿Cuales son 106 p,inc¡pales RequÉnmionloe (N€ces¡dades) de los

e89YEE99EE§ pam con la er¡ples. 1 3 5
¿Cóño sé podrlá inñoy¿r lá relaclón con el IiOWIDORES d. modo que sé sieflta rcálñe¡t§
6nc€{,iado y sátisl€aho?

S€lÉcción dél provo€dor io% l Confato entre cliañlÉ-pro\¿eedor oÍfociendo un cupo ps¡a la ádquisic¡on del pmducio

2 I Manlen€r las relaoones exstsntes con los pro!€€do.es

15%  3 Cumplimioniod€ las polticas de crédito que off6.en lós proveedores

?0% APe¡rdos continúos d€ ordenes Ala cál¡dad y disponibilidad selección de compra y enueg.r a tempo del producto

5 Cor¡unlcació¡ €bierb y honE§la 10% Oarle a conoc€ra los pro\€6do.es slguna ot-a n€cesdád y§e¡aleñdlda

III IIIII
IIIIII I

TALLER # 9

INP¡FERENTE

L'
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EM N EL BSC - ENFO UE tco

TALLER # I I
DEFINICION DEL OCEANO AZUL Y EL PERFIL DE LOS CLIENTES

DEFINICION DE CLIENTESVIAS PARA LA CREACION
DE OCEANOS AZULES MERCADO ACTUAL ler Nivel 2do Nlvél 3er Nlvel

ELECCION

E¡PLORAR INqJAfRIA'

EATRAIEqlcOS

EXPLOñAF LA CAOENA OE
COMFRAOOBE9

ejecut¡vo§ que
Extranjeros o

hgspedarse

E ccu0vos que
lngroaan a la

ciudad por asunto
dc trabrjo

Personas que se
hospedan en hoteles

mas scónomlco.

Prrsonas que alquilan
dep¡rtamcnlos pof

c¡erto tirmpo

E¡PLORAi A'RACf IVO FU¡¡CIO¡AL
O EÍTC|oNAL

EXPLORAR LA OIIIEI{6ION OEL
fIEMPO

Explorlr fi rávo3 aéwicio.,
Voriedod do pr€c¡os la atracc¡ón de nuevos cllantes de primero, 6egundo niwl y crGaclón da
hab¡lac¡ones pars clienlaa dcl torccr nlvel.



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC. ENFOQUE ESTRATEGICO

TALLER # 12

DEFINICION DE LA MATRIZ OE LAS CUATRO ACCIONES Y EL CUADRO ESTRATEGCICO

ELIMINAR INCREMENTAR
La calidad del serv¡cio(utilizando la mejor tecnologia
capac¡tando al personal para su mejor desempeño, para con el

cl¡ente)

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

REDUCIR CREAR

Tiempo en los pedidos de los clientes

Salas de recreacion y entretenimiento

Nuevos serv¡cios atractivos para €l clienté
(salas de ¡nternet, city-tour)
Real¡zar publ¡c¡dad o buscar ausp¡ciantes para
darnos a conocef



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL B . ENF UE ESTRATEGICO

[tI
TALLER # 13

UACION DEL GRADO DE UTILIDAD PARA LOS CLIENTES

PRINCIPALES OBSTACULOS DETECTADOS EN LA INDUSTRIA
CARACTERISTICA DE VALOR DE LA NUEVA PROPUESTA ESTRATEGICA
CARACTERISTICA DE VALOR DE LA ACTUAL ESTRATEGIA

COMPRA ENTREGA uso COMPLEMENTO§ MANTENIMIENTO ELIMINACION

@
llñ)llL!-J

@
t@

E

-i

|lEl I

OBSTACULOS RESULTOS POR LA ACTUAL ESTRATEGIA

Product¡v¡d¡d d.l
cllant I

Slmplic¡drd I I
Comodidad

OivGrrión a lm¡gen I I
Am¡bllld.d con .l r.dlc

¡ñbl.nte I

OBSTACULOS RESULTOS POR LA NUEVA ESTRATEGICA

E
E
m
m

I



TALLER # I¡I

DECLARACION DE MISION - VISION

ADN DE LA MISION

¿Qui€ne5 §or¡os?: Gold Cenisr Hotel, Lnrech S-A.

