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INTRODUCCION

El presente estudio se enfoca en el disefio del Cuadro de Mando integral
para El Supercentro Tulua la 14 del municipio de Tulua, Valle, para ser
implementado a partir del 2015 hasta el 2016, coincidiendo con su vision.

En primera instancia, se realizd un analisis de la capacidad interna de la
empresa e igualmente se llevo a cabo el andlisis de factores significativos
del entorno, con el propésito de reconocer las oportunidades y amenazas.
Con dicho insumos se reformularon los elementos del direccionamiento
estratégico reconociendo sus factores claves de éxito y permitiendo
establecer estrategias desde las perspectivas financieras, de clientes,
procesos internos, de crecimiento y aprendizaje; junto con las sinergias que
se presentan entre ellas. Posteriormente se construyé el mapa estratégico,
gue permite obtener una ruta para direccionar los objetivos que se
pretenden alcanzar y se establece la forma para monitorear y medir,

mediante el cuadro de mando integral.

De ésta manera la empresa cuenta con un conjunto coherente de
indicadores de actuacion, lo cual le permitira ejecutar las estrategias para el
alcance de su vision al 2016. Se crea asi un lenguaje de comunicacion
organizacional, con el propésito de canalizar las energias, capacidades y el
conocimiento de todo el personal de la organizacién, hacia la consecucion de

los objetivos estratégicos trazados al largo plazo.
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1. OBJETIVOS

1.10BJETIVO GENERAL

Disefiar un Cuadro de Mando Integral (BalancedScorecard) 2015-2019, para

el Supercentro Tulu La 14 del municipio de Tulud, Valle.

1.20BJETIVOS ESPECIFICOS

v Llevar a cabo un diagnéstico estratégico

v' Redefinir elementos del direccionamiento estratégico del Supercentro
Tulua La 14 del Municipio de Tulua, Valle.

v' Definir los objetivos estratégicos que guiaran la gestion del
Supercentro Tulua La 14 del municipio de Tulud, Valle en el medio y
largo plazo.

v’ Establecer indicadores que permitan el monitoreo y la medicion de
los objetivos estratégicos.

v' Configurar el Mapa Estratégico para el Supercentro Tulua La 14 en el
municipio de Tulua — Valle, que permita entender la coherencia entre
los objetivos estratégicos y visualizar de manera sencilla y grafica la
estrategia del Centro Comercial.

13



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Los centros comerciales son parte fundamental de la vida de una ciudad y
del movimiento comercial de ésta. Son espacios generalmente cerrados en
donde convergen diferentes comercios, independientes entre si,
brindandoles a los clientes la comodidad de encontrar lo que buscan en un

solo lugar.

Estos lugares resultan atractivos para la mayoria de las personas,
indistintamente de la edad o clase social nifios, jovenes y adultos, puesto
gue permite satisfacer diversas necesidades, mediante la oferta de una gran
variedad de productos y servicios, a la vez que se convierte en punto de

encuentro optimo para la socializacion.

No obstante, en los Ultimos afos, en El Supercentro Tulua la 14 del
municipio de Tuluda, Valle, ha venido presentando un descenso en el indice
de ocupacién de locales, una alta rotacibn de negocios, perdiéndose la
variedad en la oferta comercial y convirtiéndose en un lugar visitado solo por

el supermercado La 14.

Lo anterior determina una disminucion en los ingresos para hacerle frente a
los costos y gastos que aseguren su Optimo funcionamiento y por ende

impidiendo el cumplimiento de sus objetivos organizacionales.

Debido a esto, se requiere de la utilizacion de un método que complemente
las mediciones tradicionales con criterios que midan el desempefio del centro

comercial desde diferentes perspectivas, identificando y previniendo de esta

14



manera las posibles desviaciones que se puedan producir, con el propdsito
de tomar las decisiones correctas para mejorar los factores criticos

encontrados y optimizar sus factores claves de éxito.

Por esto, se establece que una de las herramientas actuales de gestién que
cumple con los requerimientos anteriormente descritos es el Cuadro de
Mando Integral, utilizado en los ultimos afios como integrador de los objetivos
estratégicos con los objetivos a largo plazo, alineando una estrategia global,
por lo que se considera para su disefio en de El Supercentro Tulua la 14.

2.2FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Cudl es la metodologia que se debe aplicar en la estructura de un Cuadro
de Mando Integral (BalancedScorecard) en El Supercentro Tulua la 14 del

municipio de Tulua — Valle?

2.3SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

v' ¢ Qué cambios se deben realizar para redefinir la Misién, Vision y Valores

delEl Supercentro Tulua la 14 del municipio de Tulu& — Valle?

v' ¢Cudles son los objetivos estratégicos que guiaran la gestion del El
Supercentro Tulud la 14 del municipio de Tuluad — Valle en el medio y
largo plazo?

v’ ¢Cbémo se debe configurar el Mapa Estratégico para el El Supercentro
Tulua la 14 en el municipio de Tulud — Valle, que permita entender la

15



coherencia entre los objetivos estratégicos y visualizar de manera sencilla

y gréfica la estrategia del Centro Comercial?

¢,Cudl debe ser la propuesta de valor al cliente del El Supercentro Tulua
la 14, que diferencie a dicho Centro de los competidores?

¢,Qué indicadores de resultado permiten la medicién de la consecucion

del objetivo estratégico?

¢,Cudles son los indicadores que permiten medir el resultado de las

acciones encaminadas a la consecucion del objetivo estratégico?

16



3. JUSTIFICACION

La presente investigacion busca mediante un amplio conjunto de medidas
estratégicas, analizar el desempefio actual de El Supercentro Tulua la 14 del
municipio de Tulua desde diferentes perspectivas, de tal manera que se
puedan determinar los posibles factores criticos o claves de éxito, que
proporcionan la estructura necesaria para la construccion de un sistema de
gestion y medicion estratégica. Por lo tanto, resulta importante la innovacion
en herramientas gerenciales que contribuyan a la creacion de ventajas
competitivas que aseguren la permanencia de la organizacién dentro del
sector en el que opera, puesto que el dinamismo del entorno empresarial
depende de la capacidad y formacién de las personas que dirigen las
entidades.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos previamente establecidos, el
presente estudio apoya su parte teérica en el Cuadro de Mando Integral tal
como lo concibe sus autores Kaplan y Norton, como instrumento que permite
obtener indicadores para medir las actividades de la empresa en términos de
su vision y estrategia, a través de la participacion de los dirigentes de la
misma y con la ayuda de técnicas de investigacion basadas en la
observacion y el analisis, por tratarse de un estudio de tipo descriptivo,
exploratorio y relacional, y valiéndose de instrumentos como cuestionarios y
entrevistas dirigidas a las diferentes areas de la empresa, obteniendo bases
confiables y razonables para realizar el analisis de los objetivos, de la mision
y de la vision, de sus procesos y sistemas de control y de las variables que

influyen en la toma de decisiones.

Asi el estudio, tiene como propdsito entregar una herramienta de gestion y
medicion para la gerencia del Supercentro Tulud La 14 que brinde una buena
calidad del servicio para los usuarios y ayude a encontrar soluciones a
situaciones internas y del entorno que afectan a ésta organizacién. De igual

forma permite que los profesionales en Administracion de Empresas
17



reconozcan la importancia de aplicar herramientas de gestion hacia el
mejoramiento continuo de las organizaciones, como camino para asumir los

retos de un mercado globalizado y competitivo.

18



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO DE ANTECEDENTES

A finales del siglo XX el Cuadro de Mando Integral surge como un sistema
renovado para medir el desempeio y el rendimiento de las organizaciones,
este sistema ha sido adoptado desde entonces por diferentes tipos de
empresas y en varios paises del mundo, aunque este ha evolucionado a
través de los afios hasta convertirse en un Método de gestién disefiado para
gue la totalidad de los participantes aporten en la construccién y aplicacion
de una estrategia global, llevando el Cuadro de Mando a todos los procesos

fundamentales de la empresa.

La implementacién del Cuadro de Mando Integral como una herramienta de
gestion ha sido ampliamente aceptada y un claro ejemplo de ello es la
realizacion de diversos trabajos de grados, entre otros, los cuales se

mencionan a continuacion:

Propuesta De Direccidn Estratégica En La Empresa Dotaciones Asépticas A
Partir Del Cuadro De Mando Integral: realizado Por Los Estudiantes Monica
Maria Penagos Garcia Y Julidn Andrés Umafia Aponte, Para Optar Al Titulo
De Administrador De Empresas. Facultad de Ciencias de La Administracion.
Universidad del Valle. Cali 2011.

Disefio e Implementacion del Cuadro de Mando Integral en La
Comercializadora El Hogar S.A.: realizado por las estudiantes Diana Vanessa
Vanegas Lopez y Diana Patricia Vasquez Rojas, para optar al titulo de
Contador Publico. Facultad de Ciencias de La Administracion. Universidad
del Valle. Cali 2010.

Modelo De Gestion Basado en EI Cuadro de Mando Integral Para La
Institucion Universitaria Colegio Mayor del Cauca de La Ciudad De Popayéan:

realizado por el estudiante Carlos Herndn Andrade falla, para optar al titulo
19



de Maestria en Administracion. Facultad de Ciencias de la Administracion.
Universidad del Valle. Cali 2010.

Disefio e Implementacién del Modelo de Cuadro de Mando Integral para el
Centro de Ensefianza “Autoescuela del Norte” de Roldanillo Valle del Cauca:
realizado por las estudiantes Andrea Alvis Patifio y Diana Isabel Sanchez.
Para optar al titulo de Administrador de empresas. Facultad de Ciencias de
La Administracion. Universidad del Valle. Zarzal 2009.

El hecho de revisar cada uno de estos trabajos es de gran importancia,
puesto que logra establecer parametros y lineamientos que permiten dar un
mejor enfoque al presente estudio como aporte significativo a los encargados
de direccionar el Supercentro Tulua La 14 del municipio de Tulua, Valle.

4.2MARCO TEORICO

El Cuadro de Mando integral (CMI) del Supercentro Tulua la 14 se elaboré
en base a multiples criterios, entre otros, en funcién de la misma naturaleza
de la empresa, del sector econémico en el que lleva a cabo su actividad
mercantil, la duracion del ejercicio fiscal, etc., por tanto no ese trata de una
traslacion completa del CMI de Kaplan y Norton, pero si se aprecian los
rasgos que destacaron su caracter disruptivo e innovador. Ilgualmente para el
disefo y puesta en marcha se tuvo en cuenta las cuatro fases descritas por
David Garvin, presentandose un modelo adaptado a sus necesidades
especificas, logrando aglutinar enun solo instrumento la informacion
necesaria para la gestiéon, al permitir evaluar sintéticamente la evolucion del

Supercentro Tulua la 14, e ilustrar para la toma de decisiones.

Se considerd la herramienta disefiada por los economistas norteamericanos

Robert Kaplan y David Norton llamada “Cuadro de mando integral” (CMI) o

mas conocido como “BalancedScorecard” (BSC) por tratarse de un

instrumento destacado en la gestion empresarial al combinar la vision
20



tradicional con una vision global y considerado el mas utilizado dentro de
una gran variedad de sectores, porque ha aportado profundidad y sintesis a
las necesidades de informacion, en una economia cada vez mas global e
interconectada.

El Cuadro de mando Integral es un método para medir las actividades de una
compafiia en términos de su vision y estrategia. Proporciona a los
administradores una mirada global de las areas de la empresa, a través de
un amplio conjunto de indicadores que proporcionan la estructura necesaria

para un sistema de gestién y medicion estratégica. En palabras de Kaplan:

El Cuadro de Mando Integral sigue poniendo énfasis en la consecucion de
objetivos financieros, pero también incluye los inductores de actuacion de
esos objetivos financieros. Permite que las empresas puedan seguir la pista
de los resultados financieros, al mismo tiempo que observan los progresos
en la formacién de aptitudes y la adquisicion de los bienes intangibles que

necesitan para un crecimiento futuro.

Segun los autores de esta herramienta, en ella se incluyen indicadores
financieros que dan cuenta de los resultados de acciones ya tomadas. Y los
complementan con indicadores operacionales sobre satisfaccion de los
clientes, procesos internos y actividades de innovacion y mejoramiento al
interior de la organizacion; indicadores que son los impulsores del
desempeiio financiero futuro. De esta manera, el CMI se compone de cuatro

grandes perspectivas:

Perspectiva financiera: ¢ COmos nos vemos ante los accionistas?

Las medidas de esta perspectiva determinan si la ejecucion de la estrategia,
detallada a través de medidas elegidas en las otras perspectivas, esta

llevando a unos resultados finales mejores. Tal como lo expresa Kaplan,
21



cuando dice: “Las mediciones de desempefio financiero indican si la
estrategia de la empresa, la implementacion y la ejecucion estan
contribuyendo a mejorar la Ultima linea de resultados. Las metas financieras
tipicas se relacionan con la rentabilidad, el crecimiento y el valor para el
accionista.

Los objetivos financieros sirven de enfoque para los objetivos de las demas
perspectivas; cada medida forma parte de un eslabon de relaciones causa-
efecto, que termina en la efectividad de la actuacion financiera.

Perspectiva del Cliente: ¢,como nos ven los clientes?

El buen servicio al cliente es la base para permanecer en el mercado. Por lo
tanto, esta perspectiva exige que los ejecutivos traduzcan su mision general
de servicio a los clientes en indicadores especificos que reflejen los factores

gue realmente les importan.

La perspectiva del cliente contiene los objetivos de la organizacion o de cada
unidad de negocio que deben tenerse en cuenta para la construccion del
Cuadro de Mando Integral. En esta perspectiva se identifican los segmentos
de clientes y de mercado, en los que compete la unidad de negocio. Estos
segmentos representan las fuentes de ingresos de los objetivos financieros
de la empresa.

Perspectiva del Proceso Interno: ¢ En qué debemos ser los mejores?

En esta perspectiva se identifican aquellos procesos claves en los que una
organizacion debe ser excelente para continuar afiadiendo valor para los
clientes y finalmente para los accionistas. Los ejecutivos deben enfocarse en
aquellas operaciones internas cruciales que les permitan satisfacer las

necesidades de los clientes.
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Kaplan y Norton aseguran que las mediciones internas para el Cuadro de
Mando Integral deberian emanar de los procesos de negocios que tienen el
mayor impacto en la satisfaccion del cliente: factores que afectan los tiempos
de ciclo, la calidad, las habilidades de los empleados y la productividad, por
ejemplo. Las empresas deberian procurar también identificar y medir sus
competencias centrales, las tecnologias clave necesarias para asegurar un
continuo liderazgo en el mercado. Las empresas deberian decidir en qué
procesos y competencias deben ser las mejores y especificar indicadores
para cada uno.

