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RESUMEN

El objetivo de la investigacién es determinar la influencia del modelo de planeamiento estratégico
basado en procesos en la satisfaccion del cliente, adaptado a la necesidad de la mype. Asi
mismo, desarrolla uno de los pilares principales de la carrera: La gestion por procesos,
reduciendo tiempos y sobretodo alinedndose a los intereses organizacionales expuestos por el
gerente general de Campana Group SAC. El estudio inicia con la evaluacion situacional, para
conocer el presente, seguido de una evaluacién mediante pre y post test, en el cual se concluye
con el impacto luego de implementar determinados cambios, dando inicio al principal objetivo:
conocer la percepcidn del cliente y la influencia de la propuesta realizada. Este estudio tuvo una
poblacién de trescientas personas, con una muestra de ciento diecinueve encuestados donde se
concluyé que los cambios tuvieron un impacto positivo en la percepcion del cliente, pues previo
a la aplicacion 11% de los encuestados indicaron una experiencia muy buena frente a 13.76%
que dijeron lo mismo luego de la aplicacion, por lo tanto, generaron resultados satisfactorios.
Finalmente la investigacion culmina con la evaluacién econémica obteniendo resultado de un
VAN de 51,929.45, TIR igual a 124.11% y un B/C igual a 1.26.

Palabras clave: modelo de gestidén; gestibn por procesos; intereses organizacionales;

evaluacion situacional, satisfaccion laboral.
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the influence of the strategic planning model based
on processes on customer satisfaction, adapted to the need of the mype. Likewise, it develops
one of the main pillars of the career: Process management, reducing time and above all aligning
with the organizational interests exposed by the general manager of Campana Group SAC. The
study begins with the situational evaluation, to know the present, followed by an evaluation by pre
and post test, which concludes with the impact after implementing certain changes, starting the
main objective: to know the client's perception and the influence of the proposal made. This study
had a population of three hundred people, with a sample of one hundred and nineteen
respondents where it was concluded that the changes had a positive impact on the client's
perception, because prior to the application 11% of the respondents indicated a very good
experience compared to 13.76 % who said the same after the application, therefore, generated
satisfactory results. Finally the investigation culminates with the economic evaluation obtaining
results of a NPV of 51,929.45, TIR equal to 124.11% and a B/ C equal to 1.26.

Keywords: management model; Process management; organizational interests; situational

evaluation, work satisfaction.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.

Realidad problematica

La mejora continua dentro de las empresas, se refleja en los resultados que se obtienen
al término de cada periodo, permitiendo ver el logro de objetivos y metas propuestas; sin
embargo, la mejor directriz de conocimiento que podemos optar por saber si tomamos la
mejor decisién, es conocer la percepcion del cliente frente a la empresa, es decir saber el
grado de satisfaccion del cliente final, y para ello se ha presentado diversas herramientas
y formas que logran la estrecha relacion con el cliente. En busca del logro de la satisfaccion
esperada, los enfoques han tomado otra perspectiva, partiendo de la necesidad del cliente
y centrandose en la creacibn de una experiencia diferente aplicando estrategias
necesarias que promuevan y fortifiquen los lazos entre el producto y el consumidor para
fidelizarlo y asegurar el retorno.

El estudio y enfoque en la gestion por procesos junto con la planificacion en base a un
planeamiento, son una de las principales herramientas que generan reduccién de costos
y tiempos, trayendo beneficios mutuos, es decir tanto para la empresa como para el cliente,
pues se busca la especializacion y mejora diariamente, persiguiendo diferentes objetivos
que permitan contribuir con el desarrollo satisfactorio y la obtencién de resultados
esperados para la aplicacion en las diferentes areas dentro de la organizacién como parte
de la necesidad de mejora que presenta continuamente.

La gestion por procesos en el mundo, toma la importancia debida a partir de la década de
los afios ochenta, convirtiéndose en uno de los ocho principios de la norma ISO 9001 de
la gestion de la calidad en el afio 1987. Cada vez mas empresas implantan este sistema
para “documentar lo que hacen y hacer lo que documentan” (Moliner,A & Coll, M; 2015).
Es importante mencionar que dichas normas, no definen como debe ser el sistema de
gestion de la calidad de una organizacién, sino que fija requisitos minimos que deben
cumplir los sistemas de gestion de la calidad. Dentro de estos requisitos hay una amplia
gama de posibilidades que permite a cada organizacion definir su propio sistema de
gestién de la calidad, de acuerdo con sus caracteristicas particulares.

La gran mayoria de las empresas son conscientes de la importancia de tener del buen
servicio al cliente y el impacto econémico en la rentabilidad, es asi como lo revelan los
datos recogidos por el informe desarrollado por Oracle: Global Insights(2013): “Tener éxito
en la era de la experiencia al cliente”. Esta investigacion, que se ha realizado en 18 paises
de Norteamérica, Latinoamérica, Europa y Asia Pacifico, constata que en lo relacionado
con las empresas europeas, existe una fuerte implicacién econémica. Los directivos de las
empresas europeas estiman que la pérdida media potencial de ingresos por no ofrecer
una experiencia de cliente positiva, consistente y relevante para la marca es del 18 % en
los ingresos anuales, lo que demuestra la importancia critica de lograr una ventaja
competitiva en este ambito.

Las empresas en la actualidad, cuentan en su mayoria con un funcionamiento basado en

las experiencias, es decir empirico y no en un conocimiento formal para enfrentar los
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diferentes escenarios que se presentan a lo largo del desarrollo de las mismas. Durante
muchos afios, el disefio estructural de las empresas, no habia evolucionado con relacién
a los requerimientos del enfoque organizacional. Se define ahora un nuevo concepto de
estructura organizativa que considera que toda organizacion se puede concebir como una
red de procesos interrelacionados o interconectados, a la cual se puede aplicar un modelo
de gestién denominado Gestién basada en los Procesos (Mallar, 2012).

Es asi como se observa el cierre temporal o definitivo de muchas de ellas por los
problemas que se presentan dentro de los procesos productivos o simplemente, no logran
la satisfaccion y beneficio esperado, tanto para la empresa como para el cliente quien es
el consumidor de los servicios o productos que llegan al mercado.

Latinoamérica y los paises vecinos no estan ajenos a la gestion para la calidad que va en
constante crecimiento como tema global dia a dia. Las tecnologias emergentes tales como
el Big Data, Analytics, Internet de las cosas, Mobile, Cloud, Social Network, entre otras,
estan cambiando vertiginosamente los modelos de negocio, el relacionamiento con los
clientes y la colaboracion eficiente con socios, colaboradores y proveedores (BPM, 2015).
Lo que trae como resultado el posicionamiento del continente como un exportador
emergente de servicios globales, basados en la calidad, obteniendo las competencias
internacionales necesarias requeridas por el mercado globalizado en el que se desarrollan
mejorando la relacién con el cliente. Un claro ejemplo se observa en Guatemala donde
cuenta con sectores tales como: laboratorios, software, turismo sostenible y de salud,
contact centers y BPO (Business Process Outsourcing), contenidos digitales e industrias
creativas de servicios, las cuales alcanzaron en el afio 2014, US$524.8 millones en
exportaciones (Mineco, 2015).

Dentro del pais, en contraste con paises como Colombia para el afio 2016, cuenta con 9
mil 817 empresas y Chile, para el mismo afio, con 3 mil 716 empresas certificadas en ISO
9001, Pert muestra un crecimiento progresivo sobrepasando las mil empresas certificadas
donde se observa alin mas la inclinacion por la estandarizacion para la calidad basado en
procesos con enfoque en la mejora de la atencién y satisfaccion al cliente. Esto se debe a
la falta de asesoria en la definicion de un proyecto desarrollado para emprender las
diversas ideas de negocio que los peruanos tienen dia tras dia, haciendo mas uso del
empirismo y no de los conocimientos tedricos necesarios, lo que conlleva a ignorar los
verdaderos beneficios que la gestion basada en los procesos claves de toda empresa, trae
permitiendo el posicionamiento y reconocimiento en la mente del consumidor y en el
tiempo, pero sobretodo, la satisfaccion. Dentro del pais, algunas empresas certificadas
son: Alicorp, Cemento Andino, Compafiia de Minas Buenaventura, Compafia Minera Ares,
Domus, Enersur, Petroperu ente otras mas que estandarizaron los procesos, redujeron
tiempos, costos y adicionaron el compromiso con el medio ambiente basado en los niveles
necesarios de calidad. (CDI, 2015).
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Refiriendo a algo aln mas cerca, dentro del departamento de La Libertad, cuenta con
empresas como: Danper, Hidrandina, Camara de Comercio, Colegio Claretiano, entre
otros que también lograron lo necesario para obtener las diferentes certificaciones de ISO,
lo cual permite apreciar el avance de los niveles de competencia que exige el mercado.
Mandragora, con una situacion actual de desorganizacion por la ausencia del compromiso
necesario por parte de los stakeholders internos, manejo empirico global y ajena a los
verdaderos beneficios de la definicién de los procesos claves y la implementacion de un
planeamiento estratégico, permite indagar y posteriormente contrastar los resultado
actuales con los futuros luego de la aplicacion, por esta razén, se tomo esta empresa para
el estudio necesario de la gestion dentro de uno de los pilares de la formaciébn como
ingeniero empresarial: La gestion basada en procesos. Para esto es necesario conocer
las actividades en su minima expresion y la concientizacién del problema verdadero que
la empresa enfrente, reflejandose en demoras innecesarias, una inadecuada atencion,
costos y mano de obra fuera de lo normal.

Se sabe que el funcionamiento de las areas de manera aislada, no permiten la fluidez de
informacién que es necesaria para solucionar los problemas internos, la empresa labora
desde Febrero del 2015, cuenta con un local estratégico por estar ubicado en el centro
histérico de la ciudad y ademés de ello, con una cartera de clientes definida, pues
anteriormente el local fue alquilado al mismo rubro con otra empresa conocida llamada:
“Nuestro Bar”, sin embargo la decisién de emprender un negocio familiar propio dio inicio
a la apertura del local con la razén social de “Campana Group SAC.”. El restobar,
caracterizado por las bandas de rock, pop y pachanga que tocan dentro, es una de las
principales atracciones para asegurar el retorno de los clientes, sin embargo el principal
giro del negocio es la venta de los productos que oferta: bebidas alcohdlicas y snacks que
deberian ir de la mano con una célida atencion por parte de los camareros, quienes toman
tiempos prolongados para hacer llegar los pedidos debido a la falta de comunicacion y
compromiso entre las areas de produccion y de servicio de atencién como respuesta a la
alta rotacién de los mismos, lo cual influye en la satisfaccion del cliente, quien muchas
veces se va descontento por no haber logrado la experiencia que esperaba.

Finalmente, se visualiza la importancia de la satisfaccion del cliente en muchas
organizaciones, y va desde afios remotos, pues el cliente es el porqué de toda empresa
gue busca tener éxito en el mercado y mediante herramientas especificas es posible medir
al cliente en distintos campos y en base a los resultados, generar el compromiso y

conexion esperada.
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1.2. Formulacién del problema
¢,De qué manera el planeamiento estratégico basado en procesos influye en la satisfaccion
del cliente en Campana Group SAC en el afio 20167
1.3. Justificacion
Existe una limitada investigacién relacionada con el planeamiento estratégico y la gestion
por procesos, ignorando la importancia en el negocio que esto conlleva, ya que mejora los
resultados y la relacién con el cliente, como en este caso, muestra el grado de
involucramiento en el trabajo conjunto de las areas de la empresa y no, de manera aislada
como muchas suelen hacerlo.
La necesidad y oportunidad de realizar investigaciones que solucionen problemas, estan
desarrollandose progresivamente, y es probable que muchas empresas se sientan
identificadas con el escenario que se presenta, es por ello que, de manera guiada y
fundamentada, se realiza esta herramienta que sirve como posible solucion a los gestores
que oportunamente, inician una idea de negocio innovadora y se enfrentan al mercado
competitivo actual. Por lo tanto, el presente trabajo, toma un valor importante en la
investigacién contrastada con informacion relevante y veras sobre el rubro para ser
utilizada como antecedente a futuras investigaciones y ademas, como una herramienta de
aplicacion para el gestor de la empresa en estudio, ya que cuenta con un funcionamiento
empirico y tras este proyecto, posee la oportunidad de crear lo necesario para lograr la
satisfaccion y beneficio esperado.
Finalmente, uno de los pilares que forma parte de la formaciéon académica es la gestién
de procesos lo que genera la necesidad de investigar y conocer aun mas el progreso del
tema que sirve para el desarrollo profesional de los futuros ingenieros que se inclinen por
la especializacién y conocimiento detallado del mismo, con el fin de resolver problemas y
brindar respuestas a los diferentes escenarios que se presenten.
1.4. Limitaciones
Para el desarrollo de la investigaciéon se presentan las siguientes limitaciones:
e Tiempo, por la necesidad del enfoque para la maxima obtencién de informacion
necesaria, teniendo en cuenta que el funcionamiento de la empresa es nocturno.
e Veracidad de datos, por la aplicacion de las herramientas a los clientes en horarios
de atencién.
e Disponibilidad del gerente y socio de la empresa, por encontrarse fuera del
establecimiento la mayor parte del tiempo.
Pese a las limitaciones mencionadas, es posible desarrollar la investigacién con la
aplicacién de los conocimientos necesarios adquiridos y el apoyo de los docentes guias,

ademas de tener un acceso a la recoleccion de datos sin problemas.
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1.5. Objetivos
1.5.1.0bjetivo general

Determinar la influencia del modelo de planeamiento estratégico basado en

procesos, en la satisfaccién del cliente de Campana Group SAC en la ciudad de

Truijillo, 2016

1.5.2.0bjetivos especificos

e Analizar la realidad problematica de la empresa respecto a los procesos
internos y el funcionamiento.

e Identificar los procesos principales de la empresa

e Disefiar un modelo de planeamiento estratégico basado en procesos en las
areas operativas.

¢ Implementar el modelo de planeamiento estratégico basado en procesos

e Evaluar el impacto econémico del modelo de planeamiento estratégico

propuesto

Abanto Jara, Giovani 16



UNIVERSIDAD PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

V.
5
}4 “MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PRIVADA DEL NORTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

a) Antecedentes
La satisfaccion de clientes y su relacién con la percepcién de calidad en Centro de Fitness:
utilizacion de la escala CALIDFIT; Garcia, Cépeda y Martin (2014); Revista de psicologia
del deporte, Barcelona, muestra que la satisfaccion del cliente siempre ha tenido un alto
interés para directivos e investigadores por los resultados positivos que existen entre
satisfaccion y retencion. Por ello y teniendo en cuenta que la satisfaccion es una prediccion
de las intenciones futuras de volver a adquirir un servicio o producto, es de vital importancia
determinar cuéles son los atributos que de lo que se oferta. Segun Narver, Slater, y
Maclachlan (2015), una clientela satisfecha repercute positivamente en la situacion
econOmica y competitiva en los mercados a través del incremento del volumen de
adquisiciones de productos. De igual forma, la importancia de estudiar la satisfaccion del
cliente, recae en que un cliente satisfecho deja de lado a la competencia por lo general,
vuelve a adquirir el servicio comunicando a otros posibles clientes sus experiencias

positivas.

En relacion con el desarrollo de la tesis, existe una estrecha relacién, pues la razén
principal es lograr la satisfaccion del cliente a través del servicio prestado, de esta forma
contribuye a la rentabilidad de la empresa, pero, sobre todo, a generar una mayor cuota
del mercado, es decir el posicionamiento que es de vital importancia por ser un
establecimiento relativamente nuevo.

Dentro del rubro en el que se desenvuelve la empresa en estudio, surge la necesidad de
hacer alin mas énfasis en el proceso de atencidn, ya que es la actividad clave que permite
crear experiencias nuevas y una estadia agradable al cliente, asi mismo lograr fidelizarlo
a través de la variedad de productos que se ofertan, cabe destacar que la innovacion es
fundamental en cualquier empresa, por ello Mandragora insiste en la continua renovacion
de la carta de productos, combinado con lo necesario para fomentar el esparcimiento
nocturno que por lo que se caracteriza.

En la investigacion, La calidad percibida del servicio en establecimientos hoteleros de
turismo rural; Ruiz, Vasquez, Diaz (2014); publicado por el area de investigacién de
mercados de la Universidad de Oviedo, Espafia, demuestra que a través de un analisis
factorial de componentes principales sobre la calidad de servicio en el area de turismo, las
cuales son: Profesionalidad del personal, elementos tangibles del negocio, oferta
complementaria de ocio, beneficios basicos, la localizacibn como atributo y la fiabilidad
del servicio, determinado a través de la aplicacion de la escala SERVQUAL. La calidad de
servicio es un elemento cada vez mas preciado por los clientes y las organizaciones
turisticas, en muchas ocasiones, el servicio sigue siendo pobre o deficiente creando la
insatisfaccion, debido a la compleja naturaleza tanto de la industria turistica como del

propio concepto de calidad de servicio. La clave para ofrecer un servicio excelente esta en
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la comprension y respuesta a las expectativas de los clientes que representan lo que éstos

esperan recibir durante la prestacion del servicio turistico y constituyen un elemento de
juicio o punto de referencia fundamental al evaluar la calidad del mismo. Las promesas
explicitas hechas por la organizacion a los consumidores, a través de la publicidad, la
venta personal, entre otros, tienen un impacto directo sobre el servicio que se espera
recibir genera una entro los clientes unas elevadas expectativas sobre el servicio en
cuestion, en cuanto a las promesas implicitas, hacen suponer como podria ser el servicio.
En relacion con la investigacién, es claro reconocer que la empresa cuenta con un alto
potencial para lograr el mayor desarrollo necesario para lograr los objetivos que se plantee
a corto y largo plazo, es importante mencionar que pese a que cuenta con la mayoria de
los componentes de la calidad de servicio definido por el presente antecedente,
Mandragora tiene debilidades que originan los problemas internos y por lo tanto crea un
clima vulnerable para enfrentar los problemas del mercado a los que tenga que enfrentar.
El valor entregado, la cultura de servicio y la orientacién al cliente en los hoteles de
Espana; Gallarza, Gil (2012), Universidad de Valencia, en Valencia, Espafa, define que la
cultura de servicio y la orientacién al cliente estan fuertemente relacionadas, sin embargo
los vinculos mas importantes fueron hallados entre la percepcion de valor y cultura de
servicio donde resaltan la importancia clave de la nocion valor de la relacién que es
verdaderamente generadora de una “cultura organizativa basada en el valor”, que para el
caso es entregada al cliente a través de los empleados de la empresa hotelera. Los
resultados de esta investigacién apuntan a que el valor es un antecedente directo de la
cultura de servicio y de la orientaciéon al cliente que a su vez es antecedente de la
satisfaccion

Coronel (2016), con el titulo de tesis para obtencién del titulo profesional: “CALIDAD DE
SERVICIO Y GRADO DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANT PIZZA
HUT EN EL CENTRO COMERCIAL MEGA PLAZA LIMA”, hace referencia a la medicion
de la satisfaccion a través de la calidad de servicio aplicando un instrumento de
elaboracién propia como las encuestas de satisfaccién. Relacionado con el trabajo, se
visualiza que la percepcion del cliente es lo primordial y debe ser coberturada en su
totalidad para lograr la satisfaccion y fidelidad que toda empresa busca, para ello se realizé
encuestas, herramienta por el cual se mide el porcentualmente los resultados, lo que hace
referencia que el método utilizado es el més adecuado.

Finalmente, Garcia Garrido (2011), sustenta en la tesis de obtencién de titulo "CALIDAD
DE SERVICIO Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL BANCO RIPLEY S.A. —
AGENCIA MALL AVENTURA PLAZA, TRUJILLO, ANO 2011” cuyo objetivo conocer la
opinion de los clientes sobre el producto o servicio que reciben lo que determinaria la
posicién de la empresa en el largo plazo, asi mismo los instrumentos utilizados fueron

también las encuestas. En relacion con el trabajo se puede concluir que dependera del
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cliente, la opinién y percepcién que tengan para que toda empresa pueda perdurar en el
tiempo como es que sucede con Mandragora.

Martinez, México (2012), sustenta una propuesta integral de un modelo de gestidon por
procesos de negocio para la obtencién de grado de magister, con el objetivo de disefiar
una metodologia en base a mejores practicas que han demostrado un éxito sostenido para
cumplir exitosamente los objetivos estratégicos de la organizacion través de la mejora,
gestién y control de los procesos vitales de organizacion. En relacion con el trabajo, se
sustenta que dichas mejoras generan un valor agregado y un mejor resultado en cuanto a
la percepcion del cliente interno y externo, pues mejora tiempos, la labor se hace mas
eficiente como es lo que se busca con la empresa en estudio.

Carrasco, Santiago de Chile (2012), realiz6 una investigacion sobre la implementacion de
gestiébn basada en proceso en BancoEstado, cuyo objetivo principal es desarrollar un
conjunto de propuestas de mejoras concretas aplicables, pues la motivacién principal es
ver en que formas se puede aumentar la calidad de los procesos gestionados al igual que
en Mandragora donde no existe procesos definidos y todo trabajo es de manera empirica,
por ende se intenta cambiar los trabajos aislados por los que persigan un objetivo en
comun. Asi mismo, Ponce, Lima (2016), en la propuesta de implementacién de gestién por
procesos para incrementar los niveles de productividad en una empresa textil, concluye
que la implementacion de la gestién por procesos facilitara la reduccion del producto no
conforme y la preservacion de un sistema de mejora continua e incrementara los niveles
de productividad. Por ende es posible que a través de una gestion similar en cuanto a la
empresa en estudio genere los mismos resultados, reduciendo tiempos muertos y
aumentando la rentabilidad.

Suyon, Trujillo (2017), En su tesis titulada, Disefio de un modelo de gestion por procesos
y su influencia en la direccién estratégica de la empresa Ponci Plus SAC, le permite a la
determinar los lineamientos que conlleven a la mejora en su direccionamiento estratégico
desarrollado a través de etapas, observando y tomando datos de la problemética con
mayor relevancia dentro de la empresa. En relacién con el trabajo, luego que se realiza la
observacion y se determina los procesos claves, de apoyo y estratégicos que no estaban
definidos y eran ignorados de manera general por la organizacién, lo que trajo
consecuencias como trabajo aislado, demoras y cuellos de botella; se determina la
importancia y relevancia que tiene el conocimiento de éstos en el dia a dia.

(Vasquez y Tomala, 2016), en su tesis de grado “Disefio de modelo de gestién por
procesos para el control de inventarios”. Sostienen que para que se pueda lograr calidad
dentro de una organizacion, los directivos o personas encargadas de la misma, deben
generar una estructura a la empresa con la cual se puedan guiar para cumplir la misién y
visién, asi como, las metas planteadas por la misma. Es claro que la gestion de

Mandragora es totalmente empirica, lo que contrajo desconocimiento de cémo afrontar
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determinados escenarios pues es primordial tener una nociéon de un proyectado de

consumo como es el caso en el rubro en el que se desarrollan, y mas adn con insumos
perecibles que trabajan.
Es claro que la creacion de una idea de negocio, se debe partir de conocer lo que se
ofreceria, el modo y asi mismo cémo se podria lograr la aceptacién junto con la fidelizacion
del cliente o consumidor. La creacién de un valor agregado a la oferta de productos hace
posible la diferenciacion ante la competencia y ademas asegura el retorno de los clientes
juntos con los potenciales. Mandragora como muchas de las empresas en el pais, se inicié
de manera empirica y con el fin de vender sus productos dentro del establecimiento
ofreciendo shows de banda rock en vivo que permitan lograr la satisfaccion, sin embargo
el trabajo espontaneo retrasa los procesos clave de la empresa y cada actor interno
desconoce el verdadero papel que desempefia dentro de la empresa, generando retrasos
en la atencién y malestar en las personas van con el objetivo de relajarse y gozar de un
buen momento. Se sabe que la calidad de los productos y la innovacién de los mismos,
atrae continuamente al segmento del mercado al cual se enfoca, pero adn existen brechas
y sesgos que deben ir disipando.
b) Bases tebricas
Las bases teoricas denominado como la revision de la literatura cientifica
(Creswell, 2005; Mertens, 2005 citado por Hernandez, Fernandez y Baptista
2010). Asi mismo, a continuacion se sustenta teéricamente el estudio que conllevé
a identificar, distinguir, analizar y evaluar la pertinencia y relevancia en el uso de
la siguiente investigacion.
Modelo de planeamiento Estratégico
e La planificacion estratégica se refiere a los procesos de identificacién de
objetivos, y la eleccion de medios y acciones para llegar a alcanzarlos. Realizar
una buena planificacién estratégica y usar metodologias especificas de gestién
de proyectos es fundamental para poder evaluar y sostener proyectos y
organizaciones complejas.
Andlisis situacional de la empresa
e Mision
Es el motivo, proposito, fin o razén de ser de la existencia de una empresa u
organizaciéon porque define lo que pretende cumplir en su entorno o sistema
social en el que actua, lo que pretende hacer, el para quién lo va a hacer; y es
influenciada en momentos concretos por algunos elementos como:
La historia de la organizacion, las preferencias de la gerencia y/o de los
propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus

capacidades distintivas
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e Vision
Es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, y por encima de los demas,
significa visualizar, ver con los ojos de la imaginacion, en términos del resultado
final que se pretende alcanzar.

e Core business
Es la razon de ser de la compafiia, aquello por lo cual se crea y en lo que se va
a generar el maximo valor afadido. El concepto de 'Core business' pasa por
analizar de forma sistematica las actividades de la empresa y ver cudl es la
aportacion de valor que estas tienen. En un entorno cada vez mas competitivo
las empresas tratan de buscar elementos diferenciadores de su competencia y
desarrollar aquellas areas que son el nucleo o la razén de ser de la empresa.

e Ventaja competitiva
Es una ventaja en algun aspecto que posee una empresa ante otras empresas
del mismo sector o mercado, y que le permite tener un mejor desempefio que
dichas empresas y, por tanto, una posicién competitiva en dicho sector o
mercado. Algunos aspectos en los que una empresa podria tener una ventaja
competitiva son el producto, la marca, el servicio al cliente, el proceso productivo,
la tecnologia, el personal, la infraestructura, la ubicacidn, la distribucion, etc.

e Analisis interno
Un analisis interno consiste en la identificacién y evaluacion de los diferentes
factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa. Realizar un
analisis interno tiene como objetivo conocer los recursos y capacidades con los
que cuenta la empresa e identificar sus fortalezas y debilidades, y asi establecer
objetivos en base a dichos recursos y capacidades, y formular estrategias que
le permitan potenciar o aprovechar dichas fortalezas, y reducir o superar dichas
debilidades.

e Analisis externo
También conocido como andlisis del entorno, evaluacion externa o auditoria
externa, consiste en la identificacion y evaluacién de acontecimientos, cambios
y tendencias que suceden en el entorno de una empresa y que estan mas alla
de su control. Realizar un analisis externo tiene como objetivo detectar
oportunidades que podrian beneficiar a la empresa, y amenazas que podrian
perjudicarla, y asi formular estrategias que le permitan aprovechar las
oportunidades, y estrategias que le permitan eludir las amenazas o, en todo

caso, reducir sus efectos.

e Determinacion de estrategias:
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Hay cuatro grupos donde se concentrar estrategias, tacticas y acciones

diferentes en funcion de la alternativa elegida, siendo interesante conocer como

estas interactian entre si con todo el conjunto de variables que esto conlleva,

siendo el aspecto esencial la estrategia, pudiéndose aplicar a las tacticas que

servirdn para implantar la estrategia y asi mismo a las acciones que mas

especificamente apoyaran las tacticas trazadas.

(¢]
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Las Estrategias Ofensivas:

Son las de mayor impacto, y la posicion en la que todas las organizaciones
quieren estar, ya que se produce un incremento de fortalezas y
oportunidades, pudiendo ser lideres por las fortalezas internas asi como
aprovechar al maximo las oportunidades del entorno; y tanto las debilidades
como las amenazas intentardn vencerlas y contrarrestarlas para
convertirlas en fortalezas y oportunidades. Se deben adoptar estrategias de

crecimiento.
Las Estrategias Defensivas:

Esta estrategia esta sustentada en las fortalezas de la organizacién que
puede contrarrestar las amenazas del entorno, por lo que, para evitar los
posibles impactos negativos que se puedan crear, la tendencia seria la de

aprovechar al maximo las fortalezas y minimizar las amenazas.