¿A qué oos dedicamo6?: Hotel,eria y ho6pedaje

¿En quó aos d¡f€renci¡,rros?: Calirad y pIscbc cor¡tp€lili\¡os

¿Por qué y para q¡É hacemos b qr¡e heccmoc?: Pará garantizal un orc¿lan¡E sgrvicio y quo nu6it 06 cli€fiEs se sieñtan
sái*ctlo6
¿Pú quiár lo hacemos?: La soci€dad

¿Cómo lo hacemo3?: Trabaiando en equipo pera el losro de los obi6l¡vo6

DECLARAC|o DE LA ÍIIISION ORGANIZACIONAL

'Ser una 6mpresa coaúoínad€ por p€rsoné albnE¡ta €fci€¡i€s y producliró
.ncárgád. d! vlndcr y .úm.rcialQú 3€rvici,o! con cálild y pflc¡gs colrrDÉtlivrÉ,
con el fin d€ manten€r a nues.bos cliefitBs, aocionistas y empl€ados satiifechos'

ADN DE LA VIS¡ON
¿Quó y cómo queremo6 ser dcnúo de3:ñoE?:

¿En qr¡e no§ queferp3 convertir?: Arhnénl¿ re¿lneidos por la sociedad

¿Fara quián trabaiaremos?: Para nuestro6 cli€íbs €n goner¿l

¿En qur nos difererci¡reños?: Edndar un s€rvbb agradl€ a nl¡e*o6 clieñbs

¿GhÉ val,oree respetamos?: ll,onestidad. rosponsalil¡ilad y lealtad

¿Aárno b logr¿rémo.?: Con .c{ibd y b pr.dirposlcjoa de 166 omp¡€cdoc

DECLARAGIOI{ DE LA VISION ORGATIIZACIONAL

'Ab€sbcer la d€manda de cüeñbs corwifiendoños en el h&l pr€ibrido por
eiec{¡üvo§, a)&snjar6 y ñac¡oarqles y troducir reiiabilftlad y liqu¡d.¿ €o

c5da paairdo con$le'

SEMINAR]O GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC ENFOQUE ESTRATEGICO

#

DETERMINACION DE LOS TEMAS ESTRATEGICOS

TEMA ESfRATEGICO DESCRIPCION / COMPONENTES

Contratar aseroria en el aréa
administrat¡va

1. Crear manuales de funciones y procedimientos
2. Mejorar la estructura organizac¡onal
3. Capacitac¡on de los mandos altos, gerentes, sub{erentes, etc

Satisfaccion del cliente
1. Atencion pronta a sus necesidades
2. Darles un valor agregado a mas del serv¡c¡o que requieren

Crear servicios innovadores para
clientes

1. Contar con una sala de computo para clientes
2. Crear salas de recreácion

Personal competente
1 lncent¡var al trabajador
2. Capac¡tar aJ peGonal
3. Respetar los derechos deltrabaidor

lncorporac¡on de equipos
tecnolog¡cos

'l- lmplementar equipos de cumun¡cacion
2. Rap¡dez del ¡ntemet
3. Oesanollar soñ/vare que ayuden a facilitar el trabajo

Obtener rentabilidad
1. Capturacion de nuevos clientes
2. Pogicion alta en el mercado
3. Preferencias de clientes



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC . ENFOQUE ESTRATEGICO

TALLER # 17

DETERMINACION DE LOS VALORES ORGANIZACIONES

Clave de calificación:
TEMAS ESTRATEGICOS+3: Alta relac¡on directa

+'l : Baja relaclon directa
0: Sin ¡elación

-1: BaJa relac¡ón inversa
-3: Alta relación ¡nv8rsa

VALORES
ORGANIZACIONALES
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IJ,JJ
l¡,1