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento: ¢Podemos continuar

mejorando y creando valor?

Luego de que se han identificado las medidas e iniciativas relacionadas con
la perspectiva de clientes y de procesos internos, es probable identificar
falencias entre la actual infraestructura organizativa de habilidades del
personal y sistemas de informacion y el nivel necesario para alcanzar los
resultados deseados. Las medidas que se tomen en esta perspectiva
ayudaran a suplir dichas falencias y asegurar una actividad sostenible en el
futuro. La capacidad de una empresa para innovar, mejorar y aprender se
vincula directamente con el valor de ésta. Para crecer y aumentar el valor
para los accionistas se requiere de capacidad para lanzar nuevos productos,
de crear mas valor para los clientes y de mejorar las eficiencias

operacionales de manera continua.

El Cuadro De Mando Como Sistema De Gestion. Los indicadores
financieros y no financieros dentro del CMI forman parte del sistema de
informacion para empleados en todos los niveles de la organizacién. Esa asi
como el objetivo y la estrategia de una unidad de negocio se transforman en
objetivos e indicadores tangibles, en donde los indicadores representan un

equilibrio entre los indicadores externos para accionistas y clientes y los
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indicadores internos de los procesos de una organizacion. A través del
Cuadro de Mando Integral, se llevan a cabo procesos de gestion como:

llustracién 1: CMI como una Estructura o Marco Estratégico para la

accion.
Comunicacion | -
\

Fuente: KAPLAN, Robert Sy NORTON, David P. Cuadro de Mando Integral.

Formacion y
_— Feedback
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Clarificar y Traducir la Visién y la Estrategia

El primer paso del proceso del CMI consiste en la traduccion de la estrategia
de la unidad de negocio en objetivos estratégicos especificos. Tiene como fin
crear consenso Y trabajo en equipo entre la alta direccién, de tal manera que
sirva de marco organizativo para un amplio conjunto de procesos de gestion

basados en equipo.

El primer paso consiste en fijar los objetivos financieros, definiendo los
segmentos de clientes y de mercado en los que se va a competir, y una vez
se han establecido dichos objetivos, la organizacién debe identificar los
objetivos e indicadores de aquellos procesos que son mas importantes,
culminando de ésta manera en inversiones importantes para la formacion y
crecimiento de los empleados, inversiones que incluyen tecnologia y

sistemas de informacién en procedimientos organizacionales.
Comunicar y Vincular los Obijetivos y los Indicadores Estratégico.

Segun Kaplan "La comunicacion sirve para indicar a todos los empleados los
objetivos criticos que deben alcanzarse si se quiere que la estrategia de la

organizacion tenga éxito."

Dentro de los medios utilizados se encuentran boletines internos de la
empresa, tablones de anuncio, videos o medios electrénicos. El Cuadro de
Mando Integral proporciona las bases para conseguir compromiso con una
estrategia entre los miembros de la unidad de negocio, de tal manera que al
finalizar el proceso todos los integrantes de la organizacion deben
comprender los objetivos y contribuir a su consecucion a través de acciones

locales.
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Planificacion, Establecimiento de Objetivos y Alineacion de Iniciativas
Estratégicas.

Los altos ejecutivos deben establecer objetivos a largo plazo con el fin de
gue si se logran cambien el funcionamiento de la empresa. Se debe tener en
cuenta que no es suficiente la creacion de objetivos financieros, se requiere
identificar objeticos de extensién para los clientes, procesos internos y
objetivos de formacion y crecimiento. De esta manera los directivos pueden
alinear su calidad estratégica y tiempo de repuesta para conseguir avances

importantes.

El CMI proporciona un enfoque e integracion para los programas de mejora
continua, reingenieria o transformacién; no se concentra Unicamente en
recorte de costos como lo hacen los programas convencionales, sino en
reducciones de tiempo, en el cumplimiento de pedidos, un tiempo mas corto

de la llegada de los productos al mercado e intensificacién de los empleados.

Aumentar el Feedback y la Formacion Estratégica. A través del Cuadro de
Mando Integral, las empresas pueden vigilar y ajustar la puesta en practica
de sus estrategias, y realizar los cambios necesarios.

Las revisiones de gestidbn mensual o trimestral permiten examinar si la unidad
de negocio esta consiguiendo sus objetivos dentro de la perspectiva
financiera, de clientes, procesos y motivacion de empleados. El proceso de
formacion estratégica alimenta el siguiente proceso estratégico y de vision,
revisando cada objetivo en las perspectivas, reemplazando de acuerdo con
la visibn mas actual de los resultados estratégicos y de acuerdo a los
cambios del entorno en el que interactta la organizacion, que
indiscutiblemente influyen directamente sobre ella. Esto es algo que plantea
de manera clara Kaplan, cuando dice: "Los procesos de gestion alrededor del
Cuadro de Mando Integral, permiten que la organizacion se equipare y se

centre en la puesta en practica de la estrategias de largo plazo. Utilizado de
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éste modo, el CMI se convierte en los cimientos para gestionar las

organizaciones de la era de la informacion."
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llustracién 2Fases de Elaboracion del Cuadro de Mando integral

sy
.

-

[

-

! Fuente: Creacion y Desarrollo de Empresas. Como Realizar un Cuadro de
Mando Integral

Vinculacion De Los Indicadores Del Cuadro De Mando Integral Con La
Estrategia. Son tres los principios que permiten que un Cuadro de Mando

Integral de una organizacion esté vinculado con su estrategia:
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Las Relaciones Causa — Efecto. De acuerdo con los autores Kaplan y
Norton, una estrategia es un conjunto de hip6tesis sobre la causa y el efecto,
la cual debe actuar como una cadena de interrelaciones entre las cuatro
perspectivas. Un CMI cuenta la historia de la estrategia de la unidad de
negocio y proporciona que las relaciones entre los objetivos de dichas
perspectivas puedan ser gestionadas y ratificadas. "Cada indicador
seleccionado para un Cuadro de Mando Integral deberia ser un elemento de
una cadena de relaciones de causa-efecto, que comunique el significado de
la estrategia de la unidad de negocio a la organizacién."

Mapa estratégico. La arquitectura de causa y efecto, que vincula las cuatro
Perspectivas, es la estructura alrededor de la cual se desenvuelve un Mapa
Estratégico. La construccion de un mapa estratégico obliga a la

organizacion a aclarar la l6gica de como creara valor y para quién.

Las relaciones causa efecto se pueden evidenciar en la misma lectura del
mapa estratégico de abajo hacia arriba, a pesar que su construccion es en
cascada, es decir, se definen las estrategias que corresponden a cada
objetivo dentro de cada perspectiva. Verticalmente deben quedar las
estrategias que corresponden al objetivo en cada una de las perspectivas,
horizontalmente las estrategias que integran cada perspectiva.

Los Resultados y los Inductores de la Actuacién. Estos indicadores son
los que tienden a ser especificos para una unidad de negocio en particular.
El CMI debe poseer una combinacién de indicadores de resultado
(indicadores efecto), y de inductores de la actuacion (indicadores causa) de
tal manera que se comunique la forma en que se conseguiran los resultados

y al mismo tiempo se consigan mejoras operativas a corto plazo.
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La Vinculacion con las Finanzas. EI CMI pone énfasis en los resultados
especialmente financieros, como los rendimientos sobre el capital invertido o
el valor afiadido econémico. Todos los indicadores que conforman esta
herramienta deben estar vinculados con los objetivos financieros. Un buen
sistema de indicadores debe especificar la forma en que las mejoras en
operaciones, servicio al cliente y nuevos productos se vinculan a una
actuacion financiera mejorada, a través de mayores ventas, mejores
margenes operativos. "EI CMI vincula los caminos causales de todos los

indicadores con los objetivos financieros."

Metodologia para la construccion del Cuadro de Mando Integral. Para la
elaboracion del CMI en el Supercentro Tulua La 14 del municipio de Tulua —
Valle del Cauca se aplicaron cada uno de los parametros que delimitan el
Balanced Score Card, que segun Robert Kaplan y David Norton es: “la
representacion en una estructura coherente, de la estrategia del negocio a
través de objetivos claramente encadenados entre si, medidos con los
indicadores de desempefio, sujetos al logro de unos compromisos (metas)
determinados y respaldados por un conjunto de iniciativas o proyectos. Debe
“contar la historia de sus estrategias”, es decir, debe reflejar la estrategia del

negocio”.

Debido a este planteamiento, es que se hace necesario tener en cuenta
también las cuatro fases para el disefio y puesta en marcha del Cuadro de
Mando Integral, segun David Garvin. Estas son:

e Fase l.concepto Estratégico: Incluye mision, vision, desafios,
oportunidades, orientacion estratégica, cadena del valor, plan del
proyecto. Es decir, que en esta se debe desarrollar un diagnostico

estratégico que permita determinar los factores mas relevantes en cuanto
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al entorno interno y externo que condiciona el funcionamiento del

Supercentro Tulua La 14 en el municipio de Tulua — Valle.

El hecho de realizar este proceso es fundamental, ya que se logra de
manera clara establecer las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas que existen, lo que se convierte en el punto departida para
establecer reestructuraciones de planes, estrategias y politicas;
consiguiendo al final consolidar un direccionamiento estratégico que permita

una mayor grado de competitividad.

e Fase 2: Objetivos, Vectores y Medidas Estratégicas: Incluye objetivos
estratégicos, modelo causa-efecto preliminar, indicadores estratégicos,
vectores estratégicos y palancas de valor. En este punto se deben aplicar
los lineamientos de la Planeaciéon Estratégica, puesto que el fin es dar
respuesta a interrogantes, tales como: ¢Donde estamos?, ¢Doénde se
quiere llegar? Y ¢ Como lograrlo?

e Fase 3: Vectores, Metas e Iniciativas: Incluye objetivos estratégicos
detallados, modelo causa-efecto con vectores y palancas, indicadores
estratégicos, metas por indicador, iniciativas estratégicas.

En esta fase se debe tomar toda la informacién recogida por medio del
diagndstico estratégico y analizarla, pues en adelante se implementaran los
objetivos estratégicos, los cuales se enfocan a mejoras continuas en la

empresa.

e Fase 4: Comunicacion, Implantacion y Sistematizacion: Incluye

divulgacién, automatizacion, agenda gerencial con BSC, planes de accién
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para detalles, plan de alineacion de iniciativas y objetivos estratégicos,

plan de despliegue a toda la empresa.

La realizacién secuencial y coherente de cada una de estas fases permite
gue la empresa estructure un Cuadro de Mando Integral que se consolida en
una eficiente herramienta de gestién, que conlleva a que en todo momento
se dé un debido cumplimiento de los objetivos estratégicos; garantizando el

idéneo desemperio de la misma en un mercado altamente competitivo.

4.3MARCO CONCEPTUAL

Balanced Score Card: representacion en una estructura coherente, de la
estrategia del negocio a través de objetivos claramente encadenados entre
si, medidos con los indicadores de desempefio, sujetos al logro de unos
compromisos (metas) determinados y respaldados por un conjunto de

iniciativas o proyectos.

Diagnostico: proceso por medio del cual se evalia la empresa,
consiguiendo determinar los puntos criticos y las fortalezas existentes, los
cuales se convierten en el punto de partida para estructurar un plan que

permita dar un nuevo direccionamiento a la organizacion

Direccionamiento estratégico: Formulacién de finalidades y propésitos de

una empresa para un periodo de tiempo determinado

Estrategias: Conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el

tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin 0 mision

Indicadores Estratégicos: Es la medicion del grado de consecucién de los

objetivos institucionales que se desean alcanzar.
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Mapa Estratégico: Manera de proporcionar una visiéon macro de la estrategia
de una organizacién, y proveen un lenguaje para describir la estrategia,

antes de elegir las métricas para evaluar su desempenio.

Objetivos Estratégicos: Son las metas y estrategias planteadas por una
organizacion para reforzar, a largo plazo, la posicién de la organizacién en un
mercado especifico, es decir, son los resultados que la empresa espera
alcanzar en un tiempo mayor a un afio, realizando acciones que le permitan

cumplir con su mision, inspirados en la vision.

Toma de decisiones: Es el proceso mediante el cual se realiza una eleccion

entre las opciones o formas para resolver diferentes situaciones.

Ventaja competitiva: Es un factor determinante para optimizar la capacidad

de competitividad.

4.4 MARCO CONTEXTUAL

Tulud, es un Municipio del Valle del Cauca en Colombia. Ubicado en una
subregion del departamento, llamada Centro del Valle del Cauca. Desde el
punto de vista de las coordenadas geograficas, Tulua se encuentra a 4° 05’
de latitud norte y 76° 12’ de longitud occidental. EI Municipio de Tulua esté
ubicado en la zona Centro del Departamento Del Valle del Cauca a 102 km.
De Cali, a 172 km de Buenaventura y a 24 km de Buga. Es atravesado de
sur a norte por el rio Tulua. Geogréficamente el nlcleo urbano se encuentra
enclavado en el valle que conforman los rios Tulua y Morales. Pero su

territorio jurisdiccional es amplio y abarca numerosos pisos térmicos.
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Debido a su ubicacion su influencia socioeconémica se proyecta a municipios
vecinos como: Andalucia, Bugalagrande, Bolivar, Riofrio, Roldanillo, Truijillo,
Zarzal, Sevilla, Buga, San Pedro y otras cuya poblacion total asciende a
600.000 habitantes segun el DANE, (Proyeccién ajustada al censo de 2005).

Por tal razén, en el municipio se cuenta con una fuerte actividad comercial,
entre las que participen empresas y negocios dedicados a la venta de
textiles, productos quimicos, automdviles, calzado y otros mas. Entre uno de
los sitios de mayor representatividad se encuentra el Supercentro Tulua la 14
ubicado al Este del municipio, el cual es visitado por un gran numero de
personas propias y extrafas, pues el acceso al mismo es de gran facilidad,
puesto que se encuentra cercano a la via Panamericana Principal y a otras
internas que comunican esta parte del municipio con los demas barrios. El
otro Centro comercial es el conocido como “La herradura”, ubicado al lado
oeste de la ciudad y que cuenta con un total general de ocupaciéon de 159
locales.