Hay que ser muy cuidadosos y audaces, pues en muchos casos las
amenazas del entorno son dificiles de vencer y las fortalezas deben
emplearse con sumo cuidado y discrecion, por lo que se debe estar

preparado para enfrentarse a las amenazas.
Las Estrategias de reorientacion:

Se intenta reducir al minimo las debilidades y aumentar al maximo las
oportunidades. Se plantean oportunidades que se pueden aprovechar pero,
sin embargo, se carece de la preparacion adecuada. En una entidad
pueden identificarse oportunidades en el ambiente externo, pero a su vez,
tener debilidades organizacionales que le impidan o desfavorezcan el
avance de la marcha de la produccion o los servicios. Se debe establecer
un programa de acciones especificas y reorientar sus estrategias

anteriores.
Las Estrategias de Supervivencia:

Son las mas "traumaticas". Se generan para minimizar las debilidades y las
amenazas. Esta estrategia también puede orientarse en el sentido que

prefiera fusionarse o tal vez reducir determinadas operaciones y lucha
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denodadamente por vencer las amenazas y debilidades, la posicién D-A

todos insisten en evitarla.

Esta estrategia se enfrenta a amenazas externas sin las fortalezas internas

necesarias para luchar contra la competencia.

Balanced Scorecard

Es la principal herramienta metodolégica que traduce la estrategia en un conjunto de
medidas de la actuacion, las cuales proporcionan la estructura necesaria para un
sistema de gestién y medicion. El acceso a los principales almacenes de informacion
brinda la posibilidad de presentar los resultados de desempefio y entender por qué

estan dandose esos resultados.

El Balanced Scorecard induce una serie de resultados que favorecen la
administracion de la compafiia, pero para lograrlo es necesario implementar la
metodologia y la aplicacion para monitorear, y analizar los indicadores obtenidos del

andlisis. Entre otros podemos considerar las siguientes ventajas:

v' Alineacion de los empleados hacia la vision de la empresa.
Comunicacién hacia todo el personal de los objetivos y su cumplimiento.
Redefinicion de la estrategia en base a resultados.

Traduccién de la visién y estrategias en accion.
Favorece en el presente la creacion de valor futuro.
Integracién de informacion de diversas areas de negocio.
Capacidad de analisis.

Mejoria en los indicadores financieros.

LSRN N N N N SR

Desarrollo laboral de los promotores del proyecto
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Gestién por procesos

o Gestion
Se denomina gestion al correcto manejo de los recursos de los que dispone una
determinada organizacién, como, por ejemplo, empresas

o Procesos
Podemos definirlo como el conjunto de procedimientos, actividades y tareas que
de acuerdo a los insumos de entrada son transformados para obtener un
resultado que seria el producto final.

o Gestion por procesos
La gestion de procesos o gestién basada en procesos es uno de los 8 principios
de la gestién de la calidad. Su importancia radica en que los resultados se
alcanzan con mas eficiencia cuando las actividades y los recursos relacionados
se gestionan como un proceso.

o Procedimientos
Son los métodos de ejecucion que se realizan para conseguir que el proceso se
materialice. Al igual que con otros conceptos, podria haber discrepancia
dependiendo del ambiente donde se aplique, por ejemplo, en larama del derecho
esta palabra tiene otro significado, pero vamos a concentrarnos en el ambiente
organizacional

o Actividades
Cuando hablamos de actividades hacemos referencia a una serie de acciones
gue se ejecutan con el fin de alcanzar los objetivos planteados. Las actividades,
tal como vemos en el cuadro que presentamos, estdn subordinadas a un
Procedimiento.

o Tareas
Corresponde a una ejecucion orientada a lo instantaneo. Se caracteriza por tener
un tiempo limitado y se hace con miras a cumplir con una actividad. Cuando se
hacen instructivos de trabajo, las tareas suelen ser los pasos de ejecucién de la
actividad.
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o Gestidon por procesos versus gestion de procesos

Controles

Proceso

que se relacionan

Mecanismos
y recursos

Figura 1 Diagrama de gestion por procesos

Fuente: Proccess on line (2015)

Entenderlos e Automauz?rlo; y Monitorizarlos y
identificarlos OFQUESLIFIOS t controlarlos

principio a fin

Se diagraman los proceso Cuando se selecciona Se hace seguimiento a la
y se configuran las la tecnologia que va a informacién en tiempo
propiedades, reglas de permitir automatizar real, utiliza graficas,
flujo y negocio, costos, ese proceso alarmas, histogramas,
tiempos, etc. diagramas del proceso,

entre otros.
Figura 2 Diagrama ilustrado de Gestion de procesos
Fuente: Proccess on line (2015)
En la presente investigacion se tomara la gestion por procesos, debido a que se
alinea con la realidad problemética de la empresa debido a que la investigacion
se centra en relacionar las areas y actiidades con los objetivos de la
organizacion.
Canal de suministro (MSC)
Canal de proveedores o abastecimiento
Las cadenas de abastecimiento abarcan los procesos de negocio, de talento
humano, los organizacionales, de infraestructura fisica, de tecnologias y plataformas

de informacién, permitiendo el flujo continuo de los procesos de servicio y/o
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manufactura en pro de la creacién de bienes y/o servicios con el objetivo de

satisfacer las necesidades del consumidor final obteniendo un beneficio global.
Canal de transformacion

Se define como el proceso de produccién, donde se enfoca la actividad principal para
lograr el producto final que posteriormente debe ser distribuido al cliente o
consumidor.

Canal de distribucién

La longitud de un canal de distribucién depende de la naturaleza del producto y no
hay ninguna regla exacta. Ademas, se puede utilizar la figura del agente en la

intermediacion de algunos productos.

Por otra parte, no hay necesidad de pasar obligatoriamente por mayorista ni

minorista, como también se pueden utilizar mas de un minorista

La eleccidn de los canales de distribucion suele ser a largo plazo y hay que tener

ciertas variables en cuenta para una buena eleccion:

- Naturaleza del producto

- Precio de venta

- Estabilidad del producto y del distribuidor en el mercado
- Reputacion del intermediario

- Calidad de la fuerza de ventas

Los elementos implicados dentro de un canal de distribucion suelen ser el productor,
mayorista, minorista y consumidor final. Al establecer una canal, hay que conocer

los distintos intermediarios y como pueden influir en el producto.
o Productor

Es la empresa que crea o elabora el producto que se va a comercializar.
o Mayorista

Empresas con gran capacidad de almacenamiento que compran al productor

para revender el articulo. Esta reventa no suele destinarse al consumidor final.

o Minorista
También conocido como detallista, son empresas pequefias que compran el
producto o al productor o al mayorista para venderlo al consumidor final. Es el
ltimo eslaboén del canal de distribucion.
Un minorista tiene un contacto directo con el cliente final, por ello, puede influir

enormemente en las ventas de los productos que estan comercializando

o Consumidor final
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También llamado usuario final, se define como la persona que realmente utiliza
un producto. ElI consumidor final difiere del cliente, que puede comprar el
producto, pero no necesariamente consumirlo; por ejemplo, en el caso de la ropa
infantil, un padre puede comprar prendas como cliente de un establecimiento,

pero el consumidor final es el nifio.

Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente es un término propio del marketing que hace referencia a la
satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un producto que ha comprado o un servicio

que ha recibido, cuando éste ha cumplido o sobrepasado sus expectativas

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego éste no llega a cumplir
con sus expectativas, entonces quedard insatisfecho, dificilmente volverd a comprarnos o

visitarnos, y muy probablemente hablara mal de nosotros en frente de otros consumidores.

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego éste llega a cumplir
con sus expectativas, entonces quedard satisfecho y muy probablemente volvera a
comprarnos o visitarnos, aunque es posible que decida acudir a la competencia si llega a

encontrar una mejor oferta.

Factores de satisfaccién
o Variables relacionadas con el producto
Los aspectos basicos de un producto son: el disefio, tamafio, calidad, marca,
tecnologia, precio, colores, forma.
o Las variables relacionadas con las actividades de ventas
Son los siguientes factores: publicidad, promociones, la actividad que tiene hacia
los consumidores, una buena atencién al cliente, un trato cordial y amable.
o Las variables relacionadas con los servicios post- venta:
Garantias, servicios (instalaciones, transportes, mantenimientos),
retroalimentacién, atencion de queja, actividad amable y cordial cuando el cliente
necesita respuesta a los problemas relacionados con el producto
Elementos de satisfaccion del cliente
o El rendimiento percibido
o Las expectativas
o Los niveles de satisfaccion del cliente
o Insatisfaccién: cuando el cliente no queda satisfecho con el producto adquirido
o Satisfecho: cuando el producto cumple con las expectativas del cliente
o Complacencia: cuando el cliente recibe mas de lo que esperaba
e Cliente
Un cliente es una persona u organizacién que demanda bienes o servicios

proporcionados por el productor o el proveedor de servicios. Es decir es un
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agente econémico con una serie de necesidades y deseos, que cuenta con una
renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través
de los mecanismos de mercado.

Asi, no se consideran consumidores aquellos que adquieren bienes y servicios
para incorporarlos a un proceso productivo o a una actividad comercial. En este
sentido, el consumidor es de una u otra forma el usuario final del bien.

En el ambito de los negocios o la economia, cuando se habla de cliente, en
realidad, se hace referencia a la persona como consumidor. El consumidor es la
persona a la que el marketing dirige sus acciones para orientar e incitar a la

compra.

El cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar una buena respuesta a
sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es
imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razén de existencia y
garantia de futuro de la empresa.
e Segmentacioén

Segmentar clientes requiere una base de datos que recoja, al menos, los datos
transaccionales generados al adquirir bienes o servicios. Tipicamente, los tickets,
donde se detallan productos, cantidades y precio. Pero, ademas, una base de
datos de marketing deberia recoger otra informacion sobre los usuarios, como el
potencial de demanda, o la evolucion y tendencias de mercado, o el canal de

captacion online.

La segmentacion desarrolla todo su potencial con el uso de técnicas estadisticas
multivariantes o el andlisis de los datos.

e Tipo de clientes:

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos
tipos de clientes:

o Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras
a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente.
Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto,
es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la

gue le permite tener una determinada participacion en el mercado.
Los clientes actuales se dividen en los siguientes tipos:
= Segun su vigencia: Clientes Activos e Inactivos

Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan realizando

compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En
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cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su Ultima
compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se
pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el producto o

servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.
= Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional

Una vez que se han identificado a los clientes activos, se los puede

clasificar segun su frecuencia de compra, en:
» Clientes de Compra Frecuente:

Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o cuyo
intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo
general, estd complacido con la empresa, sus productos y
servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones
con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los

haga sentir "importantes” y "valiosos" para la empresa.
» Clientes de Compra Habitual

Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque
estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por
tanto, es aconsejable brindarles una atencién esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tratar de

incrementar su frecuencia de compra.
» Clientes de Compra Ocasional

Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por (nica
vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable
gue cada vez que un nuevo cliente realice su primera compra se le
solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa
manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar
otra compra) el porqué de su alejamiento y el cémo se puede

remediar o cambiar ésa situacion.
= Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras

Luego de identificar a los clientes activos y su frecuencia de compra, se

puede realizar la siguiente clasificacién
» Clientes con Alto Volumen de Compras

Estos clientes estan complacidos con la empresa, el producto y el
servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e

implementando un conjunto de actividades que tengan un alto grado
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de personalizacion, de tal manera, que se haga sentir a cada cliente

como muy importante y valioso para la empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compras

Son aquellos que realizan compras en un volumen que esta dentro
del promedio general. Por lo general, son clientes que estan
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello,
realizan compras habituales

Clientes con Bajo Volumen de Compras

Son aquellos cuyo volumen de compras estd por debajo del
promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de

compra ocasional.

Clientes Potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan

compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como

posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicién necesaria, el

poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el

gue podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a

corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros. La clasificacion de los clientes potenciales se

divide en tres tipos.

Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras

Este tipo de clientes se identifica mediante una investigacion de
mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras
en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los

divide de manera similar en:

®,

+ Clientes Potenciales de Compra Frecuente

®,

+ Clientes Potenciales de Compra Habitual

o

+ Clientes Potenciales de Compra Ocasional
Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras

Esta es otra clasificacion que se realiza mediante una previa
investigacion de mercados que permite identificar sus posibles
voliumenes de compras en el caso de que se conviertan en clientes

actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

®,

« Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras

o

+ Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras
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% Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras
Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia

Este tipo de clientes se identifica mediante una investigacion en el
mercado meta que permite identificar a las personas que ejercen
influencia en el pablico objetivo y a sus lideres de opinion, a los cuales,
convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan
en clientes Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen de

forma similar en:
% Clientes Potenciales Altamente Influyentes
+ Clientes Potenciales de Influencia Regular

% Clientes Potenciales de Influencia Familiar

Perfil del cliente

=  Perfil del consumidor

El perfil del consumidor es una herramienta que, entre otras, le permite

a la empresa:

@)

o

o

Conocer y entender a sus clientes.
ofrecerles los productos y servicios que en realidad demandan,

desarrollar estrategias de venta enfocadas en las caracteristicas

definidas en el perfil,

establecer los canales a través de los cuales podra contactar a los

clientes potenciales,

identificar mas efectivamente a sus competidores.

Algunas de las caracteristicas del perfil del consumidor, que se deben

determinar a través de la investigacion del consumidor y el analisis de

compra, son:

@)

o

Caracteristicas demograficas.

La gente puede ser descrita en funcion de sus caracteristicas fisicas
ademas de sus caracteristicas sociales como el estado civil, clase

social, entre otros, y también de sus caracteristicas econdmicas.
Estilo de vida.

Se refiere a la pauta general de vida de una persona, incluida la

forma en que invierte su tiempo, energia y dinero.

Motivaciones.
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Es el propésito que tiene un cliente al adquirir un producto o servicio.
Tales motivos son: fisiologicos, de seguridad, de pertenencia, de

autoestima y de realizacion personal.

Personalidad.

Tendencias perdurables de reaccion de un individuo.
Valores.

Son el resultado de la interacciéon del consumidor con el medio en el
que ha vivido. Son sentimientos muy importantes sobre cuan bueno

0 malo es realizar una actividad o alcanzar un objetivo.
Creencias y actitudes.

Gracias a experiencias propias o ajenas el individuo desarrolla
opiniones o juicios que considera verdaderos, a los cuales se les
denomina creencias. Las actitudes son sentimientos de agrado o

desagrado hacia algo.
Percepcion.

Es el proceso mediante el cual se capta, se interpreta y recuerda la
informacion del medio. Es una de las razones por las cuales las

personas reaccionan de manera diferente ante un estimulo.
Aprendizaje.

Se refiere a los cambios que se producen, a través de la experiencia,
en lo que los consumidores creen, sus actitudes y conductas. Los

consumidores pueden aprender de tres formas: recompensados por

la experiencia, por asociacién repetida y por discernimiento.

Tipos de necesidad del cliente

La tarea més importante para cualquier bien o servicio es cubrir una

necesidad, esa es en si la razon de por qué la gente consume

o

Necesidades Expresadas.
Por ejemplo, el cliente expresa que desea un producto econémico.
Necesidades reales

El cliente en realidad puede desear un producto cuyo mantenimiento

resulte barato, aunque su compra no sea tan econémica.
Necesidades no expresadas.

El cliente puede desear un buen servicio por parte del vendedor, el
cliente puede desear que el producto venga en un color que sea su

favorito.
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o

Necesidades de Complacencia

Al cliente le gustaria que su compra incluyera un pequefio obsequio,
al cliente le gustaria que se le agradeciera su preferencia y se le

desea un buen dia.
Necesidades Secretas

El cliente podria desear presumir que puede comprar un producto
gue le brinda estatus, el cliente podria querer sentirse como un

consumidor inteligente tras realizar su compra.
Fidelizacion de clientes

Se refiere al fendmeno por el que un publico determinado
permanece “fiel” a la compra de un producto determinado de una
marca concreta, de una forma continua o periddica. Se trata de uno
de los términos mas manejados, pero también peor utilizados, en el
ambito del marketing y que utilizan, basicamente, las empresas
orientadas al cliente, donde la satisfacciéon del cliente es un valor

principal.

Es asi que los programas de fidelizacion de clientes tienen como objetivo conseguir

una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos aplicando

el principio de convertir cada venta

c) Hipoétesis

El modelo de planeamiento basado en procesos influye en la satisfaccién del cliente en

Campana Group SAC en la ciudad de Trujillo, 2016

Abanto Jara, Giovani
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacién variable dependiente

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

VARIABLE DEFINICION DIMENSION METRICA Y
DEPENDIENTE  CONCEPTUAL  ES INDICADORES  INSTRUMENTOS  £y/a yaciON
La satisfaccion Grado de Promedio de
del cliente es satisfacciéon con encuestas
el resultado Satisfaccio el producto aplicadas
directo entre la  n del Grado de Encuesta
comparacion cliente . -, Escala:1-5
del SatISfaC.CI'OH con
rendimiento la atencion Objetivo: 4 - 5
percibido en el
prod_upto 0 Promedio de
servicio con ) encuestas
las Cliente/con - Edad - Encuesta / aplicadas
expectativas sumidor - Ocupacion entrevista
Satisfaccion que - Preferencias Escala: 1 — 100
del cliente presentaba, Objetivo: 65 - 100
permitiendo
mejorar la
relacion que
se define
como los lazos Promedio de
de . Fidelizacion encuestas
compromiso y Grado de aplicadas
lealtad que se 9! figelizacion Encuesta
puede generar ~consumidor Escala: 1 — 100

hacia la
empresay el
servicio
brindado.

Objetivo: 65 - 100

Fuente: Métrica y evaluacion considerado por el magister Edward Alberto Vega Gavidia

Abanto Jara, Giovani
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Tabla 2 Operacionalizacién variable independiente

VARIABLE P -
DEFINICION METRICA'Y
:EI\INDTI?EPENDI CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS EVALUACION
Cantidad de
cuellos de Observacion
Es un botellas, y
. contraste de
documento brechas 'y Entrevista tiempos de
formal en el que  Geagiion por S€sgos. _ demora
se plasma por procesos Mistery Shoper Meta
parte de los - Estructura de (Formato de 500" atencion
responsables de negocio cliente oculto G
o 700" entrega
una compaiiia o - Mapeo de 12°00” total
Stakeholders procesos
internos,
baséndose en la . Calidad en Promedio de
. I Analisis ”
identificacién de ' atencién encuestas
comercial . .
Modelo de  los procesos ; Calidad en aplicadas
X interno
planeamien claves para producto Encuesta
to generar el grupo . Eficaciay Escala: 1 -5
estratégico  de estrategias Z,%mg;ion de la eficiencia en la
basado en que se P atencién Objetivo: 4 - 5
procesos realizaran Tiempos
durante un operativos
determinado Reduccion d actuales —
periodo de ti:mugg'on € tiempos
tiempo no P Aplicacion de operativos
menor a 5 afios BSC objetivo = Logro
yrespondeala  Control Observacion y de objetivo
realidad operativo Eficiencia en medicién Tiempos
problematica produccién Encue§tas Ob]e.tIVOZ
que la empresa Entrevistas Cocina: 700"
enfrenta. Bar: 5°00”
Eficacia en las Facturacion:
operaciones 3'00”

Atencién 5'00”

Fuente: Métrica y evaluacion considerado por el magister Edward Alberto Vega Gavidia

Abanto Jara, Giovani
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N

1.2 Disefio de investigacion

Pre experimental

0, X 0,

Donde:
X = Variable independiente
O1= Medicion pre-experimental de la variable independiente
02=Medicion post — experimental de la variable independiente

1.3 Unidad de estudio
Un cliente o consumidor que acuden a Mandragora en el afio 2016.

1.4 Poblacién
El establecimiento cuenta con un aforo de noventa personas distribuidas en las mesas
situadas en los tres ambientes de atencidn. Los dias de atencion son los miércoles, jueves,
viernes y sabado con una variacion de afluencia de clientes por dia lo que concluye en un
total aproximado de 300 personas por semana.

1.5 Muestra (muestreo o seleccidn)
La muestra no probabilistica de 119 personas se determina entonces a partir de la
poblacién que se definié en el item anterior definiendo trescientas personas, por ello para
obtener la muestra, se aplico la formula de poblacion finita que es la siguiente:

Z?.P.Q.N
"TeN—1)+22.pPQ

Con la siguiente leyenda:
n: Muestra
N: Poblacién = 300 personas
Z: Distribucion normal (Nivel de confianza) = 95% -> 1.96
P: Probabilidad de aceptacion = 50%
Q: Probabilidad de rechazo = 50%
e: Margen de error = 7%
1.6 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

1.6.1 Técnicas, instrumentos de recoleccién de datos
Para la obtencion de datos se aplica los siguientes instrumentos:
= Encuestas, segun el medio: de profundidad con respuestas cerradas.
= Entrevista dirigida
= Cliente oculto

= Observacion mediante fichas y toma de fotos.
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1.6.2 Procedimientos

A continuacion, se detalla las actividades para la obtencién de la informacién necesaria

que permite el desarrollo de la presente investigacion.

1.

A WD

N o g

8.

Definir la unidad de estudio

Definir la poblacién

Definir la muestra a partir de la poblacion mediante una formula determinada
Disefiar los instrumentos de recoleccion de datos (encuesta, formato de cliente
oculto y entrevista, ficha de observacion)

Aplicar los instrumentos

Proceder con la obtencion de los resultados

Analizar mediante cuadros estadisticos

Realizar las conclusiones y recomendaciones respectivas

1.7 Meétodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

A continuacion, se detalla los instrumentos y procedimientos de analisis de datos. En

cuanto a métodos para validar los instrumentos se utiliza lo siguiente:

e |IBM SPSS

e Microsoft Excel
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CAPITULO V. RESULTADOS
Se inicia con la propuesta de planeamiento estratégico basado en procesos con el fin de mejorar la satisfaccion al cliente:

1. Variable Independiente: Modelo de planeamiento estratégico basado en procesos

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN

PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

IMODELO DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO BASADO EN PROCESOS

| | | |
i Proceso 3. FORMULACION |

Proceso
3.3.
Decisién

Figura 3 Esquema de modelo de planeamiento
En la figura n° 3 se diagrama el modelo de planeamiento propuesto y desarrollado para la necesidad de la empresa.

Leyenda: “P:” refiere a proceso.

Abanto Jara, Giovani

Proceso 1.
INSUMOS Proceso 2. DESARROLLO
DE PROPUESTA
roceso 1.1. Analisis Proceso Proceso
interno 1.2. B Mision 3.1. Proceso 3.2.
= Analisis propuesta Analisis Intuicion
i P: externo
Cadena Valores P: Vision P: Matr!z
de valor del de perfil
ela ] propuesta .
empresa P: p: competiti
Andlisis Andlisis — Vo
= pestel porter P: Objetivos de
: P: largo plazo
Propuesta |}l ventaja propuesta
de valor_Il}-ompetiti
va P: MEFE P: Intereses
organizacional
es propuesta
p: vision | AJp: Mision ks
P: P: MEFI P: Valores
AMOFHIT propuestos

P: Matriz

cuantitati

vade la

planificac
ion

estratégi
co

| P: Matriz
de

estrategias
versus
objetivos
de largo
plazo

Proceso 4. MONITOREO Y
CONTROL

Proceso

3.4.
Impleme
ntacién

Proceso 4.1.

Ballance Score

Card

4.2, Plan de
Contingencia
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La empresa como se menciona carece de una direccion documentada por lo que se lo
propone lo siguiente:

La empresa

Mandragora restobar tiene como razén social “Campana Group S.A.C.” ubicada en el Jr.
Bolognesi 502, Centro Histérico de Trujillo y operando desde el mes de febrero de 2015,
con dos socios como parte de la gerencia, direcciéon y control, ademas cuenta con un
aproximado de ocho a diez empleados como parte del recurso humano. Esta empresa se
inicia como una idea de negocio familiar, ya que, como antecedente, el local era alquilado
para otro bar concurrido en la ciudad de Trujillo: “Nuestro bar”, quedando con la cartera de
clientes asistentes al lugar, sin embargo, con el desconocimiento de que la empresa era
otra. A continuacién, se analiza la situacidén actual interna y externa de la empresa frente al
entorno en el que se desenvuelve.

Vision de la empresa

Ser la mejor opcion para tu diversién

Misién de la empresa

Brindarte el mejor servicio con las mejores bandas

Diagndstico Situacional

a. Andlisis interno
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i. Cadenade valor (Andlisis por procesos)

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

PROCESOS ESTRATEGICOS

PROCESOS DE APOYO

Abastecimiento

el |l | PROCESOS OPERATIVOS
direccion
facturacion . 16
Bar Cocina Altelr} c1<1n
—
/ Contabilidad

Core Experiencia creada por la atencion y venta de elixires basicos y
Bussines conceptuales

Figura 4 Cadena de Valor por procesos
Fuente: Elaboracion propia
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SATISFACCION
DEL CLIENTE:
Entretenimien
toy logro de
una buena
experiencia

BENEFICIO
DE LA
EMPRESA!:
Posiciona
miento, y
preferencia
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Proceso de abastecimiento/compras/almacén

Proveedor

Realizar nueva
propuesta

Entregar
Factura sin
cancelar

Sy O NUR I SO PR O R SIS SR [ p——

visitar
proveedor

Cliente (MANDRAGORA)

verificar el
stock del
almacen

Q—--fF--—-=L

Programar &l

pago Plzzo entre 15 2

30 dias

———mm— - ———

Rezlizar nuevo
requerimisnto

No

ey e e ¥ e 5 e e e

Figura 5 Proceso de abastecimiento/compras/almacén

Fuente: Elaboracion propia
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o Revision y verificacion de stock del almacén

Tabla 3 Proceso de revision y verificacion de stock de

almaceén
Entrada Transformacion Salida
Contraste con
Revision de stock promedio de :
Se confirma
de productos ventas semana a el pedido por
consumibles para semana, para pec P
. medio de la
el giro del generar
negocio rondsticos, se empresa
9 ' P ; proveedora.

toma decision
del pedido.

Fuente: Elaboracién propia

e Conteo de productos en area de almacén

v
v

Conteo de inventario

Informe de inventario para realizar compra

e Envio de pedido

v

v

AN

AN

Recepcion del informe para contrastar
necesidades
Se llama o visita al proveedor
correspondiente al pedido
Proveedor toma pedido y hace proforma
Proveedor verifica pedido en su almacén
Acepta o niega el pedido

o Siacepta informa la confirmacién

o Si niega, Mandragora busca otro

proveedor.

Proveedor confirma pedido
Proveedor empaca y entrega pedido

Recepcion del pedido
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Tabla 4 Proceso de recepcion del pedido

Entrada Transformacion Salida
Recepcion del
pedido de Verificacion Transporte al
insumos cualitativa y local y
solicitados cuantitativa de los distribucion de
para la insumos para la los insumos a
elaboracién de preparacién del sus areas
los productos. producto correspondientes

Fuente: Elaboracién propia

a. Recepcion del pedido
i. Verificacién cualitativa del producto
1. Verificacion de fecha de vencimiento
2. Verificacion de calidad en los
productos perecibles
ii. Verificaciéon cuantitativa del producto
1. Conteo de los productos con el
ndmero solicitado.
a. ¢Conforme?
i. Si, entonces se
confirma pedido
ii. No, se regresa para
correccion
iii. Confirmacion del pedido
1. Pago del pedido a crédito (15 — 30
dias).