Compromiso 1 1 3 I 2 11 0 11

0 3 0 3 0Calidad 0 I

Responsab¡lidad 1 2 0 3 0 3 9 0 I

Tolerancia 0 3 0 2 0 0 0

Crqaüvidad 0 0 2 0 8 0

3 3Resp6to 0 0 0 0 6 0

Honestidad 0 3 0 3 0 0 6 0 6

TOTAL FOSITIVO (+) 13 12 7 16 7 5

0 0 0 0 0 0TOTAL NEGATIVO (.)
100,00%

COBERTURA 13 12 7 16 7 5

IIIIII

I

2 8

3

6



SEMINARIO GESTÍON EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # I

PROPUESTA DE VALOR PARA LOS GLIENTES

CONSIDERACIONES

ATRIBUTO COMPETITIVO PROPUESTA DE VALOR

PRECIO x Solener precios comodos

CALiDAD x

DISPONIBILIDAD x

SELECCIÓN x
Contar con una gama de prove€dorea para un ef¡ciente

trabajo

o
6
É.
ul

oFoloo
É.
fL
a
o
F
f
d¡
EF

FUNCIONALIDAD x Elender la g na de servic¡os atract¡vos para nueCros
cl¡entes

x Atención pronta y oportuna a los requerlTúentos del
clier¡le

zo
O u.lzl
éñ
() --j

f6
]U
É.

RELACIONES x

IMAGEN DE MARCA Obtener p.estig¡o y ser reconoc¡dos como los mejores en
e5tansaa y servicio al clh|ole

PRECIO Precio eñ el netcado. ñra.geñés y ooaxrb¡rrñé6 coñer€iabs, ¡ncl¡r!¡erxro d€GcuerfG, , azo6 de c.édito, dc

CALIDAD Aspecfc del producfo que cumpan o sobrepaGe¡ lc requisftos y especiñ6ine6 del clienb, tanto en dÉeilo,
rnanulactura Y er d6em!eño.

OISPONIBILIDAD fiempo de eñtrega de prcducfos, del ciclo de la oompra - entrega, de ¡nnovac¡ón y entrada al mercado

SELECCION Fac¡lilad de cornpr¿ y adquisb¡()n, rafidez de busqucda, elecaiin, tr¿ns*cixlcs, pago y enirega.

FUNCIONALIOAD Vatiedad de opc¡on6, prestacime§, fuc¡¡ilad de uso, ampl¡¿c¡iñ de b paleta é p.oductos. €tc

SERVtCtO Respuesta a fallas, maneF d€ queias. calilad de atención. sérvic¡o p6t venta, accesibilidad, disponiul¡dad, etc

RELACIONES Alhnzas e ¡ntegr¿cbrEs de prov"edorcs y s@¡c coniergenl€s para pro/€er sduc¡on€s ffialc§, crlsto¡¡¡zacirn y
Dlodudc hecttG a h rnedira. desarollo de n¡arc6. etc.

IMAGEN DE MARCA Proyección de§eada sobre h mdca: El mejo. prec¡o, el meio( podr¡cto, h mejor coñtfra, el rneir al¡ad6, etc-

DIFERENTE

SERVICIO



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # 2

ESTRATEGIA FINANCIERA DE LARGO PT¡ZO

Obbr¡er rentabil¡dad pe.manente y min¡m¡zar costos

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA

Valor para los acc¡onistas

MEJORAR ESfRUCTURA DE COSTOS

Sshcción del mejor p.gve€dor

R6ducción d€ porsonel innocosario

Contratar empl€ados multifu ndofi ah6

iIEJORAR INGRESOS DE NUEVOS MERCADOS

Captaci'n de nuevos morcádos

Exbnd€r la linea de put icktad

Atratr y retBner clientes

AUMENTAR UTILIZACION DE ACTIVOS

Adquisicion ds s¡Eternas da ir¡fonnac¡on

Res,tt¡ctrr&itn y el¡m¡nación de equipG ab€ol€óos

Mañtsn¡m¡snb coñtinuo y pefrmn€nte de equapos

MEJORAR MARGEN DE CUENTES ACTUALES

Br¡ndar nuevos s€rviciE que sgan de agrado per¿ el
cüeñb

Oñ€c€r promodon€§

Prove€rles valor agregado€ a loe s€rv¡cios

CON§IDERACIONES

ESfRAfEGI.A FII'IAI¡CIRA DE LARGO PLAZO
Rc.trüiridad l9rianciaE d. rErgo plr¡o yi. EBT, EVA FlOl, VAtl eac.