4.5MARCO HISTORICO

Para poder entender el marco historico, primero debemos conocer el
concepto de lo que es un centro comercial. Un centro comercial esta
definido como una construccion que consta de uno o varios edificios, por lo
general de gran tamafo, que albergan locales y oficinas comerciales
concentrados en un espacio determinado que aglutinan mayor cantidad
de clientes potenciales dentro del recinto. El tamafio es una de las
diferencias fundamentales entre un centro comercial y un mercado; ademas,
este Ultimo puede no situarse en un sitio techado. Otra diferencia es la
existencia de una o mas tiendas ancla; esto es los hipermercados o tiendas
por departamentos presentes en el centro comercial. Un centro comercial

esta pensado como un espacio publico con distintas tiendas; ademas, incluye
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lugares de ocio, esparcimiento y diversion, como cines o zona de comidas
dentro del recinto. Aunque esté en manos privadas, por lo general los locales
comerciales se alquilan y se venden de forma independiente, por lo que
existen varios duefios 0 copropietarios, que deben pagar servicios de
mantenimiento al constructor o a la entidad administradora del centro

comercial.

Histéricamente la primera estructura parecido a lo que se considera como un
"centro comercial" en la actualidad se encuentra en la ciudad de Damasco, la
capital de Siria. Se llama Al-Hamidiyah en el antiguo zoco de Damasco y se
remonta al siglo XIX. Gran bazar de Isfahan, que es cubierto en gran medida,
se remonta al siglo XVII. Los 10 kilémetros de largo cubierto Gran Bazar de
Teheran también tiene una larga historia. EI Gran Bazar de Estambul,
construido en el siglo XV y sigue siendo uno de los mercados cubiertos mas
grandes del mundo, con més de 58 calles y 4.000 tiendas.

GostinyDvor en San Petersburgo, que se inaugur6 en 1785, puede
considerarse como uno de los complejos comerciales de primera a propoésito
construido como tipo de centro comercial, ya que consistia de mas de 100
tiendas con una superficie de mas de 53.000 m2 (570.000 pies cuadrados).

En 1828, los primeros centros comerciales fueron construidos en los
Estados Unidos de América, en Rhode Island. La Galeria Victor Manuel I
(Galleria Vittorio Emanuele I, en italiano) en Milan, cuyo nombre honra el
entonces rey de ltalia, fue creada en la década de 1860. En la actualidad,
existe la disputa acerca de la nacion con el mayor centro comercial. El South
China Mallen Dongguan (al norte de Hong Kong), China, es el mas grande
en el mundo actual, aunque se espera ser superado por otros actualmente

en construccion en el mismo pais y en los Emiratos Arabes Unidos.

Tamafio de los centros comerciales: Segun los acuerdos alcanzados por

International Council of Shopping Centersy las asociaciones de centros
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comerciales de paises europeos, la clasificacion por tamafio de los centros

comerciales es:

MG o Muy grande MG (mas de 79.999 metros cuadrados de SBA)
GR o Grande (entre 40.000 y 79.999 metros cuadrados de SBA)
ME o Mediano (entre 20.000 y 39.999 metros cuadrados de SBA)

PE o Pequeiio (entre 5.000 y 19.999 metros cuadrados de SBA)

Los edificios con menos de 5.000 metros cuadrados de SBA no se

consideran centros comerciales, sino galerias comerciales.

Caracteristicas: Los centros comerciales poseen un orden determinado
para disponer las tiendas; por ejemplo, una planta o sector es sdlo para ropa,
otro es para el expendio de comida y restaurantes, otro es para cines y
centro de diversion y ocio. Es casi imprescindible que el centro comercial

tenga un supermercado o hipermercado.

Los centros comerciales son mas habituales en las grandes ciudades, para
asi evitar el congestionamiento que produciria un mercado publico, aunque
los centros comerciales en ocasiones no evitan esta situacion. La
implantacion de los centros comerciales esta mas arraigada en los paises
occidentales (América y Europa) y en el sureste asiatico. El centro comercial,
ademas de tener una entidad comercial o econémica, también tiene una gran
connotacion socioldgica o antropoldgica, pues es un espacio de intercambio
social y humano. Cumple las mismas funciones que cumplia la antigua plaza
del pueblo: lugar de encuentro, manifestacion de los intereses de las
personas hacia los otros vecinos, que al final de la jornada en un fin de
semana han pasado por alli, que es como la calle mayor que va a la plaza

mayor en los pueblos o su equivalente en los barrios. Tiene un horario para
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los diferentes grupos de personas: familias, adolescentes, jovenes, mayores,
etc. Ademas, los gestores del centro y los comerciantes lo saben y organizan
sus ofertas, promociones, exposiciones, para todos estos grupos.

Tipos de centros comerciales: Los centros comerciales pueden ser de

varios tipos, asi.

FashionMall: De dimensiones enormes con una tienda departamental
grande, asi como al menos 150 locales comerciales de venta minorista,
generalmente de ropa y articulos de uso personal, casi siempre climatizadas,
cerradas y de varios pisos y habitualmente acompafados de cines. Por lo

general no poseen supermercados.

Community Center: De uso diario, por consiguiente con supermercado. Vende
articulos de uso comun, variedad de productos que son de uso diario, y son
visitadas por lo menosl vez a la semana. Son cerradas, climatizadas, de sélo

un piso y suelen contar con cines.

Power Center:Varios big boxesunicamente, no tienen pasillos interiores,

basicamente son comercios de grandes dimensiones con «categorykillers».

Town Center:No necesariamente es un ancla de grandes dimensiones, pero
si varias chicas y con productos de uso cotidiano con muchos servicios

generalmente con pasillos interiores, aunque no siempre son cerradas.

Online:El centro comercial online es la forma de comprar que la gente mas
estd aceptando uUltimamente, y es que las comodidades de poder comprar
desde su casa opuesto de trabajo, sin la necesidad de desplazarse gastando
gasolina y/o tiempo, esta causando furor. Este tipo de centros comerciales

destaca por su crecimiento estadistico de ventas en los Ultimos afos.

LifeStyle Center:Es una variante de los community center o de los
fashionmall en los que se combinan hoteles,condominios, centro de

convenciones, etc.
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StripMall:Centros comerciales de calle, mas comunmente de servicios, sin
embargo con variedad de giros y algo de ropa, ya sea de una marca en
especial pero muy exclusiva, o bien de uso comun, tienen sélo los pasillos
frontales a los locales, no son climatizadas, el estacionamiento esta enfrente
de cada local, hay desde 1 hasta 3 pisos, comunmente tienen algunos de
los locales destinados a oficinas.

Los primeros centros comerciales en Colombia se llamaban pasajes o
galerias y las mas famosas fueron las “Galerias Arrubla” ubicadas en Bogota
en la Plaza de Bolivar y las “Galerias Liévano” que se construyeron donde
estaban las Arrubla que se vinieron abajo por un desastre natural. Otro
pasaje de gran importancia era el “Pasaje Hernandez” entre calles 11 y 12

con carrera 8, y que aun se conserva.

A finales de los afios 40 nacieron los primeros almacenes por departamentos
gue contaban con cafeterias y centros de recreacion. El mas conocido era el

perteneciente a la cadena norteamericana SEARS ROEBUCK.

En los aflos 50 aparecieron los supermercados, dando origen a Carulla que

fue el primero en abrir sus puertas el 29 de julio de 1953.

Pero los centros comerciales tal como los conocemos ahora, no llegaron a
nuestro pais sino hasta 1972 cuando se inauguré en Medellin el Centro
Comercial San Diego y en 1976 comenz6 a operar Unicentro en Bogota.
Debido a que presentaron algunos problemas al comienzo, hubo muchos
empresarios que se desanimaron con la idea, lo que llevé a que Unicentro
estuviera muchos afios sin competencia directa en la Capital de la Republica,
hasta 1982 cuando entraron en funcionamiento los centros Granahorrar y
Metropolis.

La industria de los centros comerciales, en el caso especifico de Bogota,
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tuvo un crecimiento importante en tan solo 10 afios, pasando de 3 centros en

1986 a 14 en 1997 y esto puede deberse a 3 aspectos fundamentales:

* Crecimiento urbano de la capital: mientras en 1905 habia solo
100.000 personas en Bogota, el crecimiento fue de un 60% en los

ultimos 90 afos.

* Respaldo por parte del gobierno distrital: las autoridades distritales
entendieron que estos centros pueden abastecer sectores que

crecieron sin planeacion dentro de la ciudad.

+ Cambio recreativo de la poblacion: la gente tiene menos tiempo
para recrearse y salir de compras debido a los horarios de trabajo, es
por esto que todo tiende a estar en un mismo lugar para ahorrarle

tiempo a las personas.

Actualmente se estan poniendo en la mira los sectores con menor capacidad
adquisitiva, con el fin de llegar a ellos de una forma mas concreta y poner a

su alcance todas las comodidades que brindan los centros comerciales.

Segun el Dr. Guillermo Botero Nieto en un articulo en la web de FENALCO,
atribuye el auge que los centros comerciales han tenido en nuestro pais a
dos factores: la inseguridad que se vive en las calles del pais desde los afios
70 y a la repentina ocupacion del espacio publico, todo esto ayudado por la
mendicidad que hace que las personas teman caminar por las calles lo que
lleva a que los locales comerciales independientes se vayan a pique.

Asi, los centros comerciales han venido ocupando un lugar preponderante
dentro de la economia del pais, han venido creciendo y evolucionando para
satisfacer cada vez mas las necesidades de las personas y hoy contamos

con un promedio de quinientos centros comerciales en todo el pais, con una
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inversion para el periodo 2013-2015 que supera los US$2.000 millones y
contempla la construccién de cerca de 50 mega obras tanto en las capitales
principales como en ciudades intermedias.

En Tulua, se reconocen dos centros comerciales: Supercentro Tulua la 14 y
Centro Comercial la Herradura, el primero situado en la zona este de la
ciudad y el segundo en el oeste y ofrecen una gran variedad de productos y
servicioscon reconocidas marcas nacionales y extranjeras, contando cada
uno con un hipermercado: “la 14” y “Exito”, respectivamente, asi como zona
de entretenimiento y diversion, plazoleta de comidas y salas de cine, entre

otras.
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5. METODOLOGIA

5.1TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio es descriptivo: permitiendo evaluar de manera detallada y
coherente ciertas caracteristicas que se dan en torno al problematica y
relacional puesto que al final se logra establecer la relacién entre las
variables, lo que es muy significativo para el plan de accion que conlleva a
dar una respuesta acertada a la situacién problema. Es decir, que mediante
la aplicabilidad de éste se logra definir, clasificar, catalogar y caracterizar el
objeto de estudio.

En cuanto al exploratorio se aplica, puesto que permite reconocer aspectos
fundamentales de la probleméatica a tratar y por ende a establecer

procedimientos que sirven de base para nuevas investigaciones.

5.2METODO DE INVESTIGACION

Observacion: Mediante la observacién, exploramos situaciones
problematicas, conocemos de ellas. Se presentan de una manera clara y
objetiva los hechos del estado actual del centro comercial, obteniendo una

informacion profunda.

Analitico: Al analizar no solo se conoce sino que se cuantifica el problema
desde lo cognitivo (describir) y lo estadistico (estimar parametros). El
principio del estudié es analizar diferentes aspectos y fenédmenos que me
permiten conocer la realidad del centro comercial, es asi como se establecen
relaciones causa —efecto en todos los elementos que componen la

investigacion.
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5.2.1 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE
INFORMACION

Fuente primaria: conformadas por trabajo de campo y analisis de
documentos suministrados por la empresa objeto de estudio. (Encuestas y

entrevistas)

Fuentes secundarias compuestas por trabajos y textos existentes,
relacionados con la tematica. También se realiz6 un trabajo de benchmarking
con centros comerciales exitosos y que han avanzado y cuentan con un plan

estratégico claro y real.

5.2.2 METODOLOGIA UTILIZADA:

v' Para la realizacion del presente estudio se llevo a cabo la siguiente
metodologia:

v" Reuniones de trabajo con el representante legal del Supercentro Tulua
La 14, Doctora Luz Adriana Pimentel.

v' Reuniones de trabajo con los jefes de Departamentos.

v Entrevistas personalizadas con cada uno de los integrantes de los
departamentos y dirigidas al desarrollo del plan estratégico.

v’ Talleres evaluativos de los elementos estratégicos y util para el
desarrollo de la Fase 1.

v' Desarrollo del Documento, cuadros, soportes y anexos que hacen
parte del plan estratégico del Supercentro Tulua La 14.
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6 CAPITULO I: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

En este Capitulo | se llevo a cabo el desarrollo del objetivo especifico N° 1y
2, teniendo en cuenta la metodologia sugerida por David Garvin.

Fase 1: comprende el concepto Estratégico que incluye el desarrollo de un
diagndstico estratégico, que permita determinar los factores mas relevantes
en cuanto al entorno interno y externo que condiciona el funcionamiento del
Supercentro Tulua La 14 en el municipio de Tulua — Valle. Igualmente se
incluye en esta fase la Mision, vision, desafios y oportunidades.

Para un mayor conocimiento y entendimiento y como punto de partida para
los analisis, a continuaciébn se hace una breve caracterizacion de la

empresa.:

Razon social: Supercentro Tulua La 14 P.H.
Nit: 821.000.915-2
Domicilio: Carrera 40 N° 37 - 51

Representante Legal: LUZ ADRIANA PIMENTEL VIVAS
Fecha de fundacion:

Perfil: El Supercentro Tulua la 14 se ha convertido en una de las principales
opciones de compras y entretenimiento para las familias del Tulua vy los
municipios circunvecinos. Estratégicamente ubicado sobre la via principal de
la entrada sur este de Tulua, en un sector densamente poblado, cuenta con
94 |locales comerciales donde cerca de 20 marcas ofrecen a los visitantes un
atractivo mix comercial.
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Estructura organica:

Valores agregados:

Responsabilidad: “dar ejemplo no es la principal manera de influir sobre los
demas, es la Gnica manera” Albert Einstein.
Compromiso: Nos comprometemos a que nuestros clientes realicen sus
compras tranquilos y con plena seguridad. Nos caracterizamos por ser en
Tulud el lugar mas seguro y confiable para realizar las compras y el
esparcimiento familiar.
Respeto: Los clientes, copropietarios, comerciantes, equipo interno son
nuestra razén de ser, por eso otorgamos y exigimos respeto en la misma
proporcion.