2. Entrega de factura sin cancelar
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Determinacién de directrices

e Directriz de informacién

o Proyectado de consumo

Tabla 5 Indicador

consumo

de proyectado de

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL
INDICADOR:

Proyectado de consumo

RESPONSABLE

DEL INDICADOR:

Jefe de abastecimiento

OBJETIVO DEL
INDICADOR

Medir el grado de consumo
para realizar el pedido de
compra

FORMA DE
CALCULO

Inventario inicial+ ingreso-
inventario final= consumo
Promedio

RESULTADO
PLANIFICADO
(Meta Planeada)

Cocteles de pisco: 25
unidades
Cocteles de ron: 18
unidades
Cocteles de tequila: 22
unidades
Botellas de trago corto: 12
unidades
Botellas de cerveza: 30
unidades
Snacks: 15 platos

FUENTES DE
INFORMACION

Reportes historicos

SEGUIMIENTO Y
PRESENTACION

Semanal- Dias laborales

Fuente: Elaboracion propia
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e Directriz de
abastecimiento/compras/almacén
o Dias pendientes por pagar
o Precio promedio de compras
o Calidad de los productos
Tabla 6 Indicador de Calidad del

suministro
FICHA DEL INDICADOR
NOMBRE DEL . -
INDICADOR: Calidad del suministro
RESP%’;EABLE Gerente o jefe de
INDICADOR: abastecimiento
OBJETIVO DEL Mide la calidad del
INDICADOR producto
FORMA DE Peso- -color-sabor-
CALCULO procedencia
RESULTADO
PLANIFICADO Optima
(Meta Planeada)
FUENTES DE ReDortes
INFORMACION P
SEGUIMIENTOY  En la compra de cada
PRESENTACION proveedor

Fuente: Elaboracion propia

Determinacion de cuellos de botella, brechas o

sesgos de los procesos identificados. (Debilidades).

e Proveedores variados informales en el
abastecimiento de productos minoristas
e Incertidumbre de la llegada del cliente al local
e Falta de una relacién establecida y definicion
proveedores que aseguren el abastecimiento.
e Falta de proyecciones semanales para reducir
los excesos en compras.
Identificacion de recursos, capacidades
(competencias) de la empresa en el analisis interno

(Fortalezas).

e Mayor disponibilidad de una gama de
profesionales trabajando en el sector de

turismo.
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e Disponibilidad de crédito con proveedores y

acreedores

e Personal con potencial en conocimiento para la

innovacion de los productos

Elaboracién del cuadro de debilidades y fortalezas del

proceso de abastecimiento, compras y almacén.

Tabla 7 Debilidades y fortalezas grupo 1

Debilidades

Fortalezas

Proveedores variados
informales en el
abastecimiento de
productos minoristas
Incertidumbre de la
llegada del cliente al
local

Falta de una relacién
establecida y definicion
proveedores que
aseguren el
abastecimiento.

Falta de proyecciones
semanales para reducir
los excesos en
compras.

Mayor disponibilidad de
una gama de profesionales
trabajando en el sector de
turismo.

Disponibilidad de crédito
con proveedores y
acreedores

Personal con potencial en
conocimiento  para la
innovacion de los
productos

Fuente: Elaboracion propia
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iii. Proceso de produccién de la oferta de productos

¥ 1 1
v i | |
. ; !
poonar =l
Recg N i d s ; Emitir orden s senvicio (bar o cocina) |
emitir vuslto i hace J para Ia prepbracién y entrega de los |
= falta y entrzgar boleta 1 | s |
2 Aeeia) | prodycics sclicitades. |
g 1 | !
= 1 | S —
T : —0: }
£ | i | 1
= 1 | : 1
3 1 : | l
| | | :
e é ________ A= : 1
I | : I
: | . :
| f 1 |
! |
: ! |
| ! I
I | ]
| |
| Elzborar !
JI 1 coctel/snack =
< : solicitado Dar aviso al mozo
| comespondiente
Verificar stock de A | de la solicitud
[} insumos n'eo: :
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Figura 6 Proceso de produccién de la oferta de productos
Fuente: Elaboracion propia
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o Produccién de snacks, cocteles o entrega de
productos requeridos.

Tabla 8 Proceso de produccioén de Snacks, cocteles

Entrada Transformacion Salida
Productos Preparacion de Productos
crudos, sin cocteles y/o terminados
preparacibn o snacks 0 listos para
embotellados distribuido llevar al

listos para la estratégico listo cliente
venta (cerveza, para laventa.
ron, entre otros)

Fuente: Elaboracién equipo de trabajo
a. Orden de preparacion
i. Mozo entrega pedido a caja
ii. Caja emite orden para la preparacion o
venta a servicio (cocina y/o bar)
b. Preparacién de productos
i. Bar o cocina verifica el stock de insumos
1. ¢Existen insumos suficientes?
a. Si, continda elaboracion.
b. No, realiza solicitud a almacén.
ii. Con insumos suficientes, servicio elabora
shack, coctel o prepara producto para el
consumo.
1. Uso de guantes
2. Limpieza y desinfectado de los
insumos
3. Pre preparacién de insumos para la
produccién
4. Mezcla de insumos segun receta
Uso del método segun producto
iii. Servido segun estdndares de calidad y
presentacion
1. Lavado y limpieza de utensilios
2. Ubicacion de productos y salsas
3. Decoracion necesaria segun producto
c. Aviso al mozo para el traslado del producto a
mesa del cliente.
2. Determinacion de directrices (controladores) necesarias
respectivas.
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a. Observacion de la calidad del producto
b. Prueba de producto
c. Grado de cumplimiento de expectativas del cliente

Tabla 9 Indicador de prueba del producto
FICHA DEL INDICADOR
NOMBRE DEL
INDICADOR:
RESPONSABLE
DEL INDICADOR:
OBJETIVO DEL

Prueba de producto

Jefe de cada area de servicio

Controla la cantidad

INDICADOR
FORMA DE Prueba
CALCULO
RESULTADO .
PLANIFICADO Olor, sabpr, prqsenta0|on
(Meta Planeada) segun estandar
FUENTES DE Prueba
INFORMACION

SEGUIMIENTO Y
PRESENTACION
Fuente: Elaboracion propia

Dias laborales

Identificacion de cuellos de botellas, brechas o sesgos de
los procesos identificados en el analisis interno de la
empresa
a. Debilidades:
i. Falta de comunicacién dentro del equipo
ii. Falta de capacitacion del personal en busca de
una buena organizacién
iii. Demoras indebidas en la preparacion de
productos
Identificacion de recursos, capacidades (competencias) en
la empresa en el analisis interno.
a. Fortalezas
i. Buena preparacion de los productos ofertados
ii. Buena presentacion en la entrega de los
productos

iii. Guardarelacion el precio con la calidad ofrecida
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Tabla 10 Debilidades y fortalezas del proceso

Debilidades Fortalezas

-Falta de -Buena preparacion de los
comunicacion productos ofertados

dentro del -Buena presentacién en la
equipo entrega de los productos
_Falta de -Guallrda I_rceizla(ljmc;n gld precio
capacitacién del con la calidad ofrecida
personal en

busca de una
buena
organizacion
-Demoras
indebidas en la
preparacién de
productos

Fuente: Elaboracion propia

51



Abanto Jara, Giovani

J
L]
| 4’ UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Proceso de atencion y venta al cliente

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

v S
: Recepcionar el
s niciaal - |nbg;’=§=(=| producto, boleta de
o 5 procmsmas .0 | SeRlESmiEnts venta y vuelto si fuese
5 o atancisn necesario.
agt -
zs 3
=3 v
b3 z !
<
T 1
e 8 Sigir mes Llamar al !
= moza y hacar § - e ey
= pedido i A
v ! ' i
1 3 il
1 H !
T
i i : i 1
: JI. ........ « | Recepcionar produsy : :
Salugar y ! i t lisvar ala mesa dal ) '
1 %
5 antragar la carta : " padico y : clignts. Entragaracaia la : :
= | || mancionar | ! comandaysldinerss | | —
o © : H fuara necasario t Reafizar ransacdon y
1 Esparar hasta @l ) ' G
E famado dal — ! 1 entragar
= chanta Emitir comanda \ ! comprobants de
et al diente ! 1 transaccién
------------------------ o o 1
1 ! H
' 1 D ;
! 1 H Il
5 v = E ( ; |
.2 7 =% Z ' mitir orden 2 seniicio (bar o cocina) '
= E ?ecep;o::\ar et dinera, emmr;.nno > ] : [ para la p ion y entrega de los i i
= hace falta y entregar boleta de venta. X &5 '
g T y 9 f K '[ productos sclicitzdos. ! 7
£ AR g SaUEE 1
1 1
........ T T
1 1
1 1
Recibir ordsn da Sarvirsagdn oz | ) )
caja astanzaras 1 5
1 Dar avizo 3l mozo
2 Rezlizar solicitud i cor mde
- 2 almacén. Ia solicitud
8 Varificar smckoa Recepcionar los
' insumos Bartandar chef productosragusos
5 o ayudants
@

Figura 7 Proceso de venta y atencion al cliente
Elaboracién:Propia
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o Ventay atencién al cliente

Tabla 11 Proceso de venta y atencion al cliente

Entrada Transformacion Salida
Envio de Recepcion
Llecglzizcri]?edel solicityg, al cliente
ubicacic')r’1 y preparacion de del
toma de pedido producto_s para producto
su salida terminado

Fuente: Elaboracion propia

a. Llegada del cliente

Vi.

Cliente ingresa al local

Ubica la zona o mesa que mejor prefiera

Bienvenida y solicitud del cliente

1.
2.
3.

8.

Protocolo de bienvenida
Mozo entrega la carta de productos
Mozo se retira y espera llamado del
cliente
Cliente solicita al mozo su pedido
Mozo verifica y repite pedido
Mozo emite comanda con valor de
la venta
Cliente hace el pago del pedido
a. ¢Efectivo?
i. Si, realiza pago
normal.
ii. No, mozo facilita el
POS.

Mozo se retira

Pago del monto a caja para emisién de

boleta de venta

Caja/facturacion emite orden a servicio

Entrega de pedido a cliente

1.

Recepciona, verifica y recibe vuelto
si fuese necesario por el cliente
Mozo agradece y procede a

retirarse
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Determinacién de directrices necesarias identificadas en el
proceso de analisis interno de la empresa.
a. Tiempos de atencion

Tabla 12 Indicador de tiempo de atencion al cliente

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL Tiempos de atencion al
INDICADOR: cliente
RESPONSABLE
Gerente

DEL INDICADOR:

Tener un control de los

OBJETIVO DEL tiempos de atencién al
INDICADOR cliente para mejorar la
percepcion del mismo.

(Sumatoria de todos los

FORMA DE tiempos)/Numero de
CALCULO pedidos hechos
RESULTADO 500" atencion
PLANIFICADO 500" entrega
(Meta Planeada) 10°00” total
FUENTES DE Tiempos segun preparacion
INFORMACION promedio de insumos
Frecuencia Diario laborable

Fuente: Elaboracion propia
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b. Porcentaje de satisfaccion de atencion al cliente
Tabla 13 Indicador de porcentaje de satisfaccion

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL Porcentaje de Satisfaccién
INDICADOR: al cliente
RESPONSABLE
Gerente

DEL INDICADOR:

Tener un control de la

OBJETIVO DEL s g’
percepcion de la atencion

INDICADOR .
al cliente
FORMA DE Promedio de encuestas
CALCULO aplicadas
RESULTADO
PLANIFICADO 80%
(Meta Planeada)
FUENTES DE Encuestas
INFORMACION
Frecuencia Mensual

Fuente: Elaboracion propia
c. Control de quejas
Tabla 14 Indicador de porcentaje de quejas

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE DEL Porcentaje de quejas
INDICADOR: je de que)
RESPONSABLE Gerente
DEL INDICADOR:
OBJETIVO DEL Tener un control de las
INDICADOR guejas
FORMA DE (Namero de
CALCULO ocurrenglas)/Numero total
de atenciones hechas)*100
RESULTADO
PLANIFICADO 1.89%
(Meta Planeada)
FUENTES DE Libro de reclamaciones o
INFORMACION encuestas
Frecuencia Semanal

Fuente: Elaboracion propia
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3. Identificacion de cuellos de botella, brechas, sesgos de los

procesos identificados en el analisis interno de la empresa
(Debilidades),

a.

b
c.
d.
e

Tiempos de espera de atencién prolongados

Faltantes de productos solicitados por el cliente

Falta de comunicacion con las demas areas

Falta de un protocolo definido de atencion

Falta de compromiso del personas de ventas con la

empresa.

4. ldentificacion de recursos, capacidades de laempresaen el

andlisis interno (Fortalezas).

a.
b.

Abanto Jara, Giovani

Personal joven para lograr la empatia con el cliente
Creacion histérica de ventas que puede ser utilizada
como fuente de informacion util

La oferta de productos es un arma util para la
persuasion sobre la decision del cliente.

Tabla 15 Debilidades y fortalezas

prolongados
Faltantes de
productos
solicitados por
el cliente

Falta de
comunicacion
con las demas
areas

Falta de un
protocolo
definido de
atencioén

Falta de
compromiso del
personas de
ventas con la
empresa.

Debilidades Fortalezas
Tiempos de Personal joven
espera de para lograr la
atencién empatia con el

cliente

Creacion historica
de ventas que
puede ser
utilizada como
fuente de
informacioén util
La oferta de
productos es un
arma util para la
persuasion sobre
la decision del
cliente.

Fuente: Elaboracién propia
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Il. AMOFHIT (Andlisis por areas)

Abanto Jara, Giovani

. *  Implementacion de nuevos tipos de cocteleria
Investlgaclnn Y + Apertura de nuevos ambientes

*  Comunity manager | -
nfermacion . ) i .
*  Visi Orion come sistema logistico Desarrollo / TI Vanguardia en la contratacion de bandas reconocidas

*  Fanpage Sistema de

| y Comunicaciones *  Renovacitn de la carta por temporadas |

*  Demoras en la produccion

*  Fzltantes de productos

. =  Equipos necesarios para bar
Operaciones =  Deficiencia en equipos de cocina

*  Ejecucién empirica de los procesos
= Mala ejecucion del presupuesto

. Proveedores no definidos

*  Falta de compromiso dentro del personzl
- " Altarotacidn de personal
*  Falta de un protecolo de atencidn definido

- Gama de productos

- Predio bajo y dentro del mercado
- Local amplio

- Falta de publicidad

- Deficiente atencidn

- Demoras innecesarias

- Funcionamiento empirico

- \entas personales

Finanzas

|
Y

Gestion y direccién

- Alta rotacion de ventas
- Alto consumo de elixires en |a sociedad
- Ao porcentaje de ganancias en el sector

- Ala rentabilidad

- Facturacion cerca de 18 mil soles mensuales

Mandragora Restobar Atencidn de guejas y sugerencias a traves del fanpage
Bolognesi 502 — Centro Histdrico
AFORO: 80 personas
Figura 8 Amofhit
Fuente: Elaboracion propia
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Estructura organizacional

Mandragora restobar presenta una estructura funcional-mixta graficada en el siguiente esquema.

Administradora

Gerente - Socios

---| Contabilidad

Seqguridad

Abastecimiento /
Compras /
Almacén

]

Servicio de
atencidn al cliente
(Mo0z0s)

Ayudante 1 . Ayudante 2

Figura 9 Organigrama funcional de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

Supervisor (Mozo
1)

Caja/Facturacion

==
=
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e Factores de interés de AMOFITH
Tabla 16 Andlisis por areas

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Administracion
y Gerencia

Proyeccién a futuro

Falta de un
conocimiento
especializado en el
rubro

Marketing y
ventas

Calidad en los productos
ofertados

Promocion por el fanpage
Establecimiento de
comunity manager

Falta de una
segmentacion
establecida

Falta de

establecimiento  del
proceso de ventas
Falta de estrategias
establecidas
Falta de
definidas
Demoras
innecesarias

metas

Operaciones

Equipos de bar de primera
Menaje adecuado para la
atencién

Calidad de productos con
marcas confiables

Falta de presupuestos
operacionales
Servicios  higiénicos
pequefios

Alto nimero de mesas
para el espacio

Falta de comunicacion
entre areas

Finanzas e Ingreso alto Gastos innecesarios

en costos operativos
Recursos e Talento humano Falta de compromiso
Humanos capacitado en bar y cocina del personal con la

e Personal joven que se empresa
adapta a cambios

Sistema de e Visi Orion como TI de Deficiencia del
informacion apoyo para almaceén sistema en momentos

determinados

Investigacion &
Desarrollo

Implementacion de nuevos
tipos de cocteleria
Renovacion de la carta
Apertura de més ambientes
dentro del local

Falta de gestién de
encuestas para
conocer las
preferencias de los
clientes

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ EFI
Valor Clasificacion Valor

ponderado
FORTALEZAS
Calidad en los productos ofertados  0.09 4 0.36
y un ambiente amplio
Promocidn por el fanpage 0.03 3 0.09
Equipos de bar de primera 0.06 3 0.18
Calidad de productos con marcas  0.07 3 0.21
confiables
Ingreso alto por producto vendido 0.08 3 0.24
Talento humano capacitado en bar  0.09 3 0.27
y cocina
Personal joven que se adapta a 0.09 3 0.27
cambios
Visi Orion como Tl de apoyo para 0.03 3 0.09
almacén
Implementacidon de nuevos tipos 0.05 4 0.2
de cocteleria
Bandas de rock reconocidas como  0.07 4 0.28
parte del show semanal
SUBTOTAL 2.19
DEBILIDADES
Falta de un conocimiento  0.06 1 0.06
especializado en el rubro
Falta de una segmentacion 0.06 1 0.06
establecida
Falta de establecimiento del 0.07 1 0.07
proceso de ventas
Falta de metas definidas 0.01 1 0.06
Demoras innecesarias 0.03 1 0.03
Falta de comunicacidn entre areas 0.03 1 0.03
Gastos innecesarios en costos 0.02 1 0.02
operativos
Falta de compromiso del personal  0.03 1 0.03
con laempresa
Deficiencia del sistema en 0.02 2 0.04
momentos determinados
Falta de gestion de encuestas para  0.01 2 0.02
conocer las preferencias de los
clientes
SUBTOTAL 0.42
TOTAL 1.0 2.61

Fuente: Elaboracion propia
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El resultado para esta matriz de factores internos es de 2.61, lo que indica

gue es una empresa apenas por encima del promedio general con una

posicion ligeramente fuerte interna.

O 0 O O O

(¢]

Leyenda

Fortalezas

0.06 — 0.07 = 3 Fortaleza menor
0.08 — 0.1 = 4 Fortaleza importante
Debilidades

0.01-0.02 = 1 Debilidad importante

0.03 — 0.05 = 2 Debilidad menor

Analisis Pestel

1.

2.

3.

Politico
En el Perd, el estado, haciendo uso de facultades delegadas
por el congreso, aprobdé La Ley N° 28015 de promocion y
formalizacion de la micro y pequefia empresa, la cual brinda
garantia a los emprendedores de lograr el desarrollo
satisfactorio con el objeto de crear un clima favorable para
contribuir a la expansién de la economia de las mypes y pymes
en el pais.

Econdmico
Actualmente los sistemas bancarios estan accesibles hacia las
mentes emprendedoras para brindarles créditos y apoyar a los
inicios de las futuras nuevas empresas, pues la tasa de
crecimiento de las Pymes hasta el periodo 2014 fue del 6,68%
y representan un porcentaje alto de la economia del pais.

Social
En estos ultimos afios, en el Perd el nimero poblacional ha ido
aumentando de forma exponencial hasta llegar a bordear los
30,8 millones en este afio, por ende la diversidad cultural y los
estilos de vida han cambiado drasticamente, ya que toma mas
inclinaciones por los establecimientos de esparcimiento
nocturno, ademas teniendo en cuenta que el consumo de los
servicios y productos de estos lugares, ha ido aumentando en
los ultimos afios pues la OMS determind que el licor que mas
se consume en nuestro pais es la cerveza (46.8% del total de
alcohol que se bebe anualmente), seguido de diversas bebidas
espirituosas (47.1%) y del vino (6.1%), lo que concluye que

existe una oportunidad de negocio amplia para poder
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desarrollarse haciendo siempre un enfoque especial segln sea

la segmentacion.

4. Tecnolégico

Uno de los medios mas eficientes para llegar a los clientes
actuales y potenciales, se da a través del uso de las redes
sociales, tales como el facebook, twitter e instragram, lo cual
permite la interaccion de manera general entre la empresa y
los stakeholders de principal interés, pues afio tras afio se ha
permitido darle un nuevo enfoque a estos medios a través de

una estrategia conocida como Social Media Marketing.

5. Ecolégico

Tras el paso de los afios, se ha ido tomando conciencia en los
aspectos ecoldgicos, pues los desastres ambientales no solo
afectan a nuestro pais sino a todo el mundo y trae perjuicios a
la sociedad. Hoy en dia las empresas, desde las mas grandes
hasta las mas pequefas, ya estan tomando conciencia y
empiezan a adoptan una serie de medidas para poder
contribuir con nuestro entorno, como por ejemplo:

o Politicas de reciclaje: usando productos organicos o que
no dafien el medio ambiente, transmitiendo politicas
medioambientales a sus trabajadores, ademas de la
clasificacion de los desechos por medio de bolsas
determinadas.

Otro problema que afecta a la integridad de la infraestructura
del local son los fenébmenos naturales que se aproximan, pues

SENAMI afirma que el fenbmeno més cercano es el del nifio,

el cual traerd lluvias e inundaciones tales como ocurrieron en
el afio 1998 lo que afectaria a la zona costera del pais
Legal

Los permisos para el funcionamiento de este tipo de
establecimientos, son vitales para el desarrollo de del mismo,
es asi como la ley vigente N° 28976 indica que todo local con
fines de lucro debe contar con normas de funcionamiento,
ademas de permisos para la realizacién de espectaculos en
vivo los cuales son dificultosos obtener por el burocratismo y la
politica corrupta, ademéas de los altos costos que estos

permisos implican.
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Tabla 18 Factores criticos de interés de PESTEL

Oportunidades

Amenazas

Préstamos mas accesibles
para el desarrollo de las

pymes

Costos elevados de los
permisos necesarios para el

funcionamiento

Programas de apoyo a los
emprendedores por parte del
estado y las entidades

financieras

Corrupcion de las
autoridades  involucradas
que hacen mas largo el

acceso a los permisos

Aumento de consumo de
alcohol y asistencia a este tipo
de establecimientos en la
sociedad

Stakeholder

Competencia

externo:

Uso continuo de redes

sociales en la sociedad joven

Delincuencia

Opciones variadas de
soluciones TI adaptadas a

cada negocio.

Fenémenos naturales

Fuente: Elaboracion propia
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ii. Matriz Porter

Barrera de entrada

Para el sector en estudio, se
requiere una fuerte inversion
tanto en materia prima,
equipos como mano de obra
calificada, por lo que la
barrera de entrada es alta,
esto quiere decir que para
entrar al negocio debe
hacerlo alguien con quien
cuente lo necesaria para
invertir.

Costos
fluctuantes

Figura 10 Matriz de porter
Fuente: Elaboracion propia
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Proveedores

Villanova
La Barrica

La Taberna
Payes

La Diversidad
delos
competidones

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

Nuevos
Competidores

Rivalidad

entre los
competidores
existentes

Productos
Sustitutos

»  Wachake
= Tributo

= Trasgu

Facilidad del
dientede

* Compradores . cambiarde
. empres3

Tendenciadel

Ea e + Bebidas vy
h: u;W cocteles
ali:“";ﬁm embotellados

Atencion
rapida y
cordial
Variedad
de

productos
en

catalogo
de tragos

Barrera de salida

En este caso, se presenta una
barrera de salida alta ya que
para deshacerse de la
inversibn en equipos se
requiere de tiempo para
encontrar a la persona
interesada.

En la figura n°10 se muestra la matriz de las fuerzas de porter donde se observa cémo se relaciona la empresa con el entorno mas proximo.

Abanto Jara, Giovani
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Tabla 19 Factores de interés PORTER

Oportunidades Amenazas
Variedad de proveedores Informalidad en los
gue aumentan dia a dia proveedores

Marcas nuevas con mejor

calidad que entran al

mercado

Costos elevados en el
contrato de personas o

grupos para el espectaculo

Innovacion en los tipos de

cocteleria

Costo elevado de mano

calificada en el sector

Bandas de rock nuevas
que ingresan o0 mejoran

con el tiempo para lograr

el reconocimiento

Inestabilidad de precios en
los productos perecibles:

frutas.

Especializacion de

profesionales en el rubro

Falta de conocimiento del
valor y variedad de cocteles

por parte de la sociedad.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 19 se detallan las oportunidades y amenazas de las

fuerzas de porter descritas en la matriz anterior.
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DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

valo (?Iasi Valor
MATRIZ EFE ficac ponderad
ion 0

Oportunidades
Préstamos mas accesibles para el desarrollo  0.07 3 0.21
de las pymes
Programas de apoyo a los emprendedores  0.03 2 0.06
por parte del estado y las entidades
financieras
Aumento de consumo de alcohol y asistencia  0.09 4 0.36
a este tipo de establecimientos en la sociedad
Uso continuo de redes sociales en la 0.07 3 0.21
sociedad joven
Opciones variadas de soluciones Tl  0.03 2 0.06
adaptadas a cada negocio.
Variedad de proveedores que aumentan dia  0.01 1 0.01
a dia
Marcas nuevas con mejor calidad que entran  0.03 2 0.06
al mercado
Innovacion en los tipos de cocteleria 0.03 2 0.06
Bandas de rock nuevas que ingresan o 0.06 3 0.18
mejoran con el tiempo para lograr el
reconocimiento
Especializacion de profesionales en el rubro 0.08 3 0.24
Amenazas
Costos elevados de los permisos necesarios  0.07 3 0.21
para el funcionamiento
Corrupcion de las autoridades involucradas  0.05 2 0.10
gue hacen mas largo el acceso a los permisos
Stakeholder externo: Competencia 0.09 4 0.36
Delincuencia 0.05 1 0.01
Fendmenos naturales 0.03 3 0.21
Informalidad en los proveedores 0.07 3 0.21
Costos elevados en el contrato de personas  0.01 1 0.01
0 grupos para el espectaculo
Costo elevado de mano calificada en el sector  0.03 2 0.06
Inestabilidad de precios en los productos  0.09 4 0.36
perecibles: frutas.
Tradicionalismo en el comportamiento del 0.01 1 0.01
consumo dentro del mercado

TOTAL 1.0 2.92

Fuente: Elaboracion propia
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viii.
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Latabla n° 20 indica que esta empresa esta justo por encima de la media
en su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades

externas y eviten las amenazas.

Leyenda

o Oportunidades
o 0.01-0.02 =1 respuesta baja
o 0.03 -0.05 = 2 respuesta media
o 0.06 —0.08 = 3 respuesta alta
o 0.09-0.1 =4 respuesta maxima
o Amenazas
o 0.01-0.02 =1 respuesta baja
o 0.03 -0.05 =2 respuesta media
o 0.06 —0.08 = 3 respuesta alta
o 0.09 - 0.1 = 4 respuesta maxima

Valores propuestos

e Compromiso

e Honestidad

e Puntualidad

e Innovacién

e Liderazgo

e Cooperacion

Ventaja competitiva propuesta

e Variedad y exclusividad de cocteles

e Contamos con las mejores bandas clasicas y modernas de Truijillo
e Ambiente amplio

¢ Mano de obra calificada

Propuesta de valor

Entretenimiento basado en una experiencia creada por el servicio
atencion calido y consumo de elixires basicos y conceptuales.
Intereses organizacionales propuestos

Bdad y rentabilidad en el tiempo

Preferencia y reconocimiento

Mayor venta de elixires preparados

Mision propuesta

Somos un restobar ubicado en la ciudad de Trujillo que brinda una
experiencia creada por el servicio de atencion calido y consumo de
elixires basicos y conceptuales, gracias al aporte del talento humano que
se involucra en el servicio que se brinda a nuestros clientes ofreciendo

la comodidad, confort y calidad dentro del amplio local junto con el
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espectaculo de las mejores bandas de rock en vivo y gama de productos

que nos acompafia en un servicio basado en valores como el

compromiso, honestidad, puntualidad, innovacién, liderazgo vy
cooperacion, comprometidos con la sociedad que nos permite la
continuidad, generando oportunidades para su desarrollo.

Visién propuesta

Ser el restobar preferido en el sector como el punto de encuentro

nocturno reconocido por la atenciéon y consumo de elixires basicos y

conceptuales

Objetivos de largo plazo (correccién y crecimiento)

1. Mejorar la productividad en un 5% anual por los 6 préximos afios
dentro de la empresa implementando un planeamiento estratégico
formal y las herramientas necesarias para unificar el trabajo entre
las areas de la empresa.

