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INTRODUCCION

El presente estudio es un proyecto de investigacion aplicada enfocado en el anélisis del
comportamiento del modelo de negocio de la empresa Ciudad de Gigantes y de las necesidades
de entretenimiento de un segmento de nifios en la ciudad de lbagué, con el objetivo de
desarrollar los aspectos técnicos y metodoldgicos caracteristicos del analisis prospectivo que
orienten el direccionamiento estratégico de la empresa, hacia la generaciéon de la propuesta de

valor que permita ser mas competitivos y rentables.

Las fases de elaboracion del estudio comprenden un desarrollo metodol6gico en el que sea
posible diagnosticar la situacion actual del negocio frente al entorno, aplicando para su revision
diferentes herramientas y matrices de direccionamiento estratégico, que permiten obtener el
analisis interno y externo y su influencia en el mercado; de esta manera se determinan los
lineamientos estratégicos o variables claves, que seran la base en la construccion de los distintos
escenarios y la proyeccion de los mismos. Finalmente, en la postura estratégica de la

organizacion, se establece el plan de accidn para su posterior implementacion.

El presente proyecto busca determinar cual es el camino a seguir segun el escenario seleccionado
para poder asi establecer la unidad de negocio en un sitio fijo, sin dejar de lado la posibilidad de
seguir trabajando en otros sitios segin sea la demanda; de igual manera, se espera establecer
segun la perspectiva antes mencionada, qué recursos se deben implementar para mejorar la
propuesta de valor o su ampliacion de servicios con un enfoque hacia los padres de familia, esto
implica parqueaderos, zona de bebidas y alimentacién y algin tipo de diversién para los

acompafiantes.



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 DESCRIPCION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sedentarismo, una enfermedad que dia a dia se convierte en un problema mayor en la sociedad
actual. En Colombia son pocos los estudios e investigaciones sobre el sedentarismo en la nifiez;
esta claro que existe una reduccién de la actividad fisica, ya que cada vez repuntan con mas
fuerza las afecciones originadas por el sedentarismo a corto, mediano o largo plazo, como la

obesidad, la diabetes, los problemas cardiacos entre otros (Dominguez, 2014).

El doctor César Torres Llano, especialista en medicina de actividad fisica y deporte, menciona
que el sedentarismo condicién relacionada con muchos factores, estd relacionada con la
urbanizacion, la tecnologia y los habitos hogarefios. Torres comenta: “En consulta con frecuencia
recibo nifios que pasan mas de 15 horas sentados cada dia; pasan 8 horas estudiando y cuando
Ilegan a casa, los recibe una nana permisiva porque por lo general sus padres estan en el trabajo;
almuerzan en la cama, hacen siesta y luego ven television durante 6 horas, incluso algunos

siguen viendo television en familia o en sus propias alcobas”.

Los nifios se desarrollan en un entornoen el que no se incentiva la actividad cardiovascular ni
fisica; muchos padres de familia no poseen tiempo para acompafiar a los pequefios y se obtiene
como reultado: el incremento en actividades sedentarias como jugar videojuegos, ver television y

el descanso excesivo

Los primordiales ambientes en donde se desarrolla la vida de los nifios y nifias, se caracterizan

porque existen factores que no benefician a las actividades fisicas necesarias requeridas.

La importancia de jugar en los nifios y nifias deberia ser parte de la conciencia de los padres, ya
que los fortalece en todo aspecto: Emocional, Fisco y Psicoldgicos; es importante que ellos

presten atencidn para esa fase de la educacién de sus hijos.

Es imperante que las familias en donde hallan nifios, se preocupen por el desarrollo psicomotor y

fisico de ellos, ya que este aspecto no solo repercute en la salud y el bienestar sino que la



recreacion y el deporte de los nifios son derechos que promulgan el crecimiento integral de un

joven.

Es asi, como se observa la necesidad de que los nifios y nifias en su etapa de crecimiento,
realicen actividades como practicar algun deporte o jugar, ya que al mismo tiempo quemando
calorias, pueden mantener su estado y forma fisica saludable. Segun los educadores y psic6logos
el deporte, las actividades de recreacion y diversion a temprana edad constituyen una manera de

desarrollar destrezas motoras y canalizar la violencia.

El sano juego en cualquier nivel (deportivo o de juguetes), es relevante para los nifios, hasta tal
alcance que se verd influenciado el desarrollo y psicoldgico y fisico por este tipo de actividades;
estas acciones fisicas mantienen a nifios y nifias en etapa de desarrollando constante y en el uso
de sus articulaciones, musculos y extremidades; ademas, en el estado mental de positivismo,
puesto que es jugar para ellos y es un estado natural; una de las opciones que todo padre de
familia tendria es la de llevar a sus hijos a un centro comercial en donde pueda encontrar

variedad de alternativas para que mientras ellos se recrean, también hagan ejercicio.

En la ciudad de Ibagué no existe gran variedad de empresas, parques de diversiones o centros
comerciales, que ofrezcan a las familias con hijos menores el servicio de recreacion para nifios y
tampoco existe una organizacion dedicada a este tipo de diversién, que haya estructurado su
creacion en estudios y analisis propios del direccionamiento estratégico y lineas de prospectiva,
que garanticen la acertada toma de decisiones en las necesidades del mercado; lo anterior

evidencia una problemaética local para las familias, al no contar con alternativas de recreacion.

La salud infantil es un factor importante para el ndcleo familiar y es por eso que se hace
necesaria la existencia de un empresa que opere como un centro recreativo, que ofrezca una
alternativa diferente a las familias y brinde a los nifios de la ciudad de Ibagué un espacio de
diversion sana, en el cual puedan realizar actividades fisicas en pro de su salud, sin dejar de lado

el componente de diversion, y mejorando sin duda la calidad de vida y el bienestar del hogar.

Con base en lo expuesto anteriormente y para dar solucion al problema planteado, se formula la
siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué estrategias deben orientar la planeacién de la empresa

Ciudad de Gigantes, hacia el fortalecimiento de su oferta de valor en el mercado?



1.2 JUSTIFICACION

El entretenimiento de los nifios en un hogar, es un factor fundamental para el bienestar y la
armonia familiar; pero es en este aspecto donde los padres deben ser capaces de discernir entre
las actividades que sean beneficiosas para ellos y aquellas que no aporten a su crecimiento y

desarrollo saludable.

Entre las alternativas que puede tener una familia para combatir el aburrimiento y la monotonia
presentados por los nifios y nifias y que ademas permitan la interaccion con otros nifios de su
edad, se tiene como eleccion el ir a disfrutar de una jornada en los centros recreativos, que
principalmente se hallan en los centros comerciales de la ciudad. Esta forma de entretenimiento
familiar, se convierte sin duda en la opcion méas adecuada para aquellos hogares que tienen nifios
en edades activas y enérgicas y que cada fin de semana buscan diversion, entretenimiento y un
espacio ideal para disfrutar momentos de union familiar, sin tener en cuenta las desventajas que
se presentan en este tipo de diversion, como el corto tiempo de alquiler por un juego y el precio

elevado del mismo.

Se ha observado que una de las actividades favoritas de recreacion para nifios y nifias en edades
que oscilan aproximadamente entre los 3 y 12 afios, es saltar en juegos inflables. En la ciudad de
Ibagué existen solo dos centros de comercio que ofrecen este tipo de actividad recreativa y
pocas empresas dedicadas al alquiler de los juegos inflables, que principalmente dirigen su
objeto social a celebraciones de fiestas infantiles, eventos familiares e incluso eventos
institucionales; en este caso la funcién principal del inflable es brindar una alternativa divertida
para la recreacion de los nifios que asisten a estas reuniones sociales para que puedan divertirse

saltando los juegos.

La escasa oferta en la ciudad de Ibagué para poder disfrutar del entretenimiento que brindan los
juegos inflables para nifios y asi mismo la posibilidad que los padres tendrian de utilizar el
tiempo de juego de los pequefios, realizando otras actividades con la garantia y tranquilidad por
la seguridad que ofrece este sistema de juegos, invitan al estudio y el andlisis de un modelo de
negocio, a traves del direccionamiento de una empresa que brinde una oferta de valor y que

satisfaga la necesidad de la poblacion objeto de estudio. Al diagnosticar la actuliadad de la



empresa utilizando herramientas propias al analisis de direccionamiento estratégico y de
prospectiva, se obtendra informacion técnica y analitica que permitira evaluar los escenarios de
accion efectiva, insumo principal para la formulacién del plan estratégico de la empresa. Para
obtener éxito en este plan, es importante que la empresa conozca el ambiente y el entorno en el
que su actividad se desarrolla, asi como los peligros que la amenazan y las oportunidades del

mercado.

La creacion de un plan de direccionamiento estratégico y su desarrollo metodoldgico, producto
de la presente investigacion, servirda como punto de referencia y proyecto piloto para la

implementacién de futuros modelos de negocios de esta naturaleza.

1.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

El nimero de centros de entretenimiento infantil en lbagué ha crecido, sin embargo se ha
mantenido la misma modalidad de alquilar sus espacios por corto tiempo y sin la posibilidad que
los padres puedan entretenerse o realizar otras actividades mientras sus hijos juegan; si a esto se
le agrega que no siempre se ofrece entretenimiento seguro, se podria concluir que existe una

demanda insatisfecha, factor clave en el desarrollo de la investigacion.

Esta investigacion tiene su area de influencia en la ciudad de Ibagué y su poblacion objetivo
obedece a todas las familias con nifios que alli residen y que presentan la necesidad de tener una
alternativa de recreacion para ellos; se propone analizar cada una de las variables necesarias para
la formulacion de un plan estratégico que direccione el funcionamiento de una empresa para el
afo 2015. Los significados y la seméntica de la investigacion seran los contenidos en el marco de
referencia del presente trabajo.



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias que orienten la planeacion de la empresa Ciudad de Gigantes, hacia el

fortalecimiento de su oferta de valor en el mercado.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico de la empresa Ciudad de Gigantes, para establecer su desarrollo
competitivo y los factores criticos del éxito, que intervienen para el cambio en la

ampliacion de la oferta.

e Identificar las variables estratégicas que ayudan al analisis del comportamiento de actores

participantes en el sistema.
e Establecer los escenarios posibles y probables de la empresa.

e Determinar las estrategias a aplicar para materializar el escenario apuesta de la empresa.



3. MARCO DE REFERENCIA

3.1 MARCO TEORICO

La expansion de la empresa hacia la instalacion de un parque tematico en la ciudad de Ibagué, se
desarrolla en concordancia a lo establecido por la asociacién para el desarrollo del Tolima en la
Vision Tolima 2025, en donde “una de las areas a fortalecer es el turismo enfocado en el norte
del Tolima, regién del Sumapaz e Ibagué” (Asociacion para el desarrollo del Tolima, 2005,
p.227).

En este sentido, los parques tematicos segun Ariza (2011):

“Son espacios de entretenimiento que se encargan de contribuir en gran proporcién a la
atraccion de visitantes y, por ende, al incremento del turismo en un lugar determinado. Sin
embargo, uno de los mayores inconvenientes que enfrentan es la globalizacion y su elevado
dinamismo, lo que ha generado la reduccion del nimero de visitantes a estos espacios,

centrando el reto para los parques tematicos, en la innovacion continua”.