Confianza: Hacemos nuestro trabajo con transparencia y claridad,
valoramos a guienes hacen lo mismo con Nosotros.
Equidad: Los precios son los mismos, para empresa pequeiia, mediana y

grande. Son Precios ajustado al mercado

Factores claves de éxito:

v Rentabilidad de nuestros comerciantes e inversionistas
Satisfaccion de la comunidad
Responsables socialmente

AN

Desarrollo de su equipo humano
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Bésques de Maracaibo
Bdsques de } :

llustracién 3: Ubicacion Geografica
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llustracién 4: Representacion Legal

46



- CRETARIO DE GOBIERNO, CONVIVENCIA Y SEGURIDAD
¢ u»mooenoemmvm.

llustracién 5: Constancia Secretaria de Gobierno
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EL CENTRO COMERCIAL TULUA LA 14, EL PUNTO DE ENCUENTRO
FAVORITO DE LAS FAMILIAS CENTRO VALLECAUCANAS

Hace 16 afios el Centro Comercial Tulua La 14, generé un impacto muy
positivo en toda la regién Centro Valle Caucana, se convirtid en el motor del
cambio de las costumbres, habitos de consumo y por supuesto de la
economia regional, con el mejoramiento del entorno en su renovacion urbana
y en el ambiente local, es un proyecto detonante en la generacion de empleo,
y el impulso a nuevas empresas. A partir de ahi inicid el desarrollo y la
transformacion del comercio local, con la llegada de las grandes marcas, los
proyectos urbanisticos que se gestaron en sus sectores, impactando en la
seguridad, la calidad de vida, y el bienestar de sus zonas de influencia.

El Centro Comercial Tulud La 14 por ser el punto de encuentro favorito de las
familias Centro Vallecaucanas, es un eje integrador de los ciudadanos de
Tulua y la regidn; es el espacio donde se establecen las mejores relaciones,
se viven nuevas y buenas experiencias, con la continua realizacion de
actividades de atencibn de comunidades, que han mejorado
significativamente las condiciones de vida de los ciudadanos.

El servicio al cliente y la seguridad en el Centro Comercial Tulua La 14 son
parte de las ventajas competitivas y comparativas, para ello la administracion
de la copropiedad cada dia se esfuerza por presentar las mejores estrategias
para innovar en el sector, transferir a los comerciantes conocimientos sobre
las ultimas tendencias del mercado y mantener a nuestro Centro Comercial a
la vanguardia en la Industria de Centros Comerciales del pais, la constante
gestion por satisfacer a nuestros visitantes es nuestra pasion, pues ellos son

la razén de ser y el objetivo de nuestro trabajo constante.

El Centro Comercial Tulua La 14, es una perfecta mezcla de compras,
servicios, diversion, cultura, deporte, comodidad, variedad, felicidad,

entretenimiento, moda, innovacién, desarrollo y un sin numero de
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sensaciones que nos convierte en el mejor lugar para comprar y disfrutar en

familia.

- Area Total de 42.000 M2, ampliable a 68.000 M2.

- 94 Locales Comerciales.

- Mas de 60 Marcas Comerciales.

- Hipermercado La 14 de 10.000M2

- 550 parqueaderos.

- Nuevo Mall de Comidas.

- Plazoleta de las Delicias.

- Auditorio La 14 para 300 personas.

- Zona de Ferias y Exposiciones.

- Area de Entretenimiento y Diversion, juegos mecanicos, electrénicos y
de redencion.

- 5 Modernas salas de cine con capacidad para 750 personas.

- Local de Gran Formato 1.700 M2 para marcas nacionales.

- Ubicacioén Estratégica sobre la autopista.

- Rodeado de los estratos 3,4,5y 6 de la ciudad.

- Mercado Regional de més de 600.000 habitantes provenientes de 13
municipios segun &reas de influencia Camaras de Comercio de Tulua
y Buga.

- Nuestro promedio de Visitantes es de 4.320.000.
Venta y Alquiler de Locales.

FUENTE: Libro: “Asamblea General Ordinaria de Copropietarios Afio 2014, Supercentro

Tulua La 14"y de la Pagina Web: www.centrocomercialtulua.com
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7 ANALISIS DEL ENTORNO

El entorno de una empresa lo constituyen los factores del medio ambiente
externo que pueden afectar directa o indirectamente su desarrollo y
sostenibilidad, bien sea a corto largo plazo. De alli la importancia de

analizarlo de manera puntual.

A continuacién se representa el andlisis en un cuadro, tomando factores
como: Socio Cultural, geografico, demografico, econémico, tecnoldgico y

politico legal.

50



7.1ANALISIS EXTERNO

Tabla 1 Andlisis Externo:

FACTOR

Social,
cultural,
geogréficoy
demogréfico

Variable

Crecimiento
demogréfico

Tasa de
nacimientos y
defunciones

No. De personas
por hogar

Clasificacion de
la poblaciéon por
estado civil
Estilos de vida

OPORTUNIDAD AMENAZA

Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja
3

3

Alto
5

IMPACTO
Medio

Bajo

Explicacion

(15) El aumento de la poblacion es
directamente proporcional al ingreso de
personas de otros municipios. Se trata
de un municipio muy atractivo para
establecer familia y negocios, dada su
posiciobn geografica estratégica, la
calidad de vida, entre otros factores.

(2) Es un factor que afecta poco, porque
se mantiene constante a lo largo del
tiempo, en el 2013 se presentaron
alrededor de 525 Nacimientos Vs. 264
defunciones. (Natalidad 9% - Mortalidad
7%)

(15) Es importante la composicién y
cantidad de miembros en cada familia
(aproximadamente 4 personas por grupo
familiar) puesto que se hace frecuente
sus visitas al centro comercial al
presentar diversidad de servicios,
espacios y actividades para suplir las
necesidades de cada integrante.

(1)No tiene incidencia ya que el lugar
brinda servicios, sin importar edad, sexo
y estado civil.

(15) Influye en gran porcentaje, y de
manera positiva puesto que en la
Ciudad de Tulud, las personas que lo
habitan y visitan, tienden a llevar el estilo
de vida sostenible y comodo.



Variable

Poblacion  total
por edades vy
sexo

Poblaciéon  por
clases y

estratificacion

Religiones

Roles de los
SEX0S

Programas
sociales

Poblaciéon  por
Nivel educativo

NUmero de
escuelas,
colegios, centros
de formacion
para el trabajo,
universidades

Ubicacién

Alta | Media

OPORTUNIDAD
Baja
2

AMENAZA
Alta | Media | Baja | Alta

52

IMPACTO
Media

Baja
1

Explicacion

(1)Su valor no es relevante, ya que el
lugar brinda espacios y servicios para
todas las edades sin  ningun
inconveniente.

(15) El Supercentro Tulua La 14, tiene
un foco de mercado cautivo que abarca
la poblacion de barrios vecinos, cuyo
estrato socioeconémicoes 3,4,5,6y7
(1) No afecta, ya que el lugar es apto
para cualquier persona que profesa una
religion y cultura, sin  ninguna
discriminacion.

(8) En la ciudad De Tulua, por su cultura
e influencia capitalista, el hombre y la
mujer comparten los roles en el hogar y
en la vida laboral.

(15) El Centro comercial, no genera
programas de ayuda a la poblacion, se
enfoca en vender, mas no brinda mayor
apoyo a las poblaciones vulnerables.

(3) No es relevante el nivel de estudio, lo
importante es su ingreso, ya que en este
se refleja la sostenibilidad econémica del
Centro Comercial.

(15) Es importante la cantidad de
Instituciones con las que cuenta el
municipio y la amplia oferta educativa,
ya que el Supercentro Tulua La 14,
cuenta con espacios y diversos servicios
que permiten la integracion de éstos
grupos sociales.

(15) Es un punto facil de encontrar y
acceder, tanto para propios como para
visitantes, por su ubicacion estratégica
sobre una via principal.



Econémico

Variable

Actividades
econémicas

indice de
desempleo

Ingreso per
capita

Impuestos

Salario minimo

Tamafio del
mercado

OPORTUNIDAD
Alta | Media
3
3
1
3

Baja | Alta

AMENAZA
Alta

IMPACTO
Media | Baja
5

Alta
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(15) El principal renglén de la economia
local es el comercio e influye en el
desarrollo del centro comercial, como
segundo renglén lo ocupan los ingresos
por agricultura, ingenios, trapiches y
ganaderia.

(15) Afecta en el ausentismo del
habitante. Actualmente si la tasa de
desempleo  aumenta, directamente
afecta al Supercentro Tulua La 14, ya
que sus clientes dejaran de asistir.

(15) El aumento en la capacidad
adquisitiva de la clase media -Alta
colombiana es representativa,
aportando al desarrollo del Centro
Comercial, a través de los Clientes y
Consumidores,logrando sostenibilidad.
(0] No afectan mayormente al
centro comercial.

(15) El bajo porcentaje de incremento
en el salario minimo Vs el alto costo de
vida, hace que los hogares de la
Ciudad que viven de un salario minimo
se limiten a visitar este tipo de lugares,
puesto que el poder adquisitivo se ve
disminuido.

(15) La tendencia del mercado actual es
de crecimiento y mayor oferta de
servicios, supliendo necesidades a la
poblacion tuluefia y visitantes. En
Colombia los ultimos afios, ha sido el
Unico sector que registra valores de
crecimiento de compra con promedios
superiores a los del comercio en
general. En 2012, esta cifra fue de
9,28%.Los niveles de crecimiento del
mercado no los tiene hoy ningun otro



Politico-
Legal

Pronésticos
econémicos
Politicas
monetarias,
fiscales y
cambiarias

Variable

.Ley tributaria

Ley laboral

Leyes de
proteccion  del
medio ambiente

Politicas de
inversion

Reglamento
comercio
exterior

Seguridad

OPORTUNIDAD

Alta | Media
3
3
3
2

Baja | Alta

AMENAZA
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Alta
1

4
IMPACTO
Media | Baja
4
4
5
2
5

Alta
1

pais de América Latina.

(8) Actualmente los prondsticos son
favorables.

(1) No es relevante.

(1)No afecta, y el centro comercial
cumple con todo lo exigido en este
factor.

(12) No representa una carga laboral
considerable.

(12) Dentro del centro comercial, y sus
alrededores exigen y cumplen con la
proteccion al medio ambiente.
Aportando con zonas verdes 'y
plantacién de arboles dentro del lugar.
(15) Es favorable para el crecimiento del
CC. Hay estabilidad juridica para las
marcas que desean ingresar al pais.Las
grandes marcas extranjeras se fijan en
Colombia para incursionar.

Solo en centros comerciales la inversién
para el periodo 2013-2015 supera los
US$2.000 millones y contempla la
construccién de cerca de 50 megaobras
tanto en las capitales principales como
en ciudades intermedias.

(4) No tiene mayor incidencia, aunque
es favorable para el fomento de la
actividad comercial.

(15)Constituye una amenaza dado el
alto indice de extorsiones y homicidios
en la ciudad. Por su ubicaciéon y
cercania a la Escuela de Policia lo hace
vulnerable a diferentes eventos que



Tecnolégico

Clima politico y
de inversiones

Variable

Nuevas
tecnologias

Facilidad de
personal
especializado

Servicios
tecnologicos y
logisticos

Facilidad de
adquisicion y
creacion de
conocimientos

3

OPORTUNIDAD
Alta | Media
3
3
3
3

Baja | Alta

AMENAZA

Alta

IMPACTO
Media | Baja
5

Alta

pueden afectar sus
poblacion visitante.

(15) Es propicio para el crecimiento del
comercio.Colombia se convierte en un
destino atrayente para la inversion en
latino américa, trayendo desarrollo del
sector comercial y nuevos proyectos.

instalaciones y

(15) la evolucion y tendencias
tecnologicas en la actualidad, se
encuentran disponibles en el entorno y
resulta viable incorporarlas al centro
comercial en las labores de mercadeo y
en actividades administrativas vy
financieras. La apertura econdmica
facilita su consecucion.

(15) El entorno ofrece un gran ndmero
de personal  especializado vy
experimentado, tanto a nivel técnico,
tecnologico como profesional, dada la
nutrida oferta educativa en éste sentido,
lo que hace facil su consecucion.

(15) El entorno y la ubicacién del CC.
Favorecen disponer de infraestructura
adecuada (internet, asistencia técnica,
telecomunicaciones, mantenimiento, etc)
utiles para la competitividad.

(15) En el entorno se percibe un alto
grado de cultura en tecnologia, se
facilita la adquisicion de conocimientos
técnicos o cientificos necesarios para la
innovacioén, y se cuenta con un
sinnimero de centros de educacién
superior presenciales y virtuales, de
oferta educativa privada y publica .

Fuente: PROPIA. Inspirada en el Libro “Proceso Administrativo para las organizaciones del siglo XXI” Autores:
César Augusto Bernal Torres / Herndn Dario Sierra Arango.

55



El analisis externo o de los entornos, dio como resultado la detecciéon de quince (15) oportunidades
relacionadas con: crecimiento demografico, nimero de personas por hogar, estilo de vida, estratificacion,
namero de centros educativos, ubicacién, actividad econdémica, ingreso per capita, tamafio de mercado,
politica de inversién, clima politico y de inversion, nuevas tecnologias, facilidad de personal especializado,
servicios tecnoldgicos, facilidad de adquisicion y creacién de conocimientos; y tres (3) amenazas latentes

relacionadas con: Programas sociales, indice de desempleo, salario minimo.

7.2ANALISIS CAPACIDAD INTERNA

A nivel interno, la empresa maneja diferentes departamentos, donde se tiene como columna vertebral los
Clientes. Alrededor de éstos se manejan varios factores, para que se trabajen de manera adecuada y se
obtengan resultados positivos. Se debe de analizar lo siguiente: El sistema financiero, la parte administrativa,

directiva, Recursos humanos, clientes, Proveedores y la competencia.
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Tabla 2. Andlisis Interno:

CAPACIDAD Variable FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO Explicacion
Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | Alto | Medio | Bajo
(4y5) | (2y3) | (1)
Financiera Sistema contable 3 5 (15)
Existe un sistema contable —
implementacion de las NIIF
(Normas Internacionales  de
informacion financiera)

Analisis de estados | 3 5 (15) Se analizan mensualmente,

financieros se presentan informes en
Asamblea

Razones financieras 3 4 (12) Existen 'y se les hace
seguimiento. Presentan un
resultado positivo.

Presupuesto 3 5 (15) Mensual. Se hace
seguimiento a su ejecucion y se
constata el cumplimiento
acordado en la Asamblea. Se
aplica presupuesto a zonas
comunes.

Analisis de costos | 3 5 (15) Controlan costos de

(de ventas, produccion. Poseen modelo de

mercadeo, no negociacién hacia la prestacién

calidad, etc) del servicio.
Administrativa | Estructura 3 4 (12) Existe una estructura
organizacional definida y conocida por los

empleados

Procesos 3 5 (15) No existe un mapa de

organizacionales procesos con lideres definidos.