2. Aumentar la utilidad en un 10% anual mediante la segmentacién de
los clientes por los préximos 5 afios para realizar estrategias con un
mejor enfoque y obtencidn de resultados

3. Aumentar la satisfaccion de los clientes en un 20% anual durante
los proximos 8 afios a través de la definicion del proceso formal de
venta y atencién al cliente con el fin de fidelizar a los mismos y
obtener la preferencia inmediata.

4. Mejorar la rentabilidad y aumentar la liquidez de la empresa en un
12% anual por 5 afios mediante el establecimiento de metas y
objetivos por cada area gestionadas mediante KPI'S como un
respaldo de correccién y crecimiento interno.

5. Aumentar la efectividad en un 9% anual por los 5 proximos afios
mediante la satisfaccion del cliente interno de la empresa
disminuyendo la alta rotaciéon de personal y formalizando su
contratacion.

6. Aumentar la porciéon del mercado en un 3% anual durante los
proximos 6 afios utilizando estrategias dirigidas a la promocion de
los elixires dentro del local a causa del aumento de consumo de
alcohol en la sociedad.

7. Disminuir el trabajo aislado en un 12% anual durante los proximos
8 afios a través de una propuesta Tl que sea adaptada a las

necesidades del negocio y se obtenga mejores resultados.
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Crear lazos estratégicos promocionales con las nuevas marcas
como auspicios para incrementar las ventas en un 10% anual por 5
afos con el fin de crear promociones dirigidas a los consumidores.
Aumentar el consumo de elixires en un 7% anual en los proximos 6
afos a través de una estrategia de contenidos lanzada junto con las
innovaciones constantes en los tipos de cocteleria dentro del menu

de productos.
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c. Proceso estratégico

1. Formulacion de estratégica

i. Andlisis (Insumos)
1. Matriz de perfil competitivo

Tabla 21 Matriz de perfil competitivo MPC

Factor clave de PONDERACION MANDRAGORA  TRIBUTO TRASGUS WACHAKE

éxito
Relacién 0.2 3 0.6 2 04 4 0.8 4 0.8
calidad/precio
Gama de 0.25 3 0.75 2 05 3 075 3 0.75
productos
Experiencia 0.2 2 0.4 4 08 3 0.6 3 0.6
Amplio local 0.15 3 0.45 2 0.3 1 0.15 4 0.6
Personal 0.2 2 0.4 2 0.4 3 0.6 4 0.8
capacitado
TOTAL 1 2.6 2.4 2.9 3.55

Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla n° 21, Wachake es la empresa mas competitiva para Mandragora restobar con un ponderado de 3.55 frente a las
demas competencias.
Leyenda
o Ponderacién
o 0.0-0.02 Factor bajo
o 0.21 -0.3 Factor alto
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FODA

Fortalezas

Debilidades

F1: Calidad en los productos ofertados y
un ambiente amplio

F2: Fanpage como recurso de promocién

F3: Equipos de bar de primera

F4: Calidad de productos con marcas
confiables

F5: Margen de ingreso alto por producto.

F6: Talento humano capacitado en bar y
cocina

F7: Personal joven que se adapta a
cambios

F8: Visi Orion como Tl de apoyo para
almacény la intencién de mejora a futuro.

F9: Implementaciéon de nuevos tipos de
cocteleria

F10: Bandas de rock reconocidas como
parte del show semanal

D1: Falta de un conocimiento
especializado en el rubro por la actual
gestién empirica

D2: Falta de una segmentacion de clientes

D3: Falta de la definicion de los procesos
dentro de la empresa

D4: Falta de metas y estrategias definidas

D5: Demoras innecesarias los

procesos de la empresa.

en

D6: Falta de comunicacion establecida
entre areas a causa del trabajo aislado.
D7: Gastos innecesarios en costos
operativos

D8: Falta de compromiso del personal con
la empresa causado por la alta rotacion.

D9: Deficiencia del sistema TI

momentos determinados

en

D10: Falta de gestion de encuestas para
conocer las preferencias de los clientes

Oportunidades

FO: Estrategia Maxi - Maxi

DO: Estrategia Maxi - Mini

O1: Préstamos mas accesibles
para el desarrollo de las pymes

02: Programas de apoyo a los
emprendedores por parte del
estado y las entidades
financieras

03: Aumento de consumo de
alcohol y asistencia a este tipo
de establecimientos en la
sociedad

0O4: Uso continuo de redes
sociales en la sociedad joven

O5: Innovacién constante en
los tipos de cocteleria dentro
del rubro

06: Opciones variadas de
soluciones Tl adaptadas a
cada negocio.

O7: Variedad de proveedores

que aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor
calidad que entran al mercado

09: Bandas de rock nuevas
que ingresan o mejoran con el

Abanto Jara, Giovani

F5, F7, O6: Inversion en el desarrollo de
TI como apoyo en los procesos
operativos

F2, F9, F10, O3, O4, 09: Establecer
estrategias de promocién para aumentar
y fidelizar clientes aprovechando el
consumismo.

F1, F6, F4, F3, 08, O10: Propuestas de
nuevos elixires con mas conceptos que
marquen la diferencia con los
competidores (Estrategia de
diferenciacion).

F10, F9, O7, 08: Aprovechar las
concesiones de nuevas marcas para
mejorar e innovar la carta de productos

F5, F8, 06, O1, O2: Desarrollo de TI
adaptado al negocio con el fin de unificar
las areas de la empresa.

F7, 0O10: Capacitar al personal
constantemente  aprovechando las
especializaciones en el rubro

F5, 0O2: Fomentar la ideologia de
inversion dentro del negocio para obtener
mejores resultados a mediano y largo
plazo.

F5, D1, O10: Capacitacion en la gestién
de la empresa centrandose en el rubro y
aprovechando las especializaciones

F2, D2, O3, 04, 09: Determinar el
segmento al que quieren llegar para
enfocar las estrategias de promocion

F5, F7, D4, D5, 06, 010, O2: Definir
metas mensuales por area y gestionarlas
a través del KPI'S

F2, D10, O4, 09: Realizar interacciones
constantemente en el Fanpage para
conocer las preferencias de los cliente

F8, D9, O6: Corregir los errores del
sistema para lograr la adaptabilidad con
las necesidades de la empresa.

F8, D5, D7, 06 08, O7: Desarrollo de una
propuesta Tl para la unificacion de las
areas de la empresa y asi mismo las
gestione con el fin de reducir costos.

F7, D5, D8, D6, O10: Definir un protocolo
de bienvenida donde cree lazos de
confianza con el cliente
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Amenazas

FA: Estrategia Mini - Maxi

DA: Estrategia Mini - Mini

Al: Costos elevados de los
permisos necesarios para el
funcionamiento

A2:  Corrupcion de las
autoridades involucradas que
hacen mas largo el acceso a
los permisos

A3:  Stakeholder
Competencia

externo:

A4: Delincuencia

A5: Fendmenos naturales

A6: Informalidad
proveedores

en los

A7: Costos elevados en el
contrato de personas 0 grupos
para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de
obra calificada en el sector

A9: Inestabilidad de precios en
los productos perecibles:
frutas.

A10: Falta de conocimiento del
valor y variedad de cocteles
por parte de la sociedad.

F5, Al, A2: Elaboracién de presupuestos
para priorizar los pagos normativos

F1, F4, A6, A9: Definicién de estandares
de calidad para delimitar los proveedores
y evitar productos de dudosa procedencia

F6, F9, A3, Al10: Relanzamiento de la
carta por temporadas estacionales

F6, F7, A3, A4: Delegacion de funciones
y tareas al personal donde se pueda
generar seguridad y comodidad al cliente

F2, F5, F6, F7, A7, A3: Planificaciéon de
planes de contingencia para enfrentar
escenarios de baja de ventas, a través de
espectaculos diferentes que llame a los
clientes.

F6, F7, F8, D3, D5, D6, A3, A4, A6:
Reducir demoras innecesarias para evitar
que el cliente prefiera la competencia

F5, D1, D8, A3, A10: Reducir el empirismo
dentro de la empresa para mejorar la
satisfaccion del cliente

F1, F2, F3, D2, D4, D10, A3: Direccionar
las estrategias al segmento de clientes
determinado con promociones exclusivas
para ellos.

F5, D7, A7, A8: Contratos inteligentes con
los grupos de espectaculo con el fin de
reducir costos y lograr la preferencia de
los clientes.

F1, F2,F3, F9, F19, D2, D10, Al0, A3:
Aplicacion de estrategias de contenidos
para impulsar los lanzamientos de los
elixires béasicos y conceptuales

F5, F7, D3, D6, D8, A5, A4, A3:
Capacitacion  interna  para  evitar
incertidumbre de los problemas que el
entorno puede traer.

Fuente: Elaboracion propia
Leyenda: F: Fortalezas, O: Oportunidades, D: Debilidades, A: Amenazas

En la tabla n° 22 se muestra la matriz FODA que propone estrategias al cruce de los factores de
interés internos y externos de la empresa, con el fin de realizar mejoras que contraigan

beneficios.
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Tabla 23 Matriz PEYEA
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POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Fuerza Financiera (FF) Calificacion Estabilidad del Ambiente (EA) Calificacion

Margen de ingreso alto por producto. 6 Aumento de consumo de alcohol y asistencia a este tipo de establecimientos -1
en la sociedad

Altos gastos operativos dentro de la empresa 1 Marcas nuevas con mejor calidad que entran al mercado -1

Préstamos més accesibles para el desarrollo de las pymes 5 Fendémenos naturales -6

Programas de apoyo alos emprendedores por parte del estado y 5 Innovacion constante en los tipos de cocteleria dentro del rubro -1

las entidades financieras

Costos elevados de los permisos necesarios para el 1 Delincuencia -4

funcionamiento

Costos elevados en el contrato de personas o grupos para el 1 Stakeholder externo: Competencia -5

espectaculo

Costo elevado de mano de obra calificada en el sector 2 Corrupcion de las autoridades involucradas que hacen mas largo el acceso a -6
los permisos

Inestabilidad de precios en los productos perecibles: frutas. 2 Informalidad en los proveedores de productos perecibles -6

2.6
PROMEDIO 4,5 PROMEDIO -3.8

Ventaja Competitiva (VC) Calificacion Fuerza Industria (FI) Calificacion

Calidad en los productos ofertados y un ambiente amplio -1 Equipos de bar de primera 6

Fanpage como recurso de promocién -3 Uso continuo de redes sociales en la sociedad joven 6

Calidad de productos con marcas confiables -1 Especializacion de profesionales en el rubro 5

Talento humano capacitado en bar y cocina -1 Falta de conocimiento del valor y variedad de cocteles por parte de la sociedad. 1

Demoras innecesarias en los procesos de la empresa. -6 Personal joven que se adapta a cambios 5

Visi Orion como Tl de apoyo para almacén y la intencién de -5 Visi Orion como TI de apoyo para almacén y la intencién de mejora a futuro. 4

mejora a futuro.

Renovacion de la carta por temporadas -2 Opciones variadas de soluciones Tl adaptadas a cada negocio. 5
Implementacién de nuevos tipos de cocteleria 5

PROMEDIO -2,7 PROMEDIO 4.6

Fuente: Elaboracion propia

Abanto Jara, Giovani
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En la tabla n° 23, el valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las variables que

constituyen las dimensiones Fuera Financiera (FF) y Fuerza de la Industria (FI). Asi mismo el

valor numérico de -1 (mejor) -6 (peor) a cada una de las variables que constituyen las

dimensiones de Ventaja competitiva (VC) y Estabilidad en el ambiente (EA).
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EF

Estrategia Conservadora Estrategia Agresiva

3
2
—1 (0.7, 1.9)

vC I FI

Estrategia Defensiva Estrategia Competitiva

Figura 11 Cuadrante PEYEA

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 11, tras el andlisis muestra un resultado
direccionado en el cuadrante agresivo de la matriz, por lo tanto
quiere decir que la organizacién esta en magnifica posicion
para usar sus fuerzas internas aprovechar las oportunidades
externas, superar la debilidades internas y evitar las amenazas

externas. Por lo tanto debe utilizar las estrategias:
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Estrategias de crecimiento intensivo
v'  Estrategia de penetracion:

o Mayor promocion tanto fisica como virtual,
implementando estrategias de marketing como
marchandising, marketing de contenidos y social
media marketing.

o Promociones de productos por dia dirigidas al
consumidor especifico.

o Estrategia de diferenciacion por oferta de
productos.

o Mejorar la calidad del servicio.

o Motivar el consumo de los elixires y shacks
generando una necesidad dentro de los clientes.

v' Estrategia de desarrollo de mercado

o Definiendo el segmento de mercado en primera
instancia.

o Promoviendo a través de promociones, la visita de
los ejecutivos y oficinistas, ademas de los turistas
que habitan en la ciudad.

v'  Estrategia de desarrollo de producto

o Implementando nuevos tipos de cocteleria como
la conceptual, tiki, entre otros utilizando los frutos
gque produce el pais para promover la
identificacion y brindando un nuevo significado
junto con una nueva presentacion hacia los
clientes.

Estrategias de crecimiento integrativo
v' Integracién hacia atras

o Aplicacién de la estrategia SRM como parte de la
gestién de proveedores dentro de la empresa.

o Definicibn de los proveedores y alianzas
estratégicas para envios automéaticos con previas
alertas o reportes que se generen en almacén.

Estrategias de crecimiento diversificado
v'  Estrategia de diversificacion en conglomerado

o Sibienlaempresa se dedica ala venta de elixires

elaborados y snacks, ademas de las clasicas

cervezas personales, se debe ampliar la gama de
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productos envasados para ofertar opciones mas
variadas partiendo de una encuesta de gustos y
preferencias.
v' Estrategias de diversificacion horizontal
Consisten en agregar nuevos productos a la linea de
productos de la compafia, los cuales no estan
relacionados con los productos ya existentes, sino que
son diseflados para atraer a miembros de los
mercados meta. En este caso se le adicionaria la

estrategia de BTL.
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iii. Decisién: Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica

A continuacion se realiza el andlisis de los objetivos a largo plazo con las respectivas estratégicas que contribuyan con el
cumplimiento de dicho objetivo, partiendo de los factores de interés, el cual se demuestra mediante la ponderacion en el

siguiente desarrollo.
e Objetivo a largo plazo 1 y andlisis de estrategia

Tabla 24 Objetivo 1 versus los factores de interés

Objetivo  Mejorar la productividad en un 5% anual por los 6 proximos afios dentro de la empresa
implementando un planeamiento estratégico formal y las herramientas necesarias para unificar el
trabajo entre las areas de la empresa.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
Factores Clave F5, F8, 06, O1, O2: Desarrollo de TI  F5, D1, 010: Capacitacién en la F6, F7, A3, A4: Delegacion de
adaptado al negocio con el fin de gestién de la empresa centrdndose en funciones y tareas al personal donde
unificar las &reas de la empresa. el rubro y aprovechando las se pueda generar seguridad y
especializaciones comodidad al cliente
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.

Oportunidades

O1: Préstamos méas 0.07 3 0.21 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
accesibles para el desarrollo

de las pymes

0O2: Programas de apoyo a los 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
emprendedores por parte del

estado y las entidades

financieras

0O3: Aumento de consumo de 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18 0.09 4 0.36
alcohol y asistencia a este

tipo de establecimientos en la

sociedad
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0O4: Uso continuo de redes 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 0.21
sociales en la sociedad joven

O5: Innovacién constante en 0.03 1 0.03 0.03 4 0.12 0.03 0.06
los tipos de cocteleria dentro

del rubro

06: Opciones variadas de 0.03 4 0.12 0.03 2 0.06 0.03 0.09
soluciones Tl adaptadas a

cada negocio.

O7: Variedad de proveedores 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 0.03
gue aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 0.09
calidad que entran al mercado

09: Bandas de rock nuevas 0.06 1 0.06 0.06 2 0.12 0.06 0.12
gue ingresan o mejoran con el

tiempo para lograr el

reconocimiento

010: Especializacién de 0.08 2 0.16 0.08 3 0.24 0.08 0.08
profesionales en el rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 0.07
permisos necesarios para el

funcionamiento

A2: Corrupcién de las 0.05 1 0.05 0.05 2 0.1 0.05 0.05
autoridades involucradas que

hacen mas largo el acceso a

los permisos

A3: Stakeholder externo: 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36 0.09 0.18
Competencia

A4: Delincuencia 0.01 3 0.03 0.01 1 0.01 0.01 0.02
A5: Fenémenos naturales 0.07 0.21 0.07 2 0.14 0.07 0.07
A6: Informalidad en los 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 0.07

proveedores
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A7: Costos elevados en el 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02
contrato de personas o
grupos para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09 0.03 1 0.03
obra calificada en el sector

A9: Inestabilidad de precios 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27
en los productos perecibles:

frutas.

A10: Falta de conocimiento 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01

del valor y variedad de
cocteles por parte de la

sociedad.

Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 1 0.09
ofertados y un ambiente

amplio

F2: Fanpage como recurso de 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 1 0.06
promocion

F3: Equipos de bar de primera 0.09 2 0.18 0.09 4 0.36 0.09 1 0.09
F4: Calidad de productos con 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
marcas confiables

F5: Margen de ingreso alto por 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28 0.07 2 0.14
producto.

F6: Talento humano 0.06 1 0.06 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
capacitado en bar y cocina

F7: Personal joven que se 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
adapta a cambios

F8: Visi Orion como Tl de 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06

apoyo para almacény la
intencidon de mejora a futuro.

F9: Implementacion de nuevos 0.08 1 0.08 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16
tipos de cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 1 0.06 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
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Debilidades 0 0 0
D1: Falta de un conocimiento 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
especializado en el rubro por
la actual gestion empirica
D2: Faltade una 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
segmentacién de clientes
D3: Falta de la definicion de 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
los procesos dentro de la
empresa
D4: Falta de metas y 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
estrategias definidas
D5: Demoras innecesarias en 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
los procesos de la empresa.
D6: Falta de comunicacion 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
establecida entre areas a
causa del trabajo aislado.
D7: Gastos innecesarios en 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
costos operativos
D8: Falta de compromiso del 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
personal con la empresa
causado por la alta rotacion.
D9: Deficiencia del sistema TI 0.02 1 0.02 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02
en momentos determinados
D10: Falta de gestion de 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02 0.02 1 0.02
encuestas para conocer las
preferencias de los clientes
Puntaje 2.00 3.7 2.00 5.05 2.00 3.65

En la tabla n° 24 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 1 que contribuye al cumplimiento del objetivo 1.
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Tabla 25 Objetivo 2 versus factores de interés

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

Objetivo

Aumentar la utilidad en un 10% anual mediante la segmentacién de los clientes por los préximos 5 afios para realizar estrategias
con un mejor enfoque y obtencion de resultados

Estrategia 1

Estrategia 2

Estrategia 3

F2, D2, O3, 04, O9: Determinar el segmento
al que quieren llegar para enfocar las
estrategias de promocidn

F2, F9, F10, O3, 04, O9: Establecer estrategias
de promocién para aumentar y fidelizar clientes

aprovechando el consumismo.

F1, F2,F3, F9, F19, D2, D10, A10, A3: Aplicacion de

estrategias de contenidos para impulsar los

lanzamientos de los elixires basicos y conceptuales

PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.

0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
0.09 3 0.27 0.09 4 0.36 0.09 2 0.18
0.07 4 0.28 0.07 3 0.21 0.07 2 0.14
0.03 3 0.09 0.03 4 0.12 0.03 2 0.06
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
0.01 3 0.03 0.01 2 0.02 0.01 4 0.04
0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
0.06 4 0.24 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
0.08 2 0.16 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32

0 0 0
0.07 1 0.07 0.07 0.21 0.07 0.14
0.05 1 0.05 0.05 0.1 0.05 0.05
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0.09 2 0.18 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27
0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
0.07 2 0.14 0.07 3 0.21 0.07 1 0.07
0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
0.09 1 0.09 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 3 0.03

0 0 0
0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
0.06 3 0.18 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24
0.09 2 0.18 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27
0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
0.07 2 0.14 0.07 4 0.28 0.07 3 0.21
0.06 2 0.12 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
0.06 2 0.12 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
0.06 1 0.06 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06
0.08 2 0.16 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32
0.06 2 0.12 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24

0 0 0
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
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0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
0.02 1 0.02 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02
0.02 2 0.04 0.02 1 0.02 0.02 3 0.06
2.00 3.8 2.00 5.22 2.00 4.82

En la tabla n° 25 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 2 que contribuye al cumplimiento del objetivo 2.
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N

e Objetivo a largo plazo 3 y analisis de estrategia

Tabla 26 Objetivo 3 versus los factores de interés

Objetivo  Aumentar la satisfaccion de los clientes en un 20% anual durante los préximos 8 afios a través de la
definicién del proceso formal de venta y atencion al cliente con el fin de fidelizar alos mismos y
obtener la preferencia inmediata.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
Factores Clave F7, D5, D8, D6, O10: Definir un F6, F7, F8, D3, D5, D6, A3, A4, A6: F5, D7, A7, A8: Contratos inteligentes
protocolo de bienvenida donde cree  Reducir demoras innecesarias para con los grupos de espectaculo con el fin
lazos de confianza con el cliente evitar que el cliente prefiera la de reducir costos y lograr la preferencia
competencia de los clientes.
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.

Oportunidades

O1: Préstamos mas 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 4 0.28
accesibles para el desarrollo
de las pymes

O2: Programas de apoyo a los 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12
emprendedores por parte del

estado y las entidades

financieras

03: Aumento de consumo de 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
alcohol y asistencia a este

tipo de establecimientos en la

sociedad

04: Uso continuo de redes 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28
sociales en la sociedad joven

O5: Innovacién constante en 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
los tipos de cocteleria dentro
del rubro
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06: Opciones variadas de 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12 0.03 0.03
soluciones Tl adaptadas a

cada negocio.

O7: Variedad de proveedores 0.01 1 0.01 0.01 3 0.03 0.01 0.02
gue aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09 0.03 0.03
calidad que entran al mercado

09: Bandas de rock nuevas 0.06 1 0.06 0.06 1 0.06 0.06 0.24
gue ingresan o mejoran con el

tiempo para lograr el

reconocimiento

010: Especializacién de 0.08 1 0.08 0.08 2 0.16 0.08 0.24
profesionales en el rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 1 0.07 0.07 1 0.07 0.07 0.14
permisos necesarios para el

funcionamiento

A2: Corrupcién de las 0.05 1 0.05 0.05 1 0.05 0.05 0.1
autoridades involucradas que

hacen mas largo el acceso a

los permisos

A3: Stakeholder externo: 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 0.09
Competencia

A4: Delincuencia 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01 0.02
A5: Fenédmenos naturales 0.07 0.07 0.07 0.14 0.07 0.07
A6: Informalidad en los 0.07 0.07 0.07 2 0.14 0.07 0.07
proveedores

A7: Costos elevados en el 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 0.02

contrato de personas o
grupos para el espectéculo
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A8: Costo elevado de mano 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
de obra calificada en el
sector
A9: Inestabilidad de precios 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
en los productos perecibles:
frutas.
A10: Falta de conocimiento 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
del valor y variedad de
cocteles por parte de la
sociedad.
Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
ofertados y un ambiente
amplio
F2: Fanpage como recurso de 0.06 1 0.06 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06
promocion
F3: Equipos de bar de primera 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
F4: Calidad de productos con 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
marcas confiables
F5: Margen de ingreso alto 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
por producto.
F6: Talento humano 0.06 1 0.06 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
capacitado en bar y cocina
F7: Personal joven que se 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
adapta a cambios
F8: Visi Orion como Tl de 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
apoyo para almacény la
intencion de mejora a futuro.
F9: Implementacion de 0.08 1 0.08 0.08 3 0.24 0.08 1 0.08
nuevos tipos de cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18 0.06 1 0.06
Debilidades 0 0 0
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D1: Falta de un conocimiento 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
especializado en el rubro por
la actual gestion empirica

D2: Faltade una 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
segmentacion de clientes

D3: Falta de la definicion de 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
los procesos dentro de la

empresa

D4: Falta de metas y 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
estrategias definidas

D5: Demoras innecesarias en 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09 0.03 1 0.03
los procesos de la empresa.

D6: Falta de comunicacion 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09 0.03 1 0.03

establecida entre areas a
causa del trabajo aislado.

D7: Gastos innecesarios en 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
costos operativos
D8: Falta de compromiso del 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09 0.03 1 0.03

personal con la empresa
causado por la alta rotacion.

D9: Deficiencia del sistema TI 0.02 2 0.04 0.02 3 0.06 0.02 1 0.02
en momentos determinados
D10: Falta de gestion de 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02 0.02 1 0.02

encuestas para conocer las
preferencias de los clientes

Puntaje 2.00 2.95 2.00 4.84 2.00 3.77

En la tabla n° 26 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 2 que contribuye al cumplimiento del objetivo 3.
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e Objetivo a largo plazo 4 y analisis de estrategia

Tabla 27 Objetivo 4 versus los factores de interés

Objetivo  Mejorar la rentabilidad y aumentar la liquidez de la empresa en un 12% anual por 5 afios mediante
el establecimiento de metas y objetivos por cada area gestionadas mediante KPI'S como un
respaldo de correccién y crecimiento interno.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
Factores Clave F5, F7, D4, D5, 06, 010, 02: Definir 7, 010: Capacitar al personal F5, F7, D3, D6, D8, A5, A4, A3:
metas mensuales por area y constantemente aprovechando las Capacitacion interna para evitar
gestionarlas a través de indicadores de  especializaciones en el rubro incertidumbre de los problemas que el
gestion entorno puede traer.
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.
Oportunidades
O1: Préstamos mas accesibles 0.07 2 0.14 0.07 4 0.28 0.07 3 0.21
para el desarrollo de las
pymes
O2: Programas de apoyo a los 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09
emprendedores por parte del
estado y las entidades
financieras
0O3: Aumento de consumo de 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
alcohol y asistencia a este tipo
de establecimientos en la
sociedad
0O4: Uso continuo de redes 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28
sociales en la sociedad joven
O5: Innovacién constante en 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12 0.03 2 0.06
los tipos de cocteleria dentro
del rubro
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06: Opciones variadas de 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
soluciones Tl adaptadas a
cada negocio.

O7: Variedad de proveedores 0.01 3 0.03 0.01 4 0.04 0.01 2 0.02
gue aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
calidad que entran al mercado

09: Bandas de rock nuevas 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12

gue ingresan o mejoran con el
tiempo para lograr el
reconocimiento

010: Especializacion de 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32 0.08 2 0.16
profesionales en el rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21

permisos necesarios para el
funcionamiento

A2: Corrupcién de las 0.05 1 0.05 0.05 1 0.05 0.05 2 0.1
autoridades involucradas que

hacen mas largo el acceso a

los permisos

A3: Stakeholder externo: 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09 0.09 1 0.09
Competencia

A4: Delincuencia 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02
A5: Fenémenos naturales 0.07 1 0.07 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14
AG6: Informalidad en los 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
proveedores

A7: Costos elevados en el 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02

contrato de personas 0 grupos
para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
obra calificada en el sector
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A9: Inestabilidad de precios en 0.09 1 0.09 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18
los productos perecibles:
frutas.
A10: Falta de conocimiento del 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02
valor y variedad de cocteles
por parte de la sociedad.
Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
ofertados y un ambiente
amplio
F2: Fanpage como recurso de 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
promocién
F3: Equipos de bar de primera 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
F4: Calidad de productos con 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
marcas confiables
F5: Margen de ingreso alto por 0.07 4 0.28 0.07 3 0.21 0.07 2 0.14
producto.
F6: Talento humano 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
capacitado en bar y cocina
F7: Personal joven que se 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12
adapta a cambios
F8: Visi Orion como Tl de 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
apoyo para almacény la
intencion de mejora a futuro.
F9: Implementacién de nuevos 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32 0.08 2 0.16
tipos de cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
Debilidades 0 0 0
D1: Falta de un conocimiento 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
especializado en el rubro por
la actual gestion empirica
D2: Falta de una segmentacién 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06

de clientes
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D3: Falta de la definicién de
los procesos dentro de la
empresa

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D4: Falta de metas y
estrategias definidas

0.03 2

0.06

0.03

1 0.03

0.03

0.03

D5: Demoras innecesarias en
los procesos de la empresa.