OÉimizacitn dol capilal de lfat€io, rodu.ción d€ inv€ arb§, y divo€ no
prcducflvoG. l**¡* prürodbc de 9*¡6 y rEdr¡o4{h ds la dud sslructura

d€ cGlc fijc y variab¡es. Aumfflo de la produciividad y el¡ci€ncie.
AUT¿IENTAR USO DE ACTIVOS

MEJORAR INGRESOS O€ NUEVOS MERCADOS
Epañiih a b bAD d. f¡ cád6ñá Cr¡ilgr¡iiill v€flicd) , ü¡eEe FduclGy
6,6ñicio3, núe\r(E m€rcedG gÉgrdrcc, rrueyo3 s€gm€nlc, crÉirdóñlo via

m@le dc p,oai¡cto6 o yoít* crüzadft, elc.I'EJORAR IrlARGEII DE CLIEI{ÍES AGTUAI-ES

PROPUESTA DE VALOR PARA LOS ACCIONISTAS

I'EJOflAR ESTRI.JCTURA OE COSTOS



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # 3

PROPUESTA DE VALOR PARA LOS PROGESOS INTERNOS

REDES
COOPERAfIVAS

PROCESOS DE GESTIOII
OPERAfIVA

FROGESOS DE GESTION DE
CLIENfES

PROCESOS OE INNOVACION
PROC SY

soctaLEs

CONSIDERACIONES

Procéso3 de ¡rlt greción da la
cadén¡ log¡rtica y

comPlementErieded

lntegración Verl / Horinz
Just in time

Completrción dé ofertas
R€lación con complem€nl

Proceso8 que producen y
enh€gan productos y lerv¡c¡o!

Obrta
Producción
Dist¡ibución

G6stión délriesEo

Procesor que mejora¡ el valo,
para loa clienlea

Selscción
Adqubición
Retención

Crecir¡¡6nto

Proceaoa que créan nuevog
produclor y Eerv¡c¡o!

ldentiticac¡ón de oportun
Cart€ra de l&D

O¡seño / Desarollo
Lanzámiénto

Procesos qua malofan
comun¡dádar y él ñed¡o

ambienté

Médio amb¡€nte
SeguridEd y sálud

Eñploo
Comuñ¡dad

1. Mojorar la rBlación cl¡ento -
gmpleado.

2. Respuestas ráp¡das a los
Gquer¡misntos de los clienbs.

3. Mejorar la calidad de los
s€rvicios que se brinda al cliente

4. Ab€stecer la demandá de
clientes con eñcin€cia

'1 Creer álianzas con
empresas.

2. Crear al¡anza @n
auspiciantes y provegdorqs.

3. Desanollar nuevas formas
para atra€r a mas d¡entos.

1. Adecuado contol de cal¡dad
6n los produstos/ servicigs .

2. Segu¡m¡entos de normas
para la eficiencia da laE

operac¡oneE

3. D¡Eminuir Él tiempo d€
entega dal servicio.

l. Brindar nuevos serv¡cbs
in nova dorss.

2. lmplementación dé serv¡cios
ttecnólogicos par¿ el client6.

1. Manbnar proyeclos de ayuda
a la comunidad

2. Velar por el bienestar del
empleado

3. Roalizar camfaña d€
recidaje dentro d6 la empr€sa



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # 4

PROPUESTA DE VALOR PARA EL CAPITAL INTANG'BLE

ESTRATEGIA DEL
CAPITAL

ORGANIZACICNAL

CAPITAL HUMANO CAPITAL INFORMATICO CAPITAL
ORGANIZAGIONAL

Ha b¡lidades Sistemas para la toma de Cultura - Va¡ores
Formación S¡stemas ERP, CRM. etc. Liderazoo

Conoc¡mientos Bases de datos Alineación
Competencias Redes Trabaio en equiDo

CAPITAL INTANGIBLE

ESfRATEGIA
DEL

CAPITAL HUMANO

ESTRATEGIA
DEL

CAP]TAL INFORMAÍICO

1. Mejorar satisfacción del
empleádo

2. Oesarrollar habilidades en el
personal a lraves de capacitación

continua
3, Realizar evaluáciones

periód¡cas para evaluar al

Personal

'1. Contar con un s¡stema fác¡l y
seguro para el usuar¡o .