Delimitacion de 3 4 (12) Cuentan con un reglamento

funciones interno y manual de funciones

responsabilidades que es conocido por todos los
empleados.

Organigrama 3 4 (12) Se cuenta con organigrama.

Sistemas de control 3 5 (15) se cuenta con una

y evaluacion evaluacion periodica
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CAPACIDAD

Variable

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

Alta

Media

Baja

Alta

Media

Baja

Alta

Media

Baja

Explicacion

Directiva

Planeacion
estratégica

3

5

(15) Se define un plan estratégico
para 5 afos.

Cultura corporativa

3

5

(15). Es apropiada por todos. En
la dltima administracion, se ha
notado el posicionamiento del
Centro Comercial, brindando
actividades para el Cliente
interno y externo.

Horizonte
organizacional

(15). Es conocida por todos y
existe preocupacion por la
consecucion de las metas.

Controles de gestién

(15). No se cuenta con un mapa
de procesos, por tanto no se
establecen controles a los
procesos directamente.

Controles operativos

(15). Administrativamente  se
evallan y se capacitan, de tal
forma aportando a la mejora del
centro comercial.

liderazgo

(15). Internamente se maneja un
alto grado de liderazgo, lo que
hace que se refleje en el
posicionamiento del mercado.

Comunicacién

(15). El depto de mercadeo, es el
encargado de la comunicacion
interna y externa, el cual ha dado
excelentes resultados.

Participacion

(15). Posee gran participacion
del equipo en las actividades
dentro del centro comercial.
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CAPACIDAD Variable FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO Explicacion
Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | Alto | Medio | Bajo
(4y5) | (2y3) | (1)
Recursos Administracion  del | 3 4 (12). El convenio que tiene con
Humanos recurso humano COMFANDI, y la profesional de
Salud ocupacional, hacen que el
ambiente laboral sea bueno.
Seleccién del | 3 4 (12).En convenio con
personal COMFANDI
Entrenamiento 3 4 (12).En convenio con
COMFANDI
Capacitacion 3 5 (15).En convenio con el SENA.
Salud ocupacional 3 3 (12).Se  cuenta con una
profesional en S.O
Clima laboral 3 4 (12) Es Estable.
Evaluacion del [ 3 4 (12).Se mide anualmente. Se
desempefio certifican competencias
laborales.
Promocién 3 4 (12) Se promueve el CC. A nivel
regional.
Reconocimiento, 3 4 (12).Reconocimientos y
recompensas, estimulos y bonificaciones en
estimulos, dinero al final del afio.
motivacion
Administracion de | 3 4 (12). Sus empleados se han
salarios sostenido por varios afios, lo que
responde a que se sienten a
gusto con este.
Directrices de| 3 4 (12). Respetan y cumplen las
convivencia y ética normas internas.
Etica y politcas | 3 4 (12). Reglamento interno de
disciplinarias trabajo.
Oportunidades para 3 4 (12). Estable.
la asociacion
Planes de bienestar 3 4 (12). Estable.
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CAPACIDAD Variable FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO Explicacion
Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | Alto | Medio | Bajo
(4y5) | (2y3) | (1)
Clientes Conocimiento del 3 5 (15). Se definen como

cliente comerciantes, inversionistas y
comunidad tuluefia estratificada.

Retroalimentacion 3 5 (15). No se cuenta con buzones

con el cliente en el C.C. para elevar quejas,
reclamos, sugerencias o
felicitaciones.

Satisfaccion del 3 5 (15). No se hacen encuestas de

cliente satisfaccion.

Necesidades y 3 5 (15). No hay una encuesta clara

expectativas que indague sobre las
necesidades y expectativas mas
apremiantes del cliente.

Identificacion del 3 5 (15). Se conoce el nicho de

cliente potencial mercado atendido pero no se
indaga sobre la posibilidad de
penetracién de nuevos nichos.

Conducta del 3 5 (15). No se cuenta con un estudio

consumidor serio acerca de la conducta del
consumidor a lo largo de los
afnos.

Comportamiento de 3 5 (15). No se cuenta con un estudio

la demanda de la demanda.

Pronéstico de ventas 3 5 (15).No se tiene pronostico de

ylo indice de ventas.

capacidad instalada

Lineas 3 5 (15). Aunque se cuenta con una

amplia oferta, faltan otras lineas.
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CAPACIDAD Variable FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO Explicacion
Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | Alto | Medio | Bajo
(4y5) | (2y3) | (1)
Proveedores Conocimiento del 3 4 (12) La mayoria son locales, y se
proveedor ha tenido buena relacion hasta el
momento.
Evaluacion del 3 5 (15). No se identifica claramente
proveedor una evaluacién propiamente
dicha al proveedor.
Poder del proveedor | 3 4 (12). No se maneja exclusividad,
(exclusividad) pero si beneficios por el pronto
pago del C:C.
Relaciones con los | 3 4 (12). Estable.
proveedores
Competitiva Conocimiento de la| 3 5 (15). Se tiene amplio
competencia conocimiento de la competencia.
Participacion en el 3 5 (15). Participa en un 50% del
mercado mercado disponible a nivel local.
Ventaja competitiva 3 (15) Servicio al cliente.
Investigacion de 3 5 (15). No se cuenta con un
mercados exhaustivo estudio de mercados.
Publicidad -1 3 5 (15) Existe un depto. De
estrategias-medios publicidad
Relaciones publicas 3 5 (15). Se cuenta con buenas
relaciones en el sector y la
municipalidad.
Promociones- 3 5 (15). Se hacen eventos de
elasticidad del promocién y descuentos
precio-descuentos constantes.
Cobertura 3 5 (15). Cubre un amplio nicho de
mercado de la ciudad.
Garantias 3 5 (15). De seguridad interna es
alta.
Innovacion y| 3 5 (15) Software CRM, para la
tecnologia recopilaciéon y manejo de datos
que le han ayudado a ubicar y
conocer a sus clientes por medio
de las facturas de compra.
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Fuente:PROPIA. Inspirada en el Libro “Proceso Administrativo para las organizaciones del siglo XXI” Autores:
César Augusto Bernal Torres / Hernan Dario Sierra Arango.

IMPACTO (Peso
porcentual)

(2): No tiene incidencia en los procesos de la organizacién

(2): Suincidencia afecta el desarrollo arménico y sistematico de los procesos de la organizacion
(3): Suincidencia afecta el desarrollo eficaz y eficiente de los procesos de la organizacion

(4): Su incidencia afecta de manera directa la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

(5): Suincidencia afecta la sostenibilidad, crecimiento y competitividad de la organizacion

CALIFICACION
(1): BAJA
(2): MEDIA

(3): ALTA

En el analisis interno se detectaron veintitrés (23) fortalezas que se deben potenciar y estan relacionadas con:
el sistema contable, el analisis de los estados financieros, el presupuesto, analisis de costos, los sistemas de
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control, la planeacién estratégica , la cultura corporativa, la definicion de un horizonte institucional, los controles
operativos ejercidos, el liderazgo, la comunicacion efectiva, la participaciéon del personal, la capacitacion
cualificacion permanente, el reconocimiento del cliente, el conocimiento acerca de la competencia, la
participacion en el mercado local, las ventajas competitivas, la publicidad, las excelentes relaciones publicas,
las promociones, la cobertura, las garantias de seguridad, la innovacién en el servicio y doce (12)debilidades
gue se deben fortalecer, asi: El proceso organizacional, los controles de gestion, la retroalimentacion con el
cliente, la falta de medicion de la satisfaccion, el bajo conocimiento de las necesidades y expectativas del
cliente, la conducta del consumidor, el comportamiento de la demanda, el prondstico de ventas e indice de
capacidad instalada, las lineas ofrecidas, la evaluacién del proveedor y la investigacion de mercados.
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7.3DOFA

A continuacion se representa el DOFA, el cual surge del andlisis de cada entorno, escogiendo las de mayor

puntaje o mayor incidencia en el Centro Comercial.

FORTALEZAS

F1: Existe un sistema contable —implementacion de las NIF

F2: Se analizan los estados financieros mensualmente, se
presentan informes en Asamblea

F3: Se hace presupuesto Anual con ejecuciones mensuales y
seguimiento a su ejecucion y se constata el cumplimiento acordado
en la Asamblea. Se aplica presupuesto a zonas comunes.

F4: Controlan costos de mantenimiento. Poseen modelo de
negociacion hacia la prestacién del servicio.

F5: Se cuenta con una evaluacion periédica de los objetivos
trazados.

F6: Se define un plan estratégico para 5 afos.

F7: La cultura corporativa es apropiada por el personal. En la Gltima
administracion, se ha notado el posicionamiento del Centro
Comercial, brindando actividades para el Cliente interno y externo.
F8: El horizonte institucional es conocido por todos y se observa el
esfuerzo del equipo por alcanzar las metas.

F9: Existen controles Administrativos a las operaciones del CC.

F10: Internamente se maneja un alto grado de liderazgo, lo que hace
que se refleje en el posicionamiento del mercado.

F11: El depto. de mercadeo, es el encargado de la comunicacién
internay externa, el cual ha dado excelentes resultados.

F12: Posee gran participacion de los miembros del equipo en las
actividades dentro del centro comercial.

F13: Se reconoce como clientes: Los comerciantes, inversionistas y
comunidad tuluefia estratificada.

F14: Se tiene amplio conocimiento de la competencia.

F15: Participa en un 50% del mercado disponible a nivel local.

DEBILIDADES

D1: No existe un mapa de procesos con lideres definidos

D2: No se cuenta con un mapa de procesos, por tanto no se establecen
controles a los procesos directamente.

D3: No se cuenta con buzones en el C.C. para elevar quejas, reclamos,
sugerencias o felicitaciones.

D4: No se hacen encuestas de satisfaccion.

D5: No hay una encuesta clara que indague sobre las necesidades y
expectativas mas apremiantes del cliente.

D6: Se conoce el nicho de mercado atendido pero no se indaga sobre la
posibilidad de penetracion de nuevos nichos.

D7: No se cuenta con un estudio serio acerca de la conducta del
consumidor a lo largo de los afos.

D8: No se cuenta con un estudio de la demanda.

D9: No se tiene pronostico de ventas.

D10: Aunque se cuenta con una amplia oferta, faltan otras lineas.

D11: No se identifica claramente una evaluacion propiamente dicha al
proveedor.

D12: No se cuenta con un exhaustivo estudio de mercados.



F16: La ventaja competitiva radica en el servicio al cliente.
F17: Existe un depto. De publicidad

F18: Se cuenta con buenas relaciones en el
municipalidad.

F19: Se hacen eventos de promocién y descuentos constantes.
F20: Cubre un amplio nicho de mercado de la ciudad.

F21: Se brinda garantia en seguridad interna.

F22: Software CRM

F23: Los convenios suscritos para capacitar al personal.

sector y la

OPORTUNIDADES

O1: El aumento de la poblacién es directamente proporcional al
ingreso de personas de otros municipios. Se trata de un municipio
muy atractivo para establecer familia y negocios, dada su posicion
geogréfica estratégica, la calidad de vida, entre otros factores.

02: Es importante la composiciéon y cantidad de miembros en cada
familia (aproximadamente 4 personas por grupo familiar) puesto
gue se hace frecuente sus visitas al centro comercial al presentar
diversidad de servicios, espacios y actividades para suplir las
necesidades de cadaintegrante.

O3:El estilo Influye en gran porcentaje y de manera positiva puesto
que en la Ciudad de Tulua, las personas que lo habitan y visitan,
tienden allevar el estilo de vida sostenible y cémodo.

O4: El Supercentro Tulua La 14, tiene un foco de mercado cautivo
que abarca la poblacion de barrios vecinos, cuyo  estrato
socioeconémicoe 3,456y 7

O5: Es importante la cantidad de Instituciones con las que cuenta el
municipio y la amplia oferta educativa, ya que el Supercentro Tulua
La 14, cuenta con espacios y diversos servicios que permiten la
integracion de éstos grupos sociales

06: El CC. Constituye un punto facil de acceso y ubicacién, tanto
para lugarefios como para visitantes, puesto que se encuentra
sobre una via principal.

O7: Las actividades econdtmicas del municipio constituyen un
importante renglon en la economia nacional e influyen en el
desarrollo del centro comercial.
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AMENAZAS

Al: El Centro comercial, no genera programas de ayuda a la poblacion,
se enfoca en vender, Mas no brinda apoyo a las poblaciones
vulnerables.

A2: El desempleo afecta la asistencia masiva de los habitantes de
tulud.

A3: El bajo porcentaje de incremento en el salario minimo Vs el alto
costo de vida, hace que los hogares que viven de un salario minimo
de la Ciudad se limiten a visitar este tipo de lugares, puesto que el
poder adquisitivo se ve disminuido.

A4: La seguridad a nivel local constituye una amenaza por el alto indice
de extorsiones a comerciantes y homicidios registrados en el municipio.



08: El ingreso per capita es representativo y aporta al desarrollo
del Centro Comercial a través de los Clientes y Consumidores,
aportando ala sostenibilidad del lugar.

09: La tendencia del mercado actual es de crecimiento, a través de
mayor oferta de servicios, supliendo necesidades de la poblacion
tuluefia y visitantes de otros lugares cercanos.

010: La politica de inversion permite al centro comercial crecer.
0O11: El clima politico y de inversidon es apropiado para el CC.,
puesto que permite la diversificacion del mercado de productos y
servicios y fomenta la competencia.

0O12:la evolucién y tendencias tecnoldgicas en la actualidad, se
encuentran disponibles en el entorno y resulta viable incorporarlas
al centro comercial en las labores de mercadeo y en actividades
administrativas y financieras.

013:El entorno ofrece un gran nimero de personal especializado y
experimentado, tanto a nivel técnico, tecnoldgico como profesional,
lo que hace facil su contratacion.

O14:El entorno y la ubicacion del CC. Favorecen disponer de
infraestructura adecuada (internet, asistencia técnica,
telecomunicaciones, mantenimiento,  etc) utiles para la
competitividad.

015:En el entorno se percibe un alto grado de cultura en tecnologia,
se facilita la adquisiciéon de conocimientos técnicos

o cientificos necesarios para la innovacion.

Tabla 3: Analisis DOFA
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7.4CRUCE DOFA

El CRUCE DOFA es sumamente importante para este proceso de analisis, la conjugacién y la unién de los
analisis anteriores, nos ayuda a generar estrategias que finalmente seran fijadas como meta para el
mejoramiento del Centro comercial.