0.03 1

0.03

0.03

2 0.06

0.03

0.03

D6: Falta de comunicacion
establecida entre areas a
causa del trabajo aislado.

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D7: Gastos innecesarios en
costos operativos

0.03 1

0.03

0.03

2 0.06

0.03

0.03

D8: Falta de compromiso del
personal con la empresa
causado por la alta rotacion.

0.03 2

0.06

0.03

1 0.03

0.03

0.03

D9: Deficiencia del sistema TI
en momentos determinados

0.02 1

0.02

0.02

1 0.02

0.02

0.04

D10: Falta de gestién de
encuestas para conocer las
preferencias de los clientes

0.02 1

0.02

0.02

2 0.04

0.02

0.02

Puntaje

2.00

4.7

2.00

5.23

2.00

4.37

En la tabla n° 27 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 1 que contribuye al cumplimiento del objetivo 4.
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e Objetivo a largo plazo 5 y analisis de estrategia

Tabla 28 Objetivo 5 versus factores de interés

Objetivo  Aumentar la efectividad en un 9% anual por los 5 proximos afios mediante la satisfaccion del
cliente interno de la empresa disminuyendo la alta rotacion de personal y formalizando su
contratacion.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
Factores Clave F5, D1, D8, A3, A10: Reducir el F5, Al, A2: Elaboracion de F8, D9, O6: Corregir los errores del
empirismo dentro de la empresa para  presupuestos para priorizar los pagos  sistema para lograr la adaptabilidad
mejorar la satisfaccion del cliente segun las normatividad y no caer en con las necesidades de la empresa.
el informalismo.
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.
Oportunidades
O1: Préstamos més accesibles 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 3 0.21
para el desarrollo de las
pymes
O2: Programas de apoyo a los 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
emprendedores por parte del
estado y las entidades
financieras
03: Aumento de consumo de 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27
alcohol y asistencia a este tipo
de establecimientos en la
sociedad
0O4: Uso continuo de redes 0.07 3 0.21 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14
sociales en la sociedad joven
O5: Innovacion constante en 0.03 4 0.12 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
los tipos de cocteleria dentro
del rubro
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06: Opciones variadas de 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 4 0.12
soluciones Tl adaptadas a
cada negocio.

O7: Variedad de proveedores 0.01 3 0.03 0.01 1 0.01 0.01 4 0.04
gue aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12
calidad que entran al mercado

09: Bandas de rock nuevas 0.06 1 0.06 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12

gue ingresan o mejoran con el
tiempo para lograr el
reconocimiento

010: Especializacién de 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16 0.08 1 0.08
profesionales en el rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21 0.07 1 0.07

permisos necesarios para el
funcionamiento

A2: Corrupcién de las 0.05 1 0.05 0.05 3 0.15 0.05 2 0.1
autoridades involucradas que

hacen mas largo el acceso a

los permisos

A3: Stakeholder externo: 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18 0.09 4 0.36
Competencia

A4: Delincuencia 0.01 1 0.01 0.01 3 0.03 0.01 2 0.02
A5: Fenémenos naturales 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 3 0.21
AG6: Informalidad en los 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 1 0.07
proveedores

A7: Costos elevados en el 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01

contrato de personas 0 grupos
para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
obra calificada en el sector
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A9: Inestabilidad de precios en 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18 0.09 0.09
los productos perecibles:

frutas.

A10: Falta de conocimiento del 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 0.01
valor y variedad de cocteles

por parte de la sociedad.

Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos 0.09 3 0.27 0.09 1 0.09 0.09 0.18
ofertados y un ambiente

amplio

F2: Fanpage como recurso de 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06 0.06 0.18
promocién

F3: Equipos de bar de primera 0.09 3 0.27 0.09 0.09 0.09 0.18
F4: Calidad de productos con 0.09 3 0.27 0.09 0.09 0.09 0.18
marcas confiables

F5: Margen de ingreso alto por 0.07 3 0.21 0.07 1 0.07 0.07 0.14
producto.

F6: Talento humano 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06 0.06 0.18
capacitado en bar y cocina

F7: Personal joven que se 0.06 3 0.18 0.06 1 0.06 0.06 0.24
adapta a cambios

F8: Visi Orion como Tl de 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06 0.06 0.24
apoyo para almacény la

intencion de mejora a futuro.

F9: Implementacién de nuevos 0.08 2 0.16 0.08 1 0.08 0.08 0.24
tipos de cocteleria

F10: Renovacion de la carta 0.06 3 0.18 0.06 1 0.06 0.06 0.12
Debilidades 0 0 0
D1: Falta de un conocimiento 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 0.03
especializado en el rubro por

la actual gestion empirica

D2: Falta de una segmentacién 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03 0.03 0.06

de clientes
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D3: Falta de la definicién de
los procesos dentro de la
empresa

0.03 2

0.06

0.03

1 0.03

0.03

0.03

D4: Falta de metas y
estrategias definidas

0.03 2

0.06

0.03

1 0.03

0.03

0.03

D5: Demoras innecesarias en
los procesos de la empresa.

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D6: Falta de comunicacion
establecida entre areas a
causa del trabajo aislado.

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D7: Gastos innecesarios en
costos operativos

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D8: Falta de compromiso del
personal con la empresa
causado por la alta rotacion.

0.03 1

0.03

0.03

1 0.03

0.03

0.06

D9: Deficiencia del sistema TI
en momentos determinados

0.02 1

0.02

0.02

1 0.02

0.02

0.04

D10: Falta de gestién de
encuestas para conocer las
preferencias de los clientes

0.02 2

0.04

0.02

1 0.02

0.02

0.02

Puntaje

2.00

4.39

2.00

2.73

2.00

4.58

En la tabla n° 28 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 3 que contribuye al cumplimiento del objetivo 5.
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e Objetivo a largo plazo 6 y analisis de estrategia

Tabla 29 Objetivo 6 versus factores de interés

Objetivo Aumentar la porcidn del mercado en un 3% anual durante los préximos 6 afios utilizando
estrategias dirigidas ala promocion de los elixires dentro del local a causa del aumento de
consumo de alcohol en la sociedad.

Estrategia 1 Estrategia 2

Factores Clave F2, F5, F6, F7, A7, A3: Planificacién de planes de F1, F2, F3, D2, D4, D10, A3: Direccionar las

contingencia para enfrentar escenarios de baja de ventas, a estrategias al segmento de clientes determinado
través de espectaculos diferentes que llame a los clientes. con promociones exclusivas para ellos.

PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.
Oportunidades
O1: Préstamos més accesibles para 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
el desarrollo de las pymes
0O2: Programas de apoyo a los 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09

emprendedores por parte del estado
y las entidades financieras

0O3: Aumento de consumo de 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27
alcohol y asistencia a este tipo de
establecimientos en la sociedad

04: Uso continuo de redes sociales 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28
en la sociedad joven

O5: Innovacién constante en los 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12
tipos de cocteleria dentro del rubro

06: Opciones variadas de 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
soluciones Tl adaptadas a cada

negocio.

O7: Variedad de proveedores que 0.01 4 0.04 0.01 3 0.03

aumentan dia a dia
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08: Marcas nuevas con mejor 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12
calidad que entran al mercado
09: Bandas de rock nuevas que 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
ingresan o mejoran con el tiempo
para lograr el reconocimiento
010: Especializacion de 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16
profesionales en el rubro
Amenazas 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
permisos necesarios para el
funcionamiento
A2: Corrupcion de las autoridades 0.05 2 0.1 0.05 1 0.05
involucradas que hacen mas largo
el acceso alos permisos
A3: Stakeholder externo: 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
Competencia
A4: Delincuencia 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
A5: Fenédmenos naturales 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
A6: Informalidad en los proveedores 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07
A7: Costos elevados en el contrato 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
de personas o grupos para el
espectéculo
A8: Costo elevado de mano de obra 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
calificada en el sector
A9: Inestabilidad de precios en los 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
productos perecibles: frutas.
A10: Falta de conocimiento del valor 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
y variedad de cocteles por parte de
la sociedad.
Fortalezas 0 0
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F1: Calidad en los productos 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
ofertados y un ambiente amplio
F2: Fanpage como recurso de 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
promocion
F3: Equipos de bar de primera 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
F4: Calidad de productos con 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27
marcas confiables
F5: Margen de ingreso alto por 0.07 4 0.28 0.07 3 0.21
producto.
F6: Talento humano capacitado en 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
bar y cocina
F7: Personal joven que se adapta a 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
cambios
F8: Visi Orion como Tl de apoyo 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
para almacén y laintencion de
mejora a futuro.
F9: Implementacion de nuevos tipos 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32
de cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
Debilidades 0 0
D1: Falta de un conocimiento 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
especializado en el rubro por la
actual gestién empirica
D2: Falta de una segmentacion de 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
clientes
D3: Falta de la definicién de los 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
procesos dentro de la empresa
D4: Falta de metas y estrategias 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
definidas
D5: Demoras innecesarias en los 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06

procesos de la empresa.
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D6: Falta de comunicacion 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
establecida entre areas a causa del
trabajo aislado.

D7: Gastos innecesarios en costos 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
operativos
D8: Falta de compromiso del 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03

personal con la empresa causado
por la alta rotacion.

D9: Deficiencia del sistema Tl en 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02
momentos determinados

D10: Falta de gestidon de encuestas 0.02 1 0.02 0.02 2 0.04
para conocer las preferencias de los

clientes

Puntaje 2.00 5.33 2.00 5.01

En la tabla n° 29 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 2 que contribuye al cumplimiento del objetivo 6.
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e Objetivo a largo plazo 7 y analisis de estrategia

Tabla 30 Objetivo 7 versus factores de interés

Objetivo  Disminuir el trabajo aislado en un 12% anual durante los préximos 8 afios a través de una
propuesta Tl que sea adaptada a las necesidades del negocio y se obtenga mejores resultados.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
Factores Clave F5, F7, O6: Inversion en el F5, O2: Fomentar la ideologia de F8, D5, D7, 06 08, O7: Desarrollo de una
desarrollo de Tl como apoyo en los  inversion dentro del negocio propuesta Tl para la unificacion de las
procesos operativos para obtener mejores resultados  areas de la empresa y asi mismo las
a mediano y largo plazo. gestione con el fin de reducir costos y
tiempos.
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.
Oportunidades
O1: Préstamos mas accesibles para el desarrollo 0.07 3 0.21 0.07 2 0.14 0.07 4 0.28
de las pymes
0O2: Programas de apoyo a los emprendedores 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
por parte del estado y las entidades financieras
03: Aumento de consumo de alcohol y 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
asistencia a este tipo de establecimientos en la
sociedad
04: Uso continuo de redes sociales en la 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21 0.07 1 0.07
sociedad joven
O5: Innovacion constante en los tipos de 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
cocteleria dentro del rubro
06: Opciones variadas de soluciones Tl 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
adaptadas a cada negocio.
O7: Variedad de proveedores que aumentan dia 0.01 3 0.03 0.01 2 0.02 0.01 4 0.04
adia
08: Marcas nuevas con mejor calidad que entran 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
al mercado
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09: Bandas de rock nuevas que ingresan o 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06 0.06 3 0.18
mejoran con el tiempo para lograr el
reconocimiento

010: Especializacion de profesionales en el 0.08 1 0.08 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16
rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los permisos necesarios 0.07 1 0.07 0.07 3 0.21 0.07 2 0.14

para el funcionamiento

A2: Corrupcion de las autoridades involucradas 0.05 1 0.05 0.05 3 0.15 0.05 2 0.1
que hacen mas largo el acceso a los permisos

A3: Stakeholder externo: Competencia 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27
A4: Delincuencia 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 3 0.03
A5: Fenbmenos naturales 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 3 0.21
A6: Informalidad en los proveedores 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 3 0.21
A7: Costos elevados en el contrato de personas 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 3 0.03
0 grupos para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de obra calificada 0.03 3 0.09 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
en el sector

A9: Inestabilidad de precios en los productos 0.09 3 0.27 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18
perecibles: frutas.

A10: Falta de conocimiento del valor y variedad 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
de cocteles por parte de la sociedad.

Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos ofertados y un 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
ambiente amplio

F2: Fanpage como recurso de promocion 0.06 1 0.06 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
F3: Equipos de bar de primera 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09
F4: Calidad de productos con marcas confiables 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
F5: Margen de ingreso alto por producto. 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
F6: Talento humano capacitado en bar y cocina 0.06 1 0.06 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12
F7: Personal joven que se adapta a cambios 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
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F8: Visi Orion como Tl de apoyo para almacén y 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24
laintencién de mejora a futuro.
F9: Implementacién de nuevos tipos de 0.08 2 0.16 0.08 4 0.32 0.08 1 0.08
cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
Debilidades 0 0 0
D1: Falta de un conocimiento especializado en el 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
rubro por la actual gestion empirica
D2: Falta de una segmentacion de clientes 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
D3: Falta de la definicidn de los procesos dentro 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
de la empresa
D4: Falta de metas y estrategias definidas 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
D5: Demoras innecesarias en los procesos de la 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 3 0.09
empresa.
D6: Falta de comunicacion establecida entre 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
areas a causa del trabajo aislado.
D7: Gastos innecesarios en costos operativos 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
D8: Falta de compromiso del personal con la 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
empresa causado por la alta rotacion.
D9: Deficiencia del sistema Tl en momentos 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02 0.02 3 0.06
determinados
D10: Falta de gestion de encuestas para conocer 0.02 1 0.02 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02
las preferencias de los clientes
Puntaje 2.00 3.74 2.00 4.32 2.00 4.77

En la tabla n° 30 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 3 que contribuye al cumplimiento del objetivo 7.
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e Objetivo a largo plazo 8 y analisis de estrategia

Tabla 31 Objetivo a largo plazo 8 versus factores de interés

Objetivo Crear lazos estratégicos promocionales con las nuevas marcas como auspicios para
incrementar las ventas en un 10% anual por 5 afios con el fin de crear promociones
dirigidas a los consumidores.

Estrategia 1 Estrategia 2

F10, F9, O7, O8: Aprovechar las concesiones de F1, F4, A6, A9: Definicién de estandares de calidad
nuevas marcas para mejorar e innovar la carta de  para delimitar los proveedores y evitar productos de

Factores Clave

productos dudosa procedencia

PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.
Oportunidades
O1: Préstamos mas accesibles para el 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28
desarrollo de las pymes
0O2: Programas de apoyo a los 0.03 3 0.09 0.03 4 0.12

emprendedores por parte del estado y

las entidades financieras

0O3: Aumento de consumo de alcohol y 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27
asistencia a este tipo de

establecimientos en la sociedad

0O4: Uso continuo de redes sociales en la 0.07 4 0.28 0.07 3 0.21
sociedad joven

O5: Innovacidn constante en los tipos de 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09
cocteleria dentro del rubro

06: Opciones variadas de soluciones TI 0.03 2 0.06 0.03 4 0.12
adaptadas a cada negocio.

O7: Variedad de proveedores que 0.01 4 0.04 0.01 3 0.03
aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor calidad 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09

gue entran al mercado
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09: Bandas de rock nuevas que ingresan 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
0 mejoran con el tiempo paralograr el
reconocimiento

010: Especializacion de profesionales en 0.08 2 0.16 0.08 4 0.32
el rubro

Amenazas 0 0
Al: Costos elevados de los permisos 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14

necesarios para el funcionamiento

A2: Corrupcion de las autoridades 0.05 1 0.05 0.05 2 0.1
involucradas que hacen mas largo el
acceso alos permisos

A3: Stakeholder externo: Competencia 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
A4: Delincuencia 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
A5: Fenédmenos naturales 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14
A6: Informalidad en los proveedores 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14
A7: Costos elevados en el contrato de 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02
personas o grupos para el espectaculo

A8: Costo elevado de mano de obra 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
calificada en el sector

A9: Inestabilidad de precios en los 0.09 1 0.09 0.09 3 0.27
productos perecibles: frutas.

A10: Falta de conocimiento del valor y 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
variedad de cocteles por parte de la

sociedad.

Fortalezas 0 0
F1: Calidad en los productos ofertados y 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
un ambiente amplio

F2: Fanpage como recurso de promocion 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
F3: Equipos de bar de primera 0.09 2 0.18 0.09 4 0.36
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F4: Calidad de productos con marcas 0.09 3 0.27 0.09 4 0.36
confiables
F5: Margen de ingreso alto por producto. 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28
F6: Talento humano capacitado en bary 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
cocina
F7: Personal joven que se adapta a 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
cambios
F8: Visi Orion como Tl de apoyo para 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
almacén y la intencion de mejora a
futuro.
F9: Implementacion de nuevos tipos de 0.08 3 0.24 0.08 4 0.32
cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24
Debilidades 0 0
D1: Falta de un conocimiento 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09

especializado en el rubro por la actual
gestion empirica

D2: Falta de una segmentacién de 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
clientes

D3: Falta de la definicion de los procesos 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
dentro de la empresa

D4: Falta de metas y estrategias 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
definidas

D5: Demoras innecesarias en los 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
procesos de la empresa.

D6: Falta de comunicacion establecida 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
entre areas a causa del trabajo aislado.

D7: Gastos innecesarios en costos 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
operativos

D8: Falta de compromiso del personal 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
con la empresa causado por la alta

rotacion.

Abanto Jara, Giovani 105



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

D9: Deficiencia del sistema Tl en 0.02 1 0.02 0.02 0.04
momentos determinados

D10: Falta de gestion de encuestas para 0.02 2 0.04 0.02 0.02
conocer las preferencias de los clientes

Puntaje 2.00 4,72 2.00 6.05

En la tabla n°31 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 3 que contribuye al cumplimiento del objetivo 8.
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e Objetivo a largo plazo 9 y analisis de estrategia

Tabla 32 Objetivo a largo plazo 9 versus factores de interés

Objetivo Aumentar el consumo de elixires en un 7% anual en los préximos 6 afios a través de una estrategia
de contenidos lanzada junto con las innovaciones constantes en los tipos de cocteleria dentro del
menu de productos.

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3

Factores Clave F1, F6, F4, F3, 08, O10: Propuestas de F2, D10, 04, 09: Realizar F6, F9, F10, A3, A10:
nuevos elixires con mas conceptos que interacciones constantemente en el Relanzamiento de la carta por
marquen la diferencia con los competidores Fanpage para conocer las temporadas estacionales
(Estrategia de diferenciacion). preferencias de los cliente
PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A. PESO P.A. T.P.A.

Oportunidades

O1: Préstamos mas 0.07 4 0.28 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
accesibles para el desarrollo

de las pymes

O2: Programas de apoyo a 0.03 4 0.12 0.03 2 0.06 0.03 3 0.09
los emprendedores por parte

del estado y las entidades

financieras

03: Aumento de consumo de 0.09 4 0.36 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27
alcohol y asistencia a este

tipo de establecimientos en la

sociedad

04: Uso continuo de redes 0.07 3 0.21 0.07 4 0.28 0.07 2 0.14
sociales en la sociedad joven

O5: Innovacion constante en 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
los tipos de cocteleria dentro

del rubro
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06: Opciones variadas de 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
soluciones Tl adaptadas a
cada negocio.

O7: Variedad de proveedores 0.01 3 0.03 0.01 2 0.02 0.01 4 0.04
gue aumentan dia a dia

08: Marcas nuevas con mejor 0.03 4 0.12 0.03 3 0.09 0.03 2 0.06
calidad que entran al

mercado

09: Bandas de rock nuevas 0.06 3 0.18 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12

gue ingresan 0 mejoran con
el tiempo para lograr el
reconocimiento

010: Especializacion de 0.08 4 0.32 0.08 2 0.16 0.08 3 0.24
profesionales en el rubro

Amenazas 0 0 0
Al: Costos elevados de los 0.07 1 0.07 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07

permisos necesarios para el
funcionamiento

A2: Corrupcién de las 0.05 1 0.05 0.05 2 0.1 0.05 1 0.05
autoridades involucradas que

hacen mas largo el acceso a

los permisos

A3: Stakeholder externo: 0.09 1 0.09 0.09 1 0.09 0.09 2 0.18
Competencia

A4: Delincuencia 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01
A5: Fenémenos naturales 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 1 0.07
AG6: Informalidad en los 0.07 2 0.14 0.07 1 0.07 0.07 1 0.07
proveedores

A7: Costos elevados en el 0.01 1 0.01 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01

contrato de personas o
grupos para el espectéculo
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A8: Costo elevado de mano 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
de obra calificada en el
sector
A9: Inestabilidad de precios 0.09 2 0.18 0.09 1 0.09 0.09 1 0.09
en los productos perecibles:
frutas.
A10: Falta de conocimiento 0.01 2 0.02 0.01 1 0.01 0.01 1 0.01
del valor y variedad de
cocteles por parte de la
sociedad.
Fortalezas 0 0 0
F1: Calidad en los productos 0.09 4 0.36 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18
ofertados y un ambiente
amplio
F2: Fanpage como recurso de 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24 0.06 3 0.18
promocion
F3: Equipos de bar de 0.09 4 0.36 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27
primera
F4: Calidad de productos con 0.09 4 0.36 0.09 2 0.18 0.09 3 0.27
marcas confiables
F5: Margen de ingreso alto 0.07 4 0.28 0.07 2 0.14 0.07 3 0.21
por producto.
F6: Talento humano 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
capacitado en bar y cocina
F7: Personal joven que se 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12 0.06 1 0.06
adapta a cambios
F8: Visi Orion como Tl de 0.06 4 0.24 0.06 2 0.12 0.06 3 0.18
apoyo para almacén y la
intencion de mejora a futuro.
F9: Implementacién de 0.08 4 0.32 0.08 2 0.16 0.08 3 0.24
nuevos tipos de cocteleria
F10: Renovacion de la carta 0.06 3 0.18 0.06 2 0.12 0.06 4 0.24
Debilidades 0 0 0
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D1: Falta de un conocimiento 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06
especializado en el rubro por
la actual gestion empirica

D2: Faltade una 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
segmentacion de clientes

D3: Falta de la definicion de 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
los procesos dentro de la

empresa

D4: Falta de metas y 0.03 1 0.03 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03
estrategias definidas

D5: Demoras innecesarias en 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
los procesos de la empresa.

D6: Falta de comunicacion 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03

establecida entre areas a
causa del trabajo aislado.

D7: Gastos innecesarios en 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03
costos operativos
D8: Falta de compromiso del 0.03 2 0.06 0.03 1 0.03 0.03 1 0.03

personal con la empresa
causado por la alta rotacion.

D9: Deficiencia del sistema TI 0.02 1 0.02 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02
en momentos determinados
D10: Falta de gestion de 0.02 1 0.02 0.02 2 0.04 0.02 1 0.02

encuestas para conocer las
preferencias de los clientes
Puntaje 2.00 5.7 2.00 3.96 2.00 417

En la tabla n° 32 se muestra la ponderacion respectiva teniendo como estrategia 1 que contribuye al cumplimiento del objetivo 9.
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Matriz de estrategias versus objetivos de largo plazo (MEOLP)
Tabla 33 Matriz de estrategias versus objetivos a largo plazo

MEOLP VISION
Ser el restobar preferido en el sector como el punto de encuentro nocturno reconocido por la atencién y consumo de elixires basicos y conceptuales
Mejorar la Aumentar la Aumentar la Mejorar la Aumentar la Aumentar Disminuir el Crear lazos Aumentar el
productividad utilidad en un satisfaccion rentabilidad y efectividad en la porcién trabajo estratégicos consumo de
en un 5% anual 10% anual de los aumentar la un 9% anual del aislado enun  promocionales  elixires en un
por los 6 mediante la clientes en liquidez de la por los 5 mercado en 12% anual con las nuevas 7% anual en
préximos afios segmentacién un 20% empresa en un préximos afios un 3% durante los marcas como los préximos
dentro de la de los clientes anual 12% anual por 5 mediante la anual proximos 8 auspicios para 6 afios a
empresa por los durante los afios mediante satisfaccion durante los  afios através incrementar las través de una
implementando préximos 5 préximos 8 el del cliente préximos 6 de una ventas en un estrategia de
un afios para afios a establecimiento interno de la afios propuesta Tl 10% anual por contenidos
planeamiento realizar través de la de metas y empresa utilizando gue sea 5 afios con el lanzada junto
estratégico estrategias definicion objetivos por disminuyendo  estrategias adaptada a fin de crear con las
formal y las con un mejor del proceso cada area la alta rotacion  dirigidas a las promociones innovaciones
herramientas enfoque y formal de gestionadas de personal y la necesidades dirigidas alos  constantes en
necesarias para obtencién de ventay mediante KPI'S formalizando promocién del negocioy  consumidores. los tipos de
unificar el resultados atencion al como un su de los se obtenga cocteleria
trabajo entre las cliente con respaldo de contratacion. elixires mejores dentro del
areas de la el fin de correccion y dentro del resultados. menu de
INTERESES ORGANIZACIONALES empresa. fidelizar a crecimiento local a productos.
Utilidad y rentabilidad en el tiempo los mismos interno. causa del
y obtener la aumento de
Preferencia y reconocimiento prefergnua consumo
inmediata. de alcohol
. enla
Mayor venta de elixires preparados sociedad.
ESTRATEGIAS ESPECIFICAS
F5, D1, O10: Capacitacién en la X X X
gestion de la empresa centrandose
en el rubro y aprovechando las
especializaciones
F2, F9, F10, O3, 04, 09: Establecer X X X

estrategias de promocion para
aumentar y fidelizar clientes
aprovechando el consumismo.
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F6, F7, F8, D3, D5, D6, A3, A4, A6:
Reducir demoras innecesarias para
evitar que el cliente prefiera la
competencia

F5, F7, D4, D5, 06, 010, O2: Definir
metas mensuales por areay
gestionarlas a través de
indicadores de gestion

F8, D9, O6: Corregir los errores del X
sistema para lograr la

adaptabilidad con las necesidades

de la empresa.

F2, F5, F6, F7, A7, A3: Planificacién
de planes de contingencia para
enfrentar escenarios de baja de
ventas, a través de espectaculos
diferentes que llame a los clientes.

F8, D5, D7, O6 08, O7: Desarrollo X
de una propuesta Tl parala

unificacién de las areas de la

empresay asi mismo las gestione

con el fin de reducir costos y

tiempos.

F1, F4, A6, A9: Definicion de
estandares de calidad para
delimitar los proveedores y evitar
productos de dudosa procedencia

F1, F6, F4, F3, 08, O10: Propuestas
de nuevos elixires con mas
conceptos que marquen la
diferencia con los competidores
(Estrategia de diferenciacion).

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 33, la matriz muestra ordenadamente las estrategias correspondientes a cada objetivo de largo plazo, el cual esta alineado a la visién y los

intereses organizacionales de la empresa.
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1. Planificacion de actividades por objetivo

estratégico

a.

Mejorar la productividad en un 5% anual por los
6 proximos afios dentro de la empresa
implementando un planeamiento estratégico
formal y las herramientas necesarias para
unificar el trabajo entre las areas de la empresa.
i. Estrategia 1. F5, D1, 010:
Capacitacion en la gestion de la
empresa centrandose en el rubro y
aprovechando las especializaciones

Tabla 34 Resumen de actividades estrategia 1 -
objetivo 1

Actividades/ 1 2 3 4 5 6
Afo

Determinar la
jerarquizacion
funcional y por
procesos de la
empresa.

Determinar el
responsable de
cada proceso y

area
Capacitar al
personal en

base a la
estandarizacion

Determinar

objetivos  por
cada area en
base al sector.

Capacitar al
responsable del
area para el
cumplimiento
de las metas y
objetivos

Retroalimentar
los
conocimientos
internos  para
fortalecer los
objetivos y
lograr el
funcionamiento
ideal de la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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durante los préximos seis afios.

En la tabla n° 34 se detalla las actividades de

la primera estrategia a seguir para el objetivo 1

ii. Estrategia 2: F8, D9, O6: Corregir los

errores del sistema para lograr la

adaptabilidad con las necesidades de

la empresa.

Tabla 35 Resumen de actividades estrategia 2 -
objetivo 1

Actividad/ Afio

1

2

3

4

5

Determinar las
necesidades
de la empresa

Definir los
procesos de
cada area
involucrada en
el sistema

Establecer el
responsable y
sus funciones
de cada area
involucrada

Definir los
errores y
deficiencias del
sistema

Corregir los
errores

desarrollando e
implementando
la  propuesta
segun prioridad

Capacitar,
retroalimentar
y controlar en
el
funcionamiento
correcto del
sistema TI.