El parque tematico Ciudad de Gigantes pretende dirigirse a nifios de todos los estratos socio
econdmicos presentes en la ciudad, pues de acuerdo con el Fondo de las Naciones Unidas para la
Infancia UNICEF (2001), “la atencion integral en la primera infancia es la clave para crear un
mundo donde impere la esperanza y el cambio, en lugar de la privacion y la desesperacion, y
para fomentar la existencia de paises prosperos y libres” (p.62). Esta premisa es una de las bases
a través de la cual Ciudad de Gigantes pretende generar un desarrollo infantil integral, motivar la
creatividad y fortalecer la conducta social a través del juego, con el objetivo de contrarrestar los

efectos de una sociedad violenta.

Respecto a la conceptualizacion del juego, el Centro de Investigacion y Documentacion

Educativa CIDE, (2005) expone siete parametros que lo definen claramente:

“En primer lugar se encuentra el Placer, pues las actividades relacionadas al juego procuran



proporcionar satisfacciones presentes, encontrando que cada tipo de juego genera placer de
diversas formas; la libertad por su parte, se define desde la libre eleccién del tipo de juego,
personajes, entre otros, pero acaba en las restricciones que el menor debe seguir como
pardmetro grupal acordado; asi mismo se habla del juego como proceso, con motivaciones
intrinsecas donde los productos del juego representan fuente de autoestima; la accién tiene
sentido en el juego al encontrar en este siempre la participacion activa; la ficcion es un
componente constitutivo, es esta la que caracteriza al juego como tal, a traves de la actitud del
sujeto en un espacio de libertad donde actla segun sus normas; la seriedad representa el
compromiso del nifio con el juego, es el momento donde activa todos los recursos y
capacidades de su personalidad; finalmente, el esfuerzo es un elemento representativo en el
juego ya que en ocasiones las actividades realizadas implican mayor cantidad de energia que
la exigida en una tarea obligatoria, es el esfuerzo el generador de éxito en un juego, pues

aquellos que carecen de esfuerzo generan aburrimiento en el menor de forma rapida”.

Para determinar y desarrollar la mejor ruta a seguir para el avance de la investigacion, es
importante orientar el trabajo desde la Planeacion Estratégica, uno de los precursores de este
concepto es Alfred Chandler, quien en 1962 revisé algunas empresas luego de la segunda guerra
mundial y con ello logro6 definir la estrategia en la empresa a través del establecimiento de metas
y objetivos, acciones y destinacién de recursos para conquistar este objetivo; posteriormente,
Dan Shandel y W. Hofer generaron aportes en el proceso de administracion estratégica
definiendo dos etapas claves, el analisis y la implementacién del plan estratégico, en este sentido
paralelo al fortalecimiento empresarial, también aparecieron sucesivamente aportes y matrices
que han complementado herramientas y focos de andlisis para generar una planeacion estratégica
completa.

Dentro de la planeacion estratégica, el diagndstico como fase inicial tiene como objetivo
fundamental, agregar valor a la idea empresarial, para su desarrollo se propone utilizar la
metodologia Canvas de Alexander Osterwalder, la cual propone el desarrollo de un lienzo que
permite construir un panorama comun que describe, visualiza, evalia y modifica estructuras de

de negocio, los cuales son los pilares en la generacion de valor.

Para este fin, se divide la empresa en nueve bloques que permitiran conocer el sistema que se



utiliza para conseguir dinero y lograr un negocio exitoso, estos bloques se centran en los clientes,
la oferta, la infraestructura, el mercadeo, los socios y recursos claves y la viabilidad economica;
con esta metodologia Osterwalder planted el anteproyecto de la estrategia de la empresa que
permitira la generacion de valor a la idea de negocio.

El primer bloque es el de Segmento de mercados, en este se debe definir especificamente los
segmentos a los que se dirige la compafiia y determinar cuél de ellos genera mayor valor. En
segundo lugar se encuentra la Propuesta de Valor, en esta debe expresarse el punto diferenciador
de la organizacion y se desarrolla una propuesta por cada segmento. A continuacion se analizan
los Canales en donde se establecen los de distribucion, comunicacion y venta para cada
propuesta de valor que se entrega a cada segmento. Asi mismo, se evalUan las Relaciones con los
clientes, se establece cada tipo con los elementos antes mencionados y se definen las fuentes de

Ingresos para determinar la rentabilidad de cada segmento.

En otro grupo de bloques se determinan factores internos de la empresa que afectan la estructura
de costos y la generacién de valor. En primer lugar se delimitan los Recursos clave y se revisan
las Actividades clave o las imprescindibles; es aqui en donde se debe focalizar la empresa para
que el modelo sea exitoso. De igual modo, se deben establecer los aliados claves, quienes son
aquellos que describen los stakeholders de mayor trascendencia para la empresa. Finalmente, se
debe revisar la Estructura de costos debido a que de estos depende que exista un mayor
rendimiento en la empresa y su conocimiento permite generar estrategias sostenibles para cada

segmento de clientes.

Es necesario ademas hacer un diagnostico general de las dimensiones de la organizacion. Segun
Fred R. (2013) debe “desarrollarse una auditoria externa o analisis del macro entorno externo,
para enlistar y valorar las oportunidades y amenazas de mayor impacto que podrian afectar a la
empresa” (p.62). Para ello, se identifican las variables principales del ambito econémico, socio-
cultural, politico — legal, tecnologico y ambiental, a partir de un andlisis PESTEL, con la

posterior formacion de la matriz EFE.

El desarrollo de esta matriz incluye cinco pasos que contemplan enlistar los factores externos
encontrados en el analisis PESTEL, tanto oportunidades como amenazas, asignar un valor a cada
factor segun importancia entre 0 y 1 siendo 0 el menos importante para el sector, generar una

calificacion de 1 a 4 que permite identificar la eficacia del factor en la organizacién, determinar



un valor ponderado para cada factor y realizar la sumatoria de cifras.

El estudio del microambiente se realiza a partir de la matriz EFI, la cual constituye una
herramienta que facilita la formulacion de estrategias partiendo del resumen y evaluacion de las
fortalezas y debilidades de la organizacion, en sus areas funcionales. Para el desarrollo de la

matriz se tienen en cuenta los cinco pasos descritos anteriormente para la matriz EFE.

El estudio del microambiente externo ha sido evaluado principalmente de acuerdo a los
planteamientos de Michael Porter, quien en su libro, Ser competitivos, establece que la labor
fundamental de la estrategia es comprender y hacer frente a la competencia, a través de la
evaluacion de cinco fuerzas que definen la estructura de la industria y determinan la interaccion
de la competencia en ella. Entre las fuerzas establecidas por se encuentran: “Amenaza de nuevos
competidores, amenaza de productos sustitutos, poder de negociacién de proveedores, poder de

negociacion de clientes y rivalidad entre competidores existentes” (Porter, 2009, p.667).

El autor plantea que cuando las fuerzas son intensas, ninguna empresa obtiene beneficio de la
inversion, sin embargo si estas fuerzas son “benignas” existird un incremento en la rentabilidad,
lo que manifiesta que la estructura desarrollada en las cinco fuerzas, puede definir la rentabilidad

a largo y mediano plazo.

Otra de las herramientas que puede soportar el estudio del micro ambiente externo, es la
determinacion de los factores criticos de éxito (FCE) a través de la MPC en el sector de interés;
se realiza un estudio conjunto con la competencia donde se definen las variables clave que
afectan al sector y el peso ponderado de cada una en la generacion de la matriz. Esta fue

desarrollada por John F. Rockart en el Instituto Técnico de Massachuestts entre 1977 y 1979.

Los FCE se consideran actividades imprescindibles para el buen resultado de la administracion,
pues del establecimiento correcto de éstos factores depende la consecucion de los objetivos
adecuados en la organizacion. La determinacion de los FCE podria subvalorarse al pensar que
hacen parte del sentido comun en la administracion empresarial, sin embargo necesitan de un
elevado rigor para garantizar la correcta determinacion, medicion y control, pues de ellos

depende la confianza que pueda tener la empresa en el método.

Para darle continuidad al proceso de analisis estratégico, se utiliza una herramienta que permite

analizar y evaluar el conjunto de cualidades a nivel tenoldgico, industrial y comercial de la



organizacion: El arbol de competencias de Giget.

La elaboracion del arbol de competencias se basa en un proceso logico de gran sencillez, pero
que requiere por lo general, de la participacion conjunta de los principales responsables de la
organizacion, esta actividad debe estar coordinada por un especialista en dindmica de grupos,
que posea ademas conocimientos suficientes de administracion. Las raices del arbol se
conforman por las competencias genéricas (area técnica, financiera y organizacional), el tronco
representa la combinacion de competencias en el contenido de produccién (integracion de raices
con capacidades propias) y las ramas y hojas comprenden la valorizacion sectorial de la
competencia; el objetivo es crear una imagen de la empresa en general, sin minimizarla

exclusivamente a los mercados que maneja o sus productos.

Con el fin de unificar toda la informacion recolectada con anterioridad, se realiza la matriz
DOFA (debilidades, oportunidades fortalezas y amenazas), la cual fue desarrollada por Albert S.

Humphrey, con el fin de determinar las estrategias en una unidad estratégica de negocio.

Como herramienta final y concluyente del diagndstico empresarial, se ha desarrollado la Matriz
de impacto y gobernabilidad IGO, a partir de la cual se determinan las variables estratégicas
escalables en el tiempo, para generar los objetivos estratégicos de la organizacion y el panorama
esperado; la matriz IGO es una herramienta resumen que prioriza variables internas y externas a
partir de la evaluacion de su estado e importancia, con estos resultados se genera un grafico que
muestra la situacion de la empresa denominado grafico de las variables criticas, la cual es una
herramienta practica de agrupacion de resultados con el fin de generar objetivos acordes al
panorama diagnosticado.

En el proceso de planeacion estratégica también interviene el direccionamiento estratégico, el
cual seguin AMAYA 2005, busca resolver el cuestionamiento: ¢Dénde queremos estar?,
establecido inicialmente por Alfred Chandler en 1962, quien reviso la evolucion de compaiiias
tales como Sear, General Motors, Chevron Co, y Dupont, encontrando que las estrategias en las
empresas se definen a partir de la determinacién de metas, la ejecucién de acciones y la

orientacion de recursos para alcanzarlas.

Una de las herramientas ampliamente utilizadas en direccionamiento es la matriz del BCG, la

cual a través del analisis de la posicion estratégica, crea la cartera de negocios teniendo en cuenta



la tasa de crecimiento del sector, frente a la participacion de la empresa analizada dentro del
global, con ello se genera la clasificacion de productos en cuadrantes entre los cuales se tienen
los productos interrogantes, que representan aquellos que tienen baja participacién en el
mercado, pero un alto crecimiento del sector; los productos estrella los cuales estan
representados como los de mayor éxito en el negocio pues tienen alta participacion y crecimiento
lo que supone un elevado potencial; asi mismo se encuentran las vacas lecheras, los cuales parten
de productos ubicados en la etapa de madurez con alta participacion pero bajo crecimiento, estos
son de alta importancia porque son los encargados de soportar las estrategias para lanzar los
productos estrella y recuperar los interrogantes. Finalmente, se encuentran los perros, productos
con baja participacion y bajo crecimiento lo que supone para la empresa un desequilibrio

financiero, por lo cual se recomienda su extincion.