2. Restringir la accesibilidad al
s¡stema

3. Actual¡zar peJ¡odicamente el
sistema de la empresa

'l- Mejorar el ambiente laboral
entre empleado y empleador

2. lmpulsar creatividad e
¡nnovac¡ón

3. Fomentar el trabajo en equipo.
4. Foprtalecer los valores

organÉacionales, m¡sión y visión

CONSIDERACIONES

I



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # 7

DETERMINAGION OEL MAPA ESTRATEGICO Y LAS RUTAS DE CAUSA. EFECTO

FINANZAS

ll¡.rPñantál
participacion €ñ el

ñercado

Ctecim¡ento de veñtas
por tarif¿6refiab¡¡id¡d

lncrementát
¡nglé6o6 ps

rerviclo§

TEIEIITE§

C-alid¿d de
atención y Solucion€6 rapldas a

prcblemas
Atraer y retener nuevoa

cllente§

PROCFS''5IÑTÉRNOS

R€duc¡r t¡empo de
espeÉ e¡ 106

servic¡06

Desarollar serúc¡os
ad¡clonales mantenimi€ñto de

eqü¡ro5 y t€.rElogla

APRE

Empleados

aornpáentes y de

Sfan formaaion

ifténtlvar el trab3jo
en equipo

Melor¿r
embimtehboral



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Incrementar Rentabiüdad

Incrementar la utilidad en cada periodo contable

Utilidad Mensual = Ingresos Mensuales netos - Gastos Mensuales Netos

Contador

FUENTE DE CAPTURA: Balances Mesuales

FRENTE DE MEDICION: Mensual

NIVEL

BASE

3000 UNIDAD MEIA 5000 TENDENCIA

SEMAFORO

ROJO ó AMARILLO ó VERDE a AZUL a
< 450/.. 45 %o-75o/o 75Yo -100% >10004

OBJETIVO:

RMIT'LADEL CALCULO:

RESPONSABLE:

s t



FICHA DEL INDICADOR

OMBRE DEL INDICADOR Crecimiento de ventas por tarifas

Aumentar las ventas mensualmente

Crecimiento de ventas por tarifas = (Vtas mes anterior - Vtas mes actual)/Vtas mensuales totales

Gerente de Ventas

Registo de clientes por tarifas

Mensual

NIVEL

BASE

500 U NIDAD M ETA 1000 TENDENCIA

OBJETIVO:

FORMULADEL CALCULO:

RESPONSABLE:

DE CAPTURA:

FRENTE DE MEDICION:

s 1t
ñ.¡

SEMAFORO

§ lev¡nuo VERDEROJO MW I

< 50o/o sa%-80% >100o/o800/0 -100%



FICHA DEL INDICADOR

OMBRE DEL INDICADOR Incrementar ingresos por Servicios

OBJETIVO Incrementar los ingresos por servicios mensualmente

Crecimiento ventas servicios : (Vtas mes anterior - Vtas mes actual)/Vtas mensuales totales

Gerente de Ventas

FUENTE DE CAPTURA: Registro de los servicios prestados

Mensual

NIVEL

RASF

s00 UNIDAD META 1000 TENDENCIA

< 4504 45 %-80% 80% -100Vo >lAjYo

FORMULADEL CALCULO:

RESPONSABLE

DE MEDICION:

S *

SEMAFORO

ROJO » IAMARTLLO o VERDE a AZIJL {



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: rindar una amplia gama de productos

No de productos vendidos por categoria

Administrador

Registro de productos

Mensual

NIVEL

BASE

10 UNIDAD Unidad META TENDENCIA *'

ORMULA DEL CALCULO

SPONSABLE

FTJENTE DE CAPTURA:

FRENTE DE MEDICION

5

SEMAFORO

} IAMARILLOROJO VERDE a AZIJI, I
< 55Yo 55 o/o-glYo 9lo/o -100Yo >Í00o/o

ffiLograrmayoraceptacionopreferenciaporpartedelosclientespornuestrosproductos



OMBRE DEL INDICADOR

FICHA DEL INDICADOR

Calidad de atención v servicio

Mejorar la calidad de atención y servicio

de atención y servicio = % de Satisfacción de clientes encuestadoVTotal de clientes encuestados

strador

egistro de clientes

ensual

NIVEL

BASE

40 UNIDAD META 75 TENDENCIA t

OBJETIVO

FORMULA DEL CALCL]LO:

RESPONSABLE

DE CAPTLTRA

FRENTE DE MEDICION

%

SEMAIORO

ROJO AMARILLO VERDE a- AZW {

< 550/0 55 Yo-91% >100%91o/o -100o/o



FICHA DEL INDICADOR

MBRE DEL INDICADOR: Soluciones rapidas a problemas

FORMULA DEL CALCULO: Respuesta a reclamos de clientes: (Total de reclamos atendidos en el mes)/total de reclamos