Fuente: Elaboracién propia

1 durante los proximos seis afios.

En la tabla n° 35 se detalla las actividades de

la segunda estrategia a seguir para el objetivo
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ili. Estrategia 3: F8, D5, D7, 06 08, O7:
Desarrollo de una propuesta Tl para la
unificacién de las areas de la empresa
y asi mismo las gestione con el fin de

reducir costos y tiempos.

Tabla 36 Resumen de actividades estrategia 3 -

objetivo 1
Actividades/ 1 2 3 4 5
Afios
Analizar la
situacion
actual de la
empresa.
Definir las
necesidades,
objetivos y
procesos
generales de la
empresa
Definir los
cuellos de
botella de la
empresa y
proponer una
solucion TI

Desarrollar e
implementar la
propuesta Tl

Capacitar  al
cliente interno
en el correcto
funcionamiento
y logro 6ptimo
de resultados

Controlar y
gestionar los
objetivos

alcanzados vy
retroalimentar
en innovacion
y nuevos
escenarios

comerciales.

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla n° 36 se detalla las actividades de
la tercera estrategia a seguir para el objetivo 1

durante los préximos seis afios
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Tabla 37 Indicador de productividad

Productividad

de mano de obra en

roduccién
. N° de platillos x vendedor/
Calculo: i
horas de trabajo
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registros de control.
informacién
Frecuencia Diaria
delatomade
datos
valor actual 10 platos de snacks por
hora.
Potencial 15 platos de snacks x hora.
Meta Mayor o igual~a 15 al cierre
del afo.
Frecuencia Mensual
de analisis
Responsable Administrador
de la meta

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla n° 37 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del

BSC.
Tabla 38 Indicador de crecimiento de la curva de
aprendizaje
Tasa de crecimiento en la curva de
aprendizaje
Calculo: Nivel promedio de
productividad de los
empleados / nivel promedio
de la evaluacién anterior.
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registros de evaluacién del
informacién desempefio.
Frecuencia de Diaria
latomade
datos
Valor actual 0, 99.
Potencial 1, 50.
Meta 1,50 al cierre de agosto del
ano 2015.
Frecuencia de Mensual
analisis
Responsable Administrador.
de la meta

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla n° 38 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del
BSC.

b. Aumentar la utilidad en un 10% anual mediante
la segmentacion de los clientes por los
préximos 5 afios para realizar estrategias con
un mejor enfoque y obtencion de resultados

i. F2, F9, F10, O3, 04, 09: Establecer
estrategias de promocion para
aumentar y  fidelizar clientes

aprovechando el consumismo.

Tabla 39 Resumen de actividades estrategia 1 -
objetivo 2

Actividad/ Afio 1 2 3 4 5

Determinar el

core business del

negocio.

Definir la gama

de productos a

ofertar

Aplicar una

estrategia de

segmentacion

Determinar  las

estrategias

correspondientes

Definir el control

necesario para

medir el
resultado de las
estrategias y
determinar el
material

necesario de

suvenires  para
fidelizar al cliente
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 39 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 2

durante los préximos cinco afios
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ii. F1,F6, F4,F3, 08, 010: Propuestas de
nuevos elixires con mas conceptos que
marquen la diferencia con los
competidores (Estrategia de

diferenciacion).

Tabla 40 Resumen de actividades estrategia 2 -
objetivo 2
Actividad/ 1 2 3 4 5
Afo
Determinar
el segmento
o nicho de
mercado
Aplicar
encuesta
de gustos y
referencias
Realizar
pruebas de
producto
para medir
la
aceptacion
Aplicar
estrategia
de
contenidos
Realizar
promocion
en el punto
de venta
para
impulsar las
nuevas
propuestas
y medir el
grado de
satisfaccién
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 40 se detalla las actividades de
la segunda estrategia a seguir para el objetivo
2 durante los préximos cinco afios
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Tabla 41 Indicador de administracién de recurso

Administraciéon de recurso

((onzas usadas en total -
onzas usadas

Calculo: esperadas)/onzas usadas en
total)*100 (Se aplica por
bebida)

Unidad Porcentual

Sentido Decreciente

= Registro de Almacén, ventas

uente de

informacion PO productos en la base de
datos.
Frecuencia
de latomade semanal
datos
Valor actual 5%
Meta 2%
Frecuencia Mensual
de analisis
Responsable Administrador / Area de
delameta abastecimiento

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 41 se describe el indicador y la

meta a cumplir para el control a través del

BSC.
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c. Aumentar la satisfaccion de los clientes en un

20% anual durante los proximos 8 afios a través

de la definicion del proceso formal de venta y

atencion al cliente con el fin de fidelizar a los
mismos y obtener la preferencia inmediata.

i. F6, F7, F8, D3, D5, D6, A3, A4, A6:

Reducir demoras innecesarias para

evitar que el cliente prefiera la

competencia.

Tabla 42 Resumen de actividades estrategia 1 -
objetivo 3

Actividades/afio 1 2 3 4 5 6 7 8
Observar el

tiempo actual

de demora vy

realizar el
analisis
situacional
Medir a través
de cliente
oculto y

encuestas de
satisfaccion

Analizar datos e
implementar las

acciones
correctivas
Determinar
procesos y
protocolo de
venta y
atencion al
cliente

Establecer los
responsables y
control para el
proceso
Retroalimentar
continuamente
y contrastar con
encuestas de
satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 42 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 3

durante los préximos cinco afios
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i. F8, D5, D7, O6 08, O7: Desarrollo de
una propuesta Tl para la unificacion de
las areas de la empresay asi mismo las
gestione con el fin de reducir costos y

tiempos.

Tabla 43 Resumen de actividades estrategia 2 -

objetivo 3
Actividades/ 1 2 3 4 5 6 7 8
Afios
Analizar la
situacion
actual de la
empresa.
Definir las
necesidades,
objetivos y
procesos
generales de la
empresa
Definir los
cuellos de
botella de Ia
empresa y
proponer una
solucion Tl

Desarrollar e
implementar la
propuesta Tl
Capacitar  al
cliente interno
en el correcto
funcionamiento
y logro 6ptimo
de resultados
Controlar y
gestionar los
objetivos
alcanzados y
retroalimentar
en innovacion
y nuevos
escenarios
comerciales.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 43 se detalla las actividades de la
segunda estrategia a seguir para el objetivo 3

durante los proximos cinco afios
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Tabla 44 Indicador de porcentaje de reclamos

Porcentaje de reclamos

N° de clientes al dia /

Calculo: naimero de reclamos.
Unidad Porcentual
Sentido Creciente/ decreciente
Fuente de Libro de reclamo, registro de
informacién ventas por cliente.
Frecuencia
delatoma Diaria
de datos
Valor actual 17
Potencial 8
Menor o igual a 8 al cierre
Meta ~ 9
del afio.
Frecuencia
e Mensual
de analisis
Responsable . .
Supervisor comercial
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 44 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del BSC.

Tabla 45 Indicador de tiempo

Oportunidad en tiempo

(Pedidos  entregados a
. tiempo/pedidos
Calculo: entregados)*100
Unidad Porcentual
Sentido Decreciente
. Fuente c.j? Pedidos satisfechos
informacioén
Frecuencia
de latoma de Diaria
datos
Valor actual 65%
Meta 95%
Frecuencia
P Mensual
de analisis
Responsable -
Administrador
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 45 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del BSC.
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d. Mejorar la rentabilidad y aumentar la liquidez de
la empresa en un 12% anual por 5 afios
mediante el establecimiento de metas y
objetivos por cada area gestionadas mediante
KPI'S como un respaldo de correccién y
crecimiento interno.

i. F5, D1, O10: Capacitacion en la
gestiéon de la empresa centrandose en
el rubro y aprovechando las
especializaciones

Tabla 46 Resumen de actividades estrategia 1 -
objetivo 4

Actividades/ 1 2 3 4 5
Afio

Determinar la
jerarquizacion
funcional y por
procesos de la
empresa.

Determinar el
responsable de
cada proceso y

area y
capacitarlo
Capacitar al
personal en
base a
procesos
definidos
Determinar

objetivos  por
cada éarea en
base al sector y
establecer
indicadores de
gestion.

Retroalimentar
los
conocimientos
internos  para
fortalecer los
objetivos y
lograr el
funcionamiento
ideal de Ila
empresa.

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla n° 46 se detalla las actividades de la
primera estrategia a seguir para el objetivo 4

durante los proximos cinco afios
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i. F5, F7, D4, D5, 06, 010, O2: Definir
metas mensuales por éarea y
gestionarlas a través de indicadores de

gestion

Tabla 47 Resumen de actividades estrategia 2 -

objetivo 4
Actividades/ 1 2 3 4 5
Afo
Realizar el
analisis
situacional de
la empresa
Definir los

procesos de
cada area vy
unificarlos
Controlar
mediante
KPI's y
gestionarlos
Realizar las
acciones
correctivas
Capacitar  al
cliente interno
y
retroalimentar
continuamente
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 47 se detalla las actividades de la
segunda estrategia a seguir para el objetivo 4

durante los proximos cinco afios
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iii. F2,F5, F6, F7, A7, A3: Planificacion de
planes de contingencia para enfrentar
escenarios de baja de ventas, a través
de espectaculos diferentes que llame a

los clientes.
Tabla 48 Resumen de actividades estrategia 3
- objetivo 4
Actividades/ 1 2 3 4 5
afio

Realizar el
analisis
situacional
de
empresa
Establecer
los procesos
internos de
la empresa
Definir  los
objetivos y
metas a
alcanzar
Determinar
estrategias
de
contingencia
mediante el
analisis
situacional
Realizar
contraste
con
encuestas
de
satisfaccion
Fuente: Elaboracién equipo

la

En la tabla n° 48 se detalla las actividades de
la tercera estrategia a seguir para el objetivo 4

durante los préximos cinco afios
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Tabla 49 Indicador de rentabilidad

Mejorar la rentabilidad

Calculo: (Ventas totales - costos
totales)/ Ventas totales)*100
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registros de evaluacion del
informacion desempefio.
Frecuencia de
latomade mensual
datos
Valor actual 7%
Meta 10% al cierre del afio
Frecuencia de anual
analisis
Responsable Administrador/ Duefio
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 49 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del
BSC.

Tabla 50 Indicador de control de gastos

Control de gatos

. (Gastos de Venta/Ventas
Calculo: Totales)*100
Unidad Porcentual
Sentido Decreciente
ir::fl(;?PntSC?gn Gastos realizados
Frecuencia de
latomade
datos semanal
Valor actual 5%
Meta 4%
Frecuencia de mensual
analisis
Res;;gr:ns:ttge de Administrador/ Duefio

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 50 se describe el indicador y la

meta a cumplir para el control a través del
BSC.
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e. Aumentar la efectividad en un 9% anual por los
5 préximos afios mediante la satisfaccion del
cliente interno de la empresa disminuyendo la
alta rotacién de personal y formalizando su
contratacion.

i. F5, F7, D4, D5, 06, 010, O2: Definir
metas mensuales por area Yy
gestionarlas a través de indicadores de

gestion

Tabla 51 Resumen de actividades estrategia 1

- objetivo 5
Actividades/ 1 2 3 4 5
Afo
Realizar el
analisis
situacional de
la empresa
Definir los

procesos de
cada éarea y
unificarlos
Controlar
mediante
KPI's y
gestionarlos
Realizar las
acciones
correctivas
Capacitar  al
cliente interno
y
retroalimentar
continuamente
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 51 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 5
durante los préximos cinco afios
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i. F2,F5,F6, F7, A7, A3: Planificacion de
planes de contingencia para enfrentar
escenarios de baja de ventas, a través
de espectaculos diferentes que llame a

los clientes.

Tabla 52 Resumen de actividades estrategia 2
- objetivo 5
Actividades/ 1 2 3 4 5
afio
Realizar el
andlisis
situacional
de
empresa
Establecer
los procesos
internos de
la empresa
Definir  los
objetivos vy
metas a
alcanzar
Determinar
estrategias
de
contingencia
mediante el
analisis
situacional
Realizar
contraste
con
encuestas
de
satisfaccién

Fuente: Elaboracion propia

la

En la tabla n° 52 se detalla las actividades de
la segunda estrategia a seguir para el objetivo

5 durante los préximos cinco afios
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Tabla 53 Indicador de efectividad de M.O.

Efectividad de mano de obra en
produccién

N° de platillos x vendedor/

Calculo: horas de trabajo
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de .
informacion Registros de control.
Frecuencia de
latomade Diaria
datos
Valor actual 10 platos de snacks por hora.
Potencial 15 platos de snacks x hora.
Meta Mayor o igual a 15 al cierre
del afio.
Frecuencia de
s Mensual
andlisis
Responsable Administrador
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 53 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del
BSC.

Tabla 54 Mantener la seguridad de los
trabajadores y los clientes

Mantener la seguridad de los trabajadores
y los clientes.

Calculo: (Faltas en las inspecciones
por dia / ndmero de
inspecciones totales)*100

Unidad Porcentual
Sentido reciente
Fuente de  Hoja de inspeccidn diaria.
informacion
Frecuenciade Diaria
latomade
datos
Valor actual 5%
Meta 75%
Frecuenciade Mensual
analisis
Responsable Administrador/ Gerente
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 54 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del BSC.
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Disminuir el trabajo aislado en un 12%
anual durante los proximos 8 afos a través
de una propuesta Tl que sea adaptada a
las necesidades del negocio y se obtenga
mejores resultados.

i. F5, D1, 010: Capacitacion en la
gestion de la empresa centrandose
en el rubro y aprovechando las
especializaciones

Tabla 55 Resumen de actividades estrategia 1
- objetivo 6

Actividades/ 1 2 3 4 5 6 7
Afo

Determinar la
jerarquizacién
funcional y por
procesos de la
empresa.

Determinar el
responsable de
cada proceso y
area
Capacitar  al
personal en
base a
procesos
definidos
Determinar
objetivos  por
cada area en
base al sector.
Capacitar  al
responsable
del area para el
cumplimiento
de las metas y
objetivos
Retroalimentar
los
conocimientos
internos  para
fortalecer los
objetivos y
lograr el
funcionamiento
ideal de la
empresa.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n°® 55 se detalla las actividades de la
primera estrategia a seguir para el objetivo 6

durante los préximos ocho afios
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i. F8, D9, O6: Corregir los errores del
sistema para lograr la adaptabilidad

con las necesidades de la empresa.

Tabla 56 Resumen de actividades estrategia 2 -

objetivo 6
Actividades / 1 2 3 4 5 6 7 8
afio
Determinar las
necesidades
de la empresa
Definir los
procesos de
cada area
involucrada en
el sistema
Establecer el
responsable y
sus funciones
de cada é&rea

involucrada
Definir los
errores y
deficiencias del
sistema
Corregir los
errores

desarrollando e
implementando
la  propuesta
segun prioridad
Capacitar,
retroalimentar
y controlar en
el
funcionamiento
correcto del
sistema TI.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 56 se detalla las actividades de la
segunda estrategia a seguir para el objetivo 6

durante los préximos ocho afios
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iii. F8, D5, D7, O6 08, O7: Desarrollo
de una propuesta Tl para la
unificacion de las éareas de la
empresa y asi mismo las gestione
con el fin de reducir costos y
tiempos.

Tabla 57 Resumen de actividades estrategia 3
- objetivo 6

Actividades/ 1 2 3 4 5 6 7
Afos

8

Analizar la
situacion

actual de la
empresa.
Definir las
necesidades,
objetivos y
procesos
generales de la
empresa
Definir los
cuellos de
botella de Ia
empresa y
proponer una
solucién TI

Desarrollar e
implementar la
propuesta TI
Capacitar  al
cliente interno
en el correcto
funcionamiento
y logro éptimo
de resultados
Controlar y
gestionar los
objetivos
alcanzados vy
retroalimentar
en innovacién
y nuevos
escenarios
comerciales.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 57 se detalla las actividades de
la tercera estrategia a seguir para el objetivo 6

durante los préximos ocho afios
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Tabla 58 Indicador de mantenimiento de
servicio de calidad

Mantener la el servicio de calidad segun
las politicas de la empresa.

(Sumatoria total de
. capacitaciones de los
Calculo: s
empleados/ entre N
empleados)
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registro de capacitaci
informacién 9 pacitaciones
Frecuencia
delatomade Diaria
datos

Valor actual 1

Potencial 2

Mayor o igual a 2 al cierre del

Meta ~
afio.
Frecuencia
R Mensual
de analisis
Responsable Duefio
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 58 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del BSC
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g. Crear lazos estratégicos promocionales con las
nuevas marcas COmO auspicios para
incrementar las ventas en un 10% anual por 5
afios con el fin de crear promociones dirigidas
a los consumidores.

i. F8, D9, O6: Corregir los errores del
sistema para lograr la adaptabilidad
con las necesidades de la empresa.

Tabla 59 Resumen de actividades estrategia 1

- objetivo 7
Actividades / afio 1 2 3 4 5

Determinar las
necesidades de la
empresa
Definir los procesos
de cada é&rea
involucrada en el
sistema
Establecer el
responsable y sus
funciones de cada
area involucrada
Definir los errores y
deficiencias del
sistema
Corregir los errores
desarrollando e
implementando la
propuesta  segun
prioridad
Capacitar,
retroalimentar y
controlar en el
funcionamiento
correcto del
sistema TI.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 59 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 7

durante los préximos cinco afios
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i. F8, D5, D7, O6 08, O7: Desarrollo de
una propuesta Tl para la unificacion de
las areas de la empresay asi mismo las
gestione con el fin de reducir costos y

tiempos.

Tabla 60 Resumen de actividades estrategia 2 -

objetivo 7
Actividades/ 1 2 3 4 5
ARos
Analizar la
situacion
actual de la
empresa.
Definir las
necesidades,
objetivos y
procesos
generales de la
empresa
Definir los
cuellos de
botella de la
empresa y
proponer una
solucion TI

Desarrollar e
implementar la
propuesta Tl
Capacitar  al
cliente interno
en el correcto
funcionamiento
y logro 6ptimo
de resultados
Controlar y
gestionar los
objetivos
alcanzados vy
retroalimentar
en innovacion
y nuevos
escenarios
comerciales.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 60 se detalla las actividades de
la segunda estrategia a seguir para el objetivo

7 durante los proximos cinco afios.
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ii. F1, F4, A6, A9: Definicion de
estandares de calidad para delimitar
los proveedores y evitar productos de

dudosa procedencia

Tabla 61 Resumen de actividades estrategia 3

- objetivo 7

Actividad/ afio 1 2 3 4
Realizar el analisis

situacional de la

empresa

Definir procesos claves
y asignar responsable

Desarrollar una
propuesta Tl en el area
logistica

Establecer los

estandares de calidad y
aplicarlos en el proceso
de
abastecimiento/compras
y almacén

Definir los controles
necesarios para el
cumplimiento

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla n° 61 se detalla las actividades de
la tercera estrategia a seguir para el objetivo 7

durante los préximos cinco afios.

Tabla 62 Indicador de ventas

Indicador de ventas

Calculo: (ventas totales/ventas
esperadas)*100
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registros de ventas
informacion semanales
Frecuencia
delatomade mensual
datos
Valor actual 80%
Meta 95% al cierre del afio
Frecuencia Anual
de andlisis
Responsable Administrador/ Duefio
de la meta

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla n° 62 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del
BSC

h. Aumentar el consumo de elixires en un 7%
anual en los préximos 6 afios a través de una
estrategia de contenidos lanzada junto con las
innovaciones constantes en los tipos de
cocteleria dentro del menu de productos.

i. F2, F9, F10, O3, 04, 09: Establecer
estrategias de  promocion  para
aumentar y  fidelizar clientes

aprovechando el consumismo.

Tabla 63 Resumen de actividades estrategia 1 -

objetivo 8
Actividad/ Afio 1 2 3 4 5 6
Determinar el
core business del
negocio.
Definir la gama
de productos a
ofertar
Aplicar una
estrategia de
segmentacion
Determinar las
estrategias
correspondientes
Definir el control
necesario para
medir el
resultado de las
estrategias y
Determinar el
material
necesario de
souvenirs  para
fidelizar al cliente

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 63 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 8

durante los préximos seis afios.
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ii. F1,F6, F4,F3, 08, 010: Propuestas de
nuevos elixires con mas conceptos que
marquen la diferencia con los
competidores (Estrategia de

diferenciacion).

Tabla 64 Resumen de actividades estrategia 2
- objetivo 8
Actividad/ 1 2 3 4 5 6
Afio
Determinar
el segmento
0 nicho de
mercado
Aplicar
encuesta de
gustos y
preferencias
Realizar
pruebas de
producto
para medir la
aceptacion
Aplicar
estrategia de
contenidos
Realizar
promocion
en el punto
de venta
para
impulsar las
nuevas
propuestas
Medir el
grado de
satisfaccion
mediante
instrumentos
de
recoleccion
de datos
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 64 se detalla las actividades de
la primera estrategia a seguir para el objetivo 8

durante los préximos seis afios.
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Tabla 65 Indicador de crecimiento de ventas

Crecimiento de ventas

Calculo: ((Ventas T. actual- Ventas T
mes anterior)/(ventas totales
del periodo anterior))*100
Unidad Porcentual
Sentido Creciente
Fuente de Registros de ventas
informacion semanales
Frecuencia de
latomade mensual
datos
Valor actual 6%
Meta 10% al cierre del afio
Frecuencia de Anual
analisis
Responsable Administrador/ Duefio
de la meta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 65 se describe el indicador y la
meta a cumplir para el control a través del

BSC
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Figura 12 Screen Shot Mapa estratégico - Balance Score Card

Fuente: Adaptacion de documento descargado de https://www.intrafocus.com/resources/balanced-scorecard-spreadsheet/

En la figura n° 12 se muestra un pantallazo del mapa estratégico que se plantea tras la definicion de los indicadores.
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Figura 13 Balance Score Card

Fuente: Adaptacion de documento descargado de https://www.intrafocus.com/resources/balanced-scorecard-spreadsheet/

En la figura n° 13 se muestra el balance score card tras una simulacion de la aplicacion de indicadores.
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Figura 14 Perspectiva financiera - Balance Score Card
Fuente: Adaptacion de documento descargado de https://www.intrafocus.com/resources/balanced-scorecard-spreadsheet/

En la figura n° 14 se muestra una de las perspectivas del balance score card propuesto para el control del modelo de planeamiento propuesto.
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V. Plan de contingencia
Tabla 66 Matriz de plan de contingencia del modelo de planeamiento estratégico basado en procesos propuesto
F1, F2,F3
F2, F5, F6, , F2,F3,
FL, ;g AB, ig iz F7, A7, A3: E5 D1 F1, F2, F3, F5, D7, gg E]i%
Defini(.:ién Delé ac.ié Planificaci6 F6, F7, F8, D8, A3’ D2, D4, A7, A8: Alb A3', F5, F7, D3,
de n ?je n de planes D3, D5, D6, A’10' ’ D10, A3: Contratos A Iic:aciéh D6, D8, A5,
F5, Al, A2: estandares  F6 F9 A3 funciones de A3, A4, A6: Reduci.r el Direccionar inteligente P de A4, A3:
Elaboracioén ) S contingenci Reducir - las s con los . Capacitacié
de calidad A10: y tareas al empirismo . estrategias -
de . a para demoras estrategias  grupos de n interna
. . resupuesto para Relanzamient  personal enfrentar  innecesaria dentro de al espectacul de ara evitar
Estrategias Vs Escenarios P S pgra delimitar ~ odelacarta dondese . oo s para la segmento o cpon olfin contenidos ir?certidumbr
- los por pueda ) . empresa . . para
priorizar los de bajade  evitar que de clientes  de reducir . e de los
pagos proveedore  temporadas generar ventas, a el cliente para determinad  costos 'y impulsar los problemas
normativos S y evitar estacionales  seguridad través de prefiera la mejorar I‘e} 0 con lograr la lanzamiento que el
productos . . satisfaccio ) ; s de los
. espectaculo competenci promocione preferencia o entorno
de dudosa comodida s diferentes a n del s exclusivas de los elbdres puede traer
procedenci d al que llame a cliente para ellos. clientes. basicos y
a cliente B conceptuale
los clientes. S
Escenario 1: Costos elevados de los X X X
permisos necesarios para el espectaculos
Escenario 2: Corrupcion de las autoridades
involucradas que hacen mas largo el acceso X X
a los permisos
Escenario 3: Stakeholders externo: X X X X
Competencia
Escenario 4: Delincuencia X X
Escenario5: Fenémenos naturales X X
Escenario 6: Informalidad en los proveedores X X X
Escenario 7: Costos elevados en el contrato N X X
de personas o grupos para el espectaculo
Escenario 8: Costo elevado de mano de obra x
calificada en el sector
Escenario 9: Inestabilidad de precios en los
: X X X X
productos perecibles: frutas.
Escenario 10: Falta de conocimiento del valor
y variedad de cocteles por parte de la X X X

sociedad.
Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla n° 57, se muestra el plan de contingencia donde cada escenario de amenaza cumple con una respectiva estrategia.

Tabla 67 Descripcién del plan de contingenciay costeo estimado.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COSTO

RESPONSABLE

v/ Evaluar ingresos y egresos para
determinar la utilidad.
v Realizar un detalle priorizando lo faltante
mas importante.
Analizar el grado de impacto e 7050
importancia de cada necesidad.
v/ Establecer el presupuesto
v' Realizar el informe formal para el pago de
la necesidad mas prioritaria.

F5, Al, A2: Elaboracion de presupuestos para v
priorizar los pagos normativos

Administracion

v'  Establecer un proceso de
abastecimiento/compras/almacén

F1, F4, A6, A9: Definicion de estdndares de v Definir los estandares de calidad
calidad para delimitar los proveedores y evitar v" Realizar el manual de calidad por area 350 Abastecimiento/Compras/Almacén
productos de dudosa procedencia v' Determinar los proveedores que cumplan
los estdndares propuestos
v' _Generar alianzas estratégicas.
v' Determinar el segmento y tipo de cliente
v' Establecer los productos de mayor utilidad
F6, F9, A3, A10: Relanzamiento de la carta por y ganancia
temporadas estacionales o segun requiera la v Definir los productos de mayor preferencia 270 Bar/Cocina - Administracion
demanda. v' Enfocar la propuesta en innovacion
v' Realizar la campafia de intriga
v' Aplicar estrategias BTL.
v" Definicién de los procesos internos de la
empresa.
F6, F7, A3, A4: Delegacion de funciones y tareas v' Asignacién de responsable de cada
al personal donde se pueda generar seguridad y proceso y el objetivo respectivo. 520 Administracién
comodidad al cliente v' Realizacién de documentos internos que
controlen y respalden la conducta de los
empleados.
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Capacitacion continua
Monitoreo y control del cumplimiento de
las responsabilidades.

F2, F5, F6, F7, A7, A3: Realizacion de planes de
contingencia para enfrentar escenarios de baja de
ventas, a través de espectaculos diferentes que
llame a los clientes.

Definicion de los factores internos y
externos de interés de evaluacion de la
empresa.

Realizar la matriz de estrategias FODA
Determinar los dias de mayor ventas y los
factores

Proponer estrategias evaluando los
escenario e implementarlos

Evaluar el impacto y reajustar los cambios
necesarios.

350

Administraciéon/ Gerencia

F6, F7, F8, D3, D5, D6, A3, A4, A6: Reducir
demoras innecesarias para evitar que el cliente
prefiera la competencia

Definir el proceso y protocolo de atencién.
Capacitar en base al proceso al personal
del servicio.

Evaluar el cumplimiento del proceso
Medir el impacto con los clientes
constantemente.

250

Administracién/ Servicio

F5, D1, D8, A3, A10: Reducir el empirismo dentro
de la empresa para mejorar la satisfaccion del
cliente

Realizar el analisis del impacto positivo y
negativo de un trabajo estandarizado.
Realizar el andlisis de percepcién del
cliente previo.

Gestionar el cambio y concientizar en
base a resultados obtenidos.

Proponer mejoras, implementarlas
progresivamente y evaluar los resultados.
Realizar el analisis y proponer cambios
necesarios.

430

Gerencia / Administracion

F1, F2, F3, D2, D4, D10, A3: Direccionar las
estrategias al segmento de clientes determinado
con promociones exclusivas para ellos.