F11 — O5- O14: Usar los medios de comunicacion que maneja v' D10 — A3: Al considerar otras lineas en el Centro Comercial
el departamento de Mercadeo para aprovechar el nicho de Tulua, tener en cuenta a aquella poblacién que posee menores
mercado que ofrecen los estudiantes de los diferentes centros ingresos.

educativos de la Ciudad.

v' F17 — 0O10: A través del departamento de publicidad, dar a
conocer las remodelaciones y convenios con inversionistas
Extranjeros (marcas) que se han generado Ultimamente.

v" F18 -011: Usar las buenas relaciones en el sector y la
Municipalidad para aprovechar el buen clima y politicas de
gobierno y de inversion.

v F19 — 02: Usar los eventos de promocién que se realizan para
aprovechar el nicho de mercado de las familias que frecuentan
el Supercentro Tulua La 14.

v’ F22 — 09-012: Usar el Software CMR para aprovechar el
aumento del mercado actual y llega a poblaciones tuluefias y de

67



municipios circunvecinos.

F23-05-015: Aprovechar la amplia oferta educativa que ofrece
la ciudad para establecer convenios con otras instituciones de
educacion superior para cualificar permanentemente a sus
empleados.

FA(Fortaleza- Amenaza)

AFRONTAR:

(Usar F, para contrarrestar A)

v

F18 — Al: Usar las buenas relaciones con las que se cuentan
en el sector y las autoridades locales para apoyar campafias
enfocadas a poblaciones vulnerables y contrarrestar asi el no
contar con programas propios e innovando en campafas,
estrategias y temas de responsabilidad social empresarial,
RSE. Esto ayuda a que se genere identidad propia y permita
ganarse el corazon de los consumidores.

F13 — A2: Utilizar los vinculos con comerciantes, inversionistas
comunidad Tuluefia estratificada para fomentar el empleo de la
region.

F19 — A3: Dirigir las campafias de promocion y descuentos,
hacia la poblacion de menores ingresos.

F21 — A4: Contrarrestar la inseguridad que se vive a nivel local,
con la garantia de seguridad interna, ejercida por los guardas
privados.
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DO (Debilidad-Oportunidad)

SOBREPONER:

(Aprovechar O, para minimizar D)

v

D3 — O2: Aprovechar las visitas de las familias tuluefias para
que formulen sugerencias, felicitaciones, quejar y reclamos
relacionados con el servicio.

D5 — 03: Indagar sobre las necesidades y expectativas mas
habituales de los clientes.

D5 — 09: Indagar sobre las necesidades y expectativas mas
apremiantes de los clientes, que provienen de diferentes
lugares (visitantes).

D6 — O5: Aprovechar los estudiantes de diferentes centros de
educacion superior de la ciudad, para penetrar en dicho nicho
de mercado, apostando a generar actividades atractivas para
que sean no solo un sitio para comprar sino un lugar de
encuentro.

D7 — O7: Realizar un estudio de la conducta del consumidor
guiado por las actividades econémicas de mayor desarrollo de
la region. El éxito de un centro comercial en el mercado
depende en gran medida de las marcas que lo soportan desde
su apertura. Sin embargo, también es cierto que las marcas se
nutren de aspectos propios de este tipo de lugares tales como



Tabla 4: CRUCE DOFA

69

la infraestructura y la integracion de servicios que, sin duda, se
vuelven llamativos para los consumidores. De esta forma, la
relacion marcas/centro comercial es una calle de doble via que
debe soportarse con base en un trabajo conjunto.

D8 — 04-013: Realizar entre el nicho de mercado cautivo, un
estudio de la demanda mas profundo.

D12 — D11-013: Dada la diversificacion del mercado de
productos y servicios llevan a cabo un estudio méas profundo de
ellos.



7.5ANALISIS DE LA MISION ACTUAL

AJUSTE DE LA MISION

MISION ACTUAL: Somos una organizacion integral enfocada al lra. REVISION
crecimiento y desarrollo de nuestros comerciantes, inversionistas,
la comunidad tuluefia y las zonas de influencia; mediante el
ofrecimiento de nuestras ventajas competitivas como son: La
ubicacion estratégica sobre la autopista, accesibilidad,
pargueaderos, seguridad, mantenimiento, aseo, infraestructura,
area para futuro desarrollo, ambientacion, variedad de productos y
servicios. Somos un Centro empresarial, comercial y de

negocios, epicentro de una permanente actividad social y el lugar
de encuentro favorito de las familias centro vallecaucanas.

Escriba Sl o NO si el aspecto se
encuentra en misién

¢, En qué organizacion estamos? Centro empresarial, comercial y de
negocios

¢, Cuales son los elementos diferenciales? Aptitud distintiva Ventajas competitivas:

¢, Por qué existe la organizacion? ¢ Para qué? Crecimiento y desarrollo de

¢, Quiénes son nuestros beneficiarios? Comerciantes, inversionistas y comunidad

¢,Cudles son los productos o servicios? ¢ A qué se dedica? Productos y servicios

¢,Cuales son los valores institucionales? no
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¢, Cual es el compromiso con los grupos de interés?

Crecimiento y desarrollo

Tabla 5: Ajuste de la MISION.
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Valoracion de la misién

FACTOR CLAVE

(")

PONDERACION (B) %

CLASIFICACION (C)
0:No considera elemento
1: Baja aplicacion
2:Regular aplicacion
3:Alta aplicacion

4: Excelente aplicacion

BxC= RANGO DE LA MISION

Determinacion de propdsitos 16,66 2 33,32
Bésicos (beneficios)

Servicios y/o productos 16,66 3 49,98
fundamentales

Que hacer: Medios para logros 16,66 3 49,98
propositos basicos

Grupos referencia o beneficiarios 16,66 4 66,64
Por qué se hacen la cosas 16,66 0 0
(principios-valores)

Calidad inspiradora (elemento 16,66 3 49,98
diferenciador)

TOTAL 100% 41.65
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Tabla 6: Valoracién de la MISION.

RANGOS DE LA MISION

0% - 20% : SIN APLICACION No cuenta con un enfoque institucional
20% - 40% : EN INICIACION Se cuenta con un enfoque que carece de factores claves de éxito
40% - 60% : CON APROXIMACION El enfogue permite inferir los factores claves de éxito de la estrategia organizacional
60% - 80% : EN DESARROLLO El enfoque identifica los factores claves de éxito de la estrategia pero carece de
elementos que permitan hacer despliegue
80% - 100% : CONSOLIDADA El enfoque contiene cuenta de todos los elementos para asegurar el despliegue

estratégico de los factores claves de éxito

Fuente: Propia.
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7.6 AJUSTE DE LA MISION

7.6.1 Misién ajustada propuesta:

“Somos el centro empresarial, comercial y de negocios, punto de encuentro favorito de los centro
vallecaucanos, enfocado al crecimiento y desarrollo de comerciantes, inversionistas y comunidad en general,
con personal comprometido hacia la satisfaccion del cliente.”

7.6.2 Analisis de lavisién actual

VISION ACTUAL

VISION: Ser el centro comercial mas completo en oferta de lra. REVISION
productos y servicios de la region, con compromiso de dar a
nuestros clientes experiencias positivas y rentabilidad para sus
comerciantes y copropietarios.

Escriba Sl o NO si el aspecto se
encuentra en vision

Amplia y detallada no
Positiva y alentadora si
Realista y posible si
Consistente con la mision Si
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Todos estén reflejados (partes interesadas)

no

Ausente de ambigledades

no

Tabla 7: Visién Actual.
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7.6.3 Valoracién de la Vision

FACTOR CLAVE

(A)

PONDERACION (B) %

CLASIFICACION (C)
0:No considera elemento
1: Baja aplicacion
2:Regular aplicacion
3:Alta aplicacion

4: Excelente aplicacion

BxC= RANGO DE LA
VISION

Dimension de Tiempo 16,66 0 0
Beneficios para todas las | 16,66 3 49,9
partes interesadas

Amplitud y detalle en lo 16,66 2 33,3
gue se quiere ser (clara

para todo el personal)

Perspectivas (Sostenible, | 16,66 2 33,3
cliente, procesos y

aprendizaje)

Realista y Posible (en el 16,66 0 0

tiempo definido)
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Consistencia con 16,66 3 49,9
principios y valores

(Mision)

TOTAL 99.96% 27.73%

Tabla 8: Valoracién de la Visioén.

RANGOS DE LA VISION

. SIN APLICACION

EN INICIACION
CON APROXIMACION

- EN DESARROLLO

0% - 20%
20% - 40% :
40% - 60%
60% - 80%
80% -100%

CONSOLIDADA

Fuente: Propia.

No cuenta con un enfoque institucional

Se cuenta con un enfoque que carece de factores claves de éxito

El enfoque permite inferir los factores claves de éxito de la estrategia
organizacional

El enfoque identifica los factores claves de éxito de la estrategia pero
carece de elementos que permitan hacer despliegue

El enfoque contiene cuenta de todos los elementos para asegurar el
despliegue estratégico de los factores claves de éxito
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7.7REDEFINICION DE LA VISION

7.7.1 Vision propuesta:

“Nos vemos para el afio 2019 como el centro comercial lider en la regién, con la mayor oferta de productos y
servicios, comprometidos con la rentabilidad de nuestros comerciantes e inversionistas, la satisfaccion de

nuestra comunidad y el desarrollo de su equipo humano , responsables socialmente.”

7.7.2 Propuesta de valor para el cliente:

VISITANTES: Hemos disefiado experiencias ganadoras para el visitante en un ambiente seguro, calido y
cémodo, a través de espacios modernos, amplios y agradables, enmarcados en un ambiente que impulsa la
decision de compra gracias a la amplia oferta comercial, a precios competitivos y a disfrutar en familia de un

punto de encuentro para todas las edades.

COPROPIETARIOS: Es una de las opciones mas efectivas para posicionar su marca por contar con campafas
publicitarias y de activacién, que superan las expectativas de todas las marcas clientes, gracias a su variado
publico en gustos y edades y un trafico de aproximadamente 1.000 visitantes diarios, a la asesoria
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estratégica y a las herramientas que les brinda a los visitantes de acuerdo con sus necesidades, objetivos y

diferentes tendencias del mercado, haciendo de este centro comercial el medio clave para los anunciantes.
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8 CAPITULO Il: OBJETIVOS ESTRATEGICOS

En este Capitulo se desarrolla el Objetivo Especifico N° 3 y 4, siguiendo la Metodologia.

Fase 2: En este punto se deben aplicar los lineamientos de la Planeacion Estratégica, puesto que el fin es dar

respuesta a interrogantes, tales como: ¢Donde estamos?, ¢Donde se quiere llegar? Y ¢Como lograrlo?

Objetivos, Vectores y Medidas Estratégicas: Incluye factores claves de éxito, objetivos estratégicos e

indicadores estratégicos.

8.1PERSPECTIVA Y FACTORES CLAVES DE EXITO

PERSPECTIVAS FACTOR CLAVE DE EXITO

(expresado dentro de la vision)

Rentabilidad de nuestros comerciantes e
FINANCIERA inversionistas
DEL CLIENTE Satisfaccion de los comerciantes, inversionista y la

DE LOS PROCESOS

DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

comunidad.
Responsables socialmente

Desarrollo de su equipo humano

Tabla 9: Perspectiva y Factores Claves de Exito.
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8.2DEFINICION DE OBJETIVOS

PERSPECTIVAS FACTOR CLAVE DE EXITO OBJETIVOS ESTRATEGICOS GENERALES
(expresado dentro de la AL 2019
vision)
Rentabilidad de nuestros Aumentar la rentabilidad de copropietarios y
FINANCIERA comerciantes e inversionistas comerciantes
DEL CLIENTE Satisfaccion de la comunidad Lograr el aumento de la satisfaccion de nuestros
clientes
Responsables socialmente Aumentar programas para el beneficio de
DE LOS PROCESOS grupos de interés
Desarrollo de su equipo Mantener la formacion y cualificacion
DE APRENDIZAJE Y humano permanente de empleados
CRECIMIENTO

Tabla 10: Definicién de objetivos.

8.3ELECCION DE ESTRATEGIAS

Expresa el como se va a alcanzar el objetivo trazado.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS GENERALES ESTRATEGIAS
AL 2019
1. Aumentar la rentabilidad de copropietarios y v Usar los medios de comunicacion que maneja el
comerciantes departamento de Mercadeo para aprovechar el

nicho de mercado que ofrecen los estudiantes
de los diferentes centros educativos de la
Ciudad.
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Usar los eventos de promocion que se realizan
para aprovechar el nicho de mercado de las
familias que lo frecuentan, con atracciones
innovadoras que aumenten el flujo de visitantes
y por tanto se logre un aumento en los ingresos
de las marcas con presencia en el centro
comercial.

Usar el Software CMR para aprovechar el
aumento del mercado actual y llegar a la
poblacién tuluefia y de municipios circunvecinos.
Dirigir las campafias de promocion y
descuentos, hacia la poblacion de menores
ingresos.

Al considerar otras lineas (marcas) en el Centro
Comercial Tulua, tener en cuenta a aquella
poblacién que posee menores ingresos.
Aprovechar los estudiantes de diferentes centros
de educacion superior de la ciudad, para
penetrar en dicho nicho de mercado.

2. Lograr el aumento de la satisfaccion de
nuestros clientes

Contrarrestar la inseguridad que se vive a nivel
local, con la garantia de seguridad interna,
ejercida por los guardas privados.

Aprovechar las visitas de las familias tuluefias
para que formulen sugerencias, felicitaciones,
guejas y reclamos relacionados con el servicio.
Indagar sobre las necesidades y expectativas de
los clientes méas habituales

Indagar sobre las necesidades y expectativas
mas apremiantes de los clientes que provienen
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de diferentes lugares (visitantes).

Realizar un estudio de la conducta del
consumidor a partir de las actividades
econdémicas de mayor desarrollo en la region.
Utilizar el nicho de mercado cautivo, para llevar
a cabo un estudio de la demanda mas profundo.

3. Aumentar programas para el beneficio de
grupos de interés

Usar las buenas relaciones con las que se
cuenta en el sector y con las autoridades locales
para apoyar campafas enfocadas a poblaciones
vulnerables, contrarrestando asi el no contar
con programas propios.

4. Mantener la formacion y cualificacion
permanente de empleados

Aprovechar la amplia oferta educativa que ofrece
la ciudad para establecer convenios con otras
instituciones de educacién superior para
cualificar permanentemente a sus empleados.

Tabla 11: Eleccion de Estrategias.

8.4DEFINICION DE METAS

Se define claramente las metas que se desean alcanzar en un determinado periodo de tiempo.
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Tabla 12. Objetivos Estratégicos N° 1

OBJETIVOS ESTRATEGICO No. 1

OBJETIVO DE: PERSPECTIVA FINANCIERA

Aumentar la rentabilidad de copropietarios y comerciantes

OBJETIVOS (Fines o0 Qués)

MEDIOS (Estrategias o Cémos)

RESPONSABLE

Cautivar nuevos clientes y fidelizar antiguos

Usar los medios de comunicacion
gque maneja el departamento de
mercadeo para aprovechar el nicho
de mercado que ofrecen los
estudiantes de los diferentes
centros educativos de la Ciudad.

Equipo Depto.
De mercadeo

Usar los eventos de promocion
que se realizan para aprovechar el
nicho de mercado de las familias
que frecuentan el Centro Comercial

Equipo Depto.
De mercadeo
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Tulua.

Usar el Software CMR para
aprovechar el aumento del
mercado actual y llegar a la
poblacion tuluefia y de municipios
circunvecinos.

Equipo Depto.
De mercadeo

Dirigir las campafias de promocion
y descuentos, hacia la poblacién de
menores ingresos.

Equipo Depto.
De mercadeo

Al considerar otras lineas (marcas)
en el Centro Comercial Tulua, tener
en cuenta a aquella poblacion que
posee menores ingresos.

Gerencia

Aprovechar los estudiantes de
diferentes centros de educacion
superior de la ciudad, para penetrar
en dicho nicho de mercado.

Equipo Depto.
De mercadeo

85




INDICADOR METAS
2015 |2016 |2017 |2018 |2019
1. Afluencia de publico 50% 60% 80% [90% | 100%
2. Aprovechamiento de la capacidad | 70% 75% 80% [90% | 100%

instalada del centro comercial

OBJETIVOS ESTRATEGICO No. 2
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OBJETIVO DE: PERSPECTIVA DEL CLIENTE

Lograr el aumento de la satisfaccion de nuestros clientes

OBJETIVOS (Fines o Qués)

No

MEDIOS (Estrategias
0 Comos)

RESPONSABLE

Satisfacer necesidades y superar expectativas de los clientes

Contrarrestar la
inseguridad que se
vive a nivel local, con
la garantia de
seguridad interna,
gjercida por los
guardas privados.

Compaiiia de seguridad privada

Aprovechar las visitas
de las familias
tuluefias para que
formulen sugerencias,
felicitaciones, quejas y
reclamos relacionados
con el servicio.

Departamento de servicio al
cliente
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Indagar sobre las
necesidades y
expectativas de los
clientes mas
habituales

Depto de servicio al cliente

Realizar un estudio de
la conducta del
consumidor a partir de
las actividades
econdmicas de mayor
desarrollo en la region.

Depto. De mercadeo

Utilizar el nicho de
mercado cautivo, para
llevar a cabo un
estudio de la demanda
mas profundo.

Depto. De mercadeo
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INDICADOR METAS

2015|2016 | 2017 | 2018 | 2019

3. TRATAMIENTO DE P,Q,R, S 60% | 70% | 80% |90% | 100%

4. INDICE DE SEGURIDAD INTERNA |70% |85% |90% |95% |95%
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Tabla 13. Objetivos Estratégico N° 2

OBJETIVOS ESTRATEGICO No. 3

OBJETIVO DE: PERSPECTIVA DE LOS PROCESOS

Aumentar programas para el beneficio de grupos de interés

MEDIOS
OBJETIVOS (Fines o Qués) N° | (Estrategias o RESPONSABLE
Comos)

Usar las buenas Depto. De
relaciones con las | Mercadeo
gue se cuenta en
el sector y con las
autoridades locales
para apoyar
campanhas

Emprender camparfas de ayuda a la comunidad
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enfocadas a
poblaciones
vulnerables,
contrarrestando asi
el no contar con
programas propios.

INDICADOR METAS
2015 |2016 [2017 |2018 |2019
5. CAMPANAS |1% 2% 3% 4% 5%
DE AYUDA A
LA
COMUNIDAD

Tabla 14. Objetivos Estratégico N° 3
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OBJETIVOS ESTRATEGICO No. 4

OBJETIVO DE: PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Mantener la formacion y cualificacion permanente de empleados

MEDIOS (Estrategias

OBJETIVOS (Fines o Qués) N° 5 G RESPONSABLE
Aprovechar la amplia | Encargo de
oferta educativa que |RR.HH

Brindar formacién en el aspecto humano , para lograr equilibrio
emocional en los empleados

Hacer medicién del riesgo psicosocial con el objetivo de
intervenir los riesgos mas latentes
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ofrece la ciudad para
establecer convenios
con otras
instituciones de
educacion superior
para cualificar
permanentemente a

Encargado de
RR.HH y ARL




Vincular a las familias a actividades recreativas y de formacion

sus empleados.

Encargado de
bienestar

INDICADOR METAS
2015 [2016 (2017 (2018 [2019
6. CUMPLIMIENTO 70% [80% |85% [90% |100%
PLAN DE
CAPACITACION
7. EVALUACION DEL |50% |60% |70% [80% |100%
DESEMPENO
8. PROGRAMAS 50% |60% |70% |80% |90%

PARA FAMILIAS
DE
COLABORADORES

Tabla 15. Objetivos Estratégico N° 4
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8.5Mapa Estratégico

A través del cual se condensa todo el andlisis y sirve para su facil difusion y apropiacion entre el equipo.

Aumentar la

ENFOQUE

i Cautivar nuevos
rentabilidad de 5 o
Fl NANCl ERO copropietarios. clientes y fidelizar.
EN FOQUE AL Aumentar la Satisfacer necesidades
satisfaccion de y superar expectativas
CLl ENTE nuestros clientes de los clientes.
Aumentar programas Emprender campafia
para el beneficio de deayudaala
grupos de interés comunidad
- Brindar informacion
en el aspecto
humano, para lograr
el equilibrio
emocional en los
empleados.
- Hacer medicion del
ENFOQUE DE Mantener la formacion riesgo psicosocial con
APRENDIZAJE Y yia ualicaion el objetivo de
CRECIMIENTO Empleados intervenir los riesgos

mas latentes.
Vincular a las

familias en
actividades
recreativas y de
formacion.

FUENTE: Serna Gémez, Humberto. “Gerencia estratégica”. Edicion N° 9. Bogota D.C. 3R Editores, 2003.
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8.6 CONSTRUCCION DE INDICADORES

Para su construccién se tuvo en cuenta que contribuya al alcance del objetivo estratégico y que dé respuesta
al objetivo del proceso o fin que se persigue. Los siguientes son sus elementos:

e Nombre del indicador: Es indispensable designar un nombre que resuma lo que se esta midiendo de forma
precisa.

e Descripcion: Breve resumen que expresa en qué consiste el indicador formulado.

e Procedimiento de calculo (férmula): Las férmulas utilizadas en la formulacion de los indicadores fueron,
segun el caso:
|I= (Parte/ todo) x 100, que corresponde al nivel de cumplimiento de una parte de la medida sobre el total
de lo medido.
|=( Real/planificado) x 100, se utiliza cuando se tienen datos comparativos
I= (Actual/ historico) x 100, muy utilizado cuando se poseen datos estadisticos.

e Impacto: Expresa claramente el para qué y qué deptos. O procesos impacta directamente.
Unidad: Se refiere a la unidad en que se expresa el resultado después de aplicada la formula.

Sentido: Alli se expresa el deseo del comportamiento del indicador (crecer, decrecer o mantener)



Fuente de informacién: Para poder efectuar el calculo es preciso definir la fuente donde se tomara la

informacion y constatar su existencia.

Frecuencia de la toma de datos: Determina el tiempo en el cual se acudira a la fuente de informacién para

tomar los datos que serviran al calculo.

Meta: A donde se quiere llegar con el resultado del indicador. Sirve de patron de comparacion para saber el

estado del indicador (equilibrio, precaucion, alerta).

Frecuencia de analisis: Determina cuantas mediciones y durante que periodo de tiempo, marcando el momento

preciso.

Responsable del analisis: Alli se consigna el cargo de quién procese la informacion y efectia los calculos

requeridos
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INDICADOR No. 1

PERTENECIENTE A OBJETIVO No. 1

Tabla 16. Indicador N° 1

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO
1. AFLUENCIA

DE PUBLICO | Consiste en X=(No. total Es necesario para
calcular el de visitantes | saber cual es el
porcentaje de afo actual- porcentaje de
aumento de total visitantes | incremento en
visitantes de un | afio anterior) | namero de visitantes
periodo de [Total comparativamente

tiempo a otro

visitantes afo
anterior)*100

de un afio a otro.
Impacta en la
gestion comercial 'y
la estrategia
demercadeo.
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FICHA TECNICA DE INDICADOR No. 1

PROCEDIMIENTO DE CALCULO
(FORMULA)

X=(Total visitantes afio actual- total
visitantes afio anterior) /Total visitantes afio

anterior)*100
UNIDAD Porcentaje
SENTIDO Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de ingreso de visitantes mensual
Reporte de ingreso de visitantes historico

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS

Anual

META

Variable para cada afio

FRECUENCIA DEL ANALISIS

Mensual

RESPONSABLE DEL ANALISIS

Encargado depto. de mercadeo

Ficha Técnica Indicador 1
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INDICADOR No. 2

PERTENECIENTE A OBJETIVO No. 1

Tabla 17. Indicador N° 2

INDICADOR DESCRIPCION | FORMULA IMPACTO
2. APROVECHAMIENTO
DE LA CAPACIDAD

INSTALADA Consiste en X=(No. total | Es necesario
calcular el de locales para saber cudl
porcentaje de ocupados) es el
ocupacion de [Total de porcentaje de
locales locales aprovechamien

comerciales
segun la
capacidad del
CcC
actualmente

disponibles)*
100

to de la
capacidad
instalada en
cuanto a
espacios y
locales.
Impacta en la
gestion
gerencial hacia
la vinculacién
de nuevos
copropietarios
y Sus marcas
y la estrategia
de mercadeo.
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FICHA TECNICA DE INDICADOR No. 2

PROCEDIMIENTO DE CALCULO X=(No. total de locales ocupados) /Total
(FORMULA) de locales disponibles)*100

UNIDAD Porcentaje

SENTIDO Creciente

FUENTE DE INFORMACION Reporte de locales y espacios disponibles

Reporte de locales y espacios ocupados

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Anual

META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Mensual
RESPONSABLE DEL ANALISIS Encargado depto. de mercadeo

Ficha Técnica Indicador 2
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INDICADOR No. 3

PERTENECIENTE A OBJETIVO 2

Tabla 18. Indicador N° 3

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO
3. TRATAMIENTO DE
P.Q,R,S Consiste en saber X=(No. total de Es necesario para
qué porcentaje de | p,q.r,s atendidas contar con
peticiones, quejas, | oportunamente) retroalimentacion
reclamos y /Total de p,q,r,s constante con el
sugerencias que formuladas)*100 cliente. Impacta en

son formuladas ,
son

atendidas
oportunamente

la gestion directiva y
la estrategia de
calidad.

FICHA TECNICA DE INDICADOR No. 3

PROCEDIMIENTO DE CALCULO (FORMULA)

X=(No. total de p,q,r,s atendidas oportunamente)
/Total de p,q,r,s formuladas)*100

UNIDAD

Porcentaje

SENTIDO

Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de P,Q,R,S
Reporte de seguimiento p,q,r,s

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Mensual
META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Mensual

RESPONSABLE DEL ANALISIS

Encargado depto. De calidad

Ficha Técnica Indicador 3
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INDICADOR No. 4

PERTENECIENDO AL OBJETIVO No. 2

Tabla 19. Indicador N° 4

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO
4. INDICE

DE Consiste en X=(No. total de | Es necesario para saber

SEGURID | mediry saber casos el impacto de las

AD en qué reportados en campafas de seguridad

INTERNA porcentaje se el afo) /Total emprendidas. Impacta
reducen los de casos en la gestion comercial
casos de reportados en y gerencial
inseguridad el afio

dentro del CC.

anterior)*100
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FICHA TECNICA INDICADOR No. 4

PROCEDIMIENTO DE CALCULO
(FORMULA)

X=(No. total de casos reportados en el
afo) /Total de casos reportados en el afio

anterior)*100
UNIDAD Porcentaje
SENTIDO Decreciente con respecto al afio anterior

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de casos de inseguridad
reportados en el afio
Reporte historico de casos de inseguridad

reportados

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Anual
META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Anual
RESPONSABLE DEL ANALISIS Gerente
Ficha Técnica Indicador 4
INDICADOR No. 5
PERTENECIENDO AL OBJETIVO No. 3
Tabla 20. Indicador N° 5
INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO

5. CAMPANAS

DE AYUDA A Consiste en X=(No. total de Es necesario
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LA saber el
COMUNIDAD porqe.ntajt.e’de
participacion en
los programas
con los que
cuenta el
municipio de
ayuda a la
comunidad

campafas para saber si se
municipales en las | esta cumpliendo
que se ha con la
participado) /Total | responsabilidad
de campafas social. Impacta
municipales)*100 | en la gestion
gerencial.

FICHA TECNICA INDICADOR No. 5

PROCEDIMIENTO DE CALCULO
(FORMULA)

X=(No. total de campafias municipales en
las que se ha participado) /Total de
campafas municipales)*100

UNIDAD

Porcentaje

SENTIDO

Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de participacién en campafias
Reporte de campafias municipales

programadas
FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Anual
META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Anual
RESPONSABLE DEL ANALISIS Gerente

Ficha Técnica Indicador 5
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INDICADOR No. 6

PERTENECIENDO AL OBJETIVO No. 4

Tabla 21. Indicador N° 6

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO
6. CUMPLIMIENTO
PLAN DE Consiste en X=(No. total de | Es necesario

CAPACITACION

calcular el nivel
de cumplimiento
del plan de
capacitacion

capacitaciones
ejecutadas
anualmente)
/Total de
capacitaciones
programadas
anuales)*100

para saber si
se esta
cumpliendo
con la
formacion
planeada.
Impacta en la
gestion del
recurso
humano
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FICHA TECNICA INDICADOR No. 6

PROCEDIMIENTO DE CALCULO
(FORMULA)

X=(No. total de capacitaciones ejecutadas
anualmente) /Total de capacitaciones
programadas anuales )*100

UNIDAD

Porcentaje

SENTIDO

Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de capacitaciones efectuadas
anualmente
Plan de capacitaciones anual

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Anual
META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Anual

RESPONSABLE DEL ANALISIS

Encargado depto. De RR.HH.

Ficha Técnica Indicador 6

INDICADOR No. 7
PERTENECIENDO AL OBJETIVO No. 4

Tabla 22. Indicador N° 7

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO

EVALUACION

DEL )

DESEMPENO Consiste en X=(No. total de | Es necesario para saber el
7. medir el nivel de | empleados con | impacto de las
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competencia de | nivel de capacitaciones en el

los empleados desempefio desempefio de los

cada afio BUENO) /Total | empleados. Impacta en la
de empleados | gestion gerencial y del
)*¥100 RR.HH.

FICHA TECNICA INDICADOR No. 7

PROCEDIMIENTO DE CALCULO
(FORMULA)

X=(No. total de empleados con nivel de
desempefio BUENO) /Total de empleados

)*100
UNIDAD Porcentaje
SENTIDO Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Reporte de numero de empleados anual
Reporte de resultados de evaluacion del
desemperio (nivel de competencia)

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS

Semestral

META

Variable para cada afio

FRECUENCIA DEL ANALISIS

semestral

RESPONSABLE DEL ANALISIS

Encargado depto. De RR:HH:

Ficha Técnica Indicador 7
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INDICADOR No. 8

PERTENECIENDO AL OBJETIVO No. 4

Tabla 23. Indicador N° 8

INDICADOR DESCRIPCION FORMULA IMPACTO
8. INDICE DE

CUMPLIMIENT | Consiste en X=(No. total Es necesario para

O DE medir el de programas | saber el

PROGRAMAS porcentaje de efectuados ) cumplimiento con

PARA FAMILIAS cumplimiento de | /Total de la rgsponsabilidad

DE g_rqg.:jamasl progrgn;afgg Isomal.t _ ]mpacta enl
irigidos a las por afio)* a gestion gerencia

COLABORADO flias de los y del RR.HH.

RES trabajadores

108




FICHA TECNICA INDICADOR No. 8

PROCEDIMIENTO DE CALCULO

X=(No. total de programas efectuados )

(FORMULA) /Total de programados por afio)*100
UNIDAD Porcentaje
SENTIDO Creciente

FUENTE DE INFORMACION

Plan de formacion a familias por afio
Reporte de seguimiento al cumplimiento
de programas efectuados

FRECUENCIA DE LA TOMA DE DATOS Mensual
META Variable para cada afio
FRECUENCIA DEL ANALISIS Mensual

RESPONSABLE DEL ANALISIS

Encargado depto. De RR.HH.

Ficha Técnica Indicador N°8
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9 CAPITULO Ill: FORMULACION DEL PLAN DE ACCION

Se lleva a cabo el desarrollo del Objetivo Especifico N° 5, bajo la metodologia en su fase N° 3 que incluye:
objetivos estratégicos detallados, iniciativas estrategias, indicadores estratégicos, metas por indicador.

9.1Plan de Accién

A cada una de los objetivos de los procesos o fines, se le formula un plan de accion, que desglosa en acciones

puntuales, con limite de tiempo, responsable y recursos requeridos para su ejecucion.
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES FECHA RECURSOS RESPONSABLE
(CUANDO) REQUERIDOS
(INVERSION)
(COMO) (QUE) FECHA INICIO FECHA (CUANTO)
FINAL
Usar los medios de | Repartir volantes 01 de febrero | 28 de febrero | Recursos Miembros equipo
1. Cautivar nuevos | comunicacion que en los centros de humanos de mercadeo
clientes y maneja el educacion superior
fidelizar departamento de de la ciudad Volantes
antiguos Mercadeo para
aprovechar el nicho
de mercado que
ofrecen los
estudiantes de los
diferentes centros
educativos de la
Ciudad.
Aprovechar los
estudiantes de
diferentes centros
de educacion
superior de la S/g cronograma
ciudad, para Vincularse atodos | de eventos de
penetrar en dicho los eventos de las cada institucion S/g Miembros equipo
nicho de mercado. diferentes cronograma Penddn de mercadeo
universidades de la de eventos Material
ciudad de cada promocional
institucion Patrocinio
Usar los eventos Hacer yincanas y S/g cronograma S/g Recurso Miembros equipo
de promocion que concursos que de fechas cronograma humano de mercadeo
se realizan para involucren a todala | especiales de fechas
aprovechar el nicho | familia especiales Obsequios
de mercado de las
familias que Sonido
frecuentan el tarima
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Centro Comercial
Tulua.

Usar el Software Vincularse a los S/g cronograma S/g Penddn Miembros equipo
CMR para eventos de los de eventos cronograma | Material de mercadeo
aprovechar el municipios municipales de eventos promocional
aumento del municipales Patrocinio
mercado actual y
llegar a la poblacion
tuluefia y de
municipios
circunvecinos.
Dirigir las Hacer un fin de Febrero, marzo, Febrero, Miembros equipo
campafias de semana de julio, agosto marzo, julio, de mercadeo
promocion y descuentos y super agosto
descuentos, hacia promociones en
la poblacion de todas las tiendas
menores ingresos.
Al considerar otras | Vincular Gestién continda | Gestion Gerente
lineas en el Centro | comerciantes de continda
Comercial Tulua, productos
tener en cuenta a populares (todo a $
aquella poblacion 5.000)
que posee menores | y de linea de ropa
ingresos. y calzado
econdmica
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES FECHA RECURSOS RESPONSABLE
(CUANDO) REQUERIDOS
(INVERSION)
(COMO) (QUE) FECHA INICIO FECHA (CUANTO)
FINAL
2. Satisfacer las | Contrarrestar la Emprender Gestién continua | Gestion Volantes Gerente y
necesidades y | inseguridad que se | campafias pro continta Pendones empresa de
superar las | vive a nivel local, seguridad dentro Recurso seguridad privada
expectativas del | con la garantia de del CC. humano
cliente | seguridad interna,

ejercida por los
guardas privados.
Aprovechar las Ubicar buzones de | Gestién continua | Gestion Buzones Gerente
visitas de las P.Q.R,S, continta Recurso Depto. De
familias tuluefias estratégicamente humano mercadeo
para que formulen en todo el centro Volantes de
sugerencias, comercial e difusion
felicitaciones, implementar buzén Carteleras
quejas y reclamos virtual Pagina web
relacionados con el
servicio.
Indagar sobre las Aplicar encuesta diciembre Enero Encuestas Gerente
necesidades y entre clientes sobre Recurso Depto. De
expectativas de los | las necesidades y humano mercadeo
clientes mas expectativas
habituales
Realizar un estudio | Aplicar encuestas, | diciembre enero Encuesta Depto. De
de la conducta del entrevistas, tabular recurso humano | mercadeo

consumidor a partir
de las actividades
econdmicas de
mayor desarrollo en
la region.

y analizar
informacion para
presentar informe
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Utilizar el nicho de | Aplicar encuestas, | diciembre enero Depto. De
mercado cautivo, entrevistas, tabular mercadeo
para llevar a cabo y analizar
un estudio de la informacion para
demanda mas informe
profundo.
OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES FECHA RECURSOS RESPONSABLE
(CUANDO) REQUERIDOS
(INVERSION)
(COMO) (QUE) FECHA INICIO FECHA (CUANTO)
FINAL
3. Aumentar | Usar las buenas Todo el afio Todo el afio Gerente
programas para | relaciones con las Contactar gestora
el beneficio de | que se cuenta en el | social del
grupos de | sector y con las municipio,
interés | autoridades locales | organizaciones no
para apoyar gubernamentales,
campafias alinear
enfocadas a cronogramas y
poblaciones gestionar ayudas.
vulnerables,
contrarrestando asi
el no contar con
programas propios.

5. Mantener la Aprovechar la Elaborar plan de Enero Enero Depto. De RR.HH
formacién y amplia oferta capacitacion y Gerencia
cualificacion educativa que interna y programa

permanente de | ofrece la ciudad de formacion a
empleados para establecer familias
convenios con otras
instituciones de
educacion superior
para cualificar
permanentemente
a sus empleados.

Tabla 24. Plan de Accién

114




10 CAPITULO IV: CUADRO DE MANDO INTEGRAL

En Este capitulo se lleva a cabo el Cuadro de Mando Integral siguiendo la
Fase 4 que trata de Comunicacion, Implantacién y Sistematizacién: Incluye
divulgacién, automatizacion, planes de accion para detalles, plan de
alineacion de iniciativas y objetivos estratégicos, plan de despliegue a toda la

empresa.

10.1 Cuadro de Mando Integral

El cuadro de mando pretende que con una sola mirada se pueda tener
una radiografia de toda la organizacion, a partir de la casilla “valor” que
mediante un sistema de semaforo evidencia claramente si el indicador al ser
comparado con la meta que se traza, se encuentra en equilibrio (verde) o sea
equivalente a la meta, se debe tener precauciéon (amarillo), alejandose un
poco de la meta, o por el contrario esta en alerta (rojo) totalmente alejado de

ella.



Tabla 25. Cuadro de Mando Integral

OBJETIVO OBJETIVO INDICADOR RESPONSABLE FRECUENCIA META
ESTRATEGICO DEL
PROCESO T AT
Medicién Analisis
FINANCIERA Aumentar la afluencia de publico 50% de aumento
(20%) rentabilidad de Cautivar de visitantes
copropietarios y nuevos comparativamente
comerciantes clientes y con el afio
fidelizar anterior
antiguos Aprovechamiento _ Anual Mensual
de la capacidad Equipo Depto. De
instalada del centro (IETEREE SO L ]
comercial aprqvechamlento
minimo de
capacidad
instalada
DEL CLIENTE Lograr el TRATAMIENTO DE | Depto de servicio Mensual Mensual 60% de p,q,r,s
(40%) aumento de la Satisfacer PQR,S al cliente formuladas
satisfaccion de | necesidades atendidas
nuestros clientes y superar
expectativas
de los INDICE DE Compaiiia de Anual Anual Reduccion del
clientes SEGURIDAD seguridad privada 50% con respecto
INTERNA al afio anterior
DE LOS Aumentar Emprender CAMPANAS DE Depto. De Anual Anual indice de
PROCESOS programas para campafias AYUDA A LA Mercadeo participacion de
(20%) el beneficio de de ayuda a COMUNIDAD 1% en total de
grupos de interés la campafias
comunidad municipales




DE APREDIZAJE Y
CONOCIMIENTO
(20%)

Mantener la
formacién y
cualificacion
permanente
de
empleados

Brindar CUMPLIMIENTO Encargado de Anual Anual 70% de
formacion | PLAN DE RR.HH cumplimiento del
en el CAPACITACION plan
aspecto
humano ,
para lograr
equilibrio
emocional
en los
empleados
Hacer EVALUACION DEL  Encargado de Semestral = Semestral 50% de
medicién del DESEMPERNO RR.HH y ARL empleados con
riesgo nivel de
psicosocial desempefio
con el BUENO
objetivo de
intervenir
los riesgos
mas
latentes
Vincular a PROGRAMAS Encargado de Mensual Mensual 50% de
las familias PARA FAMILIAS bienestar cumplimiento en
a DE plan de bienestar
actividades = COLABORADORES
recreativas
y de
formacion
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11 RECOMENDACIONES

Compartir la estrategia con todas las partes interesadas, puesto que debe
ser conocida y apropiada, de tal manera que cada uno logre identificar su
grado de participacion y contribucion al alcance de los objetivos
organizacionales.

Se recomienda a la alta direccion dar a conocer el resultado del seguimiento
al cumplimiento de los indicadores, para formular en consenso acciones que
prevengan o contrarresten los resultados no deseados.

Interpretar los resultados de los indicadores de manera sencilla,
preferiblemente mediante graficas que no s6lo muestre el resultado
comparado con la meta a alcanzar, sino la evolucion historica.

Revisar y re significar el plan estratégico con el aporte de todas las partes
interesadas, de manera periédica.



12 CONCLUSIONES

Se encontré una organizacion consolidada, con un positivo balance, pero
que requiere hacer un seguimiento mas puntual a su plan estratégico. Dicho
control lo ofrece la implementacion de un cuadro de mando integral, producto
de un direccionamiento estratégico adecuado.

El despliegue estratégico permite evidenciar la coherencia entre los
elementos del horizonte organizacional, las estrategias y los planes de

accion.

Los indicadores de eficiencia, eficacia y efectividad son los apropiados para
controlar las actividades de la empresa Centro Comercial Tulua La 14,
permitiendo a través de la interpretacion de sus resultados, tomar decisiones
oportunas sobre aquellas actividades consideradas factores claves de éxito
para la organizacion y que pueden presentar un estado de equilibrio,

precaucion o alerta, al ser confrontados con la meta propuesta.

Los indicadoresson claros, apropiados, relevantes y proporcionan suficiente
informacion de manera periédica, constatando si los objetivos propuestos
estan alcanzando y en qué medida, mostrando resultados para lograr apoyo

y disponibilidad de recursos para la ejecucién de proyectos.

Cada indicador se complementa con un plan de accidon secuencial y
controlable para lograr su consecucion, teniendo en cuenta entre otros, el

desarrollo de acciones preventivas, inversiones requeridas, formacion y
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concienciacién del personal, creacion de equipos de mejora, redisefio de

operaciones.

Actualmente no se puede pretender cumplir con un objetivo, sin antes
planificar su alcance, y para ello es preciso tener una vision amplia y tener la
capacidad de adecuar el plan de accibn en un momento dado y ante

particulares circunstancias que asi lo ameriten.

Para lograr que dicho plan se pueda adecuar oportunamente se debe
establecer un control y seguimiento a las actividades continuamente,
logrando una respuesta rapida, mediante acciones concretas, que corrija 0

prevenga las variaciones en el alcance de los objetivos.

Una gestion orientada a resultados no es posible sin un despliegue
estratégico que permitan coherencia, mediciébn 'y seguimiento,
evidenciandose a través del cuadro de mando integral, que condensa todos

los elementos anteriores.
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ANEXO

llustracién 6. Entrevista a la Directora Adriana Pimentel.

llustracién 7. Directora Supercentro Tului La 14.
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llustracién 8. Contadora del Supercentro Tulua La 14.

YOLANDA HINESTROZA CUERO

llustracién 9. Asistente y Auxiliar Administrativo del Supercentro Tulué La 14.

TATIANA RODRIGUEZ — WILSON SABOGAL
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llustracién 10. Jefe de Mantenimiento del Supercentro Tulué La 14.

ROBERT ANDRES VALENCIA PARRA

llustracién 11. Directora de Mercadeo y Publicidad del Supercentro Tulua La 14.

CLAUDIA LORENA CORREA SALCEDO

125