RESPONSABLE: Administrador

Registo de reclamos de clientes

Mensual

NIVEL

BASE

UNIDAD u nidad META fENDENCIA

DE CAPTURA

DE MEDICION:

5 0 +

SEMAFORO

a,AMARtr-LOROJO VERDE AZUL

< 50o/o 50%-800Á 80% -100% >i00%

ffiAtenciónprontaalosrequerimientosdeIosclientes



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR Atraer y retener nuevos clientes

Lograr que nuestros clientes sean fieles a la empresa

Nuevos clientes : No de clientes nuevos

RESPONSABLE Gerente General

Base de datos Clientes

Mensual

NIVEL

BASE

UNIDAD unidad META 10 TENDENCIA

OBJETIVO

FORMULA DEL CALCULO

FUENTE DE CAPTTIRA:

FRENTE DE MEDICION:

5

SEMAFORO

o AMARILLO ó VERDE .- AZW {

< 40Yo 40 o/o-1oYo TOoA -100o/o >lOÜYo



FICIIA DEL TNDICADOR

MBRE DEL INDICADOR Reducir tiempo de espera en el serviüo

OBJETIVO: Reducir el tiempo desde que el cliente llega, hasta ser atendido

FORMULADEL CALCULO: tiempo total de espera

Jefe de servicio al cliente

Hoja de registro de llegada

Mensual

NIVEL

BAsE

25 UNIDAD m inutos META TENDENCIA

RESPONSABLE

FUENTE DE CAPTTIRA:

FRENTE DE MEDICION:

5

SEMAFORO

ROJO a {>¡\cRDEAMARILLO a AZUL .l

< 40Yo 40 Yo-'|0o/o lOYo -100% >100Yo



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Desarrollar servicios adicionales

OBJETIVO. Implementacion de nuevos servicios de agrado al cliente

FORMULA DEL CALCULO: No de servicios nuevos incorporados

SPONSABLE: Gerente General

ncuestas realizadas a nuestros clientes

Semestral

NIVEL

BASE

UNIDAD META TENDENCIA

FUENTE DE CAPTURA

FRENTE DE MEDICION:

0 1,

SEMATORO

AMARILLO óROJO O VERDE AZUL (

< 4004 40%-70% 70oA -100Yo > l00o/o

u nidad



FICHADEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Adecuado mantenimiento de equipos y tecnologia

OBJETIVO Contar con excelentes equipos y tecnologia que puedan responder a las necesidades de la empresa

de equipos en mantenimiento

Gerente General

Registros de equipos en estados defectuosos

Mensual

NIVEL

BASE

U N IDAD u nid ad META TENDENCIA

RMULADEL CALCIILO:

RESPONSABLE

FUENTE DE CAPTURA:

FRENTEDE MEDICION

3 0

SEMAFORO

ROJO O AMARILLO o \GRDE AZTI- {

< 40Yo 40 %o-lÚ/o 70o^ -100Yo >lOOYo



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Empleados competentes y de gran formación

OBJETIVO: Contar con empleados altamente calificados que pueden desempeñarse eficientemente

RMULA DEL CALCULO: % de personal capacitado: ((total de personal capacitado x 100)/ total de empleados)

Jefe de Personal

Base de datos empleados

Trimestral

NIVEL

BASE

UNIDAD META TENDENCIA

RESPONSABLE

FUENTE DE CAPTURA:

DE MEDICTON:

0 2

SEMAFORO

AMARILLO o AZULROJO o re
< 40Yo 400/(,-70% 700/0 -100% >l00%o



FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR: Promover e incentivar el trabajo en equipo

Fomentar e[ trabajo en equipo entre los empleados para mejorar el clima laboral

No de charlas recibidas

Jefe de Personal

FUENTE DE CAPTLTRA: Base de datos empleados

Semestral

NIVEL

BASE

UNIDAD % META TENDENCIA

OBJETIVO:

FORMULADEL CALCULO

RESPONSABLE

FRENTE DE MEDICION:

0 2

SEMATORO

ROJO o AMARILLO o VERDE AZUL {

< 40Vo 40 o/o-7T/o 7oo/o -1000 >100o/o



FICHADEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR Mejorar ambiente laboral