Segmentar y conocer el tipo de cliente.
Definir las preferencias analizando con
instrumentos necesarios.

Establecer estrategias necesarias al tipo
de segmento.

220

Gerencia/ Administracion
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v' Aplicar estrategias BTL para incentivar el
consumo de nuevos productos.
v Evaluar el impacto obtenido.

v' Evaluar la preferencia musical de los

clientes.
F5, D7, A7, A8: Contratos inteligentes con los v Evaluar a bandas como posibles alianzas.
grupos de espectaculo con el fin de reducir costos v/ Negociar una alianza estratégica que 3500 Administracion
y lograr la preferencia de los clientes. permita asegurar un buen espectéculo.
v' Evaluar el impacto y mejorar si fuera
necesario.

v Definir los cocteles a promocionar
v" Determinar las caracteristicas de cada uno

F1, F2,F3, F9, F19, D2, D10, A10, A3: Aplicacién de ellos. g
. : . v/ Establecer la forma de promocién que
de estrategias de contenidos para impulsar los ~ L - L .
) - . fortalezca la campafia de intriga. 190 Administracion/ Bar - Cocina
lanzamientos de los elixires basicos y i .
v' Describir cada producto vendiendo la
conceptuales

principal caracteristica.
v' Evaluar el impacto y percepcién del
cliente.

v' Formalizar los procesos internos de la
empresa.

v' Gestionar el cambio hacia un trabajo
estandarizado.

F5, F7, D3, D6, D8, A5, A4, A3: Capacitacion v" Realizar la concientizacién respectiva
interna para evitar incertidumbre de los problemas v' Evaluar los beneficios y posibles 1200 Gerencia
que el entorno puede traer. desventajas.

v' Capacitar en base a los procesos y
determinar objetivos y metas.

v' Controlar y monitorear el cumplimiento
para mejorar continuamente.

TOTAL COSTO 14330.00 PEN Gerencial/ Socios

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 58, se muestra el plan de contingencia con un costo aproximado por actividad a realizar, teniendo en cuenta las carencias y limitaciones.
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2. Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

A continuacion, percepcion que el cliente tiene de la organizacién tras la aplicacion de
encuestas:
2.1. Pre-Test

2.1.1. Preguntafiltro: ¢Ha visitado antes este local?

HA VISITADO ESTE LOCAL?

W si

Eno

Figura 15 Resultados de pregunta filtro
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 15, el 86% de los encuestados si asisten al local y el 14%

no asiste al local.

2.1.2. ¢De los siguientes establecimientos cudl es su preferido? (marcar
solo uno)

LOCAL PREFERIDO

M Tributo
M Mandragora
 Wachake

Trasgu

Figura 16 Local preferido

Fuente: Elaboracion propia

Abanto Jara, Giovani 147



UNIVERSIDAD PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Y
ap -
}4 “MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PRIVADA DEL NORTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

En la figura n° 16, el local preferido de los encuestados es Trasgus con
total de 30% mientras Mandragora ocupa el tercer lugar con 24%

2.1.3. ¢Por qué motivo?

POR QUE MOTIVO

0,
14% 25%

® ambiente agradabe * musica ™ ambiente y musica ¥ no menciona

Figura 17 Motivo de preferencia

Fuente: Elaboracion equipo de trabajo

En la figura n° 17, el motivo por el que mas asiste a este local es por el
ambiente y musica ya que nos afirmaron de 33% y en segundo lugar nos
dijeron solo la musica con 28%.

2.1.4. ¢Con que frecuencia suele visitar los establecimientos antes
mencionados?

FRCUENCIA DE VISITA A LOS
ESTABLECIMIENTOS

m1vezal mes M2 vecesal mes Mfrecuentemente M semanalmente no menciona

Figura 18 Frecuencia de visita a otros establecimientos

Fuente: Elaboracion equipo de trabajo
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En la figura n° 18, el 25% de las personas encuestadas nos dijeron que

visitan estos establecimientos 2 veces por semana.

2.1.5. ¢Con qué frecuencia visita mandragora?

FRECUENCIA DE VISITA A
MADRAGORA

1 vecesal mes
2 veces al mes
M 3 veces al mes

© 4 amasal mes

Figura 19 Frecuencia de visita al local

Fuente: Elaboracion equipo de trabajo

En la figura n° 19, el 36% de los encuestados nos informaron que visitan
Mandragora 1 veces por semana y un 28% 2 veces por semana

2.1.6. ¢Quétipo de bebidas prefiere durante su visita Mandragora?

BEBIDAS QUE MAS CONSUMEN EN
MANDRAGORA

B Cocteles

m Cerveza

m Agua
Gaseosa

H Otro:

Figura 20 Bebidas que mas consumen

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 20, la bebida mas consumida en Mandragora es cerveza

con un 40% y el segundo es cocteles con un 32%

2.1.7. En cuanto alos siguientes items, ¢Cémo califica la calidad?

5.0 4.0 3.0 2.0 1.0

Atencidn al cliente 3.5

calidad de los productos 4.2
variedad de productos 4.3
disponibilidad de productos 3.4
limpieza de local 4.2
disefio o ambientacién 4.0

Figura 21 Calificacion de atencién y productos en el local

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 21, los encuestados calificaron a la variedad de productos;
calidad de los productos y limpieza del local con un puntaje alto y en la
parte de disponibilidad de productos y atencidn al cliente deberian mejorar

ya que salieron demasiado bajo.
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2.1.8.

2.1.9.

Abanto Jara, Giovani

¢ Coémo califica su experiencia como cliente dentro del local?

CALIFICACION COMO CLIENTE DENTRO DEL
LOCAL

50%

46%

41%
35%

30%
25%
20%
15%
10%

. 11%
” 0% 2%
0% ' '

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Figura 22 Calificacion de la experiencia dentro del local
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n® 22, el 46% califico buena la experiencia como cliente dentro

de Mandragora y el 41% dijo que regular.

¢Recomendaria Mandragora a sus amigos?

RECOMENDARIA MANDRAGORA

Figura 23 Calificacion sobre la recomendacion del local a otras personas

Fuente: Elaboracion propia
En la figura n°23, el 38% de los encuestados respondieron con si
recomendarian el local y el 34 % dijo tal vez si tal vez no.
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2.1.10. GENERO

GENERO

L FEMENINO MASCULINO j

Figura 24 Género de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 24, el 52% de los encuestados son de género femenino y
el 48% masculino.

2.1.11. OCUPACION

g

OCUPACION

m Profesionales
® Independiente
m estudiante

1 no especifica

e

Figura 25 Ocupacion de las personas encuestadas
Fuente: Elaboracion propia

4

En la figura n° 25, el 38% de los encuestados son profesionales y el 26%
son independientes.
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2.1.12. EDAD

— = =
— —
— —
-1 (=] g\o
3
(=] ?3 (=] (=] (=] (=]
21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37
Figura 26 Edad de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 26, el 12% de los encuestados tienen 27 afios y el

11% varia entre30 y 31 afios.

En conclusién, existe una gran posibilidad de mejora para cambiar los resultados
0 por lo menos mejorar la percepcion que los clientes tienen, es importante
reconocer que a través de la implementacién del modelo de planeamiento

estratégico progresivamente, se obtendrian nuevas y mejores respuestas.
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2.2. Post test

2.2.1. ¢Havisitado antes este local?

= i, 109
| ——==

= no, 10

| ——— | | ———————— |

Figura 27 Pregunta filtro
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n® 27 se muestra la respuesta de la pregunta filtro y se observa

gue 109 personas si visitaron el local antes y 10, no.

2.2.2. Delos siguientes establecimientos: ¢,cudl es su preferido?

E Mandragora,, 39

f — |

= Trasgus, 32

E , Wachaque, 24

= Tributo, 14

| — |

Figura 28 Local preferido

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 28, se muestra que existe una preferencia hacia
Mandragora, como segundo lugar esta Trasgus seguido de Wachaque y
Tributo.

2.2.3. De la pregunta anterior, ¢Por qué motivo es tu preferido?

I = otros, 10
I =, productos, 4

B | ambientey
ubicacion, 7

B musicay
ubicacion, 10

B =, ubicacién, 1

B |, Ambiente y
musica, 41

I = Musica, 17
T = Ambiente, 23

Figura 29 Motivo de preferencia
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 29, vemos que 41 personas indican que prefieren un lugar

por el ambiente y musica.

2.2.4. ¢Con qué frecuencia suele visitar los establecimientos antes
mencionados?

M 1vezal mes, 19

M 2 veces al mes,
40

M 3 veces al mes,
29

M 4 veces al mes, 20

Figura 30 Frecuencia de visita a los establecimientos mencionados

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 26 se muestra que la frecuencia de visita a los

establecimientos mencionados es mayormente dos veces al mes.

2.25. ¢Con qué frecuencia visita MANDRAGORA?

M 2 veces, 42

B 3veces, 37

B 4 0mas,; 16
B 1vez 14

Figura 31 Frecuencia de visita a Mandragora

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 31 se visualiza que 38.53% visitan el local dos veces al
mes y sin embargo el 33.94%, lo hace tres veces al mes, mientras el

12.84% sdlo lo hace una vez.
2.2.6. ¢Quétipo de bebidas prefiere durante su visita Mandragora?

= cocteles,53
= cerveza, 51

= otros, 5

= agua, 0 = gaseosa, 0

Figura 32 Preferencia de bebida en Mandragora

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 32 se muestra una preferencia de 48.62% de encuestados
por cocteles pero asi mismo, 46.78 %, por la cerveza, notandose una

ligera mejora frente a la respuesta anterior.

2.2.7. ¢Cbomo calificas la calidad en lo siguiente?

e Atencion al cliente

bueno, 53

muy bueno,
41

regular, 13

malo, 2
muy malo, 0

Figura 33 Atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 33, se muestra un que 48.62% de personas coinciden
con una buena atencion frente a 11.92% que la califican como

regular.

e Calidad en productos

O bueno, 71

O muy bueno, 37

O regular,1 g malo,0 © muy malo, 0

| eo—

Figura 34 Calidad de productos
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Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 34, 65.13% de personas coinciden que la calidad en

productos es buena y 33.94%, que es muy bueno.

e Variedad de productos

= muy malo, 0,

= malo, 0, 0% 0%

/i

v

bueno; 75,
69%

Figura 35 Calidad en Variedad en Productos

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 35, se muestra que 68.80 % de personas califican como
bueno a la calidad en variedad de productos, mientras que 11.92%,
como regular.

e Disponibilidad de productos

- muy malo, 0

W malo, 0

T - regtar, 33
T -

b /
T ™ 75"

Figura 36 Calidad en la disponibilidad de productos
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 36, 52.29% de personas, califican como bueno a
la calidad en disponibilidad de productos, contra 30.37% personas

que califican como regular.

e Limpiezadel local
E muy bueno,

= bueno, 44

— |

= regular, 18

—1

E malo,0 = muymalo,0

| —|

Figura 37 Calidad de limpieza del local

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 37, 42.20% personas califican como muy buena la
calidad en limpieza del local, frente a 16.51% que califican como

regular.

e Disefio o ambientacién del local

E bueno, 61

= muy bueno,

= regular, 5

= malo,0 E muymalo,0

Figura 38 Calidad en disefio y ambientacion del local
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Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 38, se muestra la calidad en disefio y ambientacion
donde 55.96% de personas percibieron como bueno frente a 4.58%

gue lo hicieron como una perspectiva regular.

2.2.8. ¢Cbomo calificas la experiencia dentro del local?

bueno, 87

E muy bueno, 15

1

regular, 7

= malo,0 = muymalo,0

Figura 39 Experiencia dentro del local

Fuente: Elaboracion propia

En la figura n° 39 se muestra la calificacion de la experiencia dentro del
local, donde 79.81% de personas calificaron como buena frente a 6.42%

gue lo hicieron como regular.

2.2.9. ¢Recomendaria Mandragora a sus amigos?

¢RECOMENDARIAS
MANDRAGORA?

= Definitivamente no = No = Tal vezsi, tal vez no = Si = Definitivamente si

0
7

\Q\\\\\\\S o

94

Figura 40 ¢ Recomendarias Mandragora?
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Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 40 se observa que 86.23% de personas recomendarian el

establecimiento, frente a 6.42% que pensarian en hacerlo o no.

2.2.10. Edad de los encuestados

EDAD

20
18
16
14
12
10

o N B OO

0 0
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Figura 41 Edad de las personas encuestadas
Fuente: Elaboracion propia
En la figura n° 41 se muestra que la mayoria de personas tienen entre 25
a 30 afos de edad y en ese intervalo se centra el segmento de cliente de

la empresa.

2.2.11. Sexo

SEXO DE ENTREVISTADOS

= femenino = masculino

Figura 42 Sexo de entrevistados.

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura n° 42, se detalla 48.62 % masculino, 51.38% Femenino.

2.2.12. Ocupacion

OCUPACION

40
35
30
25
20
15

10

0 = —_— —

estudiante  administrativo empresario independiente otro
Figura 43 Ocupacion de los entrevistados
Fuente: Elaboracion propia
En la figura 43, se muestra la ocupacion de los encuestados donde la

mayoria son independientes con un 49.54 % del total de encuestados

Finalmente se observa la percepcion positiva frente a algunos cambios realizados,
lo que indica que existe una tendencia a aceptar las propuestas en un futuro. Asi
mismo se obtuvo un item mas donde se consultd las recomendaciones que
contribuirian a una mejor gestion y asi mismo, aseguraria la satisfaccion de los

clientes, y se obtuvo las siguientes respuestas:

e Atencion mas flexible

e Promociones mas variadas
e Pista de baile

e Variedad de snhacks

e Oftras bandas musicales
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2.3. Cuadro Comparativo de encuestas

Tabla 68 Cuadro comparativo final de encuestas

Pre Test Post Test Variacion
Local 24 % prefieren 39% prefieren 0 :
preferido Mandréagora Mandragora 62,5 ¥ 3 LI
Frecuencia de o o
visita a 28% (rf](\a/s)ces al 38.53 /om((ZaS\;eces al 37.6% de mejora
Mandragora
40% prefieren
Bebidas més cerveza/ 32% 48.62% (cocteles) / 16.95 % (cerveza) /
consumidas prefieren 46.78 % (cerveza) 46.78 % (cocteles)
cocteles
Atencion al 33% (bueno) 48.62% (Bueno) 47.33% de mejora.
Calidad de .
0 0, 0
productos 47% bueno 65.13% (bueno) 38.57 % de mejora
Variedad de .
0, 0 0,
productos 48% (bueno) 68.80% (Bueno) 43.33% de mejora
Disponibilidad 50, 1y /an) 52.29 % (Bueno) 0.089% de mejora
de productos
Disenoo 38% (bueno) 55.96% (Bueno) 47.26 % de mejora
ambientacién
Experiencia 46% (bueno) / o 64.15 % de mejora
dentro del 11% (Muy 137%30/1 ?m(tl)ju%nuc;)nlo) entre bueno y muy
local bueno) (070 y bueno
. 22.68
Recomendaria S 86.23 o .
mandragora (Deflnlt;\samente (Definitivamente si) 280% de mejora
5204 Femenino es el
. 0 . .
Género (Femenino) 51.38% (Femenino) genero que
predomina
21.52% La mayor parte de los
o . 38% (profesionales) yor p
cupacion X clientes son
(profesionales) 149.54% ;
. , profesionales
(independiente)
Edad 0 EIEE en 28 afios en promedio 21 anos es =
promedio promedio de edad

Total promedio influencia del modelo de planeamiento

62.23%
basado en procesos

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 68 se muestra una resumen de los resultados obtenidos antes y
después de la aplicacién, donde se visualiza que al menos la influencia de variacion
porcentual del modelo de planeamiento es del 62.23% en los resultados obtenidos

por las herramientas de recoleccion de datos.
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2.4. Costos

Nombre de tarea

Tabla 69 Costos de realizacion del modelo de planeamiento

Presupue | Duraci

sto Base

on

SEINEUENESEINEUER BSEINEUERESTENEGEE Seman Seman Seman  Seman  Seman  Seman  Seman  Seman  Seman

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC”

CRONOGRAMA
Mes 2

Mes 3 Mes 4

Sem
ana

2 3 4 ab a6 a7 a8 a9 alo all al2 al3 14
1. Inicio 789.90  fo 789.90
2. Planificacién 1351.20 ﬁiras 1351.20
3. Andlisis situacional 1289.60 ﬁgras 1289.60
4 Ejecucion 3r7000 [0 3770.00
5. Control y monitoreo 2216.00 ﬁgras 2216.00
6. Cierre 1200.00 ﬁoras 1200.00
244
TOTAL 10616.70 horas 10616.70

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 69, se muestra la tabla de costos para la realizacion de la propuesta del modelo de planeamiento basado en procesos, basado en costo de

mano de obra en el Per( y en los trabajos realizados que se requieren.
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Tabla 70 Proyectado de ingresos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 170304.4 175413.5 180675.9 186096.2 191679.1
Costo 37467.0 38591.0 39748.7 40941.2 42169.4
Venta

Costo de 17030.4 17541.4 18067.6 18609.6 19167.9
Produccion

Utilidad 115807.0 119281.2 122859.6 126545.4 130341.8
Bruta

Incremental

Gastos 2400.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0
Admin

Gastos de 7200.0 8770.7 9033.8 9304.8 9584.0
venta

Utilidad 84607.0 108510.5 111825.8 115240.6 118757.8
Antes de

Impuesto

Impuestoa 23690.0 30382.9 31311.2 32267.4 33252.2
la renta

Utilidad 60917.0 78127.6 80514.6 82973.2 85505.6
Neta

Incremental

costos 54497.4 56132.3 57816.3 59550.8 61337.3
totales

En la tabla n° 70 se detalla el proyectado de ingresos a 5 afios.
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Tabla 71 Flujo de caja incremental

DESCRIPCION
Ingresos

Costos
UTILIDAD BRUTA

Gasto de Administracidony
Venta

UTILIDAD O PERDIDAD
OPERATIVA

Impuesto a la Renta
Inversiones

Activo Fijo
Intangible

Capital de Trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE

N

S/.
10,616.70
S/.
10,616.70

-10616.70

-10617

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

FLUJO DE CAJA LIBRE INCREMENTAL

afo 1
S/. 60,917.03

S/. 54,497.41

S/.6,419.63

6,419.63

6,419.63

5783
5783

afio 2
S/.78,127.58

S/.56,132.33

21,995.25

21,995.25

21,995.25
17852
17852

ano 3
S/.
80,514.61
S/.
57,816.30

22,698.31

22,698.31

22,698.31
16597
16597

ano 4
S/.
82,973.24
S/.
59,550.79

23,422.45

23,422.45

23,422.45
15429
15429

En la tabla n° 71 se muestra la tabla con el flujo de caja incremental de manera detallada a una proyeccion de 5 afios.

Abanto Jara, Giovani

afo 5
S/. 85,505.64

S/.61,337.31

24,168.33

24,168.33

24,168.33
14343
14343

70003.9
59387.2
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Tabla 72 Calculo del VAN, TIR, B/C

CALCULO DEL VAN, RB/CY TIR CON UNA TASA DE DESCUENTO DEL 15.00%

Flujo neto
Ano Costos Beneficios Factor de Costos Beneficios de
Efectivo
de totales totales actualizacion actualizados actualizados act.
operacion (%) (%) 15.00% ($) (%) (%)
0 10,617 0 1.00 10,617 0 -10,617
1 54,497 60,917 0.87 47,389 52,971 5,582
2 56,132 78,128 0.76 42,444 59,076 16,632
3 57,816 80,515 0.66 38,015 52,940 14,925
4 59,551 82,973 0.57 34,048 47,440 13,392
5 61,337 85,506 0.50 30,495 42,511 12,016
Total 238,614 388,038 203,009 254,938 51,929

Los indicadores financieros que arroja el proyecto son:

VAN= 51,929.45 Se acepta 51,929.45
TIR = 124.11% Se acepta 124.11%
B/C = 1.26 Se acepta
VA= 62,546.15 Se acepta 21,519.58
IR= 5.89 Se acepta

En la tabla n° 72 se detalla los indicadores para la evaluacién financiera se identifica que por cada sol invertido, existe una ganancia de 0.26 céntimos.
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PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL

CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

Tabla 73 Cliente oculto - evaluacion previa

Reporte de Evaluacion

Calificacion  Puntaje/
Meta

PRESENTACION DEL

LOCAL
Orden 4 /5
Limpieza 4 /5
Ambiente 3 /5
Mdusica 5 /5
Subtotal 18 20

SERVICIO DE
ATENCION Y VENTA
Actitud 4 17
Sonrisa 1 2
Presentacién 1 14
Servicio al cliente 1 2
Tiempo de 1 /3
servicio
Tiempo de demora 1 12
Subtotal 9 20
PRoDuUCTOS

Bebidas/ Snacks 5 /5
Menaje 5 /5
Presentacién 5 /5
Sabor 4 /5
Subtotal 19 /20

TOTAL 46 /60

Fuente: Elaboracion propia

Comentario

Buena banda de rock

No se not6 la actitud de
bienvenida
No sonrié
No se presento
Lo hizo apurado
Luego de 10 minutos de
mi llegada me
atendieron
Demoraron en preparar
20 minutos un snack

Agradable a la vista
Muy bueno

En la tabla n° 73, se realiz6 la evaluacion del cliente oculto como

evaluacion previa a la implementacion y se obtuvieron resultados no

muy favorables.
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Tabla 74 Cliente oculto - Evaluacion final

Reporte de Evaluacion

Calificacion  Puntaje/ Comentario
Meta
PRESENTACION
DEL LOCAL
Orden 5 /5
Limpieza 5 /5
Ambiente 4 /5 Bonita decoracion
Mdusica 5 /5 Buena musica
Subtotal 18 20
SERVICIO DE
ATENCION Y
VENTA
Actitud 6 17 Buena actitud
Sonrisa 2 2 Muy amable
Presentacién 4 14 Dijo su nombre y
saludé
Servicio al 2 2 Se notd una atencién
cliente célida
Tiempo de 2 /3 Demoraron un
servicio momento en traerme
la carta
Tiempo de 1 12 Una ligera demora en
demora mi pedido, pudo ser
mas rapido
Subtotal 17 20
PRoDUCTOS
Bebidas/ 5 /5 Muy agradables
Snacks
Menaje 5 /5 Fue adecuado
Presentacién 5 /5 Muy bien decorado
Sabor 4 /5 Muy bueno
Subtotal 19 120
TOTAL 54 /60

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 74, se muestra la evaluacion luego de ligeros cambios
realizados y con mejores resultados que la evaluacién previa.
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2.6. Calidad interna

2.6.1. Pre

Tabla 75 Check list - calidad interna pre aplicacién

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL

CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

REQUISITOS ISO 9001:2008

1. RESPONSABILIDAD DE LA DIRECCION

1.1.Compromiso de la direccion

CUMPLIMIENTO
(S / No)

EVIDENCIAS Y
OBSERVACIONE

¢La altadireccion comunicaa la
organizacién la importancia de

satisfacer los requisitos de los clientes No Observacion de campo
y los requisitos legales?

¢La alta direccidn establece la politica e

de la calidad? No Observacion de campo
¢Asegura el establecimiento de L

objetivos de la calidad? No Observacion de campo
¢La alta direccion realiza las revisiones NoO Observacion de campo
por la direccion? P
SAsegura la disponibilidad de Sj Observacion de campo

recursos?

1.2.Enfoque al cliente

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
¢ Se estarealizando la determinacién S| Observacién de campo
de los requisitos del cliente? P
. Se esta analizando la satisfaccion del No Observacién de campo

cliente?

1.3. Politica de calidad

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
JLa polltlc_a de la calidad es co_flerente NO Observacion de campo
con larealidad de la organizacion?
éIncluye un compromiso de mejora
continuay de cumplir con los NO Observacion de campo
requisitos?
¢Los objetivos de la calidad estan de NO Observacién de campo

acuerdo a las directrices de la politica?

Abanto Jara, Giovani
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¢Lacomunicacion de la politica es
adecuada y se evidencia que es
entendida por el personal de la
organizaciéon?

NO Observacion de campo

¢ Se encuentra documentada la
metodologia para la revision de la NO Observacion de campo
politicay se evidencia esta revision?

1.4.Planificaciéon

- . Cumplimiento EVIDENCIAS Y

1.4.1. Objetivos de la calidad (Si/ No) OBSERVACIONES

;Los objetlvo§ de Ig calidad esta,rl'de NO Observacién de campo
acuerdo a las directrices de la politica?

¢Los objetivos se han fijado en
funciones y nl\_/eles ade'cuados que NO Observacién de campo

ofrezcan mejora continua de la

organizacion?

¢Los objetivos son medibles y estan NO Observacion de campo

asociados a un indicador?

¢;Los objetivos se encuentran
desarrollados en planes de actividades NO Observacion de campo
para su cumplimiento?

;Se encuentran definidos los recursos,
las fechas previstas y
responsabilidades para las actividades
del plan de objetivos?

NO Observacion de campo

¢,Los objetivos evidencian mejora
continua respecto a valores de NO Observacion de campo
periodos anteriores?

¢Las actividades de los objetivos y el
seguimiento de los mismos se estéan No Observacion de campo
realizando segun lo planificado?

2. REALIZACION DEL PRODUCTO

2.1.Planificacion de la realizacion del CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y
producto (Si/ No) OBSERVACIONES
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¢Dispone la organizacién de una
planificacion de procesos de
produccién teniendo en cuenta los
requisitos del cliente?

NO

Observacion de campo

2.2.Procesos relacionados con el
cliente

2.2.1. Determinacion de los requisitos

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

relacionados con el producto (Si/ No) OBSERVACIONES
¢ Se encuentran documentados los
requisitos del cliente, incluyendo NO Observacion de campo
condiciones de entrega y posteriores?
¢ Se han definido requisitos no
especificados por el cliente pero NO Observacion de campo
propios del producto o servicio?
¢ Se han definido los requisitos legales . L
o reglamentarios del producto? Si Observacion de campo
¢Existe una metodologia definida para
la NO Observacion de campo
determinacién de estos requisitos?
¢.Se cumple con los requisitos NO Observacion de campo

especificos de la metodologia?

2.2.2. Revisién de los requisitos

CUMPLIMIENTO

relacionados con el producto (Si/ No) Observacién de campo
¢, Se encuentra descrita la metodologia,
momento y responsabilidades para la NO Observacion de campo
revision de los requisitos del cliente?
.Se cur_nple con los requisitos S| Observacién de campo
especificos de la metodologia?
¢Existe evidencia de larevisiéon de los S| Observacion de campo
requisitos?
¢Existe una metodologia definida para
el tratamiento de modificaciones de Sl Observacion de campo

ofertas y contratos?

Abanto Jara, Giovani

172



“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN

N

UNIVERSIDAD PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL
PRIVADA DEL NORTE CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”
2.2.3. Comunicacién con el cliente CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y
(Si/ No) OBSERVACIONES
No

¢Existe metodologia eficaz para la

. S ) Observacion de campo
comunicacién con el cliente? P

No

¢Se registran los resultados de L

- - . . Observacion de campo

satisfaccion del cliente y sus quejas?

2.3.Compras

2.3.1. Proceso de compras CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y

(Si/No) OBSERVACIONES

Si

¢ Se encuentran definidos por escrito
los productos y los requisitos Observacion de campo
solicitados alos proveedores?

No

¢Existe una seleccion de proveedores
y se encuentran definidos los criterios Observacion de campo
de seleccion?

No
¢Existe una evaluacién de proveedores

o . Observacion de campo
y sus criterios de evaluacion? P

No

¢EXxisten registros de las evidencias de
cumplimiento de los criterios de Observacion de campo
seleccion, evaluacién y reevaluacién?

2.3.2. Informacién de las compras CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y
(Si/ No) OBSERVACIONES

NO

¢Existe una metodologia adecuada

para larealizacion de los pedidos de Observacion de campo

compra?

. : Sl

¢Los pedidos de compra contienen

informacién sobre todos los requisitos Observacion de campo

deseados?
Sl

¢.Se cumple la metodologia definida

. Observacion de campo
para los requisitos de compra? P
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2.3.3. Verificacion de los productos Cumplimiento (Si
comprados / No)
¢ Existe definida una metodologia
adecuada para inspeccién de los NO Observacion de campo
productos comprados?
¢Estan definidas las responsabilidades
paralainspeccion de los productos Sl Observacion de campo
comprados?
¢Existen registros de las inspecciones NO Observacién de campo

conformes a la metodologia definida?

3. Propiedad del cliente

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/No) OBSERVACIONES
¢Existe una metodologia adecuada
definida para la comunicacién de los NO Observacion de campo
dafios ocurridos en los productos del P
cliente?
¢Existen registros de estas NO Observacién de campo

comunicaciones?

4. Preservacion del producto

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/No) OBSERVACIONES
¢ Existe definida una metodologia
adecuada para la preservacion del No Observacion de campo
producto?
((j;gistveldn?gtcolgoello%?;[?ecm cumplimiento NO Observacion de campo
Si fuese necesario, ¢ Esta definido el NO Observacion de campo

embalaje del producto?

5. MEDICION, ANALISIS Y MEJORA

5.1.Generalidades

CUMPLIMIENTO
(Si / No)

EVIDENCIAS Y
OBSERVACIONES

¢Existen definidos procesos para
realizar el seguimiento, medicion,
analisis y mejora?

NO

Observacion de campo
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¢ Se estan empleando técnicas

estadisticas? NO Observacion de campo

5.2.Seguimiento y medicién

5.2.1. Satisfaccion del cliente CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y
(Si/ No) OBSERVACIONES

¢ Existe definida una metodologia
adecuada para el analisis de la NO Observacion de campo
satisfaccion del cliente?

¢Existen registros conformes ala

metodologia definida? NO Observacion de campo

¢ Se emprenden acciones a partir del

S . o NO Observacion de campo
andlisis de satisfaccion? P

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 75 se muestra detalladamente un check list del cumplimiento de calidad ISO
9001 para medir el producto, la satisfaccion y atencion al cliente previo a cualquier
modificacién. En donde se observa la empresa que no cuenta con una estandarizacion

definida pues sélo esta alineado en un 19.85 %.
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2.6.2.

Post

Tabla 76 calidad interna - check list post aplicacion

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL

CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

REQUISITOS ISO 9001:2008

RESPONSABILIDAD DE LA DIRECCION

Compromiso de la direccién

CUMPLIMIENTO
(S / No)

EVIDENCIAS Y
OBSERVACIONE

¢Laaltadireccion comunicaa la
organizacién la importancia de

satisfacer los requisitos de los clientes Si Observacion de campo
y los requisitos legales?
JLa alta'dlreccmn establece la politica NoO Observacién de campo
de la calidad?
¢Asegura el establecimiento de . L
objetivos de la calidad? Si Observacion de campo
JLaaltadireccion realiza las revisiones . L

. ) Si Observacion de campo
por la direccion?
¢Asegura la disponibilidad de Sj Observacién de campo

recursos?

Enfoque al cliente

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
. Se estarealizando la determinacion S| Observacién de campo
de los requisitos del cliente? P
. Se esta analizando la satisfaccion del Sj Observacién de campo

cliente?

Politica de calidad

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
¢La politica de la calidad es coherente .
con larealidad de la organizacion? NG Observacion de campo
éIncluye un compromiso de mejora
continuay de cumplir con los No Observacion de campo
requisitos?
¢Los objetivos de la calidad estan de NO Observacién de campo

acuerdo a las directrices de la politica?
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¢Lacomunicacion de la politica es
adecuada y se evidencia que es
entendida por el personal de la
organizaciéon?

NO Observacion de campo

¢ Se encuentra documentada la
metodologia para la revision de la NO Observacion de campo
politicay se evidencia esta revision?

Planificacion

i . Cumplimiento EVIDENCIAS Y
Objetivos de la calidad (Si/ No) OBSERVACIONES
¢Los objetivos de la calidad estan de »
) ) » NO Observacion de campo
acuerdo a las directrices de la politica?
¢Los objetivos se han fijado en
funciones y niveles adecuados que ) »
) ] Si Observacion de campo
ofrezcan mejora continua de la
organizacion?
¢Los objetivos son medibles y estan .
] o NO Observacion de campo
asociados a un indicador?
¢;Los objetivos se encuentran
desarrollados en planes de actividades NO Observacion de campo
para su cumplimiento?
;Se encuentran definidos los recursos,
las fechas previstas y y
o o NO Observacion de campo
responsabilidades para las actividades
del plan de objetivos?
¢Los objetivos evidencian mejora
continua respecto a valores de NO Observacion de campo
periodos anteriores?
¢Las actividades de los objetivos y el
seguimiento de los mismos se estéan No Observacion de campo

realizando segun lo planificado?

REALIZACION DEL PRODUCTO
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Planificacién de la realizacion del

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

producto (Si/ No) OBSERVACIONES
¢Dispone la organizacion de una
planificacién de procesos de Sj Observacién de campo

produccioén teniendo en cuenta los
requisitos del cliente?

Procesos relacionados con el
cliente

Determinacion de los requisitos

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

relacionados con el producto (Si/ No) OBSERVACIONES
. Se encuentran documentados los
requisitos del cliente, incluyendo NO Observacion de campo
condiciones de entrega y posteriores?
¢ Se han definido requisitos no
especificados por el cliente pero Si Observacion de campo
propios del producto o servicio?
¢ Se han definido los requisitos legales . L
o reglamentarios del producto? Si Observacion de campo
¢Existe una metodologia definida para
la Si Observacion de campo
determinacién de estos requisitos?
¢, Se cumple con los requisitos Sj Observacién de campo

especificos de la metodologia?

Revision de los requisitos

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

relacionados con el producto (Si/No) OBSERVACIONES

¢, Se encuentra descrita la metodologia,
momento y responsabilidades para la Si Observacion de campo
revision de los requisitos del cliente?
¢Se C‘ff."p'e con los reqmsngs Sl Observacion de campo
especificos de la metodologia?
¢EX|§t§ evidencia de larevision de los S| Observacién de campo
requisitos?

Sl Observacion de campo
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¢Existe una metodologia definida para
el tratamiento de modificaciones de
ofertas y contratos?

Comunicacion con el cliente

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
¢Existe metodologia eficaz para la . L
comunicacion con el cliente? Si Observacion de campo
¢.Seregistran los resultados de Si Observacién de campo

satisfaccion del cliente y sus quejas?

Compras

Proceso de compras

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
¢ Se encuentran definidos por escrito
los productos y los requisitos Si Observacion de campo
solicitados alos proveedores?
¢Existe una seleccion de proveedores
y se encuentran definidos los criterios Si Observacion de campo
de seleccién?
¢ Existe una evaluacion dgrproveedores Sj Observacién de campo
y sus criterios de evaluacion?
¢Existen registros de las evidencias de
cumplimiento de los criterios de Si Observacion de campo

seleccion, evaluacién y reevaluacion?

Informacién de las compras

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES

¢Existe una metodologia adecuada
para larealizacion de los pedidos de NO Observacion de campo
compra?
¢Los pedidos de compra contienen
informacién sobre todos los requisitos Sl Observacion de campo
deseados?

Sl Observacion de campo
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¢ Se cumple la metodologia definida
para los requisitos de compra?

Verificacion de los productos

Cumplimiento (Si

EVIDENCIAS Y

comprados / No) OBSERVACIONES
¢Existe definida una metodologia
adecuada para inspeccién de los NO Observacion de campo
productos comprados?
¢Estan definidas las responsabilidades
paralainspecciéon de los productos Sl Observacion de campo
comprados?
¢Existen registros de las inspecciones NO Observacién de campo

conformes a la metodologia definida?

Propiedad del cliente

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/No) OBSERVACIONES
¢Existe una metodologia adecuada
definida para la comunicacién de los -
o : NO Observacion de campo
dafios ocurridos en los productos del
cliente?
¢Existen registros de estas NO Observacién de campo

comunicaciones?

Preservacion del producto

CUMPLIMIENTO

EVIDENCIAS Y

(Si/ No) OBSERVACIONES
¢ Existe definida una metodologia
adecuada para la preservacién del Si Observacion de campo
producto?
32%32(:5250%;“0;?;’%'{0 cumplimiento Si Observacion de campo
Si fuese necesario, ¢ Esta definido el NO Observacién de campo

embalaje del producto?

MEDICION, ANALISIS Y MEJORA

Generalidades

CUMPLIMIENTO
(Si / No)

EVIDENCIAS Y
OBSERVACIONES
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¢Existen definidos procesos para
realizar el seguimiento, medicion, Si Observacion de campo
analisis y mejora?

¢, Se estan empleando técnicas NO

estadisticas? Observacion de campo

Seguimiento y medicion

Satisfaccion del cliente CUMPLIMIENTO EVIDENCIAS Y
(Si/ No) OBSERVACIONES

¢Existe definida una metodologia
adecuada para el analisis de la Si Observacion de campo
satisfaccion del cliente?

¢EXxisten registros conformes a la

metodologia definida? Si Observacion de campo

¢ Se emprenden acciones a partir del

P . o Si Observacion de campo
andlisis de satisfaccion? P

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla n° 76 se muestra detalladamente un check list del cumplimiento de calidad ISO
9001 para medir el producto, la satisfaccion y atenciéon al cliente luego de cualquier
modificacién. En donde se observa la empresa que no cuenta con una estandarizacion
definida pues solo esta alineado en un 60.78%.
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CAPITULO VI. DISCUSION

Resulta evidente que el cliente ha de tener una consideracion preferente

dentro de la gestion de cualquier organizacion (Gonzales, 2014), pues de
esta forma se reafirma lo antes interpretado, tras el estudio aplicado, el
eje central es el cliente, del cual es parte para conocer la realidad de la
empresa y asi mismo para medir los cambios y la percepcién del
consumidor. Garcia Garrido (2012), sostiene que el tiempo determina la
percepcion de una empresa en el mercado y por lo que se afirma dicha
conclusién, ya que Mandragora al ser una empresa nueva en el rubro, de
acuerdo a la gestion que realice, puede lograr posicionarse en el tiempo
o simplemente culminar las labores.

La propuesta realizada y parcialmente aplicada contrajo un impacto que
da como percepcién positiva del cliente frente a los cambios que la
empresa ha realizado, por lo tanto existe una influencia del 62.23% en la
satisfaccion de los consumidores quienes muchos de ellos, participaron
en los instrumentos de medicidon, enfocandose en la evaluacion de la
satisfaccion del cliente, que al inicio se obtuvo que 39 personas calificaron
como regular la calidad en atencion y tras ligeros cambios pero
significativos, se obtiene que 53 clientes lo puntian como buena, por lo
tanto se induce que el modelo de planeamiento propuesto tiene una
influencia directa en la respuesta de quienes perciben y estan
involucrados en los procesos, por lo tanto afirma lo que Martinez, México
(2012) sustenta, que la gestién por procesos dentro de un modelo de
gestién genera un éxito sostenido para lograr los objetivos planteados.
Posterior al estudio realizado en cuanto a preferencias de locales, con los
cambios realizados, el 42.51% calific6 a Mandragora como el preferido,
el 34.88% mencion6 a Trasgus seguido de 26.16% para Wachaque y
finalmente 15.26% para Tributo, a diferencia del previo analisis donde
posicionaba a Tragus con el 30%, 26%, Wachaque, 24% Mandragora y
finalmente 20% para Tributo Bar, lo que significa que existe un
posicionamiento mas definido actualmente. Es claro que las herramientas
utilizadas han sido las mejores, asi como Coronel, Lima (2016) también
optd por los mismos instrumentos para medir la calidad de servicio y

grado de satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut, Mega Plaza
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— Lima, quien también obtuvo resultados porcentuales que generan
analisis continua de mejora, lo mismo que se exige para Mandragora.

Finalmente, se cumple que el empirismo no siempre es la mejor
respuesta para llegar al éxito y cumplir objetivos; asi lo demuestra
Carrasco, Santiago de Chicle (2012) con la investigacion realizada sobre
la implementacién basada en procesos, y se concuerda con lo que
concluye debido que luego de las modificaciones realizadas, 94 personas
recomendarian la empresa frente a tan s6lo 39 que lo hubieran hecho
previo a los cambios realizados, es claro que el impacto se visualizan en

el retorno del cliente.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

e Se determiné que el modelo de planeamiento estratégico influye en la

satisfaccion del cliente en 62.23% de incremento pasando de 57% de los cliente
que califican bueno y muy bueno la experiencia, a un 93.57. en los resultados
obtenidos por las herramientas de recoleccion de datos, pese a los ligeros
cambios realizados pero que se concluyen, fueron significativos.

e Se analiz6 la realidad problemética, encontrandose los siguientes aspectos:
procesos claves son desconocidos por la organizacidon, no cuentan con un
modelo de gestion definido y las actividades realizadas son empiricas en la gran
mayoria, generando insatisfaccion en los consumidores quienes indicaron una
experiencia muy buena dentro del establecimiento tan solo de un 11%, del total
de encuestados lo que genera una oportunidad de mejora.

e Se identificd los principales procesos de la empresa determinandolos por
jerarquia, lo que conllevé a la concientizacién del personal con la situacién que
se enfrenta, generando un sentimiento de compromiso gestionado hacia el
cambio para realizar un trabajo mejor, esto permitié tener una mejoria en cuanto
a la preferencia de lugar de un 62.5%.

e Se disefid6 un modelo de planeamiento estratégico basado en procesos
planteando los principales factores de interés, frente a los objetivos e intereses
organizacionales que la empresa persigue, por ende se dié pie al desarrollo
adaptado a las necesidades variables y escenarios que enfrenta
constantemente.

e Se evaluo el impacto econémico y se concluye que el trabajo podria ser viable
debido que VAN positivo e igual a 51929.45 y la TIR igual a 124.11%,
siendo superior a la tasa de descuento utilizada, adicional a un B/C de
1.26 lo que refiere que por cada sol invertido, existe una ganancia de 26

céntimos.
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CAPITULO VIIl. RECOMENDACIONES

Luego de haber establecido las conclusiones de este proyecto de

investigacion aplicativo en la empresa Campana Group S.A.C

recomendamos lo siguiente:

>

Realizar un manual de buenas practicas para la gestion de la calidad
interna donde se detalle el cumplimiento para cada area.

Establecer la forma de trabajar de los colaboradores de la empresa
al 95% propuesto mejorando el desempefio y asi mismo reflejandose
en una atencion de calidad.

Realizar mensualmente capacitaciones sobre atencién al cliente y
procesos internos a los colaboradores.

Fijar mensualmente incentivos, participaciones como el trabajador
del mes para que asi el colaborador se sienta identificado con la
empresa brindando las ideas para generar un trabajo armonioso

El monitoreo de la percepcién del clientes es importante para conocer
los avances y mejoras posibles a realizar con el fin de lograr el
posicionamiento.

Se recomienda a los futuros investigadores en el tema, Involucrarse
en el desarrollo del trabajo operativo de la empresa como del
proyecto es importante para conocer los verdaderos problemas y

poder proponer soluciones favorables.
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CAPITULO X. ANEXOS
° Encuesta fisica

EMCUESTA DE MIVEL DESATISFACCION
Estimodo cliente, su opinidn e muy importonte pare rosotros, o fin de atendero code vez mejor. Por fovor responder o o
siguiente encuesta. Muches grocios!
F1: 2Ha wiitado antes scte local?
1. &i
1. Ma ftermingr fo encuesta)

1. De los siguientes establecimien tos cudl es su preferido? {marcar solo uno|

Tributa Mandrigora Wachike Trasgu POR QUE MOTIVOS
1 1 3 4

2. Conque frecusncia suele visitar los sstablecimisntos mendionados

3. #Can qué frecusncis visita ol local

1 waces al mas 2 waces al mas 3 veces al mas 4 mis al mes

4. #0ue tipo de bebidas prefiers durante su visits Mandrigara?
Cocte]es Corvery Bpua Gasensy Otro:
1 2 3 4

En cuanta @ la atencdn ¥ al praducta ofrecido, ¢ Cdmo califica la calidad en ambos?

[

Puy miala miale regular Buena Puy busno
Atencidn al cliente 1 2 1 4 5
Calidiad de las productos 1 2 3 4 5
Wariadad de productos 1 2 3 4 5
Disponibilidad de las productos 1 2 3 4 5
Limpiezs de local 1 2 3 4 5
Dizefia o ambiantacian dal lacal 1 2 1 4 5

G, fComo califica su experisncia como cliente dentro del local?
Fuy mala kala Regular Buena Muy buena
1 2 3 4 5

7. ¢Recomendariz Mandrégora 3 sus amigos?

Definitivamente na Na Tal ves si tal ver na i Definitivamente si
1 i i &

[

LDAD GEMERD CCURACION

Gracias por su colaboracion
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° Formato cliente oculto

Reporte de Evaluacion
Calificacion | Puntaje/ Comentario
Meta
PRESENTACION DEL LOCAL
Orden /5
Limpieza /5
Ambiente /5
Mdasica /5
Subtotal 20
SERVICIO DE ATENCION Y

VENTA
Actitud 17
Sonrisa 2
Presentacion 14
Servicio al cliente 2
Tiempo de servicio /3
Tiempo de demora 2
Subtotal 20

PRrRoODUCTOS

Bebidas/ Snacks /5
Menaje /5
Presentacion /5
Sabor /5
Subtotal /20

TOTAL /60
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o Entrevista con el gestor

Entrevista formulada

1. ¢Cudl fue la principal razén por la que nacié este retobar?

La principal razén del porqué pensamos en aperturar este negocio fue porque
vinos la oportunidad debido a la ubicacién y al crecimiento que tuvo nuestro bar
como inquilinos del local. Ademas de ofrecer a la sociedad una diversion diferente
contando con las mejores bandas de rock en vivo. Es claro recalcar que aln
existe un proyecto en mente detras de la apertura del bar pues queremos llegar
a ofrecer en un futuro junto con el bar, la opcién de una discoteca.

2. ¢Hacia quién va dirigido el servicio y los productos que ofrecen?
Mayormente nos enfocamos a las personas profesionales mayores de 25 afos,
sin embargo tenemos la presencia de los universitarios que también disfrutan del
rock.

3. ¢Cémo logran satisfacer a los clientes? ¢Cuales son los principales
instrumentos y herramientas que permiten lograr dicho objetivo?

La mejor forma de satisfacer a los clientes es darles lo que quieren, dejarlos
divertirse libremente sin censurarlos. Partimos también de brindarle un show de
calidad y productos variados que cumplan con sus expectativas.

4. ¢Como cree que se diferencia del entorno competitivo?

En primer lugar nos aseguramos con la mejor banda llamada Rosa Negra,
ademas en primera instancia por tener el acceso libre, seguido de la variedad de
productos y del ambiente de diversiébn que se pretende crear a través de una
nueva experiencia.

5. ¢Qué perspectiva cree que tiene actualmente el consumidor Mandragora?
Principalmente buscan divertirse con una buena musica y a su vez acompafiado
de una buena copa por un producto de calidad.

6. ¢Como cuida la calidad tanto en la atencion de servicio al cliente como en

los productos?
Trabajamos con marcas reconocidas y seguras para la preparacién tanto en
shacks como en cocteles y la venta de botellas que también se hace. En cuanto
a atencion, les damos las indicaciones necesarias para que puedan brindar una
buena atencion.

7. Finalmente, ;Qué cree que se necesita para lograr el reconocimiento y la
preferencia en el tiempo?

Generar un orden y crear lazos de compromiso con la empresa por parte de los
empleados, ademas de acceder a capacitaciones y disminuir la alta rotacién de

personal de servicio que existe.
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PLANTEAMIENTO DEL

OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES MUESTRA DISENO DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA INSTRUMENTOS
Pregunta general Objetivo General Hisp! i | iabl di Variable dependiente Variable Dependiente Variable Dependiente
Unidad de estudio |Método Cantidad de cuellos de
botellas, brechas y sesgos.
Pre Experimental Gestion por procesos
Estructura de negocio
Mapeo de procesos Aplicacién BSC
Un cliente oo Calidad tencio
Determinar la influencia del modelo de Modelo de consumidor que Nivel de investigacién Andlisis comercial alidad en atencion
planeamiento estratégico basado en . acude al Cuasi experimental - Causa/ i .
) > ) planeamiento P interno Calidad en producto
procesos, en la satisfaccién del cliente de L establecimiento Efecto
R estratégico basado en
Campana Group SAC en la ciudad de Poblacién
. procesos ) L
b | | Trujillo, 2016 Los dias de I;nseno N Percepcién de la Eficacia y eficiencia en la
¢De qué manera e i6 re test - Post test -
cred El modelo de atencion son los empresa atencion

planeamiento
estratégico basado
en procesos influye
en la satisfaccion
del cliente en
Campana

Objetivos especificos

Group SACen la
ciudad de Trujillo,
20167

¢ Analizar la realidad problemdtica de la
empresa respecto a los procesos
internos y el funcionamiento.

o |dentificar los procesos principales de
la empresa

e Disefiar un modelo de planeamiento
estratégico basado en procesos en las
areas operativas.

¢ Implementar el modelo de
planeamiento estratégico basado en
procesos

 Evaluar el impacto econémico del
modelo de planeamiento estratégico
propuesto

planeamiento
basado en procesos
influye en la
satisfaccion del
cliente en Campana
Group SACen la
ciudad de Trujillo,
2016

Variable Dependiente

Satisfaccion del cliente

miércoles, jueves,
viernes y sdbado
con una variacién
de afluencia de
clientes por dia lo
que concluye en un
total aproximado
de 300 personas
por semana.

Muestra
11Y clientes de la

Mandragora

Control operativo

Reduccion de tiempos

Eficiencia en produccion

Eficacia en las operaciones

Entrevistas / Encuestas

Variable Independiente

Variable Independiente

Variable Independiente

Satisfaccion del cliente

Grado de satisfaccion con

el producto

Grado de satisfaccion con

la atencion

Encuesta

Cliente/ Consumidor

Edad
Ocupacién
Preferencias

Encuesta / entrevista
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L]
}J “MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PRIVADA DEL NORTE CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

. Validacién de instrumentos

CRITERIOS A EVALUAR EN CLIENTE OCULTO

TEM CLARIDADENIA  COMERENCIA  INDUCCION A LA e oo OBSERVACIONES
REDACCION ~  INTERNA  RESPUESTA (SESGO) Gl PRETENDE

si NO s NO sl NO sl NO si NO

1. Presentacion del local: Orden, Limpieza,
\ambiente y musica b s > < < <

2. SERVICIO DE ATENCION Y VENTA: Actitud,
isonrisa, presentacion, servicio al cliente, tiempo de <

e X < »
servicioy tiempo de demora
|
13. Productos: Bebidas/ Snacks, menaje, X e
ipresentaciény sabor X x x

ASPECTOS GENERALS NO

sf

|El instrumento contiene instrucciones claras y precisas ¥
[Los itemes permiten el logro del objetivo de la investigacion *
x
*

Los items estan distribuidos en forma légicay secuencia

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afadir.
VALIDEZ
APLICABLE b4

NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO LS OBSERVACIONES
VALIDADO POR: Cl: FECHA:

/;zc‘cmb Homal Guuseee W 19101174

FIRMA: TELEFONO e-mail:

M Q4500166 0 . Queuarg iz @ 9mq./,.w,,-,
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L]
“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
UNIVERSIDAD PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL
PRIVADA DEL NORTE CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”
CRITERIOS A EVALUAR EN CLIENTE OCULTO
nmAcuéN . INTERNA | nes;”p:sm‘(sesem . mmmnmz : mp: -.
si___NO sl NO sl NO sl NO sl NO
1. Presentacion del local: Orden, Limpieza,
\ambiente y musica X * < X )

2. SERVICIO DE ATENCION Y VENTA: Actitud,
isonrisa, presentacion, servicio al cliente, tiempo de < «< % < bl

|servicio y tiempo de demora
|

i3. Productos: Bebidas/ Snacks, menaje, X
}presentaciény sabor

* % X X
ASPECTOS GENERALS

NO

sl

|El instrumento contiene instrucciones claras y precisas ¥
|Los itemes permiten el logro del objetivo de la investigacion *
x
X

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencia
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a anadir.

VALIDEZ

APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO LS OBSERVACIONES
VALIDADO POR: Cl: FECHA:

/;?4'((:.%7 Monuf @,uuc,g Q‘B A 79/0117¢

FIRMA: TELEFONO e-mail:

M ?4900/45 0 N. Queuarg rviz ® HMQ"/"wm

NO APLICABLE
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“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
UNIVERSIDAD PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL
PRIVADA DEL NORTE CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”
CRITERIOS A EVALUAR
UAJE ADECU,
iTEM CLARIDADENLA  COHERENCIA  INDUCCION A LA LE:gN ELE:NEL D‘E‘:’o MIDE LO QUE OBSERVACIONES
ESTA (SESGO PRETEND!
REDACCION INTERNA RESPU (¢ ) NORRANTE E
SI NO Si NO Sl NO Sl NO Sl NO
F1: ¢HA VISITADO ANTES ESTE LOCAL?
1. De los siguientes establecimientos cual es su
preferido? x Xx X ‘X X
2. Con que frecuencia suele visitar los
establecimientos antes mencionados? 7< x X X X
3. éCon qué frecuencia visita MANDRAGORA? »x >< >( X) Xj
4. ¢{Qué tipo de bebidas prefiere durante su visita
Mandragora? >(, >< X >C >'\f
5. En cuanto a la atencién y al producto ofrecido, )_( I3} (41 ]a- Sty YO « 3
¢Coémo califica la calidad en ambos? X X >(: \( )( (‘ (“C'WQ (._{,t& (SN 3(\1\,@[]‘(5 cq/'kz;
5.1. Atencién al cliente ¥, X X X X s h
5.2. Calidad de los productos N0 X N X X
5.3. Variedad de productos & X b, 4 Y X
5.4. Disponibilidad de los productos ¥ ~ @ e A
5.5. Limpieza de local ¥ N 04 x X
5.6. Disefio o ambientacién del local ¥ X ¥ X X
6. ¢Como califica su experiencia como cliente dentro | 5 .
del local? X X X k k\
7. ¢Recomendaria Mandragora a sus amigos? X X X )( X‘
ASPECTOS GENERALS si NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas Y
Los itemes permiten el logro del objetivo de la investigacion b4}
Los items estan distribuidos en forma légica y secuencia e
El niimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afadir %

VALIDEZ
APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO LS OBSERVACIONES

VALIDADO POR: C.l.:

FECHA:
/
Dsws er /A é.:»(UL’('O C 1’)(&( ez

R £ TELEFONO e-mail:
o Al
(Y]

({ L[ 2 9 ? ‘ 3 I]C? dg(\y\‘Lc‘,‘C\LlGrQ:_\g’i.’\((,c ( s ot

(& /oY [2006

FIRMA:

Abanto Jara, Giovani 194



UNIVERSIDAD

“MODELO DE PLANEAMIENO ESTRATEGICO BASADO EN
PROCESOS Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL

PRIVADA DEL NORTE

CLIENTE DE CAMPANA GROUP SAC, 2016”

iTEM

1. Presentacion del local: Orden, Limpieza,
ambiente y musica

2. SERVICIO DE ATENCION Y VENTA: Actitud,
sonrisa, presentacion, servicio al cliente, tiempo de

servicio y tiempo de demora

3. Productos: Bebidas/ Snacks, menaje,
presentacion y sabor

CRITERIOS A EVALUAR EN CLIENTE OCULTO

LENGUAJE ADECUADO

CLARIDADENIA  COHERENCIA  INDUCCIONALA ol n o MIDE LO QUE OBSERVACIONES
REDACCION INTERNA  RESPUESTA (SESGO) PRETENDE
INFORMANTE
sl NO sl NO si NO si NO si NO

X

X X

X

X

X X

X

X X

X
X
-

ASPECTOS GENERALS

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas
Los itemes permiten el logro del objetivo de la investigacion
Los items estan distribuidos en forma légica y secuencia

El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.

VALIDEZ

APLICABLE

NO

D2 PR | 2

NO APLICABLE

VALIDADO POR:

Oswenr dim vfo

C lta/u e

APLICABLE ATENDIENDO LS OBSERVACIONES
C.l.:

FECHA:

18 /o /018

FIRMA:

l

TELEFONO

QY223 1319

e-mail:

CILJQUW(C"B war @gmax [.com
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