Una de las opciones en la planeacion es la herramienta de prospectiva, que permite vislumbrar
amenazas y oportunidades futuras en entornos cambiantes. Para ello se intenta prever el futuro a
partir del analisis de tendencias y situaciones presentes, es decir se plantean los futuros posibles
en funcion de los factores generadores de cambio para la empresa, a través del establecimiento
de los escenarios posibles. Una de las metodologias aplicadas para la generacion de escenarios es
el método Delphi, el cual consiste en tener un consenso basado en la discusion de expertos, para
lo cual debe desarrollarse un formulario evaluado por cada experto y el moderador captura la

informacion para construir los escenarios posibles y el de mayor recurrencia entre los expertos.

Paso seguido, es necesario que la organizacion transforme su estrategia en objetivos operativos
medibles, lo que posteriormente dard origen al plan de accién, una de las herramientas
metodoldgicas que se presenta para tal fin es el cuadro de mando integral, mas conocido como
Balanced Scorecard, desarrollado por Kaplan y Norton como medio para controlar la gestion, a
través de la incorporacién de indicadores no financieros actuales y futuros. Posteriormente, en
1996 la metodologia se incorpora a la técnica de gestion estratégica a partir de los mapas

estratégicos para lograr su operatividad.

Igualmente, el Congreso de la Republica, (2008) considerd en su Ley 1225 del 16 de julio de
2008:



“Regular la intervencion de las autoridades publicas del orden nacional, distrital y municipal,
en cuanto a los requisitos minimos que se deben cumplir para el funcionamiento, instalacion,
operacion, uso y explotacién, de los parques de diversiones, tematicos, ecoldgicos, las
atracciones o dispositivos de entretenimiento en todo el territorio nacional, para los ya
existentes como para los nuevos, en funcion de la proteccion de la vida humana, el medio

ambiente y la calidad de las instalaciones”.

3.2 MARCO CONCEPTUAL: CONCEPTOS Y HERRAMIENTAS

3.2.1 Anadlisis de competitividad

Arbol de competencia de Marc Giget: Es la representacion de una empresa en forma de arbol
de competencias; pretenden representar el conjunto de la organizacion metaforicamente asociada
a la estructura de arbol donde las competencias técnicas son la raiz, el tronco es la capacidad de
implementacién y las lineas de mercados y productos son las ramas. El objetivo es conocer una
radiografia de la organizacion, para poder considerar sus competencias distintivas y su dinamica,

en la elaboracion de las opciones estratégicas.

Matriz de factores Internos MEFI: Es una herramienta que permite la formulacion de una
estrategia que evalUa areas como las finanzas, mercadeo, procesos internos, talento humano entre
otros. Los pasos para el desarrollo de una MEFI inician con la identificacion de las fortalezas y
debilidades claves de la organizacion y la elaboracion de una lista con las seleccionadas;
seguidamente se asigna una ponderacion dependiendo de la importancia de la variable y se
realiza una clasificacion de 1 a 4 para indicar si dicha variable presenta una debilidad importante,
siendo el uno (1), una debilidad menor y el cuatro (4) una fortaleza importante. Una vez
realizado este proceso, de multiplicacion ponderacion con clasificacion, se totalizan los

resultados ponderados y el resultado es el obtenido en total de la organizacion.

Matriz del perfil competitivo (MPC): Esta matriz identifica a los principales competidores de
la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la

posicion estratégica de la empresa.



3.2.2 Andlisis de atractividad

Matriz de Evaluacion de factores externos MEFE: El procedimiento para realizar el anlisis y
la construccion de la evaluacion de factores externos inicia con la elaboracion de una lista de
amenazas Yy oportunidades que afectan a la empresa, a cada uno se califica con puntos acorde a la
importancia que tenga para la empresa y se realiza una clasificacion de 1 a 4 para indicar si dicha
variable presenta una amenaza importante (1), una amenaza menor o una oportunidad importante
(4). Una vez realizado este proceso se multiplica la ponderacién de cada factor y se suman los

resultados para determinar el total ponderado para la organizacion.

Cinco fuerzas de Porter: Herramienta de gestion que permite mediante el estudio del sector al
que pertenece la industria realizar un analisis externo de la empresa, consideranto para esto cinco
fuerzas en el sector, la rivalidad entre competidores, la entrada de nuevos competidores, el
ingreso de productos sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y de los

consumidores.

El objetivo primordial es con base a dicho andlisis, disefiar estrategias que permitan potencializar

las oportunidades y hacer frente a las amenazas.

Marco de Pestel: Es un instrumento que permite contexturisar el ambiente externo de la

empresa con el analisis de los siguientes componentes:

a. Factor econdmico: Se analizan temas relacionadas con la pobreza, el desarrollo econémico,

mano de obra, capital humano, avances tecnoldgicos y el acceso a los recursos entre otros.

b. Factor social: Incluyen temas de pobreza, condiciones de trabajo, desafios relacionados con las

distinciones sociales, diferencias etnicas y religiosas, estrato social, entre otros.

c. Factor tecnoldgico: Se relacionan con el tipo y disponibilidad de tecnologia aplicable a su

rama y el grado de uso en su publico objetivo.
d. Factor juridico: Hacen referencia a las leyes competentes y aplicables al sector.

e. Factor ambiental: Son los que tienen una directa o indirectamente inidencia medioambiental,

tales como por ejemplo los efectos del cambio climaético.



3.2.3 Andlisis estructural

3.2.3.1 Andlisis de variables estratégicas (Motricidad y dependencia)

El andlisis estructural es un instrumento que permite a traves de una reflexion colectiva, la
posibilidad de describir un sistema con ayuda de una matriz que relaciona todos sus elementos
constitutivos. Su objetivo primordial es resaltar las variables mas influyentes y dependientes y
por ello las variables esenciales a la evolucion del sistema. A continuacion se hard una

descripcion del método del analisis estructural:

Fase 1 - Enumeracion de las variables: consiste en agrupar y listar las caracteristicas del sistema

estudiado y su entorno incluidas las variables externas e internas.

Fase 2 - Descripcion de relaciones entre las variables: A cada pareja de variables existentes se le
realizaran los siguientes analisis: ¢ Hay relacion de influencia directa entre la variable x o y? Si la

respuesta es negativa, se le asigna cero (0) de lo contrario 1 seria debil, 2 mediana y 3 fuerte.

Fase 3 - Deteccion de las variables importantes a traves del software Micmac: Con esto es
posible identificar el grado de importancia de ciertas variables, al igual permite evidenciar
algunas variables que por sus acciones indirectas juegan un papel principal y que la categoriacion

directa no habia detectado puesto en evidencia.

3.2.4 Anélisis de las areas funcionales
Usualmente una compariia esta estructurada en alrededor de 5 areas basicas de trabajo:

Direccion general de la empresa: Es la cabeza visible de la estructura, en las PYMES es el
propietario quien tiene ambos roles y quien conoce la vision de la compafiia y determina los
objetivos corporativos.

Administracion: En esta seccion se gestiona todo lo relativo con el ejercicio de la compafiia,
define objetivos y fija estrategias. Esta a cargo desde la contratacion del personal, pago de

proveedores, entre otras.

Mercadeo y Ventas: Esta area esta integrada por las personas responsables de la estrategia de
mercado del negocio es decir, publiistas, disefiadores, expertos en empaqgue 0 marca, promocion

a su vez en la divisidn de ventas estaran los encargado dedes las estrategias comerciales hasta la



venta al cliente final.

Produccién o prestacion del servicio: Es donde se tienen el contacto directo con el cliente y se le

produce o entrega el valor requerido por el mismo.

Contable y Financiera: Es la responsable de llevar un sistema contable en el que se detallen los
ingresos y egresos a u corte de tiempo determinado, ademaés de liderar las actividades de pago de

impuestos y hdmina.

3.2.5 Juego de actores

En esta etapa se evidencian cinco (5) fases claras para su desarrollo: En la fase 1, se identifican
los actores que tengan influencia sobre las variables mas importantes del andlisis estructural y se
listan los actores; en la segunda (2) etapa se identifican los objetivos estratégicos de las variables
mas importantes respecto a los actores y se listan los objetivos; en la tercera (3) fase se evaltuan

las influencias directas entre los actores haciendo una estratificacion a traves de un MAA.

A continuacién, se presenta la matriz de actores x actores que permite determinar el grado de

influencia entre los mismo.

4: el actor Ay cuestiona la existencia del actor Az
3: el actor Ay cuestiona las misiones del actor Az
2: el actor Ay cuestiona los proyectos del actor Az

1: el actor Ay cuestiona, de manera limitada (durante algin tiempo o en algln caso concreto) la
operativa del actor Az.

0: el actor Ay no tiene influencia alguna sobre el actor Az.

En la fase 4 se debe realizar el reconocimiento del posicionamiento de los actores en relacién a
los objetivos; finalmente, en la fase 5, se conoce el grado de convergencia y de divergencia entre
los actores, se analizan las posibilidades de disparidad o empatia de cada actor con referencia a
los otros para la ejecucion del proyecto y se determina la posible stablecen las posibilidades de
trascendencia de las relaciones entre actores que condicionan los posibles futuros y el futuro del

sistema.



3.2.6 Andlisis del futuro

Su objetivo es lograr por medio de un consenso y basado en la interaccion de un nimero de
expertos, dar respuesta a un cuestionario que ha sido disefiado precisamente para ser contestado
por ellos. Tras ser recepcionada la informacion, se replantea el cuestionario y se aplica basado en
el anterior con el fin de responderlo de nuevo. Una vez realizado el proceso, se elaboran las

conclusiones a partir de la informacion estadistica obtenida en los procesos.

3.2.7 Formulacion de la estrategia

Se convierte en la respuesta una vez realizados varios procesos de analisis y teniendo como
apoyo un sinnimero de herramientas; la estrategia se formula buscando la respuesta eficiente y
actuar con eficacia bajo un contexto complejo, especifico y genérico y expuesto a crisis; define
los espacios en los que puede competri la empresa y la manera de gerenciar los recursos para

obtener una ventaja competitiva.

3.2.8 Implementacion

Para llevar a cabo la implementacién, se elabora un mapa estratégico, que corresponde a una
representacion gréfica de la relacione causa y efecto, entre los elementos de la estrategia de una

compafiia.

3.3 CONTEXTO ORGANIZACIONAL: DEFINICION DEL SISTEMA

3.3.1 Resefia histoérica

La empresa Ciudad de Gigantes nacid en la ciudad de Ibagué siendo formalizada legalmente en
la Camara de Comercio de Ibagué, el 26 de mayo de 2011. Dos compafieras de Universidad
identificaron que en el Tolima, que es un departamento lleno de naturaleza, biodiversidad y de
gente trabajadora, pero sujeto a altos indices de desempleo, cabia la posibilidad de desarrollar

una idea de negocio, y fue entonces cuando se vislumbré la oportunidad de realizar el montaje y



puesta en marcha, de un sitio de encuentro para la diversién, esparcimiento y aprendizaje
dirigido a nifios entre los 3 y los 12 afios de edad. Se inicié de esta manera la actividad, con tres
inflables que viajaron a las diferentes fiestas de los municipios de la region, adicionalmente, se
disefiaron talleres, shows especiales y actos musicales enfocados al crecimiento personal,
actividades que estuvieron a cargo de Diana Salgado y Héctor Celis y que contaron con la
participacion de Soledad Orozco, Daniel Felipe Uruefia, Daniel Medina y Fernando Gamboa

entre otros. El registro fotografico de estas actividades se muestra a continuacion:

Debido a la alta competencia se hace necesario evaluar una nueva estrategia de crecimiento que
permita que la empresa Ciudad de Gigantes, sea un sitio reconocido y visitado, dedicado a la

tecnologia y capaz de ofrecer una historia, diversion, emocion y aprendizaje.