Ambiente Laboral = Yo de valoracion al ambiente laboral

Jefe de Personal

Encuestas

Trimestralmente

NIVET

BASE

UNIDAD o/o META TENDENCIA

< 4004 40 %-1U/o 70yo -100% >100%

FORMULADEL CALCULO:

RESPONSABLE:

FUENTEDE CAPTURA:

DE MEDICION:

0 3

SEMAFORO

ROJO .} IAMARILO o VERDE AZUL rl

ffiQuelosempleadosseseintanbienenelambientelaboralquesedesarrolladentrodelaempresa'



SEMINARIO GESTION EMPRESARIAL BASADA EN EL BSC

TALLER # 9

MATRIZ DE IMPACTO DE LAS INICIATIVAS ESTRATEGICAS

INICIATIVAS ESTRATEGICA§.PROYECTOS

FuerteI
Moderado5

Deb¡l
0 Sin relacion

E
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0,4 40Crecimiento de ventas por tarifa

46Incrementar utilidad 0,3 I I I I 5 5

.n

Nz
z
lr

Incrementar participacion en el mercado 0,3 5 0 0 0 5 '100

35Calidad de atencion y servicio 0,3 9 0 9 I 5

29Soluciones rapidas a problemas 0,2 I I

35Brindar una alta gama de productos 0,25 I

0,25

o
u.lFz
ul
J
o

Atraer y retener nuevos clientes

21lmpulsar creatividad e innovacion 5 0 5 J

Adecuado control de calidad de productos y servicios 0,35 5 3 0 3 19

0,3

o
oo
IJJo
o
É
G lmplementacion de servicios tecnologicos 0 J I 5 0 17

0,35 5 9Empleados competentes y de gran formacion profesional 0

0,35 o 9 0 0Promover e incent¡var el trabajo en equipo 5 0

Mejorar amb¡ente laboral 0,3 5 9 0 ¿5

IMPACTO ESTRATEGICO TOTAL ?6,2 12,9 25,15 11,25 17,4 10,7
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MATRTZ SIPOC DE LOS PROCESOS OPERATryOS

UTRECII S.A. Gold Center Hotel)

PROCESO Gestión de Vent¡s

DEPARTAMENTO Ventas de Ilabitaciones

RESPONSABLE Jefc de Vent¡s

PROVOEDORES

¿De quien?
INSUMOS

¿Qué recibo?
PRODUCTOR

¿Quó realizo?
PRODUCTOS

¿Qué entrego?
CLTENTES

¿Aquien?
Recepcionista Resen'acion r,ia telefonica o e-mail Regiffa reseM en sislema Confirmación # de rcsen a Cliente

Clienlc Respcctiva # de resen a Check in Hoja de registro y tadera de hab Personal de Atenc. Cliente

Camareras lnsumos de higiene y limpieza Especiñcaciones del cliente Habitacion Cliente
Personal de Piso Constatacion de la habitacion Cargos de insumos Recepcionista
Recepcionista Tarieta de habitación Check out Factura Cliente

Requisitos Qué re uiero? REQUISITOS Qué re uieren?

EMPRESA:



PROCESO:

UTRECH S-A. (Gold Center llotel) DEPARTAMENTO Servicio al Cliente

RESPONSABLE Jefe de Servicio al ClienteAtención nl cliente

PROVEEDORES

¿De quien?
INSUMOS

¿Qué recibo?
PRODUCTOR

¿Qué realizo?
PRODUCTOS

¿Qué entrego?
CLIENTES
¿Aquien?

Jefe de Señ'icio ¡l CIien¿ Formalo de enqrelás Rec€pcionisla

ReL'epcionista lodnatos de enouesta-s Procede a llenEñie las encutstss Clienlc

R€cepcior¡ista Encuetrs re¡liz¡das por los clier¡tes Recoleccion de lodas l¿s encuetas Jede d¿ senicio ¿l ClienleÁ

Jel'e de Seni.io sl ClieñD Resumen de las encuelas Pla¡r de a.ciones ¡ seguir Normas internas á éguir Persoi¡l de A1. A] Clie¡te

R uisitos ¿Qué r uiero? REQUISITOS ere uieren?

MATRIZ STPOC DE LOS PROCESOS OPERATIVOS

EMPRESA:


