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Articulo 105.
La corporacion se reserva el derecho de propiedad intelectual de todos

los trabajos de grado y no pueden ser explotados comercialmente sin su
previa autorizacion.
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GLOSARIO.

ANALISIS DOFA: andlisis estratégico con el que se detectan fortalezas y
debilidades de una empresa, y amenazas y oportunidades que existen
en su contexto.

VENTAJA COMPETITIVA: ventaja sobre los competidores ganada para
ofrecer a los consumidores un mayor valor, ya sea a través de menores
precios, mejor servicio o mayores beneficios.

POSICIONAMIENTO: Proceso de ubicar los productos y las marcas en la
mente de los consumidores.

AMENAZAS: acontecimientos sociales, econdmicos, tecnoldgicos, etc;
que son potencialmente dafiinas para la posicion competitiva actual o
futura de la empresa.

DEBILIDADES: son las funciones en la organizacion que limitan o impiden
ellogro de los resultados que se espera alcanzar.

ESTRATEGIA: es un gran plan hecho a la luz de lo que se cree que el
contrario va hacer o deja de hacer.

FORTALEZAS: son las actividades internas que la compaiia realiza
especialmente bien.
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OPORTUNIDADES: son las tendencias sociales, econdémicas, politicas,
legales, competitivas, tecnoldgicas, etc, que pueden y deben ser
aprovechadas por la empresa para alcanzar resultados exitosos.

RECURSOS : humano, técnico, econdmico, tiempo, informacion.

PRINCIPIOS CORPORATIVOS: son el conjunto de creencias y valores que
guian e inspiran la vida de una organizacion.

PLAN DE ACCION: son tareas que debe realizar cada area en una
organizacion para especificar las estrategias con el in de evaluarlas y
hacerle su respectivo seguimiento.

INDICE DE GESTION: resultado obtenido de confrontar las metas
planeadas, los estandares y el desempefio logrado.

CLIENTES: persona o compaifia que por su lealtad hace uso de un bien
0 servicio.
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RESUMEN DE TRABAJO DE GRADO

TITULO.
“DISENO E IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR LA
COMPETITIVIDAD DEL CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES DE CARTAGENA”

AUTORES )
LICIA IBIS CASTELLON HERRERA COD. 9701067
ANGELICA MARIA VILLA PEREZ COD.9701039

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Disefiar e implementar estrategias en el Club Naval de Suboficiales de
Cartagena, para obtener un posicionamiento y aumentar la
competitividad de este, por medio de un analisis interno y externo de la
organizacion.

METODOLOGIA

Fuentes Primarias. Esta informacién se obtendra por medio de encuestas
gue se realizaran en el Club Naval de Suboficiales de Cartagena , por
medio de entrevista y observaciones realizadas al personal de la
empresay en las instalaciones.
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Fuentes Secundarias. Para el proyecto, las fuentes secundarias se
obtendran de libros, folletos, documentos, internet, revistas,
pertenecientes a la empresa, asi como otros recursos bibliograficos en
las diferentes bibliotecas de la ciudad de Cartagena.

Tipo de investigacidon. En este analisis se aplicara la investigacion
descriptiva, ya que esta permite procesar y analizar la informacion a
través de métodos de los cuales se pueden adquirir resultados 6ptimos.

RESULTADOS

* Gracias a la informacion obtenida al realizar el diagnostico
estratégico del Club Na(analisis interno, analisis externo y analisis DOFA ),
se plantearon estrategias en las que se espera mejorar en el servicio de
tal forma que el Club sea mas competitivo y logre un posicionamiento
en el mercadometa.

* Los empleados del Club no tienen un enfoque hacia el cliente, ya
gue estos desarrollan su trabajo de acuerdo a las funciones del cargo
sin tener en cuenta la satisfaccion total del cliente.

*x En el Club Naval de Suboficiales de Cartagena, los principios
corporativos no son totalmente conocidos y manipulados por los
empleados, por lo tanto no poseen una directriz en el desarrollo de su
trabajo y no tienen un gran sentido de pertenencia hacia el Club.
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INTRODUCCION

En un comienzo los clubes sociales eran considerados sociedades politicas, pero con el transcurrir del tiempo
ganaron terreno en la vida social del hombre y se expandieron rapidamente.

Asi nacieron los clubes en el sentido moderno, es decir lugares para que los pocos elegidos se reunieran en
sitios que comenzaron a extenderse por todo el planeta llegando a la version que existe hoy de los clubes
sociales.

En el mercado se encuentran clubes sociales para todos los gustos, pero son los servicios que ofrecen, los
llamados valores agregados lo que los diferencia de los otros y en esa medida, son preferidos o no por los
hombres y mujeres de negocios o los altos ejecutivos y sus familias.

Ya sea para los negocios o para la recreacion los clubes siguen conservando el mismo objetivo para lo cual
se crearon: ofrecer un lugar adecuado de reunion para sus asociados, promover los lazos de amistad, servir
como sitio de presentacion de un negocio, divertirse, etc.

En Bogota se encuentran quizas los clubes mas importantes del pais desde los dedicados estrictamente a
servir como centro de negocios hasta los orientados a ofrecer un espacio de recreacion y deporte para sus
asociados.

Aligual que los de Bogota, el resto de los clubes del pais se vieron fuertemente afectados por la crisis
econdmica, algunos mas que otros, pero en términos generales la mayoria ha sobrevivido a la restriccion
monetaria.

Es por esto que todos los clubes estan generando diferentes estrategias enfocadas ya sea al cliente y/o al
servicio, que les permita ser mas competitivos y productivos aumentando asi sus ingresos y rentabilidad.

En la actualidad las empresas estan enfocadas en la satisfaccion del cliente, por esto deben centrar sus
actividades para cubrir todas las expectativas de estos.

Para lograr este objetivo muchas empresas se apoyan en los planes
estratégicos los cuales le brinda herramientas que ofrecen una ventaja
competitiva con respecto a otras empresas que se estan desarrollando
en el mismo medio, y un alto reconocimiento por parte de sus clientes
gue se traduce en lealtad incondicional por parte de ellos; estos
también son un mecanismo que proyecta a la empresa en un futuro,
proveen dificultades e identifican posibles soluciones a las coyunturas
gue pudiesen presentarse.

Este proyecto se basa en el disefio de un plan estratégico , del cual se
obtienen numerosos beneficios, tales como desarrollar estrategias para
la empresa y una serie de metas que permitan evaluarlo, dar posibles
soluciones a potenciales problemas que la empresa pueda enfrentar,
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evaluar el estado actual y futuro de la empresa y del entorno en que
esta opera.
1. ASPECTOS GENERALES DEL CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES DE
CARTAGENA

1.1 RESENA HISTORICA

Aproximadamente en 1962, nace laidea de fundar un club para suboficiales, la cual eraincentivada en
encontrar un sitio de reunién con el fin de compartir en las horas de descanso, ya que no se contaba con
un lugar debidamente acondicionado paratal fin en laciudad de Cartagena.

Un grupo de suboficiales, encabezados por el Suboficial Ladrén de Guevara, toman lainiciativa fundando
un club denominado“ CLUB NEPTUNO” con sede en una casa arrendada en inmediaciones del barrio
El Cabrero el cual tuvo una buena acogida por parte de |os Suboficiales de la Armada Nacional.

Debido a gran impacto que tuvo el “CLUP NEPTUNO” , su capacidad del servicio prestado no era
suficiente, ni la mas apropiada, por esto el 20 de Julio de 1963 “ se toma |la decision por parte del
Almirante Lemaitre de buscar un terreno adecuado para su adquisicion y construccion del [lamado en ese
entonces CLUB DEPORTIVO NAVAL DE SUBOFICIALES”, ubicado finalmente en el barrio de

Crespo.

Laprimerareunion efectuadaen el “CLUB DEPORTIVO NAVAL DE SUBOFICIALES” sellevoa
cabo en 1965, estando todavialas instalaciones en obranegray en 1966 empieza afuncionar el club con
todos sus servicios, cumpliendo un suefio que comenzé 4 afios atrés.

1.2 LOCALIZACION

En la actualidad el Club Naval de Suboficiales se encuentra ubicado en
Crespo Calle 72, Avenida 10, Via la Boquilla Kilbmetro 1, con un area
disponible de 5015 mz2,



1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL

CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES
CARTAGENA

JUNTA DIRECTIVA

GER

ENTE

JEFE DE EVENTOS

JEFE DE SISTEMAS

MENSAJERO

SECRETARIA DE GERENCIA

PORTEROS

CONTROL INTERNO

|
JEFE DPTO. JEFE DPTO. JEFE DPTO. JEFE DPTO.
FINANCIERO MANTENIMIENTO RECURSOS HUMANOS | | ALIMENTOS Y BEBIDAS
AUX. CONTABLE SERVICIOS AUX. | SUPERVISOR
GENERALES RECURSOSHUMANOS ALIMENTOS Y BEBIDAS
| CAJA AUX. AUXILIAR il MAITRE
MANTENIMIENTO NOMINA
CARTERA
MESEROS
| COSTOS
BARMAN
TESORERIA
| CHEFF
ADQUISICIONES
JEFE DE
COCINA
AUX.
ADQUISICION
AUXILIARES
COCINA
ALMACEN
RECREACIONISTA
AUX.
ALMACEN
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1.4 FUNCION YCONFORMACION DE LA ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS

La Asamblea General de Socios es el méximo drgano de la administracién, la constituyen |os accionistas
reunidos en el quérum y en las condiciones previstas en | os estatutos. Sus decisiones son de obligatorio
cumplimiento paratodos los asociados. Las reuniones ordinarias se efectlian por |o menos unavez al afio.

1.5 FUNCION YCONFORMACION DE LA JUNTA DIRECTIVA

La funcion de la junta directiva es velar por el correcto empleo de los
recursos asignados en los presupuestos, asi como propender por un
buen servicio, asi mismo autorizar las compras de bienes y/o servicios
mayores de 10 millones de pesos.

La junta directiva es un 6rgano de direccidn y lo constituyen los cinco
siguientes comités:

* COMITE TECNICO : Comisién o junta de personas delegados por la
junta directiva y que poseen un grado de conocimiento técnico, con el
fin de asesorar en la compra de equipos y en la ejecucidn de obras
civiles.

* COMITE DE DEPORTE Y RECREACION : Comision o junta de personas
delegados por la junta directiva, con el fin de coordinar y llevar a
acabo diferentes actividades o programas deportivos y recreativos en
pro de mantener unidos a todos los asociados.

* COMITE DISCIPLINARIO : Comisidn o junta de personas delegados
por la junta directiva, con el fin de vigilar las actuaciones disciplinarias
de sus socios 0 asociados e imponer sanciones cuando dichas
actuaciones lo ameriten.

* COMITE ADMISIONES : Comision o junta de personas delegados por
la junta directiva, con el fin evaluar el personal de socios en uso de buen
retiro que solicita seguir siendo socio del club.

* COMITE CULTURAL : Comision o junta de personas delegados por la
junta directiva, con el fin de coordinar y llevar a cabo diferentes
estructuras sociales en pro de mantener unidos a todos sus asociados.

GRUPO DE TRABAJO

* COMITE TECNICO

JT. ANDRADE SANCHEZ JAIRO

SJ. PAEZ SALAVARRIETA ANGEL

S1. ALANDETE CABARCAS EDINSON

* COMITE DE DEPORTE Y RECREACION
S2. MERCADO PEREZ FERNAN
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* COMITE DISCIPLINARIO

JT (R) GALVIS ROJAS JORGE ELIECER
JT. HERNANDEZ MARTIN JOSE

SM. ESLAVA CACERES DIEGO

* COMITE ADMISIONES
SJ. MUNOZ TORRES HEVER
SM. ESLAVA CACERES DIEGO

* COMITE CULTURAL
JT. PUERTO DUARTE LUIN
S1. SANABRA TRIANA ESSENOVER

1.6 CLIENTES

El club naval de suboficiales es una organizacion privada cuyos clientes principal es son los suboficiales
delaarmada nacional. Actua mente se cuenta con 6.530 socios en toda Colombiay en Cartagena con
1300 socios aproximadamente.

1.7 SERVICIOS QUE OFRECE
En el Club Naval de Suboficiales encontrara todas |as condiciones de espacio, tranquilidad, atencion
especializaday ayudas necesarias para seminarios, matrimonios, quinceafieros, cumpleafios, grados,
primeras comuniones, integraciones, convivencias, fiestas de empresas, recreaciones, almuerzos, cenas,
mesas redondas, foros, conferencias, encuentros de parejas.

Kioscos.

Restaurante.

Bar.

Discoteca.

Piscina con tobogan.
Piscina para nifios.
Polideportivo(voleibol, basquetball, tejo, micro)
Eventos.

Pista de balile.
Concha acustica.
Bar bolero.

¥* I ¥ K I I H H K X *

* TERRAZA ALTA : area con capacidad para 150 personas con vista al
mar, ambiente familiar, brisa ,espacio para grupos musicales, bar.

* TERRAZA BAJA : area extensa con capacidad para 300 personas.
Disponibilidad de pista de baile, ademas, una gran concha acustica, la
cual podra utilizar para sus animaciones, orquesta y equipo de sonido.



* KIOSKO PALMARITO : capacidad para 150 personas ,bajo techo de
palma, servicio de bar, facil acceso al parque infantil y a las piscinas-
tobogan.

* BAR BOLERO : &rea con capacidad para 30 personas, ideal para
pequefias reuniones, cocteles. Musica suave y romantica.

* KIOSKO RINCON BOHEMIO : capacidad para 100 personas con
acceso a la piscina de nifios, canchas de tejo, micro, voleibol y
basquetbol.

* TERRAZA PISCINA MIRADOR : capacidad para 150 personas exquisita
brisa marina, romantico ambiente nocturno con vista hacia el mary a la
bocana, paisaje especial para fotografias, flmaciones, bar inmediato,
acceso a la piscina 'y al tobogan.

* SALON DORADO : area con capacidad para 60 personas en donde
se disfruta de exquisitos platos internacionales y nacionales

* KIOSKO EL BOHIO : capacidad de 80 personas, acceso a la playa,
ambiente familiar, brisa marina.

* DISCOTECA : area con capacidad para 150 personas, aire
acondicionado, juegos de luces.

* PARQUE INFANTIL : area con capacidad para 50 nifios. Cuenta con
sube y baja, columpios, rodadero, carrusel, pasamanos. Tenemaos
personal con experiencia en manejo de nilos y primeros auxilios,
contamos con alquiler y venta de gorros y vestidos de bafos para nifios.

1.7.1 Horario de los servicios.

DISCOTECA : Viernes, SGbado, Domingo y Lunes Festivo.
BAR BOLERO : Viernes, SAbado y Domingo.

CANCHA DE TEJO : Viernes, SAbado y Domingo.
KIOSKOS Y BAR : Viernes, SAbado y Domingo.
DOMICILIO : Viernes, Sabado y Domingo.

TERRAZA ALTA : Domingo.

SALON DORADO : Viernes, SGbado y Domingo.

¥* ¥ ¥ H H ¥ ¥

1.7.2 Procesos de los servicios. El proceso para prestar un servicio en
general en el Club Naval de Suboficiales de Cartagena, se lleva de la
misma forma :



. La persona se identifica en la porteria en un libro de control donde

muestra su carnet o cedula militar , si trae invitados debe registrar el
numero de personar que ingresan.

. Pasa ala dependencia que esté en servicio y al que pueda entrar.

. Toma la mesa disponible y solicita el servicio al mesero.

El mesero diligencia la comanda (Anexo A) y el socio la firma.

Caja confirma el registro y se queda con una comanda, la otra se le
da al socio y una ultima para la dependencia.

1.7.21 Eventos. En el Club Naval de Suboficiales de Cartagena este
servicio incluye los diferentes menus, bebidas y la opcién de decoracion
si esta es requerida por el cliente.

El proceso para solicitar este servicio es el siguiente :

1.

2

El socio o beneficiario cotiza el evento.

La persona encargada de eventos propone todos los menus y
bebidas, segun el evento que se estad cotizando, por medio de un
documento Anexo B.

El socio o beneficiario confirma la cotizacién y cancela el 50 % del
evento en la cuenta de ahorros # 56050591 de BANCAFE .

El socio o beneficiario lleva recibo de consignacion a la encargada
de eventos y se entrega contrato (Anexo C) al cliente para
confirmar todos los servicios que se le van a prestar al cliente.

El cliente firma el contrato y queda confimada la fecha del evento.

La encargada de eventos saca 7 fotocopias del contrato las cuales
se reparten de la siguiente manera:

* 1 fotocopia para eventos.

* 1 fotocopia para el contratante .

* 5 fotocopias para alimentosy bebidas, las cuales se reparten asi:

» 2 fotocopias para cocina: 1 para el chef y 1 para el encargado
de cocina.



= 1 fotocopia entrega a maitre encargado de todo € montge, sillas, cristaeria,
manteleria.

» 1 fotocopia para el encargado de la dependencia en donde se
va a prestar el servicio.

» 1 fotocopia para alimentos y bebidas.
1.7.2.2 Forma de pago. Para los socios, deben consignar el 50% por
adelantado y el otro 50% se le saca por ndbmina o lo cancelan al

finalizar el evento.

Los que no son socios deben consignar el 50 % por adelantado y el 50%
restante al finalizar el evento.



2. ANALISIS INTERNO

El andalisis interno de una organizacion consiste en evaluar su situacion presente; en el mundo
empresarial no existe una definicion estdndar de lo que es la auditoria de una organizacion.
Cada organizacion determina tanto el enfoque como la profundidad del diagnéstico que se
requiere pararevisary actualizar la s estrategias presentes.

El analisis interno es un proceso en el cual se identifican fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la organizacion o compafia.

El analisis lo integran el desarrollo de:

b.

Capacidad Directiva: Todas aquellas fortalezas o debilidades que tengan que ver con el
proceso administrativo, entendiendo como fortalezas o debilidades en: Planeacion,
direccion, toma de decisiones, coordinacion, comunicaciones y control.

Capacidad Competitiva: Todos los aspectos relacionados con el area comercial, tales como
calidad del producto o servicio, exclusividad, portafolio de productos o servicios,
participacion en el mercado, cubrimiento, precios, publicidad, lealtad de los clientes,
calidad en el servicio al cliente.

Capacidad Financiera: Esta incluye todos los aspectos relacionados con las fortalezas o
debilidades financieras de la compaiiia tales como: Deuda o capital, disponibilidad de linea
de crédito, capacidad de endeudamiento, margen financiero, rentabilidad, liquidez,
elasticidad de la demanda y otros indices financieros que se consideren importantes para la
organizacién y area de analisis.

Capacidad Técnica o Tecnoldgica: Aqui se incluyen todos los aspectos relacionados con el
proceso de produccion en las empresas industriales y con la infraestructura y los procesos en
las empresas de servicio. Por tanto incluye entre otras : Infraestructura tecnoldgica,
exclusividad de los procesos de produccién, normalizacion de los procesos, ubicacion fisica,
acceso a los servicios publicos, facilidades fisicas, intensidad en el uso de mano de obra,
procedimientos administrativos, procedimientos técnicos, etc.

Capacidad de Talento Humano: Se refiere a todas las fortalezas y debilidades relacionadas
con el recurso humano e incluye: Nivel académico, experiencia técnica, estabilidad,
rotacion, ausentismo, nivel de remuneracién, capacitacién programas de desarrollo,
motivacion, pertenencia, etc?

2.1 PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)

Unade las herramientas importantes para analizar internamente unaempresaes el PCI (perfil de

capacidad interna)(ver cuadro 1); este nos ayuda a evaluar las fortalezas y debilidades de laempresaen

relacién con las oportunidades y amenazas que |e presenta el medio externo(ver figural). Paraeste

estudio se utilizara esta herramienta ya que involucra en él todos |os factores que afectan la operacion

corporativa del Club Naval de Suboficiales de Cartagena.

Figural. Perfil de Capacidad
|nterna
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El PCI examina 5 categorias a saber :

Capacidad Directiva.

Capacidad Competitiva(o de mercadeo)
Capacidad Financiera.

Capacidad Tecnol égica (Produccion).
Capacidad del Talento Humano.

En cuanto a este estudio respecta tomaremos en cuenta la capacidad directiva, la capacidad competitiva,
capacidad tecnoldgicay la capacidad del talento humano ya que el estudio esta enfocado a estos cuatro
aspectos principal mente.

El perfil de fortalezasy debilidades se representan gréficamente mediante la calificacion de lafortalezay

/ o debilidad con relacién asu grado (A.M.B.) paraluego seravalorada con respecto a su impacto en la
escalade Alto-Medio-Bgjo.
Alto: losfactoresy criterios que intervienen en estafortaleza o debilidad tienen una calificacién encima

del 50%.
Medio: losfactoresy criterios que intervienen en estafortaleza o debilidad tiene una calificacién del 50%.

Bajo: losfactoresy criterios que intervienen en estafortaleza o debilidad tiene una calificacién por
debajo del 50%.

Cuadro 1. Categoriasdel PCI

Calificacion

GRADO GRADO
IMPACTO
Debilidades Fortalezas
Capacidad . . . . . .
bact Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo

1. DIRECTIVA

2. COMPETITIVA

3. FINANCIERA

4. TECNOLOGICA




5. T. HUMANO

El andlisis de la empresa nos ayudara a conocer la situacion del Club Naval de Suboficiales de Cartagena
frente al mercado. Para saber si se alcanzaron las metas que la organizacion se propone se deben
determinar |as necesidades y deseos de su mercado y entregar |os satisfactores deseados de forma més
eficaz y eficiente que |os competidores.

2.1.1 Capacidad Directiva. Parael analisis de esta capacidad, se encuesté (ver Anexo D) al Gerente del
Club Naval de Suboficiales, ya que es la persona que maneja lainformacién que a esta capacidad
compete.
2.1.1.1 Planeacion. Eslagestion que se realizaen forma organizaday sistematica con el fin de
anticiparse alos diferentes escenari 0s que se presentan en laempresa.

En laactualidad el Club Naval de Suboficiales de Cartagena se encuentra en una etapa de
reestructuracion administrativa, por 1o cual se estan haciendo cambios en cuanto a planear, organizar,
dirigir y controlar se refiere; pese a esto, aln se presentan muchas debilidades en las que hay que trabajar
rigurosamente para convertirlas en fortalezas. Podemos citar algunas debilidades como por ejemplo:

* No se hadefinido una metodologia pararealizar la planeacion del
Club.
* El Club no pronosticay analizalas tendencias relevantes en el
entorno econdmico, social tecnol égico, etc.

* A pesar de que el Club posee unamisiény vision definida, estas no

son divulgadas eficientemente.
* El Club no posee un plan estratégico que lo ayude hacer mas

competitivo.
* El Club no hadefinido indices de gestion que confronten las metas
planeadas con el desempefio logrado.

Planear es estar en alerta para tener un futuro prospero y exitoso; paralograrlo se requiere de mucho
esfuerzo, dedicacién, tiempo y colaboracion por parte de todo el personal de la organizacion para poder
cumplir con |los objetivos trazados.

2.1.1.2 Direccion. Es el proceso de designar funciones, repartir autoridad, responsabilidad y recursos
necesarios a todos |os colaboradores de la organizacion, para que la empresa marche en forma eficiente.

En la actualidad, ladireccion del Club havenido desempefiando muy bien sus funciones directivas con
miras a un mejoramiento de este.

Liderazgo. Este factor consiste en como influye ladireccién directa e indirectamente sobre los empleados
para que busquen la buenadisposicién y entusiasmo en el alcance de las metas.

Laaptitud que tengalas directivas de la organizacion es muy valiosa porque estase vereflejadaen la
tolerancia, reconocimientoy la confianza con su personal de trabajo, caracteristicas propias de
una direccién que trabaja bajo los enfoques de liderazgo.

Se puede considerar que esto es una debilidad en el Club; aunque se estén haciendo muchos
esfuerzos hay que trabajar arduamente para que este concepto sea acogido por todo el personal
del Club, para que cuando en el dia de mafiana se presenten dificultades sean capaces

de buscar soluciones de manera unilateral.

Comunicacion. Esaqui donde se demuestra como es transmitida la informacion entre los empleados de
laorganizacion.
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L os objetivos del Club son dados a conocer en un alto porcentaje, pero se trabajan de forma individual
por cada departamento, convirtiendo esto en una debilidad para el Club, que conllevaaque no exista
comunicacion interdepartamental .

Trabajo en equipo. En el Club Naval de Suboficiales de Cartagena, no se haestimulado al personal para
gue trabajen juntosy asi logren un objetivo comun; en tal caso se considera una debilidad porque este es

un factor importante parael buen desempefio del empleado y para beneficio propio del Club,

2.1.1.3 Control. Por medio de esta actividad se asegurara que las herramientas y procesos estén acorde
con lo planeado, indicando que porcentaje de su dialaboral se destina a esta actividad, bien sea

comparando o iniciando acciones correctivas.

En cuanto a controlar setrata el club estatrabajado en este proceso, sin embargo se puede considerar
como unadebilidad porque en esta causa se encuentran flaquezas como:

* No se han definido objetivos de control.
*  No existen sistemas de control
* No se han definido parametros para confrontar |os resultados organizacionales en | as distintas areas.

Cuadro 2. Diagnostico de la Capacidad Directiva

GRADO GRADO
IMPACTO
FORTALEZA DEBILIDADES
CAPACIDAD
DIRECTIVA | Alto [Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. PLANEACION
Metodologia X X
Prondéstico de
tendencias X X
Divulgacion
de misibny
vision X X
Plan
estratégico X X




Indices de

gestion X X
2. DIRECCION X X
Liderazgo

Comunicacion

T. en equipo

3. CONTROL

Objetivos X X

Sistemas

Parametros X X

212 Capacidad competitiva. Para el andlisis de esta capacidad se realizd una encuesta(ver Anexo
E) a la persona encargada del Departamento de Eventos en el Club Nava de Suboficiales, ya que es la
persona que maneja la informacién relacionada con esta capacidad.

2.1.2.1 Calidad del servicio. Lacalidad en los productos y/o servicios se evidenciaen el grado de
aceptacion y satisfaccion que demuestran los clientes luego de haber recibido uno de los servicios que
ofrece el Club.

De acuerdo a unainvestigacion de mercado que se hizo , se demostr6 que la calidad en el servicio
presentafallas en laformacomo se prestaeste, o cual indica que es uno de los puntos débiles del Club

Esimportante destacar que el Club posee otras ventajas que son importante, pero lacalidad en el servicio
esunavariable principal, lacual no hay que descuidar.

Entre | os principal es puntos negativos que se encontraron fueron:

Satisfaccion del cliente.
Atencion de meseros.
Facturacion.

Silleteria

¥* I ¥ *

2.1.2.2 Publicidad. Es definido como todo medio publicitario parala captacion del cliente.

Una de las desventgjas que posee el Club de Suboficiales de Cartagena es que no hace ningunatipo de
publicidad, solo cuando se va a efectuar algun tipo de evento especial.
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Esimportante anotar que los clientes son otraforma de publicidad dependiendo de la calidad de servicio
gue se le preste; por eso se considera una debilidad.

2.1.2.3 Precios. Esto serefiere aque tan alto son |0s precios comparados con |os que ofrece la
competencia.

Uno de los puntos fuertes del Club son |0s precios que este ofrece; para hacer esta afirmacién el

departamento de mercadeo y eventos ha realizado estudios e investigaciones cuyo resultado confirmalo
anteriormente explicado.

Cuadro 3. Diagnostico de la Capacidad Competitiva

GRADO GRADO

IMPACTO

FORTALEZA DEBILIDADES
CAPACIDAD

COMPETITIVA | Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. CALIDAD
DEL

SERVICIO

Satisfaccion del|

cliente X X
Atencion de

meseros X X
Sillete ria

Facturacion

2. PUBLICIDAD X X

3. PRECIOS X X

2.1.3 Capacidad técnica o tecnoldgica.

2.1.3.1 Infraestructura tecnoldgica. Después de haber estudiado este factor afondo se podra anotar que
si los equipos que se estan utilizando paralograr el producto final son los mas adecuados o no.

En cuanto alainfraestructura tecnol dgica se puede decir que es una fortaleza de bajo impacto, ya que este
vade acuerdo alas necesidades del Club.

2.1.3.2 Infraestructurafisica. A pesar de que el Club cuenta con ampliasinstalaciones se presentan
debilidades: faltade adecuacion de |os espacios fisicos de algunos servicios que presta el Club, como son
laterraza piscinamirador y lacanchade tejo; y flaquezas en la presentacion de silleteriasy €l mengje del
club
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Cuadro 4. Diagnéstico de la Capacidad Tecnolégica

GRADO GRADO
IMPACTO

CAPACIDAD FORTALEZA DEBILIDADES

TECNICA O

TECNOLOGICA | Alto [Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto | Medio | Bajo
1.
INFRAESTUCTURA
TECNOLOGICA X X
2.
INFRAESTRUCTURA
[FISICA X X

214 Capacidad del talento humano. Se reaizd una encuesta(ver Anexo F) a jefe de Recursos
Humanos del Club Naval de Suboficiales parael andlisis detallado de la Gestion del Talento Humano.

2.1.4.1 Nivel académico. El nivel académico de los empleados es un factor muy importante para saber si
estan de acuerdo con sus funciones.

En anteriores administraciones parala admisién del personal, el nivel académico no eramuy relevante,
porque los empleados ingresaban a Club por recomendacién o cualquier otro factor; con el actual gerente
el enfogque ha cambiado, porque hoy en dia el nivel académico es muy importante para que el personal
pueda desempefiarse bien en su cargo, acorde con las funciones asignadas.

2.1.4.2 Experiencia técnica. Los empleados del Club Naval de Suboficiales de Cartagena cuentan con
experienciatécnica, porque para aspirar aun cargo es necesario que tengan conocimiento y experiencia
minima de dos afos.

2.1.4.3 Capacitacién. Estavariable evaluara el interés que muestran los empleados en actualizar sus
conocimientos.

El departamento de Recursos Humanos del Club Naval de Suboficiales
maneja las capacitaciones alos empleados seglin las programaciones con la ARP de prevencion y
promocioén de acuerdo alaactividad que desempefia el trabajador ,y capacitaciones con el SENA.

2.1.4.4 Estabilidad. Que tan estables son los puestos o cargos del Club Naval de Suboficiales de
Cartagena.

Este factor se puede considerar como unafortaleza, porque larotacion de personal es minimay a pesar
gue lacrisis econdémicadel pais asecha cada vez mas, no es motivo para el despido de personal.

2.1.4.5 Motivacion. Este elemento refleja el comportamiento y desarrollo del personal en su respectiva
areay funcién.




Lamotivacion en el Club esta enmarcada en pagos atiempo y compl etos, facilidades para préstamos,
anticipacion de pagos, celebracién de cumpleafios; y por incentivos como vigjes, anchetas y distinciones.

Cuadro 5. Diagnostico de la Capacidad del Talento Humano

GRADO GRADO
IMPACTO
CAPACIDAD DEL FORTALEZA DEBILIDADES
TALENTO
HUMANO Alto [Medio | Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. NIVEL
ACADEMICO X X
2.EXPERIENCIA
TECNICA X X
3. CAPACITACION|] X X
4. ESTABILIDAD X X
5. MOTIVACION X X




3. ANALISIS DEL MERCADO

3.1 MARCO CONCEPTUAL

El objetivo central de este andlisis es determinar: la existencia real de
clientes para el servicio, la disposicion de los clientes para pagar el
precio establecido, el entorno econdmico y social en el cual se actua,
los comportamientos del consumidor, los planes estratégicos y las
tacticas de mercadeo.

3.1.1 La mercadotecnia de los servicios. En un principio, la
mercadotecnia se desarrollo para vender productos fisicos, pero este
enfoque tradicional pasaba por alto muchas otras cosas que también
se comercializan.

Hoy en dia la mercadotecnia ha incrementado su enfoque incluyendo
en todos los aspectos lo que es la mercadotecnia de los servicios;
entendiendo como servicio la actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y es esencialmente intangible. La venta de un
servicio representa problemas especificos y exige soluciones especificas
de mercadotecnia.

3.1.2 (Qué es la mercadotecnia de los servicios? En primera instancia
definiremos lo que es mercadotecnia. Es un conjunto de actividades
gue incluyen la planeacién, el disefio de productos o servicios, la
fijacion de precios, la promocion y la distribucion de los bienes y servicios
con el fin de satisfacer las necesidades y deseos del cliente.

Analizando la definicion de mercadotecnia, nos damos cuenta que es
un sistema integral ya que empieza en la planeacion vy finaliza en el
momento en que el cliente, al usar un producto o servicio, queda
satisfecho.

En una empresa de servicio, el cliente interactia con el prestador de
servicios, cuya calidad es incierta y variable. El resultado del servicio se
ve afectado no solo por el proveedor, sino por todo el proceso auxiliar
de produccion. Por eso, la mercadotecnia de servicios exige mas que
las cuatro P tradicionales (promocion, plaza, precio, producto) de la
mercadotecnia; también son necesarias la mercadotecnia interna y la
mercadotecnia interactiva.

La mercadotecnia interna implica que la empresa prestadora
deservicios capacite y motive de manera efectiva a los empleados que
se relacionan con los clientes y a todo el personal de apoyo para que
trabajen en equipo al proveer la satisfaccién del cliente.



En la mercadotecnia interactiva la calidad percibida del servicio
depende en gran medida de la calidad de la interaccidon entre
comprador y vendedor. En la mercadotecnia de productos, la calidad
del producto rara vez depende de la fabricacién de éste, pero en la
mercadotecnia de servicios, la calidad depende tanto del servicio
como el de la manera en que se proporciona.

En la actualidad, con el incremento de la competencia, el alza de los
costos, el descenso de la productividad y la disminucion en la calidad,
cada vez mas prestadores de servicios se interesan por la
mercadotecnia. A este respecto se enfrentan a tareas como es el
incremento de la diferenciacion competitiva, la calidad del servicio y la
productividad.

3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo general. Determinar las necesidades de los socios O
beneficiarios por medio de una investigacidon de mercados, con el fin de
analizar los servicios prestados por el Club para mejorar la calidad de
estos.

3.2.2 Objetivos especificos.

1. Analizar y evaluar la situacidon del mercado consumidor (socios o
beneficiarios) del Club Naval de Suboficiales de la ciudad de
Cartagena.

2. Evaluar si el servicio prestado por el Club Naval de Suboficiales,
satisface las expectativas y necesidades del consumidor.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion especifica la clase de informacién que debe ser recolectada,
las fuentes de datos y el procedimiento de recoleccién de estos.
Para la realizacion del estudio que se elaborara en el Club Naval de Suboficiales, se
empelara la investigacion descriptiva, ya que esta permite procesar y analizar la
informacién a través de métodos de los cuales se pueden adquirir resultados 6ptimos.

Ademas esta permite sacar conclusiones y demostrar hipotesis; y de esta forma
satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes.

Es importante realizar un plan bien estructurado, acerca de lo que se va averiguar con
el fin que haya una concordancia con los datos que se recolecten.
3.4 DISENO DEL CUESTIONARIO
El cuestionario es el esquema formalizado para recopilar la informacioén de los
encuestados que contiene las preguntas a realizar y los espacios destinados a las
respuestas; es decir, es la traduccion de los objetivos informativos de la investigacion
en preguntas especificas.



El disefio del cuestionario es un elemento clave en el proceso de realizacidon de una
encuesta en gran medida condicionada a lo acertado que sea el disefio de las
preguntas. De ahi el conocido tépico que la realizacién del cuestionario es mas un
arte que una técnica, pues no existen principios que garantizan la elaboraciéon de un
cuestionario efectivo y eficiente. El disefio del cuestionario es mas una técnica
aprendida por el investigador a través de su experiencia y realmente de esta
experiencia acumulada han surgido una serie de reglas o pautas que pueden ser de
gran utilidad para disefiar un cuestionario y que hacen referencia al tipo o formato de
preguntas a utilizar, a su redaccién y al orden o secuencia de las mismas.

El elemento basico del cuestionario, como se deduce claramente de su hombre, son
las preguntas. Es por ello que la bondad de un cuestionario depende de la clase de
preguntas empleadas en él y de su adecuada formulacion. Desde el punto de vista de
la investigacion de mercados, las preguntas de un cuestionario son la expresion en
forma interrogativa de las variables empiricas o indicadores respecto a los cuales
interesa obtener informacién mediante la encuesta. Por tanto, las preguntas del
cuestionario se subdividen en respuestas, que son los elementos de variacién o
categorias de la variable a que se refiere la pregunta, Existe una amplia topologia de
preguntas y diversas formas de clasificacion; por ello y sin animo de ser exhaustivo nos
centraremos en los diferentes tipos de preguntas que se utilizaron para el cuestionario
que se le efectud a los socios y/o beneficiarios.

Preguntas abiertas: Son aquellas en las que no se establece ningun tipo de respuesta,
dejando esta al libre arbitrio del encuestado. Es decir, la respuesta del encuestado no
esta previamente definida y el encuestador se limita a registrar al pie de la letra la
contestacion obtenida.

Preguntas cerradas: Son las que el encuestado se limita a elegir una o varias de las
respuestas definidas previamente en el cuestionario; las respuestas se conocen a priori
y estan totalmente precodificadas.

En las preguntas cerradas, a su vez podemos distinguir entre:

Preguntas dicotémicas: Son las que tienen dos Unicas respuestas.

Preguntas de abanico de respuestas: Son aquellas en las que el encuestado debe
elegir entre un determinado numero de respuestas posibles.

Preguntas de escala subjetiva: Son aquellas en que las preguntas se graduan en
intensidad creciente o decreciente sobre el punto de informacién deseado. Es decir, el
encuestado se posiciona subjetivamente respecto a las diferentes categorias de
respuesta. (¢, Qué le parece...? Bien Mal Peor)

Preguntas de escala subjetiva numérica: Son similares alas anteriores pero con
posiciones numéricas.

Preguntas cuadro: Se utilizan principalmente para obtener mas de una informacioén
que se recoge hormalmente en cuadros de doble entrada.

Hay otro tipo de preguntas que tienen unas funciones especiales dentro del
cuestionario, que constituyen mecanismos especiales de indagacioén o sirven a
distintos fines de informacion.

Pregunta filtro: Son preguntas cerradas, con pocas opciones (normalmente son
preguntas dicotdmicas) de cuyas respuestas depende hacer o no preguntas
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posteriores. En definitiva, este tipo de preguntas constituyen una bifurcacién en el
cuestionario.

Preguntas de inconsistencia: Son preguntas similares a las de control que tiene por
objeto comprobar la consistencia de las respuestas del entrevistado. Se trata de
preguntas similares, pero redactadas de distinta forma, que se sitian espaciadas entre
si para ver si las respuestas de ambas preguntas son congruentes.

Preguntas de introduccién o de contacto: Son las que se hacen para iniciar el
cuestionario o para pasar de un tema a otro al objeto de crear un clima de confianza
y de interés en el entrevistado.

3.5 PROCESO DE MUESTREO
Sin el muestreo, el analisis del mercado no existiria tal como lo conocemos
actualmente. Virtualmente cada estudio de investigacion de mercados requiere de la
seleccioén de algun tipo de muestra.

Los pasos generales para seleccionar una muestra son los que se presentan a
continuacion:
Paso 1: Definir la poblacioén. En esta primera etapa se define la poblaciéon, de donde se
extraera la muestra, en términos de: elemento muestral, unidad muestral extension y
tiempo.

Paso 2: Identificar el marco muestral. Es decir, detallar el medio que va a servir para
representar o describir las unidades muestrales que conforman la poblacién y de
donde se seleccionard la muestra.

Paso 3: Especificar el método para seleccionar las unidades muestrales. Es decir, en
esta fase se precisa el procedimiento que se seguira para seleccionar las unidades
muestrales.

Paso 4: Determinar el tamafio de la muestra. En esta etapa se define el numero de
elementos muestrales que haran parte de la muestra.

Paso 5: Especificar el plan de muestreo. En esta etapa se entran a especificar los
procedimientos operacionales para la selecciéon de las unidades muestrales.

Paso 6: Seleccidn de la muestra. Comprende toda al labor de campo desarrollada
para contactar a los elementos muestrales y obtener de ellos los datos requeridos.

3.5.1 Muestreo para los clientes

3.5.1.1 Definicidon de la poblacién. Una poblacién o universo, como también se llama,
es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la selecciéon de la muestra.
Una poblacion adecuadamente designada se debe definir en términos de elementos,
unidades de muestreo, alcance y tiempo.

Para este anadlisis, la poblacién es el numero de afiliados al Club de Suboficiales en la
ciudad de Cartagena: 1300 aproximadamente.

3.5.1.2 Especificacion del marco muestral. Un marco muestral es una lista de todas las
unidades de muestreo disponibles para su seleccién en una etapa del proceso de
muestreo. En la etapa final se extrae la muestra real de esta lista.



Una vez que se haya especificado la poblacién, se procede a buscar un buen marco
muestral. Con frecuencia, la disponibilidad de un marco muestral define la poblacion,
puesto que no existe un perfecto ajuste entre la poblaciéon y el marco.

Para nuestro analisis el marco muestral es el listado de todos los socios del Club Naval
de Suboficiales en la ciudad de Cartagena.

3.51.3 Método para seleccionar la unidad muestral. Las unidades muestrales pueden
ser seleccionadas en una variedad de maneras. Los procedimientos pueden ser
agrupados en dos grandes clases de métodos de muestreo: Muestreo Probabilistico y
Muestreo no Probabillistico.

En el muestreo probabilistico cada unidad tiene una oportunidad conocida de ser
incluida en la muestra y las unidades muestrales son seleccionadas al azar. El muestreo
probabilistico de iguales oportunidades es solo un caso especial del muestreo
probabilistico que recibe el nombre de muestreo aleatorio simple (M.A.S.). El muestreo
probabilistico nos permite calcular el grado de hasta el cual el valor de la muestra
puede diferir de la poblacién de interés. Esta diferencia recibe el nombre de error
muestral.

En el muetreo no probabilistico la seleccion de un elemento de la poblaciéon para que
forme parte de la muestra se basa, en parte, en el criterio del investigador o del
entrevistador de campo. No existe oportunidad conocida por cualquier elemento
particular de la poblaciéon que se ha seleccionado. Por consiguiente no podemos
calcular el error muestral que ha ocurrido. No conocemos si los estimados de la
muestra calculados a partir de una muestra no probabilistica son exactos o no.

El método que se utilizara en este estudio para determinar la unidad muestral es el
muestreo probabilistico que a su vez se subdivide en el muestreo aleatorio simple
(M.A.S).

3.5.1.4 Determinacién del tamafio de la muestra. La muestra es el subconjunto de
unidades de la poblacién, escogido para aplicarle la medicién e inferir los parametros
poblacionales.

Para determinar el tamafo de la muestra, en este caso el nimero de socios afiliados
en la ciudad de Cartagena, se utilizara el muestreo aleatorio simple (M.A.S.) con
poblacioén finita.

El muestreo aleatorio simple es el muestreo en el cual cada unidad muestral tiene una
probabilidad conocida e igual de ser incluida en la muestra, y en el que las unidades
son seleccionadas una por una, por medio de un proceso de muestreo de una sola
etapa.

El muestreo aleatorio simple esta libre de errores de seleccidbn muestral, ya que no se
favorece a ninguna unidad en particular. También permite medir la precisién de los
resultados de la muestra en términos probabilisticos.

Se determinara el tamafo dela muestra de la siguiente manera:

SZ
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E 2 S
+ ——
Z?2 N
n = Tamafio de la muestra
S? = Varianza
N = Tamafio de la Poblac
€ = Error Maximo Permit
Z = Nivel de Confianze
2
0.40
2 2
0.047 0.40
+
1.96 2 1300
n =229

3.6 RAZONES POR LAS CUALES SE DISENO CADA PREGUNTA DEL CUESTIONARIO

1. ¢Esusted?

Socio Beneficiario Otros

Esta es una pregunta filtro disefiada con el propésito de realizar la
encuesta a personas que tengan un conocimiento amplio del tema; en
este caso los socios y/o beneficiarios que asisten al Club para disfrutar
de algun servicio.

2. Con que frecuencia visita usted el Club.

Todos los fines de semana

Algunos fines de semana

Pocos fines de semana

No visita el Club




La evaluacion de uso es una informacion exclusiva para evaluar que
tan atractivo es el mercado obijetivo.

3. Usted visita el Club.
Solo

Con sus hijos

Con su cényuge

Con otros familiares

Con amigos

Con compaferos trabajos

Con otras personas

Conocer quien acompafia al socio y/o beneficiario, nos permite

determinar por quien es influenciada a utilizar el servicio del Club.

4. Marque con una “ X”

los servicios que aparecen en la Tabla.

Discoteca
Bar Bolero

Cancha de Tejo

Kiosco Palamrito

Terraza Alta

Salén Dorado

Domicilios

Kiosco Rincén Bohemio

Kiosco el Bohio

Terraza Piscina Mirador

Conoce usted

Utiliza con
frecuencia

Utilizo la
ultima vez
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Este cuadro es necesario para conocer el posicionamiento y la
participacion en el mercado de los diferentes servicios utilizados por
los socios y/o beneficiarios, cuales son los preferidos por ellos y cuales
utilizaron la ultima vez que visitaron el Club.

5. Razones por las que usted visita el Club.

CALIFICACION (INCIDENCIA EN

ITEMS DECISION)
Muy No
Alta Alta Media Baja influye

Precio

Variedad de Servicios
Localizacion

Limpieza

Calidad

Instalacion

Atencion
Cercania

Forma de Pago

En esta pregunta se pretende conocer los factores que inciden enla  decisidn de los
socios y/o beneficiarios para elegir el Club de Suboficiales. Permite conocer cual es
el concepto que tiene el socio y/o beneficiario a cerca del Club.

6. ¢La ultima vez que visitd el Club como fue el servicio prestado?.

Mejor de lo que esperaba

No tan bien como esperaba

Mas o menos igual a lo que esperaba

No fue lo que usted esperaba

Esta interrogacion pretende medir que tan conforme esta el
entrevistado con el servicio que le prestd el Club la dltima vez que lo
Visito.
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7. Califique los siguientes ITEMS con una F si es un punto Fuerte o con D
si es un punto Débil del servicio prestado por el Cluby N si No

responde.
ITEMS CALIFICACION
D F N
Precio

Variedad de Servicios

Localizacion

Limpieza
Calidad

Instalacion

Atencion

Cercania

Formas de Pago

Es muy importante conocer la opinion que las personas tienen sobre el
servicio que presta el Club.

8. ¢De los servicios que ha utilizado del Club cual le parece mejor?. La calificacion
varia desde el nimero 1 a 5 (5-Excelente, 4-Bueno, 3-Regular, 2-Malo, 1-Pésimo).

SERVICIOS CALIFICACION
Discoteca

Bar Bolero

Cancha de Tejo

Kiosco Palmarito
Terraza Alta

Salén Dorado
Domicilios

Kiosco Rincén Bohemio
Kiosco el Bohio

Terraza piscina mirador

Con esta pregunta se pretende conocer, cual es la opiniobn de los
encuestados de cada uno de los servicios que ofrece el Club.

9. ¢Ha festejado alguna vez un evento en el Club?




S NO

Si su respuesta es Sl entonces continué con el cuestionario, si es No continué con la
pregunta #14.

Por medio de este interrogante se procura conocer cuantos socios y/o
beneficiarios utilizan el servicio de eventos que ofrece el Club.

10. Qué tipo de eventos ha festejado en el Club

Matrimonios

Quinceafieros

Cumpleanos

Primeras comuniones

Grados

Integraciones

Bautizos

Otros

Esta pregunta permite conocer que tipo de eventos usualmente
celebran los socios y/o beneficiarios.

11. ; Quedd satisfecho con la organizacion del evento que usted solicit6?

Sl NO

Por qué?

Aqui se pretende describir si los esfuerzos que el departamento de eventos hace para
que estos queden bien organizados es necesario, o si se necesita de un esfuerzo
mayor.

12. ¢Le gustaria que el Club le ofreciera en sus eventos un servicio

integral (decoracion, musica, animacion, etc)?
Sl NO




Por medio de esta pregunta se pretende conocer si el socio y/o beneficiario esta
conforme con el paquete de eventos que ofrece el Club

13. ¢ Qué desearia incluir al paquete de servicios de los eventos que ofrece el Club?
Esta pregunta permite que el socio y/o beneficiario que realice cualquier tipo de

eventos en el Club, haga su aporte en cuanto al paquete de servicios de los eventos
gue este le brinda.

14.¢,Qué otro(s) servicio(s) le gustaria que el Club le ofreciera?

Esta pregunta permite que el encuestado haga su aporte en cuanto a la inclusion de
algun servicio que le gustaria que el Club le ofreciera.

15. ;Qué sugerencia daria para mejorar la prestacion de los servicios del Club?

Este dato es necesario para saber cuales son las contribuciones que el socio realiza
para beneficio propio y del Club en general.

3.7 RESULTADOS DE LA ENCUESTA
Segun la encuesta efectuada a los socios y/o beneficiarios del Club naval de
Suboficiales de Cartagena arroj6 los diferentes resultados presentados a continuacion:

En la interrogacion niumero uno de la encuesta en la que se pregunta si es socio
beneficiario u otros se obtuvo el siguiente resultado:

Figura 2. ¢Es usted socio, beneficiarios u otros?



7%
23% @ SoCIO
O BENEFICIARIOS

O OTROS
70%

La figura 2 muestra que el mayor porcentaje de las personas encuestadas son socios
con un 80%, seguidos por los beneficiarios quienes son el 23% de los encuestados y que
una minima parte son personas invitadas.

Figura 3. ¢Con qué frecuencia visita el Club?

O Todos los fines

3% 9% de semana

O Algunos fines
de semana

34%

O Pocos fines de

semana
54%

O No visita el
Club

La figura 3 nos indica que la mayoria de los encuestados visita el Club algunos fines de
semanay pocos fines de semana, por lo tanto se deben generar estrategias para que
visiten mas seguido el Club.

Figura 4. ¢{Con quien visita el Club?

@ solo

con sus hijos

U con su conyugue
O con otros

familiares
@ con amigos

29%

E con comparieros
de trabajo

W ~ANn Atrac narcnnac
' -




La figura 4 indica que la mayor parte de los encuestados visitan el Club con su
cényuge o con sus hijos, indicando que el ambiente es mas que todo familiar, por esto
se deben desarrollar tacticas para recreacion familiar.

Figura 5. ¢(Conoce usted los siguientes servicios?

O Discoteca

Bar Bolero
10% 12% O cancha de Tejo
9% O Kiosko Palmarito
Terraza Alta
O Salén Dorado

11%
Domicilios

10%

13% 0 Kiosco Rincén Bohemio

11%
Kiosco el Bohio

Terraza Piscina Mirador

La figura 5 muestra claramente que el servicio que mas identifican con

nombre y ubicacién los encuestados es el Kiosco Palmarito y el Kiosco rincén bohemio.

Figura 6. ¢Utiliza con frecuencia los siguientes servicios?

O Discoteca

Bar Bolero
7% 13% 0 cancha de Tejo
0O Kiosko Palmarito
Terraza Alta
O Salén Dorado
Domicilios

O Kiosco Rincén Bohemio
Kiosco el Bohio
Terraza Piscina Mirador

La figura 6 indica que el servicio mas utilizado por los encuestados es el Kiosco
Palmarito, con esto podemos decir que es el que mejor se acomoda a sus
necesidades y expectativas y el mas gustoso para ellos, por lo tanto hay que generar
tacticas para que los otros servicios también sean de la atencién del cliente y los
utilicen.
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Figura 7. ¢Utilizé la ultima vez los siguientes servicios?

O Discoteca

Bar Bolero

O cancha de Tejo
O Kiosko Palmarito
Terraza Alta

5%

O Salén Dorado
Domicilios

8% . o .
0 O Kiosco Rincén Bohemio

Kiosco el Bohio

29%

Terraza Piscina Mirador

La figura 7 muestra claramente que el servicio que los encuestados utilizaron en su
ultima visita es el Kiosco Palmarito confirmando su agrado por este y por las
comodidades que para ellos representan todo lleva a concluir que se debe trabajar
mas en los otros servicios para que todos sean utilizados frecuentemente por los
clientes. Se debe tener en cuenta que si el cliente prefiere, utilizar conoce el servicio
de Kiosco Palmarito debe entonces tratar de mejorar el servicio, presentacion para
gue supere estelas expectativas de los clientes y no tengan queja ni vacié alguno en
su visita al Club.

Figura 8. ¢El precio es una razén por la que usted visita el Club?

0,
30% 13% O Muy Alta
Alta
B Media

B Baja

No Influye

30%

La figura 8 indica que el precio no afecta, ni favorece la decision de
visitarlo por parte de los encuestados ,pero, es por esta misma razon
gue se deben manejar precios competitivos que no afecten las
relaciones de los actuales clientes y sigan satisfechos con los precios
gue se le ofrecen en los servicios.

Figura 9. ¢La variedad de servicios es una razén por la que usted visita el Club?



B8 Muy Alta

26% 11%
Alta
27% _
0 Media
8% O Baja
28% No Influye

La figura 9 indica que la opinion de los encuestados esta muy
dividida algunos les influye la variedad de servicios en el Club
para visitarlo y a otros no, pero esto no quiere decir que se debe
estancar en ofrecer al cliente nuevos servicios siempre se debe
innovar y mostrar nuevas alternativas que pongan al Club en un
buen nivel con respecto a los de este mismo sector.

Figura 10. ¢La localizaciéon es unarazén por la que usted visita el
Club?

9%

B Muy Alta
Alta

O Media

O Baja

No Influye

51%

8%

Lafigura 10 indica que la localizacion del Club no afectaen ladecisidon de visitarlo,
por lo que se puede afirmara que su ubicacion es un punto favorable para que los
clientes quieran utilizar los servicios que se ofrecen en el Club y no preferir otros
lugares.

Figura 11. ;La limpieza es una razén por la que usted visita el
Club?
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B Muy Alta
Alta

O Media

O Baja

No Influye

41%

La figura 11 indica que la limpieza del Club es un factor decisivo
por el cual los encuestados visitan a este, pero se debe tener en
cuenta que a pesar que es un punto favorable, es un factor que
no se debe descuidar ,ya que es esencial en la presentacion de
los servicios a los clientes.

Figura 12. ¢La calidad es una razén por la que usted visita el
Club?

25% 15% @ Muy Alta
Alta
0 Media
5% O Baja
24% No Influye

La figura 12 muestra que la calidad con que se le presta el servicio
al cliente si es tenida en cuenta en su decision de visitar el Club es
por esta razdn que siempre a el cliente se le debe tratar y servir de
manera que se superen las expectativas de este y quede
totalmente satisfecho con los servicios.

Figura 13. ¢La instalacion es una razén por la que usted visita el
Club?



10% 8 Muy Alta

Alta
0 Media
O Baja
2504 No Influye

33%
28%

4%

La figura 13 indica que esta dividida la opinion de los clientes con
respecto alas instalaciones como factor decisivo en su visita al
Club, para algunos esto no influye y para otros es una de las
razones por las que va a el Club. Esto nos da una sefal para que
se trabaje mas en la buena presentacion de las instalaciones,
levando a que sea mas agradable a el cliente su estadia en el
Club.

Figural4. ¢l aatencion esunarazon por laque usted visitael Club?

22% 14% @ Muy Alta
Alta

0 Media
26% 0 Baja

12%
26% No Influye

La figura 14 indica que para el cliente es esencial como es
atendido en el Club y que de esto depende su decision en
visitarlo o no, por lo que los empleados que tienen contacto
directo con estos deben trabajar mas en la forma como llegan al
cliente y satisfacen sus necesidades para que se sientan lo mejora
atendidos posible y vuelvan a utilizar los servicios que el Club les
ofrece.

Figura 15. ¢La cercania es una razén por la que usted visita el
Club?
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11% 8 Muy Alta
Alta

0 Media

O Baja

12% No Influye

49%

La figura 15 muestra que para la mayoria de los encuestados la
cercania del Club no influye en su decision de visitarlo.

Figura16. ¢Laformade pago esunarazdn por laque usted visitae Club?

O Muy Alta
Alta

O Media

O Baja

No Influye

La figura 16 indica que la forma de pago no influye como factor
decisivo en visitar el Club, pero para otro porcentaje si influye la
forma de pago.

Figura 17. ¢La ultima vez que visito el Club como fue el servicio
prestado?
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O Mejor de lo que
0 esperaba
8% 26%

No tan bien como
esperaba
35% O Méas o menos igual a
31% lo que esperaba

O No fue lo que usted
esperaba

La figura 17 muestra que los encuestados el servicio que se les
presto la ultima vez que visitaron el club fue mas o menos igual a
lo que se lo imaginaban o no tan bien como lo esperaban, por lo
tanto hay que trabajar y generar estrategias para satisfacer

completamente al cliente y supere las expectativas en la forma
como se le presta el servicio.

Figura 18. ; Como califica el precio del servicio?

0,
18% 27% B Debil
Fuerte
55% O No responde

La figura 18 muestra que par los clientes el precio del servicio es
un punto fuerte ,por lo tanto hay que seguir tratar de trabajar con
precios que sean coOmodos para los clientes y para el Club.

Figura 19. (Como califica la variedad de servicios?



12%
34% = Debil

Fuerte

O No responde
54%

La figura 19 muestra que la variedad deservicios es un punto a
favor para el Club y que es de agrado para los clientes ,sin
embargo siempre se debe tener servicios nuevos que ofrecer para
esta actualizados con los nuevos cambios globales.

Figura 20. ¢(Como califica la localizacion?

30% 20% = Debil

Fuerte

O No responde
50%

La figura 20 indica que la localizacién es un punto a favor del
Club, lo que representa un factor para generar estrategias y
tacticas para mejorar e implementar los servicios que ofrece.

Figura 21. (Como califica la limpieza?



16% 17%

@ Deil
O No responde

67%

La figura 21 indica que la limpieza es un punto fuerte del Club,
pero se debe tener en cuenta que es un factor se mucho
cuidado y atencion.

Figura 22. ;Como califica la calidad de los servicios prestados?

17% 27% _
8 Debil

Fuerte
O No responde

56%

La figura 22 indica que la calidad es un punto fuerte del Club pero
gue se debe mejorar para que sea optima y supere las
expectativas de los clientes.

Figura 23. (Como califica las instalaciones?



20%

30% _
O Debil

Fuerte
O No responde

50%

La figura 23 sefiala que para el cliente las instalaciones son
buenas pero se pueden mejorar para que sean mejores que las
actuales.

Figura 24. ;Como califica la atencion?

15%
42% O Debil
Fuerte

O No responde
43%

La figura 24 revela que la atencion al cliente es un punto que se debe mejorar ya que
las opiniones estan divididas con respecto a la fortaleza de este punto por lo tanto
debe ser tan optima que el cliente quede totalmente satisfecho.

Figura 25. (Cdémo califica la cercania?



0 30% .
33% 3 Debil

Fuerte
O No responde
37%

La figura 25 demuestra que este es un factor que depende mucho de donde viven los
clientes, aunque en su mayoria los encuestados afirman que es punto fuerte.

Figura 26. ¢(Como califica la forma de pago?

24%
39% O Dehil

Fuerte

O No responde
37%

La figura 26 ensefia que la forma de pago es un punto en que los clientes estan
divididos en sus opiniones, ya que para algunos es un punto fuerte y para otros es
débil, por lo tanto el Club debe tratar de generar tacticas que ayuden a que todos los
clientes se sientan cobmodos con la forma de pago.

Figura 27. ¢(Cbomo califica la Discoteca?
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O Excelente

22% 18% O Bueno
0O Regular
0O Malo
16% 2% o 27% Pésimo

B No responde

La figura 27 sefiala que para la mayoria de los clientes la Discoteca es un buen
servicio y para otro porcentaje es excelente, entonces hay que aprovechar estas
cualidades del servicio y optimizarlas.

Figura 28. (Como califica el Bar Bolero?

O Excelente
25% O Bueno
37%,
0O Regular
0O Malo

0% 1700 20% Pésimo
(1]
1% O No responde

La figura 28 indica que para un alto porcentaje de los encuestados el bar bolero es un
excelente servicio y para otros es bueno.

Figura 29. (Como califica la cancha de tejo?



12%
34%

0
1% 29%

3% 21%

O Excelente

O Bueno

O Regular

O Malo

Pésimo

O No responde

La figura 29 muestra que para los clientes la cancha de tejo es un buen servicio, sin
embargo hay que mejorarlo par que se convierta en un excelente servicio.

Figura 30. (Como califica el Kiosco Palmarito?

0% 21% 17%

4%

30%
28%

O Excelente

O Bueno

O Regular

0 Malo

Pésimo

O No responde

La figura 30 indica que par los clientes el Kiosco Palmarito es un buen servicio pero hay

que trabajar para convertirlo en un excelente servicio que satisfagalos clientes.

Figura 31. (Como califica la terraza alta?
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27% 16%

0%

0,
6% 19%
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O Excelente

O Bueno

O Regular

O Malo

Pésimo

O No responde

La figura 31 revela que para los clientes la terraza alta es un buen servicio pero hay
que trabajar para convertirlo en un excelente servicio que satisfagalos clientes.

Figura 32. ¢(Como califica el salén dorado?

33%

0%
204 25%

7%

33%

O Excelente

O Bueno

O Regular

O Malo

Pésimo

O No responde

La figura 32 ensefia que para los clientes el saldn dorado es un excelente servicio que

hay que conservar y optimizar para satisfacer aun mas a los clientes.

Figura 33. {Como califica los domicilios?
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15%

51%

6% °%

16%

O Excelente

O Bueno

O Regular

O Malo

Pésimo

O No responde

La figura 33 demuestra que para los clientes los domicilios son un servicio que no
conocen, por lo tanto hay que generar estrategias que ayuden a conocer y utilizar

este servicio.

Figura 34. (Como califica el kiosco rincén bohemio?

12%
39%,

0%

6% 14%

29%

O Excelente

O Bueno

O Regular

0 Malo

Pésimo

O No responde

La figura 34 revela que para los clientes el Kiosco rincén bohemio es un buen servicio

pero hay que trabajar para convertirlo en un excelente servicio que satisfagalos

clientes.

Figura 35. ¢(Como califica el kiosco bohio?
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10% O Excelente

37% O Bueno
28% O Regular
O Malo
1% Pésimo
6% 18% @ No responde

La figura 35 muestra que para los clientes el Kiosco bohio es un buen servicio pero hay
que trabajar para convertirlo en un excelente servicio que satisfaga los clientes y que
sea reconocido por todos ellos.

Figura 36. (Como califica la terraza piscina mirador?

19% O Excelente
32% O Bueno
O Regular
0 Malo
28% Pésimo
2% 18% O No responde

1%

La figura 36 indica que para los clientes la terraza piscina mirador es un buen servicio
pero hay que trabajar para convertirlo en un excelente servicio que satisfagalos
clientes y que conozcan los mismos.

Figura 37. ¢Ha festejado alguna vez un evento en el Club?
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18%

O Sj
O No

82%

La figura 37 muestra que la mayoria de los encuestados no han hecho eventos en el
Club, por lo que hay que darle mas publicidad a estos eventos para que sean
utilizados por los clientes.

Figura 38. ¢{Qué tipo de eventos ha festejado en el Club?

B8 Matrimonios
Quinceaiieros

O Cumplearios

O Primeras Comuniones
O Grados

O Integraciones

Bautizos
34%

13% O Otros

13% 0%

La figura 38 muestra que los clientes que han festejado algin evento en Club han sido
para integraciones en su mayoria, por lo que hay que dar mas a conocer los diferentes
eventos que se pueden festejar en el Club.

Figura 39. ¢{Quedd satisfecho con la organizaciéon del evento que usted solicité?
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3%

O Sj
E No

97%

La figura 39 indica que los clientes que han organizado eventos en el Club quedaron

satisfechos con este, pero puede optimizar su organizacion.

Figura 40. ¢Le gustaria que el Club le ofreciera en sus eventos un servicio integral?

3%

@ Si
® No

97%

La figura 40 muestra que los clientes quieren que se les ofrezca la organizacién de sus
eventos en paquetes que integren todo lo relacionado con el evento de manera que

ellos se despreocupen la organizacion.

Figura 41. ¢Qué desearia incluir al paquete de servicios delos eventos?
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21%
O No responde

Grupo Musical
21% 58% O Animacion

La figura 41 revela que los clientes quieren ampliar la gama de servicios de los eventos
que se ofrece en el Club incluyendo servicios como animacioén y grupos musicales en

Vivo.

Figura 42. ;{Qué otro servicio le gustaria que el Club le ofreciera?

12% @ No responde
18% 36% Hospedaje
O Gimnasio
O Salén de juego
26% Animacion

8%

La figura 42 revela que los clientes quieren ampliar la gama de servicios que se ofrece

en el Club incluyendo servicios como gimnasio, salon de juegos, hospedaje.

Figura 43. Sugerencias para mejorarlos servicios del Club
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Facturacion agil

O Servicios de
meseros

O Mejorar silleteria

Servicios de
domicilios

O Parqueo

Forma de pago

O Recreacion

Piscina para

adultne

La figura 43 muestra que los clientes dan como sugerencias para mejorar €l servicio
aumentar los meseros del Club para que cubran la demanda.

3.8 ANALISIS EXTERNO DEL CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES DE CARTAGENA

3.8.1 Fuerzas del entorno. En un entrono competitivo, es muy
importante mantener el seguimiento de aquellas empresas que
efectien o puedan proporcionar bienes y/o servicios sustitutos al mismo
mercado. Si no se realiza este seguimiento el Club Naval de Suboficiales
corre con un riesgo. Por lo general los competidores tratan de
incrementar su participacion en el mercado tomando los clientes de
otras empresas.

3.8.1.1 Rivalidad competitiva. Actualmente existe una competencia
directa e indirecta; por lo tanto las organizaciones procuran cada dia
mejorar sus productos y/o servicios para no quedarse atras y perder
mercado.

La rivalidad aumenta cada vez mas, porque una organizacion se siente
presionada para mejorar su posicion en el mercado; las guerras
publicitarias y demas estrategias competitivas generan un incremento
en B demanda del cliente ayudando esto a perfeccionar cada vez
mas.

A pesar de que el Club Naval de Suboficiales no le afecta tanto la
competencia directa (demas clubes), porque tienen su determinado
segmento en el mercado (socios y/o beneficiarios), debe tener mucho
cuidado y precaucion con la competencia que ofrece productos
sustitutos o similares a los que brinda el Club.
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3.8.1.2 Poder negociador de los compradores. Los compradores en este
caso son los socios y/o beneficiarios del Club Naval de Suboficiales, ellos
tienen el poder de escoger el lugar de preferencia para satisfacer sus
necesidades ya sea un club, un hotel, un restaurante, discoteca, etc.

Para el Club esto representa una amenaza porque los compradores
pueden recurrir a otros lugares para satisfacer sus necesidades.

3.8.1.3 Poder negociador de los proveedores. EI Club Naval de
Suboficiales en este caso tiene el poder de negociacion, porque antes
de hacer las respectivas compras, se cotiza a varios proveedores y
escoge d que mejor ofrezca calidad y buenos precios. Otras de las
razones es que el club compra en grandes volimenes (en donde se
pueda negociar el precio) para poder satisfacer la cantidad de clientes
gue se atiende. El Club cuenta con el departamento de adquisiciones
gue se encarga de todos los tramites con los proveedores.

3.8.1.4 Presion de productos y/o servicios sustitutos. El Club Naval de
Suboficiales compite diariamente con establecimientos que ofrecen
servicios similares; como son : hoteles, discotecas, restaurantes entre
otros. Esto es un aspecto de sumo cuidado y que no se debe descuidar,
porque en estos momentos de crisis econdmica, una persona puede
decidir no utilizar los servicios del Club, sino irse a otro lugar donde el
precio sea mas bajo y de buena calidad; por eso se considera como
una amenaza.

3.8.2 Factores econdmicos.

3.8.2.1 Recesidbn econdémica. En un pais como Colombia que
actualmente vive en una recesiOn economica sostenible, caracterizada
por el desempleo y la baja produccion; es importante analizar para los
clubes la poca demanda de los clientes ocasionada por este contexto,
ya que pondria en riesgo la supervivencia del Club como tal.

3.8.2.2 Inflacién. La inflacidn es otro factor muy preocupante, ya que
ocasiona una perdida en el poder adquisitivo debido a la alza en los
precios, ya que al haber mas dinero en circulacion la oferta de los
productos y/o servicios se hace insuficiente y para contrarrestar esta
situacion se recurre a una alza.

El Club Naval de Suboficiales de Cartagena ha tratado de manipular
esta situacion manteniendo sus precios.

3.8.3 Factores politicos.



3.8.3.1 Violencia. Desafortunadamente se vive en un pais en donde
sobresale la violencia, alejando a muchos por este inconveniente;
aunque Cartagena es una de las ciudades mas seguras y menos
violenta de Colombia sigue presentando altos indices de inseguridad y
violencia.

3.8.3.2 Elecciones. En época de elecciones en donde se dan muchos
cambios en los cargos administrativos del sector publico que

ocasionan constantemente modificaciones en los programas vy
variaciones de ultima hora se traduce en incertidumbre;
afortunadamente el Club Naval de Suboficiales por ser una institucion
privada se encuentra al margen de este aspecto.

3.8.4 Factores geograficos.

3.8.4.1 Ubicacion nacional. La ubicacion del Club Naval de Suboficiales
dentro del pais se puede considerar que es muy buena, ya que se
encuentra en la ciudad de Cartagena, que se destaca por sus lindas
playas, tranquilidad y seguridad.

3.8.4.2 Ubicacion local. A pesar de que el Club Naval de Suboficiales
esta distante del centro de la ciudad, tiene la ventaja de que se
encuentra ubicado frente a la playa y esto hace que sea una
oportunidad.
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Cuadro 6. Diagnostico externo
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GRADO GRADO

IMPACTO
OPORTUNIDADES AMENAZAS

FACTORES Alto |[Medio| Bajo | Alto |[Medio| Bajo | Alto | Medio | Bajo

1. FUERZAS
ENTORNO

Rivalidad
competitiva X
Poder negociador

de los X
compradores X
Poder negociador
de los proveedores | X X
Presion de los
productos sustitutos X

2.FACTORES
ECONOMICOS

Recesion X X

Inflacion X X

3.FACTORES
POLITICOS

Violencia X

Elecciones X

4.FACTORES
GEOGRAFICOS

Ubicacién nacional | X

Ubicacién local X X

3.9 PLAN DE MARKETING PARA EL CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES DE
CARTAGENA



Las empresas encuentran en los mercados necesidades, deseos y demandas. Las
necesidades son carencias de bienes basicos, los deseos son carencias especificas y
las demandas son deseos de productos especificos.

En la actualidad las empresas deben actuar orientadas en los consumidores, deben
detectar las necesidades existentes y crear la oferta que las atienda; por eso el
marketing es un sistema de pensamiento y a la vez un sistema de accién que
constituye el nexo de unién entre la empresa y el mercado.

El marketing recoge y analiza la informacion, tras ello hace sus recomendaciones a la
direccién de la empresa que procede a desarrollar un proceso de planificacién, es
aqui donde se deriva el plan de marketing cuyo objetivo es recoger de forma
ordenada y faciimente comprensible el conjunto de acciones que pretenden llevarse
a cabo para alcanzar los objetivos concretos en el mercado.

3.9.1 Objetivos del plan de marketing
3.9.1.1 Objetivo general del Plan de Marketing.

Disefiar y desarrollar estrategias orientadas al mercado meta del Club que propicien
un posicionamiento y una alta competitividad.

3.9.1.2 Objetivos especificos del Plan de Marketing.

* |dentificar las necesidades de los clientes de modo que el Club Naval de
Suboficiales las pueda satisfacer eficientemente.

* Desarrollar destrezas que ayuden a implementar las estrategias en beneficio de los
clientes.

* Consolidar la imagen del Club Naval de Suboficiales dentro del sector en el cual se
desarrolla.

3.9.2 Mercadeo en el interior del club naval de suboficiales de Cartagena. El
mecanismo que el Club Naval de Suboficiales de Cartagena ha seleccionado para
alcanzar los objetivos trazados, consiste en una estrategia designada “estrategia de

servicio” que permite orientar todos los esfuerzos del personal de la empresa.

A partir de la estrategia del Club se reconocen todos los elementos que intervienen en
el andlisis del cliente interno asi como de la imagen que desea proyectar y posicionar
en el mercado de acuerdo con la mision y vision del Club.

A esta estrategia le falta proyectarse un poco mas, ya que su enfoque actual no
permite el logro de los objetivos propuestos.

La “estrategia del servicio” debe ser fundamentada en la tesis de que el servicio que
recibe el cliente externo depende no solo de sus productos (restaurantes, discotecas,
cancha de tejo, etc.), sino en gran parte de cémo se preste el servicio (actitud del
personal, capacidad para resolver problemas, interés para ayudar al cliente,
hospitalidad, etc.).

Cabe resaltar que para el Club Naval de Suboficiales es muy importante la actitud de

servicio de todos los empleados basandose en valores que se han creado para que
sirvan de guia y de ayuda para lograr tal actitud.
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El disefio de las estrategias implica necesariamente el compromiso y apoyo de la
gerencia general y de todos los integrantes del equipo directivo que tienen a su cargo
la administracion de un departamento o area, Este compromiso implica un alto nivel
de liderazgo y de confianza de todos los empleados que permita a la direccion dirigir
este proceso.

3.9.3 Estrategias de mercadeo. Las estrategias de mercadeo desempefian un papel
muy importante en la mercadotecnia, siendo una guia para establecer unos
programas de accién aprovechando todos los esfuerzos y recursos necesarios para
poder alcanzar las metas.

Una estrategia de mercadeo debe especificar los segmentos de mercado en los que
se va a centrar la compaiiia. A la empresa lo que le conviene es inducir sus esfuerzos y
energias en los segmentos de mercado que le competen.

3.9.3.1 Estrategias de mercadeo aplicadas en el Club Naval de Suboficiales de
Cartagena. Las estrategias de mercadeo han ido variando de acuerdo al desarrollo
de los enfoques que abarcan la actividad del marketing.

Desde sus inicios el Club Naval de Suboficiales no desarrollaba estrategias de
mercadeo propiamente dicho, sino que realizaban publicidad de acuerdo a las
necesidades que se presentaran.

Actualmente el Club ha creado estrategias enfocadas al incremento y participacion
del mercado a través de folletos, volantes de publicidad, llamadas telefénicas, entre
otros, en los cuales se administran los beneficios y atractivos que ofrece el Club a su
clientela.

De igual forma se realiza correo directo; ademas la opinién del cliente es un factor
muy importante para el Club, por tal motivo existen buzones de sugerencias ubicados
en partes estratégicas, con el fin de atender sus solicitudes e inquietudes del cliente.
Con base en el analisis detallado de las estrategias que se han ido llevando a cabo en
el Club, se propone una serie de estrategias encaminadas a aumentar la participacion
del mercado y a fortalecer las actualmente desarrolladas.

A continuacién se presentan las estrategias propuestas:
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Cuadro 7. Estrategias del plan de marketing.

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

INDICADOR

RESPONSABLE

Tener el
mejoramiento
continuo y la
calidad como
filosofia de modo
que se inculque a

* Crear un ambiente
tranquilo dentro de las
oficinas

administrativas del
club de tal manera
que los empleados se

Charla con socios

Gerente

los empleados del flleven una buena
Club que el cliente |impresion de este. #de quejas
es quien los guia | * Agilizar los| atendidas/# de
hacia la prestacién | procesos que logren quejas
de servicios de disminuir los tiempos presentadas.
optima calidad de espera de los
SOCios y/0
beneficiarios en la
entrega de ordenes.
Fortalecer la * Recordar
relacion de los continuamente los Grado de Jefe de eventos

socios con el Club

beneficios que ofrece
el Club a los socios.

* Llamar a los socios
en su cumpleafios.

* Visitar a los socios
en su ndcleo familiar.

confianza del socio

Aumentar el
portafolio de
servicios y
productos con el fin
de ofrecer a los
socios y/o
beneficiarios toda
una gama
diferenciada de
alternativas con las
cuales puedan
satisfacer sus
expectativas
deseos e
inquietudes.

Satisfaccion del
socio

Jefe de eventos




Utilizar de una
manera mas
eficiente los

adelantos
tecnoldgicos en
sistemas de
informacion,
utilizando el Internet
como herramienta
para promocionar y
dar a conocer los
beneficios y
servicios que el
Club ofrece

* [nformar a los

socios por Internet

# de socios
informados/# Total
de socios

Jefe de eventos

Hacer mas
publicidad con el
fin de dar a
conocer mas el
Club tanto a
clientes actuales
como potenciales

* Disefio de un
programa publicitario.
* Publicidad a
través de medios
como: prensa,
panfletos, pasa calles

Motivacioén de los
socios

Jefe de eventos

Promocionar los
servicios que el
Club ofrece de tal
forma que los socios
se incentiven a
visitar el Club

* Cupones con
descuentos en los
servicios.

* Ofrecer premios

Incremento de los
socios

Jefe de eventos

Informar a los socios
tanto actuales
como potenciales
acerca de los
servicios que el club
presta, a través de
una integracioén en
el Club, donde se
dara a conocer las
reformas de la
sede.

* Explicacion de los
cambios y proyectos
que el club llevara a
cabo.

* Sensibilizacion a

todo los presentes
sobre la importancia
del servicio.

* |nvitacibn a los
hijos de los socios y
empleados a un dia
de recreacion.

Incremento de los
socios

Grado de
satisfaccion de los
nifios

Jefe de eventos y
Gerente
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4. DISENO E IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS

4.1 ANALISIS DOFA

Antes del disefio e implementacidon de las estrategias es importante
hacer un analisis DOFA ya que DOFA es un acréonimo de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas; el andlisis DOFA ayuda a
determinar si la organizacion esta capacitada para desempefarse en
su medio. Mientras mas competitiva en comparacidon con sus
competidores esté la empresa, mayores probabilidades tiene de éxito.
Esta simple nocidon de competencia conlleva consecuencias poderosas
para el desarrollo de una estrategia efectiva. El analisis DOFA integran el
diagnostico estratégico y lo hace por tanto global. 2

Un componente del proceso de administracién estratégicaes el analisisinterno, el cual nosayudaa
encontrar |las fortalezas y debilidades de la empresa. Este analisis abarca laidentificacion de la cantidad y
calidad de recursos disponibles parala empresa; esto nos ayuda en la blsqueda de la ventaja competitiva,

en el que seanalizael rol delas habilidades distintivas que son las Unicas fortal ezas de una empresa, los
recursosy capacidades en laformacion y sostenimiento de esta ventaja competitiva.

Para que una empresa genere y mantenga una ventaja competitiva regquiere lograr superior eficiencia,

calidad, innovacion y capacidad de conformidad por parte del cliente; las fortal ezas posibilitan obtener
superioridad en estas areas, mientras que las debilidades se traduces en desempefio inferior.

Cuadro 8. Analisis DOFA

DEBILIDADES FO RTAL EZAS

* No se ha definido una metodologia paral * |La direccion del Club se
redlizar la planeacion del Club. desempefia bien en la definicion de
* El Club no pronosticay analiza las tendencias| funciones, toma de decisiones y en

2 Serna Gémez, Humberto. Gerencia Estratégica, 3R Editores, Santa Fé de Bogota, 1997




relevantes en e entorno econdmico, social

tecnoldgico, etc.

* No se conocen los principios corporativos del
Club Naval de Suboficiales.

* El Club no posee un plan estratégico que lo
ayude hacer més
competitivo.

* El Club no ha definido indices de gestion que
confronten las metas

planeadas con el desempefio |ogrado.
* No se han definido objetivos de control.
* No existen sistemas de control.
* No se han definido parametros para confrontar
los resultados organizacionales en las distintas

areas.

* El liderazgo se toma en una forma parcial en
los cargos del Club.

* Lineadeautoridad centradaen el gerente.
* No hay trabajo en equipo.
* No se satisface completamente a cliente.
Atencion de meseros
Infraestructurafisica

Proceso de facturacion.

Publicidad en los eventos que realizael Club.

Acceso de |os empleados a capacitaciones.

la asighacion de responsabilidades.
X Precios competitivos.
* Infraestructuratecnolégica.

* Nivel académico de acuerdo a
las funciones que el cargo requiere.

* Experiencia técnica de acuerdo
al requerimiento del cargo.

* Politica de estabilidad.

* Motivacion

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

* Competencia.

* NOo existen mecanismos que
analicen y satisfagan las
necesidades y expectativas de los
clientes.

* Presion por productos sustitutos
o similares a los que ofrece el Club.

* Recesion econdmica del pais e

* Proveedores que ofrecen a buen precio y
calidad.

* Ubicacion nacional.
* Ubicacion local.
Infraestructuralocativa

Variedad de servicios.
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inflacion

* Violencia.

Concluido el andlisis DOFA del Club Naval de Suboficiales de laciudad de Cartagena, se disefiaron las
estrategias dirigidas a mejorar laimagen y aumentar la competitividad de este.

El objetivo basico de laestrategia consiste en lograr una ventaja competitiva. Para alcanzar esta meta es
necesario trabajar fuerte. Una empresa necesita emplear estrategias que se fundamenten en sus recursosy
capaci dades existentes, como también estrategias que generen recursosy desarrollen nuevas habilidades

Yy, por consiguiente, aumenten su posicién competitivaalargo plazo.

Los proyectos estratégicos son el resultado del analizar las opciones
estratégicas presentadas en el sector particular bajo estudio y de dar
prioridad a cada una de estas seleccionando aqguellas en las cuales se
debe tener un desempefo excepcional como condicion para lograr los
objetivos y por ende la mision y la vision del Club.

4.2 OBJETIVO DE LAS ESTRATEGIAS

4.2.1 Objetivo general de las estrategias. Mejorar el desarrollo
organizacional del Club Naval de Suboficiales de Cartagena mediante
el disefo e implementacion de estrategias que propicien una alta
competitividad y un posicionamiento en el mercado.

4.2.2 Objetivos especificos de las estrategias

* Incrementar d entrenamiento de todo el personal del Club, mediante programas de capacitacion que
aumenten el desarrollo integral de los mismos.

* Propiciar en el ambiente interno del Club las condiciones necesarias que garanticen una buena
participacion de todos los empleados en laformul acién de dichas estrategias

* Aumentar €l nivel de satisfaccién de los clientes externos a través de la calidad y del buen servicio
como factor clave que influenciala preferencia del mismo hacia los servicios prestados por e Club.

4.3 ESTRATEGIAS PARA EL ANALISIS INTERNO

4.3.1 Estrategias para la capacidad directiva

4.3.1.1 Planeacion, direccioén y control

Estrategia. Talleres educativos con los empleados del Club Naval de
Suboficiales, sobre planeacidn estratégica (mision, vision, politicas,

objetivos, valores y planes de desarrollo)

Con esta estrategia se pretende lograr los siguientes objetivos:




* Socializar la mision y vision del Club a todos los empleados.

* Familiarizar a los empleados con las politicas, objetivos y valores
corporativos del Club.

* Irradiar en la atencion de los socios y/o beneficiarios las fortalezas del
Club, para que estos a su vez sirvan de puente de comunicacion con
socios potenciales de la buena imagen del Club.

Estrategia. Asignar un espacio dentro de lajornadalaboral para desarrollar asesorias enfocadas a mejorar
las actividades de planeacion, direccidn y control. Estaestrategiavadirigidaal gerente general del Club
Naval de Suboficiales de Cartagenay alos jefes de cada departamento porque son los que cumplen
funciones que tienen que ver con estos aspectos.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:
* Efectividad en |atoma de decisiones.
* Cumplimiento de objetivosy metas.
* Precisién en ladefinicion de funcionesy responsebilidades de cada cargo.

Estrategia. Realizar talleres educativos con |os empleados del Club, donde se desarrollen principa mente
temas como: liderazgo, relaciones interdepartamental es e interpersonales, flujo de informacién, trabajo en
equipo e importancia de la comunicacion.

Estrategia. Ofrecer mayor flexibilidad y autonomia a los empleados en la toma de decisiones en lo que
respecta alas funciones que estan desempefiando.

Con estas estrategias se pretende lograr |os siguientes objetivos:

* Crear un ambiente de trabajo agradable.
* Responsabilizar al empleado de su mision dentro del Club.
* Ayudar al crecimiento personal de cada empleado.
4.3.2 Estrategias para la capacidad competitiva
4.3.2.1 Calidad del servicio

Estrategia. Realizar campafias orientadas a educar alos empleados del Club en materia de servicios al
cliente.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:
*  Ofrecer un excelente servicio alos socios y/o beneficiarios del Club.
* Brindar a los empleados la informacién que necesitan para hacer funcionar la estrategia en sus
|abores.
* Ensefiarlas destrezas que se requieren para desarrollar las estrategias.
Estrategia. Entrevistar alos clientes personalmente para conocer sus opiniones, expectativas,
necesidades y deseos con respecto al servicio que el Club les ofrece.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:
% Evaluar lacalidad del servicio.

* Evaluar grado de conformidad del socio y/o beneficiario.

* Evaluar percepcion hacialos empleados.
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Parala aplicacidn de esta estrategia se debe conformar un grupo de empleados los cuales se distribuiran
paraentrevistar alos clientes en lafechaasignada.

Estrategia. Hacer de la evaluacion un habito, por medio de encuestas periddicas, para percatarse delo
que quiere el cliente.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:
* Conocer como se esta prestando €l servicio.
*  Percibir las expectativas del cliente en un futuro.
* Captar posibles alternativas de servicio.
4.3.2.2 Publicidad

Estrategia. Utilizar medios informativos en las cartel eras de | as diferentes instituciones relacionadas con
el Club paraestar al dia en cuanto a servicios nuevos ofrecidos alos socios.

Estrategia. Hacer Ilegar folletos o volantes de todos |os servicios y beneficios que ofrece el Club alos
socios y/o beneficiarios. Estosfolletos y/o volantes se haran llegar al cliente ya sea por correo ordinario o
cuando solicite los servicios en lasinstalaciones del Club.

Con estas estrategias se pretende lograr 10s siguientesobjetivos:

* Dar aconocer €l Club Naval de Suboficiales de Cartagena.
*  Atraer posibles clientes potenciales.

4.3.2.3 Precios
Estrategia. Para mantener lafortaleza en los precios, la estrategia que se propone es estar siempre atentos
de los precios que se manejan en este mismo sector, para que no estos no difieran alos que se manejan en
el Club. Estaestrategiase llevaraacabo por medio de observacion directay cotizaciones que se hagan a
lacompetenciay alos que ofrecen servicios similaresalosdel Club.

Con esta estrategia se pretende lograr |0s siguientes objetivos:

* Ofrecer a cliente precios comodos.
* Mantener los precios que el Club ofrece.

4.3.3 Estrategias parala capacidad técnica o tecnoldgica
4.3.3.1 Infraestructurafisicay tecnddgica

Estrategia. Para mejorar y mantener esta fortaleza se propones realizar mantenimiento oportuno para
garantizar el buen funcionamiento de los equipos.

Estrategia. Actualizar tecnol 6gicamente en formaintegral |os procesos de la organizacion.
Con estas estrategia se pretende lograr |0s siguientes objetivos:
* Prestar un mejor servicio a socio y/o beneficiario.
* Ofrecer comodidad a cliente.

4.3.4 Estrategias parala capacidad del talento humano(Ver cuadro 9)
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4.3.4.1 Capacitacion
Estrategia. Capacitar alos empleados del Club Naval de Suboficiales de Cartagena, de acuerdo ala
frecuencia, regularidad, intensidad, calidad y responsabilidad de su contacto con los clientes (internos y/o
externos) y alas necesidades de su cargo.
Con esta estrategia se pretende lograr 10s siguientes objetivos:

* Demostrar el compromiso del Club con el socio.

* Mantener alos empleados conscientemente competentes.
* Mantenerse atono con lademandade |os clientes.

Objetivo general de la capacitacion. Instruir atodos los empleados del Club Naval de Suboficiales de

Cartagenade acuerdo alacalidad y responsabilidad de su contacto con los clientes (externos y/o
internos), con el fin de afianzar larelacion que existe con estos.

Objetivos especificos de la capacitacion

* Instruir alos empleados en temas como: trabajo en equipo, motivacion, administracion del tiempo,
liderazgo y bienestar social e integral para que sean eficientes en el desarrollo de su trabajo.

* Instruir a los empleados en temas como: principios corporativos, flujo de la informacién y
comunicacién para que los empleados se sientan que son un recurso valioso e indispensable parael Club.

* Instruir a los empleados en temas como: servicio a cliente, gerencia del servicio y calidad en el
servicio, con €l fin de demostrar el compromiso que tienen los empleados hacia el socio, prestando un
servicio éptimo.

* Desarrollar habilidades en los empleados de acuerdo a la informacion suministrada en los talleres y
capacitaciones.

PLAN DE CAPACITACION DEL CLUB NAVAL DE SUBOFIALES DE CARTAGENA PARA EL ARO 2003.
Este plan se realiz6 con base en una encuesta de necesidades de
capacitacion(Anexo H)

Cuadro 9. Plan de capacitacion del Club Naval de suboficiales.
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AREA

CURSO

INSTITUCION

Administrativa

Planeacion estratégica, direccion y
toma de decisiones blsqueday
evaluacion de alternativas.
Gerenciadel servicio.
Principios corporativos.
Manejo del recurso humano.
Naturalezay propésito de la
planificacion.
Estrategias politicasy premisas de la
planificacién
Liderazgo y comunicacién en la
empresa.
Resistenciaalos cambiosy como
combatirlas.
Programas de auditoriasy
procedimientos alternativos de
evaluacion de control interno.
Relacionesinterpersonal es.
Calidad en €l servicio.
Servicio al cliente.
Administracién del tiempo.
Etiquetay protocolo.
Planeamiento y control comercial.
Gestién de reduccion de costos.
Trabajo en equipo.

Los sistemas de informacién y métodos
de implementacion.

COmo superar las barrerade la
comunicacion.
Creatividad e innovacion.

M otivacion.

SENA

Financiera

Planeacion estratégicadireccion y toma
de decisiones
Manejo del recurso humano Principios
corporativos
Administracion del tiempo
El sistema de comunicacionesy el
proceso de negociacion
Presupuesto econémico-financiero.
Gestion de reducci6n de costos
La contabilidad de gestion paralatoma
de decisiones.
Relacionesinterpersonal es.
Trabajo en equipo.
Motivacion.
Como superar las barreras de la
comunicacion.
Liderazgo.

Plan de cuentas, estructura.
Imputacién contable.
Atencion a cliente.

Calidad en €l servicio.
Conceptos basi cos de contabilidad.
Salariosy nomina.

Criterios y pardmetros de distribucion

de los costos fijos.

SENA




Costo por actividad ABC.
Planeamiento y control de produccién.
Lacalidad total y sus costos.
Estrategias en compras.
Decisiones de precios.
Evaluacion y seleccidn de proveedores.
Gestién de reduccion de costos.
Conceptos basi cos de mercadeo.
Manejo de materiales.
Logistica.

M antenimiento

Trabajo en equipo;
Liderazgo y comunicacién en la
empresa
Principios corporativos
Manejo del recurso humano
Administracion del tiempo
Mantenimiento preventivo y correctivo.
Motivacion.

Cémo superar las barreras de la
comunicacion.
Relacionesinterpersonal es.
Calidad en €l servicio.

SENA

Alimentosy Bebidas

Administracion del tiempo
Trabajo en equipo;
Manejo del recurso humano; Principios
corporativos,

Calidad en el servicio;
Atencién a cliente;
Liderazgoy comunicacion en la
empresa.
Administracion contable.
Menusy bebidas.
Relacionesinterpersonal es.
Motivacion.
Planeamiento y control dela
produccion.
Lacalidad total y sus costos.
Cbmo superar las barrerade la
comunicacion.

SENA

Recurso humano

Trabajo en quipo;
Motivacion;
Liderazgoy comunicacién en la
empresa.

Principios corporativos;

Los factores humanos y su motivacion.
Planeacion estratégica, direccion y
toma de decisiones.
Organizacién eficaz y pasos para
lograrla
Administracion del tiempo.
Estructura organizacional: sus
principiosy caracteristicas.
Manuales de Normasy Procedimientos.
Resistencia alos cambiosy como
combatirlas
Relacionesinterpersonal es.
Salariosy nébminas.

SENA




| Atencion al cliente. | |

4.4 ESTRATEGIASPARA EL ANALISISEXTERNO

4.4.1 Estrategias para lasfuerzasdel entorno

Estrategia. Llevar un monitoreo general y profundo del entorno competitivo, en cuanto ala amenaza de
productos sustitutos se refiere para contrarrestar €l peligro de la competencia en abarcar €l mercado del
Club.

Con esta estrategia se pretende lograr |0s siguientes objetivos:

* Mantener el mercado.
* Fortalecer los servicios que el Club ofrece actualmente.

Estrategia. Desarrollar un software paraidentificar datos del clientes como:
Cuanto consume

Frecuencia con que visitael Club
Conformidad con el servicio prestado

* * *

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:

* Llevar un control delos socios
* Conocer mas afondo los gustos y preferencia de los socios

4.4.2 Estrategias para el factor econémico
Estrategia. Proyectar como serd el comportamiento de lainflacién en un tiempo determinado, para
adecuar los precios que ofrece el Club sin que se afecte lalealtad de los socios.
Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:

* Mantener el mercado.
* Complacer alos socios.

443 Estrategiasparael factor politico

Estrategia. Realizar camparias en donde se demuestre que el entorno donde se encuentra ubicado el Club

es seguro, paraque los clientes que se encuentran fuera de la ciudad de Cartagena se interesen en visitarlo
sin ninguna clase de problema.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:

* Atraer alosclientes que se encuentran fuera de la ciudad de Cartagena.
* Demostrar que €l Club no lo afectalainseguridad del pais.

444  Estrategiasparael factor geografico
Estrategia. Paraaprovechar la oportunidad (ubicacion local), se propone conformar un grupo de trabajo,
el cual se encargara de larecreacion en la playa, adecuandola para este fin.
Este grupo estara conformado por un recreacionista paralos nifiosy personas especializadas en atender a
los adultos que se encuentran disfrutando del servicio.

Con esta estrategia se pretende lograr |os siguientes objetivos:

* Aprovechar laubicacion frente al mar.



* Mejorar en el servicio.
* Ampliar gamade servicios.
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5. SEGUIMIENTO ESTRATEGICO
Paraque el desarrollo de las estrategias se lleve a cabo de una manera eficiente es necesario realizar un
seguimiento y monitoria permanente con base en los indices de gestién, cuyo fin es medir periddicamente
laglecucion de las estrategias y realizar 10s ajustes precisos de tal manera que se gjuste alos cambios que
genera el medio.

5.1 INDICES DE GESTION

El desempefio de una empresa debe medirse en términos de resultados y |os resultados se expresan en
indices de gestion?

Los indices de gestion son aquellos que permiten evaluar el desempefo
organizacional frente a sus metas y objetivos con los puntos de
referencia. Podemos decir entonces, que los indices de gestion es el
resultado obtenido de comparar los objetivos propuestos con el
desempeiio logrado.

5.1.1 Clasificacion de los indices de gestion. Los indices de gestion se
clasifican en tres grandes grupos:

indices de gestion corporativos. Es el resultado macro del trabajo de
cada unidad estratégica y operativa. Estos indices permiten realizar
seguimiento al comportamiento general de la organizacion.

indices de gestién por unidad estratégica de negocio. Los indices de
gestion por unidad estratégica de negocio es el resultado de cada area
funcional de una compaiia.

indices de gestion operativos. Los indices de gestion operativos son el
resultado de la gestibn a nivel de unidades como integrantes
estratégicas de negocio. Se miden, por tanto, en departamentos o
secciones de cada una de las unidades estratégicas de negocio. 4

Es importante anotar que la clasificacion de los indices de gestion
deben acondicionar de acuerdo a las caracteristicas estructurales de la
organizacion.

Para este estudio los indices de gestion se definen y desarrollan para
cada una de las estrategias propuestas en el capitulo anterior.

3 Serna Gomez, Humberto. Gerencia Estratégica, 3R Editores, Santa Fé de Bogotd, 1997
“ Serna Gémez, Humberto. Gerencia Estratégica, 3R Editores, Santa Fé de Bogota, 1997



Cuadro 10. Estrategias para capacidad directiva

ESGTEQIEFEQEIA ESTRATEGIA BASICA PLAN DE ACCION INDICADOR RESPONSABLE

Realizar Talleres educativos| * Socializar la misidon y
~ Planeacion, con los empleados del Club|visién del Club a todos |#horas realizadas Gerente
direcciony control | Naval de Suboficiales, sobre | los empleados. /#horas

los principios corporativos| * Familiarizar a los| programadas

(misiébn,  vision, politicas,| empleados con las

objetivos, valores y planes| politicas, objetivos vy

de desarrollo) valores  corporativos

del Club.
Asignar un espacio dentro f’; ncgrﬂsyépggﬁsgsa'{g;‘;‘gg |
de la jornada laboral para # de asesorias/ # de Gerente

Planeacion,
direcciéony
control

desarrollar asesorias
enfocadas a mejorar las
actividades de planeacion,
direccion y control. Esta
estrategia va dirigida al
gerente general del Club
Naval de Suboficiales de
Cartagena y a los jefes de
cada departamento porque
son los que cumplen
funciones que tienen que
ver con estos aspectos.

cada cargo.

* Efectividad en la toma de
decisiones.

* Cumplimiento de

objetivos y metas

asesorias
programadas




Liderazgo,

Realizar talleres educativos con los
empleados del Club, donde se desarrollen

* Crear un ambiente de trabajo
agradable.

#talleres realizados/# talleres
programados

comunicacion| principamente temas como: Relaciones Gerente
y trabajo en| interdepartamentaleseinterpersonales, | * Ayudar a  crecimiento
equipo flujo de informacion, trabajo en equipo e | personal de cada empleado.
importancia de la comunicacion.
Liderazgo, o )
comunicacion| Ofrecer mayor flexibilidady autonomiaa | 5 pasnonsabilizar  al| Resultado en puesto
. los empleados en latoma de decisiones en .
y trabajo en| |oquerespectaalasfuncionesqueestan | €Mpleado de sujde trabajo de los
equipo desempefiando. mision dentro del Club. | empleados.
Cuadro 11. Estrategias para capacidad competitiva.
Eggﬁ;:itp\ ESTRATEGIA BASICA PLAN DE ACCION INDICADOR RESPONSABLE
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Realizar campafias orientadas a educar a
los empleados del Club en materia de

* Ofrecer un excelente
servicio a los socios y/o
beneficiarios del Club.

Calidad del servicios al cliente; por medio de * Brindar a los empleados la | #de quejas Jefe de
servicio entrenamiento de habilidades y talleres de | informacién que necesitan para eventos
comunicacion permanente parareforzar €l | hacer funcionar |la estrategia en
mensaj e de entrenamiento. sus labores.
* Enseflar las destrezas que se
requieren para desarrollar las
estrategias.
Entrevistar alos clientespersonalmente | * Evaluar la calidad del
para conocer sus opiniones, expectativas, | servicio.
necesidades y deseos con respecto al * Evaluar grado de Grf_ido . de
Calidad del servicio que el Club les ofrece. conformidad del socio y/o 5§t|5faCC|0n dellJefe de
servicio beneficiario. cliente eventos
* Evaluar percepcién hacia los
empleados.
. Hacer de la evaluacion un habito, por * Conocer como Se esta :
Ca“_d_ad del medio de encuestas periddicas, para prestando el servicio. #de quejas
serviclio percatarse delo que quiere el cliente. | * Percibir las expectativas del Jefe de
cliente en un futuro. eventos
* Captar posibles alternativas
de servicio.
Utilizar medios informativos en las
carteleras de las diferentesinstituciones
relacionadas con el Club paraestar al dia | * Dar a conocer el Club Naval L .
en cuanto a servicios nuevos ofrecidosa | de Suboficiales de Cartagena. Inversion / clientes|Jefe de
Publicidad los socios. * Atraer posibles clientes| actuales y|eventos
Hacer llegar folletos o volantes de todos | potenciales. potenciales

los serviciosy beneficios que ofrece el
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Precios

Club alos socios y/o beneficiarios. Estos
folletosy/o volantes se haran llegar a
cliente ya sea por correo ordinario o
cuando solicitelos serviciosen las
instalaciones del Club.

Para mantener la fortaleza en |os precios,
la estrategia que se propone es estar
siempre atentos de |os precios que se
manejan en este mismo sector, paraque
no estos no difieran alos que se manejan
enel Club. Estaestrategiasellevaraa
cabo por medio de observacion directay
cotizaciones que se hagan ala
competenciay alos que ofrecen servicios
similares alos del Club.

* Ofrecer a cliente precios
comodos.

* Mantener los precios que el
Club ofrece.

# de quejas

recibidas  por
costo del servicio

el

Jefe
eventos

de
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Cuadro 12. Estrategias de capacidad técnica y/o tecnolégica

ESTRATEGIA

GENERAL ESTRATEGIA BASICA PLAN DE ACCION INDICADOR RESPONSABLE
Paramejorar y mantener estafortalezase | * Prestar un mejor servicio a
propones realizar manteni miento socio y/o beneficiario. : ;
Ir\fraestructura oportuno para garantizar €l buen * Ofrecer comodidad & Tiempo pe'rdldo por |Jefe de_ )

tecnolbgica

Infraestructura
fisicay
tecnoldgica

Actualizar
tecnolégicamente

en

forma integral los procesos

de la organizacion.

X Implantar un
software que permita
realizar integralmente
procesos contables,
administrativos y
servicios.

Desarrollo de

actividad

la
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Cuadro 13. Estrategia para capacidad de talento humano

Eggﬁ‘;gir‘ ESTRATEGIA BASICA PLAN DE ACCION INDICADOR RESPONSABLE
Capacitar a los empleados | * Identificar necesidades de
del Club Naval de|c@aitacion por medio de una|peagyitados de Jefe de
. ., .. evaluacion de desempefio .,

Capacitacion | Suboficiales de Cartagena,|x mantener a los empleados|€valuacion de recursos
de acuerdo a |a | conscientemente competentes. | desempenfo humanos
frecuencia, regularidad, | * Mantenerse a tono con la
. . : demandadelosclientes.
intensidad, calidad y
responsabilidad de su # de
contacto con los clientes capacitaciones
(internos y/o0 externos) y a cumplidas/# de
las necesidades de su capacitaciones
cargo. necesitadas
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Cuadro 14. Estrategias para fuerzas del entorno

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA BASICA PLAN DE ACCION INDICADOR RESPONSABLE
GENERAL
Llevar un monitoreo general y profundo | * Mantener el mercado.
del entorno competitivo, en cuanto ala | * Fortalecer los servicios que Jefe de
amenaza de productos sustitutos se el Club ofrece actualmente.
Fuerzas del| refiere para contrarrestar el peligro dela Desarrollo de la eventos
entorno competencia en abarcar e mercado del actividad
Club.
Fuerzas del Desarrollar un softwar_e paraidentificar | * _ Llevar un control de los
datos del clientes. socios .
entorno * Conocer mas a fondo losl# de clientes con Jefe de
gustos y preferencia de los|informacion en el eventos
Socios software/# total de
clientes.
=  Proyectar como sera el
comportamiento de la inflacion en un| * Mantener el mercado. Desarrollo de la
Fact P tiempo determinado, para adecuar los| * Complacer alos socios. .
actor conomico | hrecios que ofrece e Club sin que se actividad Jefe de
afecte lalealtad de los socios. eventos
Realizar campafias en donde se
demuestre que el entorno donde se
encuentraubicado el Club esseguro, | * Atraer alos clientes que se
para que los clientes que se encuentran || encuentran fuera de la ciudad de
fuera delaciudad de Cartagena se Cartagena.
interesen en visitarlo sinningunaclase | * Demostrar que el Club no lo
Factor politico de problema. afectalainseguridad del pais. Gerente
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Desarrollo de la
actividad

Factor
geografico

Para aprovechar la oportunidad (buena
ubicacion del Club), se propone
conformar un grupo de trabgjo, el cual se
encargara de larecreacion en laplaya,
adecuandola para este fin.

Este grupo estara conformado por un
recreacionista paralos nifiosy personas
especializadas en atender alos adultos
que se encuentran disfrutando del
servicio

* Aprovechar la ubicacion
frente al mar.

* Mejorar en el servicio.

* Ampliar gamade servicios.

Desarrollo de la
actividad

Jefe de
eventos.
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5.2 REQUISITOS DEL SEGUIMIENTO ESTRATEGICO

paraque el seguimiento estratégico cumplacon los objetivos establ ecidos debe seguir ciertos requisitos:

1. El seguimiento estratégico debe hacerlo el mas alto nivel gerencial en cadaunade las areas dela
organizacion.

2. El seguimiento estratégico requiere de una apropiada planeaci dn para un posterior andlisisy con base
en esto poder tomar decisiones estratégicas.

3. Las sesiones del seguimiento estratégico deben realizarse periddicamente por |0 menos cada cuatro
meses al afo y sefialar las fechas de |as sesiones con debida anticipacion.

4. El andlisis del seguimiento estratégico debe hacerse teniendo hechosy datos sobre las diferentes areas
del plan.

5. El seguimiento estratégico debe ser constante y establecido bajo estricta disciplina, yaque las
estrategias son propuestas para que se efectué a cabalidad y no para que queden plasmadas en un papel.

5.3 ¢(COMO REALIZAR EL SEGUIMIENTO ESTRATEGICO?
Para realizar el seguimiento estratégico es necesario definir primero los indices de gestién y 1os planes
de accion para cada estrategia basica, luego se creard un medio que permita obtener lainformacion,

proporcione medir €l nivel de desempefio logrado.

El seguimiento estratégico debe realizarse cada cuatro meses con el fin de hacer los debidos arreglos y
acoples de formaoportunay prevista.

Para que se efectué el proceso del seguimiento estratégico se propone un cuadro (ver cuadro 15), el cual
permitira obtener informacion acerca del desarrollo del mismo.

Cuadro 15. Seguimiento estratégico

Estrategia
General Responsable
Cdodigo |Fechade
Estrategia Seguimiento
Basica
INDICE DE PLAN DE RESULTADO RESULTADO
GESTION ACCION ESPERADO LOGRADO
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6. CONCLUSIONES

* Gracias a la informacion obtenida al realizar el diagnostico
estratégico del Club Na(analisis interno, analisis externo y analisis DOFA ),
se plantearon estrategias en las que se espera mejorar en el servicio de
tal forma que el Club sea mas competitivo y logre un posicionamiento
en el mercado meta.

* Los empleados del Club no tienen un enfoque hacia el cliente, ya
gue estos desarrollan su trabajo de acuerdo a las funciones del cargo
sin tener en cuenta la satisfaccion tot al del cliente.

* Los empleados del Club no tienen muy claro cual es la misidn, visidn
objetivos y metas; es por eso que todos los esfuerzos no son
encaminados a un mismo punto, por lo tanto no se logra el objetivo
comun.

* En el Club Naval de Suboficiales de Cartagena no se han
establecido politicas orientadas al mejoramiento del desarrollo
organizacional del mismo.

* En el Club Naval de Suboficiales de Cartagena, los principios
corporativos no son totalmente conocidos y manipulados por los
empleados, por lo tanto no poseen una directriz en el desarrollo de su
trabajo y no tienen un gran sentido de pertenencia hacia el Club.
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7. RECOMENDACIONES
* Tomar como ejemplo el procedimiento de servicio formalizado (tres
pasos del servicio), con el fin de brindarle un mejor servicio al cliente del
Club.

Cuadro 16. Servicios formalizados (tres pasos del servicio)

1. Bienvenida — _
calida al Club. Tomar . decmongs p.a,ra Insatisfecho
producir una satisfaccion
instantanea.
Quejas o Verificar la
T insatisfaccion p— satisfaccion del
. Anticipaciony — - atis gcer s0cio seguin su
limi Identificar la necesidad o necesidad o .,
cumplimiento.
deseo _ reaccion.
: Rutina deseo.
Servicio al Satisfecho
margen
Tomar decisiones Volver a debere
- pararesponder. rutinarios.
3. Despedida
amable.

Fuente: Administracion de Produccion y Operaciones, Chase Aquilano
Jacob,2000, P. 159.

X Implementar una estructura administrativa fundamentada en el
organigrama propuesto(ver Anexo L).

* Realizar talleres y programas en donde se enfatice la importancia de
la mision, vision principios, valores y metas del Club y que tan
significativo es para lograr el objetivo que se ha propuesto.

X Establecer politicas estructuradas en el interior del Club Naval de
Suboficiales, con el fin de integrar a toda la organizacién en una sola
familia que trabaje por conseguir metas y objetivos corporativos e
individuales (ver Anexo M). Estos objetivos y metas se ven reflejados en el
desarrollo integral y personal de cada uno delos empleados del Club,
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en la rentabilidad y en la completa satisfaccion de los socios y/o
beneficiarios.

* Establecer valores corporativos los cuales sivan como guia para
desarrollar eficazmente la mision y vision del Club. (ver Anexo N)
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Anexo A. Comanda
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Anexo B. Cotizacion para eventos
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Anexo C. Contrato de eventos
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Anexo D. Encuesta dirigida al gerente

El presente cuestionario tiene lafinalidad de conocer el estado actual del Club Naval de Suboficiales de
Cartagena, con respecto alaadministracion de lainformacion y su uso en el mejoramiento de la calidad

delos servicios que ofrece a sus clientes.

El cuestionario esta compuesto por 15 preguntas. Para cada una de las
preguntas que aparece a continuacion, elija la afirmacién que mejor
refleje la opinibn que usted tiene del Club actualmente, no como

deberia o podria ser en el futuro.

1. ¢Tiene el Club unos procesos establecidos de aseguramiento de la

calidad?
- No tomamos en cuenta las practicas de gestion de la calidad.
[k gustaria tener unas iniciativas formales de gestion dela calidad.

[ ] Tenemos algunos métodos para garantizar las iniciativas de

gestion de calidad.

] Tenemos una organizacion formal de gestién de calidad.
2. ¢Mantiene el Club una estrategia para recopilar y utilizar la

informacién sobre los socios?

[ ] Manejamos mal la informacion sobre los socios.
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[—_mentamos la recopilacién y utilizacion de la informacion tendiente a conocer

mejor alos socios.

[_emos programas para recopilar lainformacion y utilizamos nuestro

conocimiento sobre socios sel ectos.

[_] Mg oramos continuamente nuestra estrategia de recopilar y utilizar el

conocimiento sobre nuestros socios.

3. ¢Qué tan eficaz es el Club en combinar la informacién sobre los

SOCios con sus experiencia a fin de generar conocimiento?

[_hemos unos procesos mal desarrollados e inadecuados para  combinar nuestros

datos sobre |os clientes con nuestras experiencias y opiniones.

[ Inentamos el uso de procesosy sistemas tendientes a respal dar 1a recopilacion de

informacion sobre los clientes y las experiencias con ellos.

[__Jmos puesto en marcha sistemas y procesos para recopilar y combinar

informacion y experiencias sobre clientes sel eccionados.

[ Tenemos procesos rigurosos para combinar la informacion y las

experiencias sobre cada cliente.

4. ;Como escoge el Club a sus proveedores?

[_Istamos muy poca o ninguna atencién al hecho de que nuestros proveedores

operen o0 no en funcién de los socios.
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[__tamos de escoger proveedores gque operen en funcion de |os socios.

[~—pluamos alos proveedores estratégicos con base en el hecho de que operen en

funcion de los socios.

ﬁl uamos a todos los posibles proveedores con base en € hecho de que operen en

funcion de los socios.

5. ¢Comprende e Club larelacion entre sus socios y sus proveedores?

[ comprendemos muy bien las relaciones entre NUEstros socios y nuestros

proveedores.

[_Jtamos de comprender las relaciones entre nuestros socios y nuestros

proveedores.
[__hprendemos |as relaciones entre nuestros socios y nuestros proveedores.

[_]Comprendemos y utilizamos |as relaciones entre nuestros socios y nuestros

proveedores.

6. ¢Quétan eficaz es el Club en diferenciar a sus socios?
[_1No hacemos diferenciacion entre los socios.
Tratamos de hacer diferenciacion entre |os socios.

1
Recopilamos y utilizamos la informacion generada a través de las interacciones con

los socios a fin de diferenciarlos, y evaluamos la importancia de cada relacion.
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[_hemos una base de datos actualizada que nos genera conocimiento sobre |os socios

y toda la informacion critica sobre nuestras relaciones de negocios con cada uno de

|os socios.

7. ¢Qué medidas ha tomado el Club para mejorar la experiencia total

de sussocios?

[ 1 Prestamos poca o ninguna atencion a la experiencia total de los

SOCIOS.

ﬂnocemos todos los puntos de contacto de los socios con e Club y manejamos

eficazmente esas areas.

[Jalizamos encuestas frecuentes entre socios seleccionados y hacemos mejoras

basadas en su retroalimentaci on.

[ ] Tenemos un didlogo continuo con cada socio y utilizamos

meétodos bien desarrollados para mejorar nuestras relaciones.

8. ¢ Qué tan eficaz es el Club en medir las expectativas de los socios y

responder a ellas?
[_No hacemos esfuerzos por comprender las expectativas de nuestros socios.

[ Tenemos algunaidea de las expectativas de nuestros socios y nos apoyamos en ella

para construir las relaciones.

[_policitamos periddicamente las opiniones de |0s socios sobre sus expectéativas y

tomamos medidas para mejorar las relaciones donde es posible.
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]

]

Trabajamos en equipo con nuestros socios para asegurarnos de satisfacer o superar sus

expectativas.

9. ¢(Quétan eficaz es el Club en comprender y prever el comportamiento de |os socios?
Prestamos poca o ninguna atencién al comportamiento de nuestros socios.

Comprendemos las tendencias y |os patrones de compra de nuestros socios y |os tomamos en

cuenta para nuestras decisiones criticas.

Recopilamos datos sobre | as preferencias de nuestros socios y otros comportamientosy

utilizamos esainformacién en nuestros planes de negocios.
Mantenemos un perfil de cada socio y nos remitimos a él en nuestro trato con |0s socios.
10. ¢En qué medidatienen poder |os empleados paratomar decisiones en favor del socio?

Incitamos alos empleados a cumplir estrictamente con las politicas y los procedimientos

desarrollados por la altagerencia.

Incitamos alos empleados atomar decisiones autdonomas dentro de |as directrices establecidas

por lagerencia.

I nsistimos en que los empl eados tomen | as decisiones que puedan tener un efecto positivo sobre

|a sati sfaccion de nuestros socios.

Exigimos a todos |os empleados tomar |as medidas que sean necesarias para garantizar la

maxima satisfaccion del socio.

11. ¢Exigeun vinculo formal entre laretribucién de los empleadosy su comportamiento en funcion de

| os soci0s?
No vinculamos laretribucion de los empleados con su forma de tratar alos socios.

El comportamiento en funcién delos socios es parte de | os criterios de eval uacion del

desempefio.
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1] El comportamiento en funcion de |os socios es una parte importante de los criterios de

evaluacion del desempefio.

12. ¢En qué medida comprende el Club el efecto que tienen los socios

sobre la organizacion?

[ Atribuimos poca importancia a las opiniones y las ideas de los

SOCIOS.

[ 1 Damos cierta importancia al hecho de comprender el impacto

de nuestros socios sobre nuestro negocio.

[ _Jdamos importanciaa hecho de comprender la forma como un grupo selecto de

socios influye en nuestro negocio.

] Atribuimos importanciavital a hecho de comprender la forma como cada socio afecta nuestro

negocio.

13. ¢Hasta que punto influyen las necesidades de |os socios sobre el servicio del Club?

1 Prestamos poca 0 ninguna atencion alas necesidades de los socios al disefiar nuestro servicio.
] Tratamos de desarrollar servicios que satisfagan |as necesidades de nuestros socios.
] Utilizamos la informacién suministrada por grupos selectos para ayudar en el desarrollo de los
servicios.
] Disefiamos|os servicios para satisfacer |as necesidades de |os socios individuales.
14. ¢Quétan eficaz es el Club en construir programas de marketing individualizado?
- Construimos todos los programas de marketing parallegar a un mercado masivo.
Construimos todos |os programas de marketing parallegar a un nicho percibido del mercado.

115



Construimos algunos programas de marketing especificos paralas necesidades de cada socio.

Construimos todos los programas de marketing conforme a las necesidades especificas de cada

]

socio.

15. ¢Hasta qué punto es consciente el Club de los enfoques de otras organizaciones frente alas relaciones

con los socios?

] No prestamos atencion alas estrategias de otras compariias para operar en funcion de los socios.

] Sabemos cuéles compariias operan en funcidn de |os socios independientes de laindustria.
] Conocemos el enfoque de nuestros competidores para operar en funcion de los socios.
[ ] Conocemos los mejores enfoques que existen para operar en funcion de los socios.

Anexo E. Encuesta dirigida al jefe de eventos

1. ¢Se realizan investigaciones de mercado en el Club? ¢ cuales son sus
objetivos?

2. ¢Se realiza algun tipo de publicidad en el Club? ¢Cuales son sus

objetivos especificos?

3. ¢Cudles son las estrategias y medios para la publicidad que se hace

en el Club?
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4. ¢Se cuenta con personadle relaciones publicas? ¢Es efectivo su

funcionamiento?

5. ¢(Se hace algun tipo de promocion? ¢Se han definido criterios

especificos para manejarla?

6. ¢Qué se sabe del manejo del precio de la competencia?

7. ¢Se ofrecen descuentos, deducciones, créditos?

8. ¢Cudl es el indice de satisfaccion del cliente externo e interno?

9. ¢Qué tipo de garantia tiene el cliente?

10. (Qué se conoce del cliente del Club?

11. ¢Se a podido determinar la conducta del consumidor?

12. ¢Cual ha sido el comportamiento de la demanda del servicio?

13. ¢Se realiza prondéstico de ventas y de la demanda? ¢ Es correcto el

meétodo que se utiliza?

117



Anexo F. Encuesta dirigida al jefe de recurso humano

El Club Naval de Suboficiales de Cartagena, cuenta con un

departamento de personal?

1.

Se utiliza un proceso para la seleccion del personal? Existe un

proceso de induccion?

. El personal esta altamente motivado?

. Se ofrece capacitacion al empleado?

. El Club ofrece sistemas de incentivos y sanciones?
. Se promueve al empleado dentro del Club?

. Existe un sistema adecuado de descripcidon de funciones?
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Anexo G. Encuesta realizada a los clientes del club naval de
suboficiales de Cartagena

Respetado socio o beneficiario, el Club Naval de Suboficiales junto con
la guia de estudiantes de la Universidad Tecnolégica de Bolivar, esta
realizando un andlisis de todos los servicios prestados, con el fin de
percatar algunas necesidades y deseos;, por esto solicitamos su
participacion y colaboracion para provecho de ustedes y de la
administracion del Club.

El cuestionario esta estructurado con preguntas sencillas, la cual debe

responder de acuerdo a lo que usted opine.

1. (Es usted?

Socio Beneficiario Otros

2. Con que frecuencia visita usted el Club.

Todos los fines de semana

Algunos fines de semana

Pocos fines de semana

No visita el Club
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3. Usted visit a el Club.

Solo

Con sus hijos

Con su coényuge

Con otros familiares

Con amigos

Con compalfieros trabajos

Con otras personas

4. Marque con una “ X”

los servicios que aparecen en la Tabla.

Discoteca
Bar Bolero

Cancha de Tejo

Kiosco Palamrito

Terraza Alta

Salén Dorado

Domicilios

Kiosco Rincén Bohemio

Kiosco el Bohio

Terraza Piscina Mirador

Conoce usted

Utiliza con
frecuencia

Utilizo la
ultima vez
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5. Razones por las que usted visita el Club.

CALIFICACION (INCIDENCIA EN

ITEMS DECISION)

Muy No

Alta Alta Media | Baja | influye

Precio
Variedad de Servicios
Localizacion

Limpieza
Calidad
Instalacion

Atencion
Cercania

Forma de Pago

8. ¢La ultima vez que visité el Club como fue el servicio prestado?.

Mejor de lo que esperaba

No tan bien como esperaba

Mas o menos igual a lo que esperaba

No fue lo que usted esperaba

9. Callifique los siguientes ITEMS con una F si es un punto Fuerte o con D

si es un punto Débil del servicio prestado por el Cluby N si No

responde.
ITEMS CALIFICACION
D F N
Precio
Variedad de Servicios
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Localizacioén

Limpieza
Calidad

Instalacion

Atencion

Cercania

Formas de Pago

8. ¢Delos servicios que hautilizado del Club cual le parece mejor?. La calificacién varia desde el

nimero 1 a 5 (5-Excelente, 4-Bueno, 3-Regular, 2-Malo, 1-Pésimo).

SERVICIOS CALIFICACION

Discoteca

Bar Bolero

Canchade Tejo

Kiosco Palmarito

Terraza Alta

Salén Dorado

Domicilios

Kiosco Rincén Bohemio

Kiosco el Bohio

Terraza piscina mirador

9. ¢Ha festejado alguna vez un evento en el Club?

S| NO
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Si su respuesta es SI entonces continué con el cuestionario, si es No

continué con la pregunta #14.

10. Quétipo de eventos ha festejado en el Club

Matrimonios

Quinceairieros

Cumpleanos

Primeras comuniones

Grados

Integraciones

Bautizos

Otros

11. ¢Quedod satisfecho con la organizacion del evento que usted

solicit6?

S NO

Por qué?

12. ¢Le gustaria que el Club le ofreciera en sus eventos un servicio

integral (decoracion, musica, animacion, etc)?

124



Sl NO

13. (Qué desearia incluir al paquete de servicios de los eventos que
ofrece

el Club?

14. ¢Qué otro(s) servicio(s) le gustaria que el Club le ofreciera?

15. ¢Qué sugerencia daria para mejorar la prestacion de los servicios del Club?

Anexo H. Encuesta identificacion de necesidades de capacitacion

INSTRUCCIONES:
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* Responda con tranquilidad y confianza, sus respuestas son totalmente
confidenciales.

NOMBRE CARGO

1. Considera usted que necesita algun tipo de capacitacion para realizar
eficientemente sus labores diarias?

S NO

2. En que aspectos y/o temas? (Por favor mencione temas concretos)

Anexo |. Formato evaluaciéon capacitacion

FORMATO DE EVALUACION CAPCITACION CLUB NAVAL DE SUBOFICIALESDE

CARTAGENA
Nombre: Fecha :
Cargo : Tema:
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El objetivo de este formato es evaluar las actividades que se manejaron en el
seminario en relacion al capacitador, la metodologia, el contenido y aplicabilidad.

Marque con una X la opcién que mas se ajusta a su criterio.

Alternativas de calificacion: 1: Malo 2:Regular 3:Bueno 4:Excelente

SOBRE LA CAPACITADORA 1 2 3 4

1. Demuestra dominio del tema?

2. Explica claramente los temas expuestos?

3. Utiliza ejemplos para mantener el interés?

4. Hace uso adecuado de la variedad
vocal?

5. Fomenta la participacion?

Comentarios y sugerencias:

SOBRE LA METODOLOGIA 1 2 3 4

1. Calidad y eficacia del material entregado

2. Adecuacion de dinamicas y ejercicios

3. Nivel de participacién

4. Ritmo de la capacitacion

5. Clima de cordialidad, confianza y respeto

Comentarios y sugerencias :

SOBRE CONTENIDO Y APLICABILIDAD 1 2 3 4

1. Las ideas, conceptos y habilidades
estudiadas en este seminario, estan
relacionadas con su trabajo y se pueden
aplicar

2. El programa cumplié con sus expectativas?

3. Se dio cumplimiento al objetivo trazado?

4. El nivel de actualidad de los temas fue?

5. Le gustaria tener otra capacitacion de
este estilo?
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Comentarios y sugerencias:

SOBRE LA APLICABILIDAD:

1. Qué utilidad le ve a los temas expuestos?

2. De un ejemplo de como puede emplear los conocimientos adquiridos en su labor
diaria?

3. De qué forma contribuyen los conocimientos y habilidades obtenidos en el
programa para el cumplimiento de la metas del club?

4. Qué temas se deben reforzar?

Anexo J. Programa de Induccioén

PROGRAMA DE INDUCCION CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES DE
CARTAGENA

128



El Programa de Induccién estd conformado por el conjunto de
actividades en las cuales se expone a los que ingresan nuevos , aquellos
qgue en algin momento salieron de la empresa y que luego fueron
reingresados; y a los el andalisis de la mision de la empresa, sus objetivos y
valores, su organizacion y sus planes, la politica de desarrollo
organizacional, los beneficios socio econdmicos de los empleados que
laboran para el Club Naval de Suboficiales de Cartagena. La ejecucion
del Programa de Induccién tomara en consideracion la categorizacion
del personal segun el cargo a desempeiar en la empresa (Cargos
Operativos, Cargos Administrativos). El empleado, independientemente
de su condiciobn de dedicacion, adquiere con su contratacion el

compromiso de participar en el Programa de Induccion.

La socializacion y la induccién son factores importantes de la
motivacion. Para que ocurra la motivacion, los empleados deben creer
que el esfuerzo producira satisfacciones, gratificaciones y recompensas;
y es mediante la induccidén y la capacitacidon que se les proporciona el
conocimiento que necesitan para desempefiar satisfactoriamente sus

tareas y obtener esas recompensas.

Es conveniente que antes de ejecutar un programa de induccion, la
unidad o departamento de Recursos Humanos considere los siguientes

aspectos:
1. Planteamiento del programa de induccion

Es necesario que con la debida antelacion, se definan las
caracteristicas del programa de induccibn o socializacion
(etapas, duracién), asi como las actividades y recursos que se

utilizaran para su ejecucion.
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2. Seleccidén de compaferos guias

Es conveniente que la jefatura inmediata o la persona encargada
de la funcién de direccion de personal designe un funcionario de
su unidad, departamento u oficina, con el propdésito de que
contribuya a orientar el trabajo especifico del empleado. A este
funcionario se le denominara "Compafiero guia". Para la seleccion
de este funcionario es importante tener presentes algunas
caracteristicas que serian deseables en las personas que funjan
como "compafiero guia™:

Capacidad para establecer adecuadas relaciones

interpersonales.

Discrecion sobre los asuntos personales de los demas, asi como

los de la organizacion.

Experiencia tanto en la organizacion como en las labores
relacionadas con el puesto que va a desempenar el nuevo

colaborador.

Identificacion con la misidn y los objetivos de la organizacion.

3. Capacitacion a los responsables de ejecutar el programa de
induccion

Es necesario realizar un proceso previo de capacitacion de todos
los funcionarios de la institucion que tendran a cargo el desarrollo
de las diferentes actividades de socializacion: jefes inmediatos,

comparfieros guias y otros.

4. Participacion del nuevo empleado
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Se sugiere que el empleado tenga la oportunidad de expresar sus
inquietudes, ideas, consultas y finalmente su opinibn sobre las

fortalezas y debilidades del programa de induccién recibido.

5. Creacion de un ambiente favorable

Es conveniente que al empleado se le reciba en un ambiente
agradable y sereno, con el propoésito de disminuir la tensidn
natural que sufre cualquier persona en sus primeros dias de

trabajo.

Es adecuado preparar un lugar donde el empleado se sienta a
gusto, con el propo6sito de hacerle sentir que es lo mas importante,

en ese momento, para la persona que lo esta recibiendo.

Manual de induccion Club Naval de Suboficiales de Cartagena

Palabras de bienvenida

Constituye uno de los aspectos a los que se debe presentar mayor

importancia y atencion.

Esta actividad la debe realizar el jefe del departamento de personal
o la persona encargada en la empresa de dicha funcién , quien

debe prepararse para recibir al nuevo empleado.

Actividades:
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Palabras de introduccioén.

Exposicion del programa de induccion en el cual va a participar el
nuevo funcionario. Entregar al colaborador una copia por escrito de

dicho programa.

Presentacion del compafiero guia con el propoésito de explicarle al
nuevo empleado las funciones especificas que va a asumir durante

el programa de induccion.

Presentacion del nuevo empleado a los compaifieros de la unidad

donde va a laborar.

Es importante que el supervisor o el compaifiero guia, responsable de
presentar al resto de compaiieros, no emita juicios valorativos o
afirmaciones subjetivas sobre la organizaciéon y sus funcionarios, con el
proposito de permitir que el empleado se forme su propia impresion de
éstos.

También es oportuno que cada vez que se presente a cada funcionario
se realice una breve descripcion de las funciones generales del
empleado veterano. Adicionalmente, es necesario familiarizar al
empleado con el lugar de trabajo, con el propdésito fundamental de
gue conozca las condiciones laborales a las que se enfrentara, asi
como los sitios que seran de uso frecuente. Esto incluye aspectos como

los siguientes:

Hablar sobre la historia del Club, entregar una copia que contenga
la misién y vision de la empresa.
Mostrarle su lugar especifico de trabajo, el mobiliario, equipo e

instrumentos de trabajo.

Mostrarle los articulos y suministros necesarios para el desempefo de
sus labores, asi como el procedimiento con que deben solicitarse

cuando se agoten.
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Suministrarle una lista con los nombres de las personas que ocupan

cargos de alto nivel.

Proporcionarle una guia telefénica interna y una breve explicacion
del sistema telefénico, que incluye aspectos tales como: solicitar
lineas para hacer llamadas internas, codigos especiales, trasladar
llamadas de una extension a otra. Recordarle que el teléfono es para

acortar las distancias y no para alargar las llamadas.

2. Explicar la organizacion departamental general y su relaciéon con

otras actividades de la compaiiia

3. Explicar la contribucion individual del empleado a los objetivos del

departamento y sus asignaciones iniciales en términos generales.

4. Comentar el contenido del puesto con el empleado vy

proporcionarle una copia de la descripcion del mismo.

5. Preguntar donde vive el empleado y cuales son las facilidades de

transporte.

(o]

. Explicarle las condiciones de trabajo:
a. Horas de trabajo
Entrada para empleados
Horas de comida
Recesos para tomar café, periodos de descanso

Llamadas telefénicas y correo personal

-~ 0 Qo0 T

Politicas y requerimientos de tiempo extra

. Dias de pago y procedimientos para recibir el pago

«Q

7. Requerimientos para la conservacion del empleo: explicar los criterios de la compaiiia en
relacién con:
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Cumplimiento de las responsabilidades
Asistencia y puntualidad

Manejo de informacién confidencial
Conducta

Apariencia general

- o 2 0 T D

Uso de uniforme.

8. Presentar el nuevo colaborador a las autoridades de mayor rango y
otros jefes departamentales. Debe prestarse atencion especial a la

persona a la que se asighara el nuevo empleado: el empleado guia.

9. Conducir al empleado con el supervisor inmediato quien:
a. Presentara el nuevo miembro a sus compafneros
b. Familiarizara al empleado con el lugar de trabajo

c. Iniciarala capacitacion en el trabajo

ETAPA DE SEGUIMIENTO

El propésito de esta etapa es garantizar un desarrollo adecuado del
programa de socializacidn o induccion; es decir, retroalimentar el
programa y realizar los ajustes del caso para procurar que el empleado
se adapte satisfactoria y oportunamente a la organizacion.

Esta etapa debe incluir una somera evaluacion mensual de las
actividades de induccion realizadas y un informe de adaptacion del
empleado, lo cual puede contribuir a determinar las debilidades y
fortalezas del programa de socializacion. También, permitira reforzar

aquellos aspectos, en los que el empleado tenga deficiencias o dudas.
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Anexo K. Formato evaluacion de induccion

FORMATO EVALUACION INDUCCION DEL CLUB NAVAL DE SUBOFICIALESDE
CARTAGENA

FECHA:
DATOS PERSONALES
NOMBRE: c.c
DIRECCION: TELEFONO:
PROFESION: | e-mail:

aadel Anr\nmantn

1 _Entro e
- ""t"_’}’KCTI'\)TD \DES ™ V™ RESPONSABL | TIEMP |OBSERVACIO
Induccidén E 0 NES
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2. Presentacién en Power Point
de al Institucion

3. Presentacion del video
institucional

4. Recorrido por la institucion.

Observaciones:

EVALUACION DE LA INDUCCION

1. En general la induccion le parecio:
Excelente

_____ Buena

____ Aceptable

_ Deficiente

2. Indigue los recursos que estuvieron disponibles para la induccién

Humanos
Tecnoldgicos
____ Logisticos
Sugerencias y comentarios:

Recibi conforme la induccion Si

FIRMA

NO
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Anexo L. Organigrama propuesto

CLUB NAVAL DE SUBOFICIALES

CARTAGENA
JUNTA DIRECTIVA
GERENTE
JEFE DE EVENTOS | ||  JEFEDESISTEMAS
MENSAJERO | | SECRETARIA DE GERENCIA
PORTEROS CONTROL INTERNO
\ | | |
JEFE DE DPTO. JEFE DPTO. JEFE DPTO. JEFE DPTO.
FINANCIERO MANTENIMIENTO RECURSOS HUMANOS ALIMENTOS Y BEBIDAS
AUX. CONTABLE SERVICIOS | | AUX. SUPERVISOR
GENERALES RECURSOS HUMANOS ALIMENTOS Y BEBIDAS
|| CAJA AUX. | AUX. NOMINA B MAITRE
MANTENIMIENTO
CARTERA
MESEROS
COSTOS BARMAN
B CHEFF
|| TESORERIA
ADQUISICIONES L JEFE DE COCINA
L AUXILIARES
COCINA
RECREACIONISTA
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Anexo M. Politicas del desarrollo organizacional

OBJETIVO GENERAL. Optimizar el desarrollo organizacional del Club
Naval de Suboficiales de Cartagena mediante la implementacion de
politicas que facilite el desarrollo integral de todos los empleados y un
alto nivel de satisfaccion de todos sus clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

* Incrementar el entrenamiento de todos los empleados del Club, por
medio de programas de capacitacion que aumenten el desarrollo
integral de Ios mismos.

* Propiciar en el interior del Club las condiciones necesarias que
garanticen una verdadera participacion de todos los empleados en
la formulacién de dichas politicas.

POLITICAS

CALIDAD EXCEPCIONAL. Brindar al cliente productos y/o servicios que
siempre concuerden con sus deseos y expectativas.

LIDERAZGO. Determinar responsabilidades de direccion en todos los
niveles, desde los mas altos hasta los inferiores, con el fin de obtener el
cambio de actitud de todos los empleados y asi contribuir al proceso
de mejoramiento en el Club.

SISTEMAS DE COMUNICACION. Promover la comunicacion en todos los
empleados del Club, compilando toda la informacién que de ellos se
obtiene a partir de sugerencias; realizando sesiones por equipo y en
todas las areas para realizar una retroalimentacion de toda la
informacioén recopilada.

APOYO A LOS EMPLEADOS. Proporcionar a todos los empleados las
herramientas necesarias para trabajar acorde con los objetivos del Club
y facilitar el proceso de formacion y desarrollo personal de cada
colaborador.

IMPELMENTACION DE POLITICAS. Para implementar las politicas, se debe
comunicar a todas las dependencias del Club sin excepcién alguna. La
informacidén se hace por escrito y el gerente se encarga de llevar el
informe ante el comité, luego cada uno de los miembros del comité se
las ensefia a las personas que estan bajo su cargo. Si las politicas son
claras no se tiene ningun tipo de problema para entenderlas.
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Anexo N. Valores corporativos del club naval de suboficiales de
Cartagena.

Respeto por el socio y comparfiero de trabajo.
Satisfaccion de las necesidades del socio.
Trabajo en equipo.

Honestidad e integridad.

Pertenencia por el Club.

Eficiencia.

Calidad en el servicio.
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