3.3.2 Generalidades

La empresa esta conformada por un grupo profesional en el area comercial y administrativa, con

mas de 8 afios de experiencia en empresas del sector servicios.



Razon social: Parque tematico Ciudad de Gigantes - Direccién: Calle 145 No 8-57 Avenida

Oviedo - Teléfono: 3212011073 - Correo Electronico: ciudaddegigantes@ciudaddegigantes.com

3.3.3 Objetivo social de la compaiiia

La empresa Ciudad de Gigantes desea ser un espacio de entretenimiento interactivo al servicio de
los nifios con calidad y excelente servicio al cliente, generando empleo para la region y utilidades

para sus socios.

3.3.4 Organigrama

A continuacion se visualiza el organigrama establecido por la empresa Ciudad de Gigantes para

Ilevar a cabo la jerarquizacion de sus procesos administrativos, financieros y comerciales.

Diagrama 1. Organigrama de la empresa Ciudad de Gigantes
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Fuente: Empresa Ciudad de Gigantes.



3.3.5 Politica de calidad

Somos una organizacion que a través de acciones diarias, con una gran aptitud hace el servicio a
los clientes y en especial, estamos trabajando con los integrantes mas importantes de la familia,
en particular los nifios. La empresa aspira elevar su reconocimiento a nivel nacioan a traves de

los siguientes principios:

a. Integridad personal, como expresion de disciplina, orden, respeto, honestidad y entusiasmo.
b. Creatividad e innovacion, como parte de nuestro reto diario para el mejoramiento continuo.
c. Productividad en nuestro trabajo y en el empleo de los recursos materiales.

d. Consciencia en la practica de un trabajo libre de errores y en el compromiso leal con la
organizacion y con la calidad.

e. Conocimiento pleno de las responsabilidades que el puesto implica.

3.3.6 Objetivos de calidad

En la tabla siguiente se establecen los indicadores mas relevantes para medir los objetivos de

calidad de la compaiiia.

Tabla 1. Objetivos e indicadores de calidad de Ciudad de Gigantes

Objetivo Indl_ca(_jor/ Unlda_d de Formula de calculo
seguimiento medida
Satisfacer a nuestros clientes Satisfaccion del % de Callflcacpr) deI. Serviclo
. . -~ . L promedio/calificacion minima
en la prestacion de servicios servicio satisfaccion .
estipulada
Responder a todas las Tiempo promedio de
sugerencias escritas por Tiempo de respuesta Tiempo respuesta/Tiempo promedio
nuestros clientes y usuarios de respuesta establecido
Realizar mantenimiento No. de mantenimientos
. . . No. de - .
preventivo en instalaciones y S Cantidad realizados/ No. de
. mantenimientos -
equipos mantenimientos programados

Fuente: Empresa Ciudad de Gigantes.



3.3.7 Mapa de procesos

A continuacion, se presenta el mapa de procesos para la empresa Ciudad de Gigantes.

Diagrama 2. Mapa de procesos de la empresa Ciudad de Gigantes
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Fuente: Empresa Ciudad de Gigantes.

Ciudad de Gigantes en su componente de direccionamiento estratégico, plantea como eje
principal a los clientes o usuarios y los requisitos de cada uno de ellos. Como procesos
misionales estan todas las actividades de recreacion (pasa dia, pasadia fin de semana, plan

divertido, plan especial, cumpleafios, zona de comidas).

Para llevar a cabo un servicio de calidad y generar las utilidades deseadas para los socios, existen

diversas divisiones como la financiera, comercial, gestion de la comunicacion y la informacion..

3.3.8 Paquetes del parque

Ciudad de Gigantes tiene disefiado paquetes de servicios segun la necesidad de nuestro cliente:



PASADIA W PLAN DIVERTIDO PLAN ESPECIAL

«Entrada libre a «Entrada libre a «Entrada a todos los «Entrada limitada a 5
todos los juegos todos los juegos juegos maximo 3 juegos

*Snacks que incluye *Snack en la mafiana VECes por cada
un jugo y un y en la tarde. atraccion.
chocolate « Almuerzo que *Incluye 1 snack

cuenta con 3
opciones para
adulto y 3 para
nifios

CUMPLEANOS
+Entrada libre a todos los juegos Entrada libre a todos los juegos
*Snacks que incluye un jugo y un chocolate *Snacks, almuerzo para los nifios y
*Almuerzo para los nifios y acompafantes acompanantes
«Torta decorada y gaseosa *Fiesta tipo (principes, rockeros, hadas y
«Bombas y decoracién dragones) 5
«Pintucaritas *Bombas y decoracion

El parque tematico cuenta con 6 paquetes que se diferencian principalmente por el precio y el

tiempo de prestacion del servicio en el sitio.

3.3.9 Tendencia mundiales

El nombre Parque Tematico, es la forma genérica que se ha utilizado para denominar a un
espacio con una serie de atracciones, opciones para entretenimiento, cultura, ocio o educacion;
habitualmente estos parque se encuentran bajo una Unica linea argumental que les sirve de
inspiracion. Es por esta razén, que un parque tematico es algo mucho mas complejo que un
parque de atracciones o una feria.

Este tipo de parques se pueden clasificar segin su tamafio (feria, parques de atracciones, family
entertainment center, parques tematicos tradicionales y resorts), o de acuerdo su tematica (cine,
animados, lugares exoticos, histdricos, entre otros.)



Sea cual sea su clasificacion, los parques tematicos son un atrayente o influenciador turistico
esencialmente familiar y como referencia se puede citar Disneyland en Estados Unidos, parque
que establecio la pauta en su género ya que no solo tienen atracciones mecéanicas, sino también
restaurantes, tiendas de compras y escenografias congruentes a su linea principal, esto junto con

servicios de planes de viajes y hospedaje.
A nivel mundial los parques mas reconocidos son :

Walt Disney World, Disneylandia, Beto Carrero World, Euro — Park, Puy du Fou, six Flags,
Disneyland Resort Paris, Parc Astérix, Futuroscope y Estudios de cine: Parque Warner,

Universal Studios y Paramount

En Colombia, han venido floreciendo las creaciones de parque tematicos, el primero fue el
Parque Nacional Natural Cueva de los Guacharos, inaugurado el 9 de noviembre de 1960. Desde

ese entonces, el pais ha inaugurado varios parques tematicos a lo largo del territorio nacional.

En Colombia los parques mas sobresalientes se enuentran DiverCity, Catedral de Sal Parque de
la Sal, Parque del Café, Parque Mundo aventura, Parque Recreativo y Zooldgico Piscilago,
Parque y Zooldgico Jaime Duque, Parque Ecoldgico El Portal. Bucaramanga, Santander, Parque
Nacional de la Cultura Agropecuaria (PANACA), Parque Nacional del Chicamocha o Panachi,

en el candn del Chicamocha

El sector turismo, es un sector multiplicador ya que en la medida que se desarrolla, una gran
parte de los otros sectores de la economia se dinamizan (transporte, restaurante, hoteles,

comercio, otros), lo cual convierte al turismo en uno de los mejores empleadores a nivel mundial.

Siendo los parques teméticos dirigidos en su mayoria a los nifios, sufren incrementos
significativos de ingresos y generacion de trabajo en las temporadas de descanso estudiantil,
vacaciones y puentes festivos, incrementando hasta en un 80% la generacidn de empleo y hasta
un 100% su capacidad instalada, segun informacion de la guia turistica, EI Nuevo Dia, Julio de
2013.

En Colombia los parques teméticos en su mayoria tienen en comun servicios como los senderos

ecologicos, talleres educativos, actividades recreativas al aire libre, servicio de restaurante,



alojamiento en cualquiera de sus versiones, atracciones con animales pequfios, deportes extremos

como kayak o rappel, piscinas y cascadas naturales (parques ecol6gicos), entre otros.

En el departamento del Tolima, en lo correspondiente a empresas juridicas legalmente
constituidas, la Cémara de Comercio de Ibagué cuenta con 518 nuevos registros
correspondientes: Comercio (19.11%), construccion (14.86%), actividades profesionales,

cientificas y técnicas (11.39%), actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion (0.97%).

3.3.10 Misién
Ciudad de Gigantes es una empresa gque ofrece servicios de entretenimiento para nifios entre los
3 y los 12 afios de edad, que busca satisfacer las necesidades de sus clientes, mediante

actividades de recreacion y la adecuacién de espacios tematicos diversos.

3.3.11 Vision
En el afio 2020, Ciudad de Gigantes lograra atender a 1.200 nifios al dia en sus instalaciones y
dispondra de dos sedes adicionales a nivel nacional.

3.3.12 Filosofia

“Por una nifiez mas feliz y en familia”.

3.3.13 Esquema de segmentacion

A continuacion se muestra el esquema de segmentacion de la compafiia Ciudad de Gigantes:



Diagrama 3. Esquema de segmentacion

QUE NECESIDADES SATISFACE:
Diversidn y Entretenimiento
Espacio familiar

Aprendizaje

Seguridad

Ambientacion

COMO:
Creacion de ambientes
AQUIEN Creando ambientes de juego y a la vez
Nifios y nifias de 3 a 12 afios aprendiendo
Padres familias
Colegios

Fuente: Empresa Ciudad de Gigantes.



4. ANALISIS DEL SISTEMA

4.1 ANALISIS DE COMPETITIVIDAD

4.1.1 Arbol de competencia de Marc Giget (Debilidades y Fortalezas)
Basados en la metodologia de competencias, a continuacién se describiran los resultados

tangibles basados en las ramas, tronco y en las raices.

Ramas — Finanzas

Fortalezas:

Modelo de negocio: Es un modelo de negocio que tiene claramente identificados a sus clientes,
con un portafolio de servicios que cumple una promesa de valor (entretenimiento seguro,
divertido y que permite incrementar competencias de relacionamiento con el entorno). La
empresa se encuentra en un punto en el cual cuenta con una infraestructura que le permite
aumentar el mercado objetivo, logrando incrementar sus ventas sin afectar los costos fijos y

generando un mayor margen EBITDA.

Debilidades:

Acceso a fuentes de financiacion: El financiamiento de la empresa se ha llevado a cabo
netamente con ahorros de sus socias y familiares.

Capital de trabajo: Los recursos que requiere Ciudad de Gigantes para operar durante los
treinta dias del mes, representan el 20% de los activos fijos de la compafiia. Las altas inversiones
a corto plazo que se han realizado, limitan su ampliacién.

Estructura de costos: El 30% de la estructura estd representada en el salario de los
colaboradores, el 25% en el pago del arriendo y los servicios, el 15% en el pago de deudas en

infraestructura asumidas con anterioridad. El margen de utilidad en promedio nos da en un 15%.



Ramas — Mercadeo y Ventas

Fortalezas:

Plaza: Dado el tipo de producto y su facil instalacion, existe la posibilidad de Ilevarlo a eventos
en cualquier municipio. La cobertura actual para el Tolima es del 100%.

Diferenciacion del producto: Esta estrategia de marketing se tiene claramente definida para
comenzar a posicionarse en el mercado. Ciudad de Gigantes no solo combina juegos
tradicionales enmarcados en temas especiales y de actualidad, sino que ofrece actividades ludicas
complementarias que despiertan habilidades en los nifios. Adicionalmente, el parque es 100 %

removible, lo que permite ofrecer el servicio en cualquier lugar del departamento del Tolima.

Ampliacion del portafolio de productos: Actualmente la empresa cuenta con 5 secciones
distribuidas asi: 1. Complejo Arcoiris (nifios de 3 a 5 afios), 2. Complejo Magia (nifios de 6 a 9
afios), 3. Complejo Aventura (nifios de 10 a 12 afios), 4. Complejo de actividades ludicas

(actividades de pintura, canto, modelaje entre otras), 5. Seccién de comidas.

Los padres cuentan con la posibilidad de dejar a sus hijos disfrutando en todas las secciones
menos en la de comidas, a través del uso de una manilla. Todos estos servicios se prestan con un
precio competitivo en el mercado, pero a la fecha su ampliacién y mejoramiento se encuentran

limitados debido a la inversion necesaria.

Calidad del servicio: Una de las estrategias desarrolladas en el parque temaético, es el
fortalecimiento de la relacion con el cliente; el alto nivel de servicio o atencion en Ciudad de
Gigantes, se deriva de la responsabilidad de trabajar con nifios. Para aumentar la fidelizacién, los
nifios cuentan con una identificacion (tarjeta) donde acumulan tiempo extra por ciertos puntos

adquiridos, la tarjeta busca realizar un seguimiento claro de nuestro mercado.

Asi mismo, una herramienta fundamental es contar con un personal idoneo y que sienta el interés
por el cuidado de los nifios y la buena atencion a sus padres, para esto, Ciudad de Gigantes posee
una serie de estimulos acompafiados de un proceso claro de reclutamiento, que asegura el éxito

con las personas que atienden en cada una de las secciones del parque.



Precio: El precio del servicio por horas, se encuentra en el mismo nivel que el de la
competencia; lo sobresaliente es el valor agregado que se ofrece a las familias traducido en la
seguridad que ofrece el parque, la segmentacién de las secciones por edades y el entretenimiento
que fortalece las competencias de los nifios.

Segmento objetivo: EI modelo de negocio distingue tres tipos de clientes diferentes: El primero
corresponde a los padres de familia que necesitan una opcion de diversion segura para sus hijos
entre los 3 y los 12 afios, el segundo, los colegios que necesitan realizar actividades extra clases
que generen valor a la educacion (cliente), y por altimo, los nifios de 3 a 12 afios que quieren un

sitio de diversion novedoso (consumidor).

En la ciudad de Ibagué se cuenta con pequefios centros de diversion ubicados principalmente en
los centros comerciales, pero una gran parte de la poblacion no cuenta con un sitio seguro que
ofrezca la realizacion de actividades ludicas por secciones, que despierten la imaginacion y la
creatividad de los nifios. Los padres de familia prefieren en la actualidad por el tema de tiempo y
seguridad, regalar juegos y equipos como videojuegos a sus hijos. Esta nueva tendencia quiere
ser minimizada por el parque tematico Ciudad de Gigantes, con el fin de retomar la cercania
familiar y la interaccion de los nifios como un valor adicional de afios anteriores, en los cuales se

jugaba en el parque con una mayor seguridad.

Debilidades:

Canales: Los canales utilizados hasta el momento han buscado el acercamiento directo con los
padres o responsables de los nifios. Otra modalidad ha sido sin duda el voz a voz. Se proyecta
aumentar los medios de difusion y publicidad del parque porque aunque han sido eficientes, se

requiere ampliar la cobertura.

Posicion de marca: Es necesario generar un nivel de recordacion de la marca Ciudad de
Gigantes, actualmente, es la décima empresa en nivel de recordacion de los clientes; el trabajo
realizado hasta la fecha se ha centrado en los municipios de la region, en donde, se ha realizado
un trabajo pero sin lograr posicionar la marca, por tal motivo para iniciar este nuevo modelo de

negocio es necesario iniciar desde cero.



Complejidad en la logistica de alimentos: Al aumentar la variedad de tipos de alimentos a
ofrecer, se incrementa el riesgo de pérdida de alimentos perecederos por no consumo. Este
factor, directamente relacionado a los padres o acompariantes de los nifios que esperan en el
parque, debe ser manejado cuidadosamente debido a las altas fluctuaciones de personas;
actualmente, se cuenta con el espacio para la plazoleta de comidas, siendo la subcontratacion del

servicio de comidas, una opcion para disminuir el riesgo y la carga operativa de la preparacion.

Tronco — Operaciones

Fortalezas:

Disefio: La capacidad creativa en terminos de innovacion de actividades en Ciudad de Gigantes,
es alta debido a que existe formacion en el personal y aunque la infraestructura es conocida en
cuanto a sus materiales, el parque tematico trabaja constantemente en pequefios detalles que
hacen de la construccion en conjunto, un sitio lleno de colores, distribuido por secciones
tematicas de acuerdo a las edades de los nifios, fortaleciendo de esta manera, una alternativa de

posicionamiento.

Instalacion: Al ser los inflables portatiles, pueden estos instalarse en diferentes sitios del parque
y crear ambientes cambiantes; solo se debe contar con un lugar plano y limpio de piedras o
elementos punzantes para el montaje y un lugar aislado para el acondicionamiento de la turbina.

El proceso es supervisado para lograr un efectivo control.

Implementos: El costo de cada inflable oscila en promedio entre 590.000 y $1.650.000.
Realizando una buena gestion comercial, la recuperacion de esta inversién no supera los cinco
meses, ademas la programacion de los mantenimientos preventivos, ha logrado aumentar la vida
atil de los inflables de tres a cinco afios de utilizacidn en sitios exteriores; se espera que al contar
con unas instalaciones bajo techo, la vida util se extienda a siete afios. Cada afio como minimo,

se comprara un nuevo disefio al parque.



Disposicion de materias primas: En la ciudad de Bogotéa se cuenta con un listado minimo de 10
proveedores que se puede trabajar para desarrollar nuevos temas en los inflables; en materia de

alimentos, la gastronomia y la oferta en Ibagué es elevada.

Proceso de servicio: Los clientes que llegan por primera vez, son recibidos por un asesor que les
indica las posibilidades que pueden encontrar en el parque. Posteriormente en la taquilla, el
cliente puede comprar el paquete de su preferencia, e ingresar a los juegos y a las actividades
planeadas. Al finalizar la jornada se invita a los visitantes a regresar y seguir disfrutando de los

servicios.

Recursos claves: El parque temaético tiene una gran perspectiva, sin embargo a la fecha los
recursos claves estan exigidos al maximo y se hace necesaria una inversion para lograr ser mas

eficientes.

Debilidades:

Estandarizacion de los procesos: En la actualidad no se cuenta con manuales de procesos ni de
procedimientos; las personas que trabajan con Ciudad de Gigantes cuentan con experiencia de 2
afios en trabajos afines, sin embargo, se debe comenzar a realizar la documentacion para lograr la

estandarizacién en los procesos.

Infraestructura: Se cuentan con tres inflables removibles y sus accesorios, para la proyeccion

que el parque debe tener, estos recursos son insuficientes.

Alianzas estratégicas: Se hace necesario crear alianzas con entidades publicas que manejen los
temas de infancia y entidades privadas (cajas de compensacién), que permitan una difusion de

los servicios de manera mas efectiva. A la fecha no se ha realizado ninguna gestion.

Raiz — Talento Humano
Fortalezas:

Intranet: Ciudad de Gigantes utiliza una Intranet para que todos los trabajadores conozcan las

actividades a realizar y el seguimiento comercial.



Software de control de usuarios: Este software ofrece la posibilidad de identificar claramente
los usuarios con datos claves, teniendo la posibilidad de realizar seguimiento a la frecuencia de
uso y al ingreso y salida de los menores del parque. Esta tecnologia propia busca la
implementacion de las TIC al servicio de toda la familia.

Clima laboral: En el grupo de colaboradores se estd generando conflicto con el tema de

identificacion del liderazgo y empoderamiento de cada puesto de trabajo.

Perfil del personal: Las personas que trabajan en el parque cumplen principalmente dos
actividades, la primera relacionada con el area comercial y administrativa y la segunda con el
tema operativo. Para el primer perfil, se requiere una persona que posea habilidades
administrativas y que tenga las competencias de divulgar y crear paquetes para incrementar el
flujo de asistentes; para el perfil operativo se requieren competencias de servicio, carisma y alta

resistencia.

Liderazgo: Los socios ejercen una alta influencia sobre todo el personal que integran sus grupos
de trabajo, ellos inspiran y motivan para lograr los objetivos del parque temaético. El trabajo en

equipo ha permitido que las cargas se distribuyan equitativamente entre el personal contratado.

El liderazgo se desarrolla a través de talleres y reuniones quincenales donde se aportan acciones

de mejora.

Capacitacion y desarrollo del personal: Ciudad de Gigantes apoya a sus trabajadores para que
se capaciten en carreras técnicas, profesionales y demas que aporten al crecimiento personal y a
su desempefio en la compafiia. La empresa es flexible en tiempos para que ellos combinen sus

estudios con el trabajo.

En el SENA, se cuenta con tecnologias en Entrenamiento deportivo para ejecutar actividades
operativas, en materia comercial, se ofrecen tecnologias en Direccion en ventas, Gestion

comercial y Promocién de productos o servicios.

Cultura organizacional: Las costumbres estan enmarcadas en una gran familia que se dedica a
brindar diversion a los nifios, un espacio familiar, seguridad, tiempo para los padres de familia y
un lugar que desarrolla la imaginacion y el fortalecimiento de habilidades claves en las

instituciones educativas.



Debilidades:

Definicion de funciones: Todas las actividades son descritas por el coordinador quien es el
responsable de explicarle al trabajador, las actividades que debe realizar. Esta actividad se lleva a

cabo de manera verbal porque no se cuenta con manuales de funciones.

4.1.2 Analisis MEFI

A continuacion, se muestra la matriz de evaluacion de factores internos MEFI para la empresa
Ciudad de Gigantes, analisis cualitativo desarrollado con el objetivo de identificar las variables
mas significativas dentro de la organizacion, conocer la situacion real de la empresa actualmente
y determinar los riesgos y oportunidades existentes en el mercado, que influyen claramente el

ejercicio del negocio.

Tabla 2. Matriz de evaluacion de factores internos MEFI — Cualitativa

- IMPORTANCIA
DIMENSION VARIABLE ALTA|MEDIA| BAJA | | P

Acceso de fuentes de financiacion: Las fuentes de
financiamiento designan el conjunto de capital interno y
la facilidad o posibilidad de acceder a fuentes de
financiamiento.

Capital de trabajo: definido como la capacidad de una
empresa para ejecutar sus actividades con normalidad en| X X

. el corto plazo.
ECONOMICO -

FINANCIERO | Estryctura de costos: establecida como la forma y
estrategia de costeo en la creacién e implementacion de
la estrategia organizacional, esto revierte en los
resultados a corto y largo plazo.

El modelo de negocio: establecido como la forma en que
se crea, captura y se maneja la atencion de sus clientes.

Plaza: Se refiere al espacio al cual esta ubicados sus
posibles clientes y la forma en la que podremos X X
abordarlos.

MERCADEO Y
VENTAS




DIMENSION

VARIABLE

IMPORTANCIA

ALTA

MEDIA

BAJA

Canales: Todo el circuito a través del cual Ciudad de
Gigantes pone a disposicion de los usuarios, los servicios
y productos que adquieran.

X

Diferenciacion del producto: Son las estrategias de
marketing de Ciudad de Gigantes buscando generar una
imagen del producto o marca por parte del cliente que lo
diferencie.

Posicion de marca: Lugar que ocupa en la mente del
mercado meta.

Ampliacion portafolio de productos: Hace una nueva y
mejorada adecuacion de productos y servicios.

Calidad del servicio: La calidad definida desde la 6ptica
del mercado. Cumplir con las expectativas de nuestros
clientes.

Precio: valor que los clientes cancelan a cambio de un
producto o servicio.

Ubicacidn estratégica: Encontrarse en un sitio o espacio
que identifique y oriente y sea atrayente para los nuevos
clientes.

Segmento objetivo: Determinado como la seccion de un
espacio preferente donde concurren la oferta y la
demanda para el intercambio de bienes y servicios.

Complejidad en la logistica de alimentos: Reunion de las
actividades del sistema técnico-productivo, donde su
gran exponente tiene que ver con el aseguramiento de un
flujo que se dirige a dar los productos y servicios
demandados.

PROCESOS
GERENCIALES
Y DE APOYO
(INTERNOS)

Disefio: Proyecta, coordina, selecciona y organiza el
conjunto de elementos para llevar a nuestros clientes.

Estandarizacién de los procesos: Realizar las actividades
de manera standard y previamente establecida.

Instalacion: Edificios, conjunto de redes y equipos fijos
de servicios.

Infraestructura: Servicios y equipamiento directo para la
prestacion del servicio.

Implementos: Accesorios que apoyan la infraestructura.

Proceso de servicio: Serie de actividades enlazadas de
manera preceptiva, es decir, producto/servicio con valor
para el cliente del proceso, temética ya tratada en el
articulo referente a “Los beneficios de la gestion por
procesos”.

Alianzas estratégicas: Aliado que hace crecer el valor de
las organizaciones.




DIMENSION

VARIABLE

IMPORTANCIA

ALTA

MEDIA

BAJA

Disposicién de materias primas: Acceso a cada uno de
los elementos que necesarios para la incorporacion y
transformacion al producto final.

X

Recursos claves: Activos mas importantes para que
funcione nuestro modelo (fisico, intelectual, humano,
economico).

Perfil del personal: Conjunto de habilidades, activitudes
y aptitudes que determinan la formacion de un sujeto que
debera ejecutar unas actividades especificas.

Definicion de funciones: Actividades y
responsabilidades a realizar.

Liderazgo: Influencia que se ejerce sobre las personas y
que permite impulsarlos y estimularlos con el fin de que
cumplan con el objetivo de manera entusiasta.

Capacitacién y desarrollo del personal: Formacién del
empleado en el cargo proporcionandole oportunidades
para el continuo desarrollo personal.

Clima laboral: Medio en el que se desarrolla el trabajo
del dia a dia y tiene ingerencia en la productuvidad y
compromiso.

Cultura organizacional: ambiente creado producto de las
emociones, percepciones, actitudes, habitos, creencias y
valores.

TECNOLOGIA
INFORMACION
TIC

Intranet: Sistema para la gestién de la informacion.

Software de control de usuarios: Administracion y
control de ingresos y de actividades realizadas por los
usuarios.

Dentro de las fortalezas més relevantes teniendo en cuenta los recursos y las habilidades que ha
logrado la empresa durante estos tres afios de ejecucidn, se encuentran: modelo de negocio,

calidad del servicio, proceso de servicio, precio, ubicacion estratégica y segmento objetivo, entre

otras.

Las principales debilidades y factores que permiten una posicion desfavorable frente a la

competencia son: Diferenciacion de producto, capital de trabajo, estructura de costos y alianzas

Fuente: El investigador

estratégicas, entre otras.

El anlisis cuantitativo de factores internos arrojo los siguientes resultados:




Tabla 3. Evaluacioén de Factores Internos. MEFI — Cuantitativa

FORTALEZAS CALIFICACION REiii(IJVO TOTAL
El modelo de negocio 3 0,06 0,18
Calidad del servicio 3 0,06 0,18
Precio 3 0,02 0,06
Ubicacion estratégica 3 0,02 0,06
Segmento objetivo 3 0,06 0,18
Instalacion 3 0,02 0,06
Disposicién de materias primas 4 0,03 0,12
Proceso de servicio 3 0,06 0,18
Tecnologia-Software de control de usuarios 4 0,06 0,24
Perfil del Personal 3 0,06 0,18
Capacitacién y desarrollo del personal 4 0,03 0,12
Cultura Organizacional 4 0,02 0,08
DEBILIDADES CALIFICACION FIEE0 TOTAL
RELATIVO
Acceso de fuentes de financiacion 1 0,04 0,04
Capital de trabajo 2 0,06 0,12
Estructura de Costos 2 0,04 0,08
Diferenciacion del producto 2 0,06 0,12
Canales 2 0,03 0,06
Ampliacién portafolio de productos 1 0,04 0,04
Posicién de marca 1 0,04 0,04
Estandarizacién de los procesos 2 0,04 0,08
Infraestructura 2 0,03 0,06
Alianzas Estratégicas 2 0,04 0,08
Recursos Claves 1 0,06 0,06
Clima Laboral 2 0,02 0,04
TOTAL 60 1 2,46

Fuente: El investigador

Para la elaboracion de esta matriz se seleccionaron 12 fortalezas y 12 debilidades, el resultado
arroj6 un valor de 2,46 cifra que apunta que Ciudad de Gigantes tiene una posicion interna débil,
debido a la presencia de factores o elementos internos que constituyen deficiencias, limitaciones
0 vulnerabilidades en la organizacion, como el capital de trabajo, la estructura de costos y la

diferenciacion del producto.



4.1.3 Matriz Perfil Competitivo- MPC

Para lograr identificar a los competidores mas importantes de Ciudad de Gigantes se utilizé la

herramienta de la matriz de perfil competitivo, el objetivo fue identificar las fortalezas y

debilidades particulares; los resultados de la ultima encuesta aplicada a segmento objetivo del

parque tematico, sirvieron de apoyo para llevar a cabo el analisis.

Tabla 4. Matriz de perfil competitivo - MPC

FACTORES INTERNOS

EMPRESA: CIUDAD DE

CRITICOS PESO GIGANTES SNPRESAL | ENPRESAS
FORTALEZAS CAL TOTAL CAL [ TOTAL |CAL | TOTAL
El modelo de negocio 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24
Calidad del servicio 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12
Precio 0,02 3 0,06 3 0,06 2 0,04
Ubicacidn estratégica 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06
Segmento objetivo 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18
Instalacion 0,02 3 0,06 4 0,08 4 0,08
Erlisngggluon de materias 0,03 4 0,12 3 0,09 5 0,06
Proceso de servicio 0,06 3 0,18 3 0,18 1 0,06
e B ; oz | 4 | oz [ 4| o
Perfil del Personal 0,06 3 0,18 0,24 3 0,18
dC;psgg%(:;n y desarrollo 0,03 4 0,12 4 | 012 | 3 | 009
Cultura Organizacional 0,02 4 0,08 4 0,08 1 0,02
SUB TOTAL

DEBILIDADES 4 0,16 4 0,16

FACTOR CRITICO |PONDERACION |EVALUACION |RESULTADO | 4 0,24 1 0,06
'f?rfgﬁz?agieé‘;“e”tes de 0,04 1 0,04 4 | 016 | 1 | 004
Capital de trabajo 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
Estructura de Costos 0,04 2 0,08 2 0,06 2 0,06
Diferenciacion del producto 0,06 2 0,12 3 0,12 3 0,12
Canales 0,03 2 0,06 3 0,12 3 0,12
Qg&'&g‘s"” portafolio de 0,04 1 0,04 2 | 008 | 2 | 008
Posicién de marca 0,04 1 0,04 3 0,09 1 0,03
Ef;‘;ggg;'zac'on de los 0,04 2 0,08 2 | 008 | 3 | 012




FACTOCFs?%Ié\gSERNOS eSO EM PRE?QAEI?EDSAD DE EMPRESA 1 | EMPRESA 2
FORTALEZAS CAL TOTAL CAL | TOTAL |CAL | TOTAL
Infraestructura 0,03 2 0,06 2 0,12 2 0,12
Alianzas Estratégicas 0,04 2 0,08 1 0,02 1 0,02
Recursos Claves 0,06 1 0,06 3,12 2,42

Caracterizacion de la Poblacion

Fuente: El investigador

Para recopilar la informacion necesaria y descrita anteriormente, se disefié un instrumento y se

implemento y tabularon los resultados que se muestran a continuacion:

Gréfica 1. Distribucidn por sexo
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SEXO DEL ENCUESTADO
55% 45%
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FEMENINO m MASCULINO

Fuente: El investigador

La muestra con la que se trabajo, arrojé como resultado que el 55% de los encuestados fueron

mujeres y el 45% fueron hombres.




Gréfica 2. Distribucién por edades

EDAD PROMEDIO DEL ENCUESTADO
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Fuente: El investigador

Con respecto a las edades de los entrevistados, el rango de edad que tiene mayor participacion es
el de 20 a 25 afios, representado en un 34% del total de los encuestados; el segundo rango en
participacion es el de méas de 36 afios, con un 28% del total.

Gréfica 3. Distribucién del namero de hijos
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Fuente: El investigador

El 62% de la muestra tiene un (1) solo hijo, esto debido principalmente a que el 34% de los

encuestados corresponden a padres de familia con un rango de edad entre los 20 y los 25 afios.



Gréfica 4. Distribucién del nivel de ingresos familiares
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Fuente: El investigador

El analisis muestral arrojo que el 77% de los entrevistados, posee un nivel de ingresos dentro del
rango que va desde 589.501 hasta 1.200.000; en segundo lugar con un 27%, se encuentran las
personas con ingresos entre los 2.400.000 hasta 3.400.000. Estos resultados enmarcan los limites

maximos respecto al precio que se estableceria para el servicio de entretenimiento.

Gréfica 5. Distribucion del responsable de la toma de
decisiones de entretenimiento familiar

Quien toma las decisiones a la hora de invertir
tiempo y recursos en actividades de
entretenimiento familiar?
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Fuente: El investigador

La grafica muestra quien es el influenciador al momento de escoger el entretenimiento familiar,

recae directamente sobre los padres, en donde en el 48% de las familias es la madre la que decide

y en el 35%, el padre.



Grafica 6. Distribucién de frecuencia de inversion en
actividades de entretenimiento familiar

éCada cuanto invierte para actividades de
entretenimiento con sus hijos?
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Fuente: El investigador

El 38.8% del total de personas con nifios en su familia, invierten una vez al mes en actividades

de entretenimiento, seguido de un 34.7% que realiza este tipo de actividades de entretenimiento
quincenalmente.

Gréfica 7. Distribucién de frecuencia de actividades
realizadas con los hijos

éQue actividades realiza con mas frecuencia, en
eltiempo que comparte con sus hijos?
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Fuente: El investigador

Las actividades realizadas con mayor frecuencia son: salir a comer con un 37%, salir a un parque

con un 35% Y salir de viaje con una representacion del 26%.



Gréfica 8. Distribucion del factor més valorado a la hora de
seleccionar un sitio de entretenimiento
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Fuente: El investigador

Para el 32.8% de las personas encuestadas, el factor que mas valoran es que el lugar seleccionado

sea realmente divertido, en segundo lugar se encuentra el precio con un 20.5% y la presencia del

factor tecnoldgico, aparece en tercer lugar con un 15.3%.

Grafica 9. Distribucion de la cantidad de dinero destinada
a entretenimiento

¢Cuanto destina para entretenimiento, dentro
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Fuente: El investigador

A la pregunta sobre el dinero que las personas destinaban para gastos de entretenimieto de sus

hijos, el 55% de los entrevistados se ubico en un rango de $15.001 a $20.000, margen que resulta

atractivo para los intereses del parque.



Gréfica 10. Distribucién del medio preferido para
obtener informacidn sobre entretenimiento

éA través de que canal, compra o se informa
sobre productos y servcios de entretenimiento?
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Fuente: El investigador

Los tres principales canales que utilizan los encuestados para comprar o informarse acerca de

servicios de entretenimiento son: el voz a voz con un 30%, la radio con un 20% y la Web con un
17%.

Gréfica 11. Distribucién del enfoque posible del parque
tematico

éSi se pudieran instalar un parque tematico que
enfoque le gustraria que tuviera?

100%
80% [
0% | 46%
a0% |~

i .
20% l EL— | I TR S S

0%

» o > . Y a

S & ‘{\D‘ \01? Q&@ & (,:-@

@e." ‘@*‘ o é'q\o & I &
A% W
R - oF ¥
=
&
F

Fuente: El investigador

Los tres enfoques con mayor preferencia dentro de las opciones presentadas son: Aventura con el

46%, Tecnologia con el 32% y Flora y Fauna con un 17%. Estas respuestas nutren la posibilidad
de seguir fortaleciendo la vision y la tematica de Ciudad de Gigantes.



Grafica 12. Servicios adicionales a prestar en el parque tematico
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Fuente: El investigador

Actividades que se proponen como servicios adicionales que le gustaria encontrar en el parque

tematico son: show para nifios (73%), actividades ludicas (69%), juegos por edades (62%).

De esta encuesta, se puede deducir que para el comun de la poblacién es importante con contar
con un lugar de esparcimiento y que pueda disponer de un sitio para celebrar diferentes
actividades, sitios divertidos sanamente, seguros y que cuenten con el componente tecnologico.
Para la poblacion de la ciudad de Ibagué, de acuerdo con las exigencias de los padres de familia

como requerimientos se mencionana.

Respecto a la informacion recopilada en las encuestas, podemos concluir que el servicio que
seria previsto por el parque, puede satisfacer parte de la demanda y las exigencias de estas

familias, ya que representa una importante alternativa de distraccién para la familia.

Para lograr identificar a los competidores mas importantes de Ciudad de Gigantes utilizaremos la
herramienta de la matriz de perfil competitivo. El objetivo sera identificar las fortalezas y
debilidades particulares, ademas nos apoyaremos de los resultados de la Gltima encuesta aplicada

a segmento objetivo del parque tematico.



4.2 ANALISIS DE ATRACTIVIDAD

4.2.1 Andlisis de Porter

La calificacion de esta herramienta nos dara informacion para evaluar la atractividad del sector

entretenimiento; a continuacion y mediante un diagrama se describen las cinco fuerzas.

Diagrama 4. Las 5 Fuerzas de Porter

AMENAZA DE PRODUCTOSY
SERVICIOS SUSTITUTOS:

Variedad y gmn  @ntided de
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Fuente: Michael Eugene Porter - (2008) The Five Competitive Forces That Shape Strategy

A continuacion, se ilustra el anélisis de las cinco fuerzas de Porter, distinguiendo los factores

competitivos de la empresa Ciudad de Gigantes.



Tabla 5. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

5 FACTORES MUY MUY

FUERZAS | COMPETITIVOS S BAJA Salas N A ALTA S
Economias de escala Pequefia 1 Grande
Diferenciacion de Escasa 1 Grande
producto

<D,: Identificacién de Baja 1 Elevada
< marca
|CE Costo de cambio Bajo 1 Elevado
o Acceso a canales de Amplio 1 Restringido
< distribucion
| Req_uerlmlentos de Bajos 1 Elevados
< capital
(9p) 7
é ':C;r?S:daa tecnologia Amplio 1 Restringido
2 A i
o CCESO —a  materias Amplio 1 Restringido
< primas
o —
Prot_eccmn del Inexistente 1 Elevada
gobierno
Efecto de la Sin 1 Muy
experiencia importancia importante
Espemallzacmn de Elevada 1 Baja
" activos
a Costo fijo de salida Elevado 1 Bajo
(9)) < T 7
é ) Interrgla}cmn Elevada 1 Baja
T estratégica
g f,‘:; Barreras emocionales Elevadas 1 Bajas
3 Restricciones
gubernamentales y| Elevadas 1 Bajas
sociales
Namero de
o competidores N
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8 entretenimiento
= Costo fijo o del ppo a0 1 Bajo
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Z Caracteristicas del - Producto
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< D|ver3|Qad de Elevada 1 Baja
S competidores
ez Comp’ro_mlsos Grandes 1 Bajos
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5

FACTORES

MUY

MUY

FUERZAS | COMPETITIVOS A BAJA BAJA ALTA ALTA S
COMPRA | Disponibilidad de
sustitutos de productos | Muchos 1 Pocos
DORES de la industria
Costos de cambio del Bajos 1 Altos
comprador
Amenaza de los
compradores de| Elevada 1 Baja
integracion hacia atras
Amenaza de la
!ndustrla}, Qe Baja 1 Elevada
integracion hacia
adelante
Contribucion a la
calidad o a servicios| Grande 1 Pequefa
de compradores
Contribucion de la . -
industria al costo total Fraccion 1 Fracugn
de los compradores Grande pequena
Rentabilidad de los Baja 1 Elevada
compradores
Cantidad de
proveedores Pocos 1 Muchos
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5 FACTORES MUY MUY
FUERZAS | COMPETITIVOS A BAJA BAJA ALTA ALTA S
Agresividad y
rentabilidad de| Elevada 1 Baja
productor de sustitutos
Precio-valor de Elevado 1 Bajo
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o industria e
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< Propiedad extranjera Limitada 1 llimitada
Ayuda a competidores | Substancial 1 Ninguna

Fuente: El investigador

El sector de servicios de entretenimiento muestra un sector atractivo que genera ganancias y
muchos beneficios por explorar nuevos conceptos. Siendo asi es posible que haya una entrada de
nuevos competidores que buscaran apropiarse de las oportunidades que brinda este mercado.
Una estrategia de posicionamiento podria realizar alianzas para minimizar los costos en el tema
de infraestructura e identificacion de nuevos clientes. La economia debe ser a gran escala para
cada vez disminuir los costos fijos. Definitivamente una buena herramienta sera la buena imagen

y marca que ofrezca los servicios.

Los sustitutos constituyen una amenaza en el mercado toda vez que pueden afectar la oferta y la
demanda y mas aun cuando los costos del servicio son relativamente bajos y el margen de

utilidadd es alto.

Los proveedores son un componente muy importante la estrategia de posicionamiento de una
marca 0 empresa en el mercado porque son quiene nos proporcionan la materia prima e
infraestructura para la prestacion del servicio. Para generar una nueva tematica dependeremos de
su poder de ya que estos aunque hay una cantidad de sitios especializados no se puede arriesgar

en la calidad de los mismos.



Los clientes esperan cada vez mas del mercado en cuando al cubrimiento de sus necesidades y
espectativas en servicio y calidad. La negociacion de estos clientes cada vez es mas grande

porque tienen un gran abanico de posibilidades y de productos sustitutos.

Gréfica 13. Matriz de atractividad
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Fuente: El investigador

El resultado arrojo un 2.42 en el blogue de proteger. Se establece que el modelo de negocio tiene
buenas fortalezas pero las debilidades estan reduciendo la buena gestién que se pueda hacer. En
el entorno en el cual se desenvuelve la organizacion ofrece gran cantidad de oportunidades para
los clientes y consumidores del producto y servicio de diversion, tomando decisiones adecuadas

favoreceran el desarrollo de la actividad productiva.

4.2.2 Analisis PESTEL

A continuacion, se presenta el compendio analitico producto del PESTEL para la empresa

Ciudad de Gigantes; Las oportunidades detectadas son:



Tabla 6. Matriz de oportunidades — Analisis PESTEL

OPORTUNIDADES

ECONOSFERA

Disminucién de las tasas de interés, para acceder a créditos: De acuerdo con el Presidente de la
Republica, esto va a generar mas empleo y un repunte del crecimiento de la economia del pais para el
presente afio. El Estado colombiano ofrece al inversor extranjero seguridad tanto juridica como personal
por un periodo de 20 afios prorrogables por otros 20 generando confianza para invertir en el pais

Confianza del consumidor y del inversor: La confianza se siente en la vida de los colombianos y cada
dia se relaciona con la inversién que se realiza en el pais tanto por ciudadanos Colombianos y extranjeros.
El pais mantiene un evolucién positiva estable y la situacién macroeconémica evidencia un buen
comportamiento. Hay confianza en el sector empresarial y en el consumidor.

Disminucién de parafiscales y tasas de renta: Con la ley del primer Empleo se aprobaron ventajas para
el sector empresarial como el no pago a las cajas de compensacion, SENA, ICBF durante los dos primeros
afios de actividad econémica y luego se incrementara de forma gradual hasta llegar al sexto (6) donde
pagara el 100% de la tarifa general establecida. (Articulo 5). Entre otro beneficio esta el no pago de
impuesto a la renta en sus dos primeros afios a partir del inicio de su actividad econémica principal,
aumentando de forma progresiva hasta el sexto afio en el cual pagara la tarifa total. (Articulo 4).

Disponibilidad de crédito a microempresarios: El Estado proporciona a las PYMES con el respaldo del
Fondo Nacional de Garantias diferentes fuentes de financiamiento y a bajo costo.

FOMIPYME: Su principal objetivo es del Fondo es el apoyo a las micro y PYMES mediante la
cofinanciacién de programas, proyectos y actividades que impulsen el crecimiento, inovacion y desarrollo
tecnoldgico.

FINDETER - ACOPI: Su objetivo es crear un incentivo para la creacion de iniciativas de inversion
asociadas con el sector PYME.

FONADE: Dedicada a la promocion y desarrollo de llas PYMES, mediante servicios como analisis de la
empresa en temas de innovacion, proyectos de reconversién industrial, adaptaciéon a nuevas tecnologias,
modernizacion industrial apuntando al comercio exterior.

FONDO NACIONAL DE GARANTIAS — FNG: Su objetivo primordial es el de amparar los crdios en
el sistema financiero que se hayan dispuestos para apalancar proyectos hasta un porcentaje determinado.

FONDO BIOCOMERCIO COLOMBIA: Impulsa la inversién y el comercio de productos o servicios
biodiversos y amigables con el medio ambiente, ayuda a la solucién de problemas como la escasez de
materia prima, soporta la asociatividad en productores, aplicacion de tecnologias limpias y eficientes ,
capacita al empresario, brinda asesoria en disefio, produccion y comercializacion de los productos.

BANCOLDEX: Su objetivo es hacer posible el acceso al crédito a las MIPYMES, mediante enlaces con
FNG o sus fondos regionales.

BANCA DE LAS OPORTUNIDADES: Compuesto por bancos, cooperativas, ONG y demas que tienen
como misidn ampliar su campo de accidn o brindar oportunidades financieras a poblacién desatendida.




OPORTUNIDADES

Desarrollo de economias latinoamericanas: La economia Latinoamericana ha tenido un comportamiento
positivo en la Gltima década con unos mejores indicadores que algunos paises plenamente desarrollados,
esto debido en parte a politicas que formentan la estabilidad financiera, por ende el cremcimiento y
empleo. Economias como la de Brasil, Chile y Per( estan generando una crecimiento anual por encima de
pises desarrollados.

Mercado creciente de emprendimiento: De acuerdo a expertos, paises como Chile, Peri y Colombia
estan en ocupando los primeros puestos en tema emprendimiento, esto debido a que los jovenes estan
explorando nuevos productos y servicios que estén ligados a la calidad de los emprendedores, las ideas que
tienen y como han evolucionado”

SOCIOSFERA

Aumento de la poblacién: Segun cifra de DANE 2013, la tasa de crecimiento en Colombia esta alrededor
del 1,2%.

Presion social por crear su propia empresa: La variedad de razones es infinita, pueden ser desde querer
cubrir las necesidades de la gente a través de la generacion de empleo, el deseo de ser independiente hasta
la sensacion que solo con su propia empresa puede salir adelante Los jovenes principalmente estan
interesados en realizar actividades acordes a su vision y proyecto de vida que generen una mayor
satisfaccion e interés.

Potencial humano para recibir la capacitacién y formacion: La educacion en Colombia en todo el pais
en bésica primaria es gratuita y el Sena apoya el &rea técnica de las empresa

Generacion de empleo en los procesos de reactivacion econémica

Vinculacion de la poblacion al sector industrial

Mayor participacion de la mujer.

Aumento del nivel promedio de educacién.

POLITISFERA

Beneficios tributarios por creacion de nuevas empresas: La Le 1429 de 2010 ha sido un muy buen
instrumento que incentiva la aparicion de nuevas empresas, permite beneficios que apoyan el crecimiento
gradual de las mismas.

Proceso de paz: Las condiciones de seguridad han mejorado sustancialmente es la percepcién de un
porcentaje de los colombianos. En afios anteriores tanto en campo como las ciudades capitales era
compleojo y la falta de oportunidades laborales era mas apremiente que en la actualidad, soportado a las
estadisticas de disminucion del desempleo.

Mejoramiento de relaciones internacionales.

Legislacion sobre propiedad industrial e intelectual.

Confianza inversionista.

Estabilidad politica nacional.

Estabilidad politica nacional

TECNOSFERA

Nuevas tecnologias de la comunicacion en diferentes sectores

Tecnologia aplicable al sector que infera en la compafiia

Facilidad de adquisicién de tecnologias

Innovacion permanente en los diferentes sectores: Actualmente el pais contempla reformas que
permiten y facilitan la gestion e innovacion empresarial y fomenta la cultura del emprendimiento.

Aparicion productos y servicios adicionales de la competencia.

Nuevos productos y servicios de los socios de la cadena de suministro.




OPORTUNIDADES

Zona de relativa paz y tranquilidad.

Auge de la produccion limpia

BIOSFER
A

Fuente: El investigador

A continuacion, se presenta el compendio analitico producto del PESTEL para la empresa

Ciudad de Gigantes; Las amenazas detectadas son:

Tabla 7. Matriz de Amenazas — Analisis PESTEL

AMENAZAS
Recesion econémica
Aumenta el porcentaje de informalidad en el Tolima: El desempleo y la informalidad en la ciudad de
< | Ibagué para el afio.
m -7z - - -7 -7 7 -
E Devaluacion del peso: La disminucion del valor del peso en relacién al délar se ha convertido en el
8 principal problema que afronta la Industria y en especial los importadores colombianos.
& | TLC con USA.
8 Disminucién del poder adquisitivo
Crisis econémica mundial
Aumento de desempleo en el Tolima
Caida de los indices de la calidad de vida
Actitudes hacia no cumplimiento de intercambio de servicios entre los negocios
Leyes sindicales: Permitido por la nacién y tiene como fin la proteccion integral a los derechos laborales.
Preferencia por lo digital: Los jovenes de hoy han desarrollado gran parte de sus habilidades de
interacion a través de tecnologia digital, estan mucho tiempo inmersos en juegos y avatares que les hace
< | transportarlos a otros mundos, donde sus competencias son medidas de una forma muy diferente a la
% tradicional, componen sus mundos, proponen desafios y problemas de diferente indole los cuales deben
i resolver por motivacion propia, es tanto el nivel de sumercion en este tipo de actividad que pueden
O | apropiarse del problema y hacer que la solucion de esta sea una meta personal.
O | La trascendencia de la cultura tecnoldgica en la vida cotidiana lleva a que los videojuegos estén presentes
8 en los procesos de socializacion de los nifios, haciendo que cada vez sea mas distante la relacion de juego
con otros nifios en ambientes sin tecnologia
Cambio en los gustos de los consumidores: EI comprador responde de diferentes formas, al estimulo
visual, publicitario, de afinidad con nuevos prouductos, entre otros que pueden hacer que cambie de
parecer al momento efectivo de compra, la gran saturacion de productos dispolibles, las marcas, precios de
ventas, culturas y costubres hacen que el entender el comportamiento del consumidor no sea tan facil.
Todo producto tiene un ciclo de vida, el cual se puede conocer en que etapa se encuentra y cada un de
ellas tiene una problema y forma de solucionarlo.




AMENAZAS
El caso por ejemplo de Euro Disney lo podemos determinar en el ciclo de introduccion del producto al
ser uno nuevo, cuyo problema es extenso ya que el consumidor carece de categoria de producto y aln no
sabe muy bien cémo situarle.
Conflicto Armado
< Impuesto.
& | Orden Pablico.
LL
o | TLC con USA.
5 Aranceles de importacion.
@) . o . ) . .
o | Baja flexibilidad en los procesos realizados por la Camara de Comercio por regulaciones del estado.
Aranceles de importacion
< | Lentitud de los procesos por la falta de tecnologia
04 —— - : -
L Deficiencia en infraestructuras: Aca se toma en cuenta todo lo que tiene que ver con vias, puertos tanto
8 fluiviales como aéreos, hospitales, comunicaciones, entre otros.
5 Alto costo y accesibilidad a la electricidad: Enertolima es la empresa de méas presencia en la region. Los
'l-'_J altos niveles de precio encarecen la competitividad de la prestacion del servicio a nivel mundial.
Deterioro del medio ambiente: Se ha venido detectando un desmeroamiento en la calidad ambiental del
pais, se percibe desde la deforestacion, quema indiscriminada, contaminacion hidrica la cual en gran
medida es por Is residuos domésticos y actividades asociadas a la agricultura, El nivel de polucién en las
principales ciudades llega a los topes de lo permitido y a todo este se le suma el no adecuado manejo de
é los desechos hospitalarios los cuales en muchas ocasiones son arrojados a basureros que no cuentan con
E las medidas necesarias.
O | Escasez mundial de materias primas: Este estudio identifica como critico el acceso a 14 materias
m | primas, muchas de ellas utilizadas en la industria electrénica y propone recomendaciones sobre las
mismas, incluyendo sobre su reciclaje, sustitucion y eficiencia en su uso.
Cambios climéaticos extremos
Conciencia de afectacion al medio ambiente las cuales influyen en los habitos de compra.

Fuente: El investigador

4.2.3 Analisis MEFE

Basado en el MEFE a continuacion se evaluaran los factores externos que pueden ser mejorados

0 potencializados.

Tabla 8. Evaluacion de Factores Externos — EFE

. PESO
OPORTUNIDADES CALIFICACION RELATIVO TOTAL
Confianza inversionista. 4 0,06 0,24
Tasas de interés para acceder a créditos. 4 0,04 0,16




- PESO
OPORTUNIDADES CALIFICACION RELATIVO TOTAL
Tasa empleo formal en el Tolima. 4 0,04 0,16
Tasas de renta. 4 0,04 0,16
Disponibilidad de crédito a microempresarios. 4 0,06 0,24
Desarrollo de economias latinoamericanas. 3 0,04 0,12
Mercado de emprendimiento. 4 0,04 0,16
Cantidad poblacién. 3 0,04 0,12
Potencial humano para recibir capacitacion y f ormacion. 3 0,06 0,18
Participacion de la mujer. 3 0,04 0,12
Facilidad de adquisicion de tecnologias. 3 0,01 0,03
Innovacidn en los diferentes sectores. 4 0,01 0,04
. PESO
AMENAZAS CALIFICACION RELATIVO TOTAL
Conflicto Armado. 1 0,06 0,06
Impuesto. 2 0,03 0,06
Orden Publico. 1 0,06 0,06
Poder adquisitivo. 1 0,06 0,06
Crisis econdémica mundial. 2 0,06 0,12
Calidad de vida. 1 0,04 0,04
Preferencia por lo digital. 1 0,04 0,04
Cambio en los gustos de los consumidores. 1 0,03 0,03
Impacto en los procesos por la falta de tecnologia. 2 0,04 0,08
Costo y accesibilidad a la electricidad 1 0,04 0,04
Escasez mundial de materias primas. 2 0,04 0,08
Conciencia ecologica 1 0,02 0,02
TOTAL 59 1 2,42

Fuente: El investigador

La escala es de 1 -4 donde 1=AM alta, 2=AM baja, 3=0P baja 4=0P alta. En el analisis externo

se determinaran los factores relevantes para la empresa.

En la matriz se observan variables que constituyen una gran oportunidad para la organizacion,
entre ellas: Confianza inversionista, disponibilidad de crédito a microempresarios. Estas
oportunidades estan representando una oportunidad de mejoramiento Estas oportunidades son

positivas y ofrecen la posibilidad de ser potencializados segun la vision que se tiene.

Las principales amenazas pueden poner en riesgo la supervivencia de la empresa o en menor
medida, afectar la participacion en el mercado de la compafiia; dentro de las amenazas mas

representativas se identificaron el orden publico y la crisis econémica mundial.



4.3 ANALISIS ESTRUCTURAL

Una vez realizado el andlisis de competitividad y a través de la aplicacion de herramientas como
la MEFI, el arbol de competencias de Giget y la MPC, se seleccionaron 24 factores internos; asi
mismo, el analisis de atractividad permitio seleccionar 24 factores externos derivados de la
elaboracion de la MEFE, de la tesis del M. Porter acerca de sus 5 fuerzas y del analisis PESTEL.
Estos factores son considerados como los mas influyentes sobre el direccionamiento de Ciudad
de Gigantes y sobre la industria de los parques de entretenimiento para nifios; su analisis

estructural se hace a través del uso del software MICMAC.!

Tabla 9. Factores claves de éxito para el andlisis estructural

NOMBRE p
NOMBRE LARGO DESCRIPCION
CORTO
Conjunto de practicas que conllevan a que una compariia implemente sus
. estrategias empresariales, con el objetivo de incrementar su renabilidad
Modelo de negocio ModNeg g P s, Con €1 ObJet . y
que se basa en una planificacion que involucra el cliente y los recursos
disponibles.
La calidad en el servicio es una metodologia que organizaciones privadas,
Calidad del servicio CaliServ publicas y sociales implementan para garantizar la plena satisfaccion de
sus clientes, tanto internos como externos.
Precio Prec Componente que incluye valor agregado y ofrece a las familias: Seguridad,
segmentacion por edades y entretenimiento Gnico.
L - . Localizacién asignada a la empresa considerando los riesgos y las
Ubicacion estratégica UbicEst g pre: gosy
bondades presentes en su seleccidn.
- . Es el mercado meta en el que una empresa concentra todos los esfuerzos
Segmento objetivo SegObj
en mercadeo y ventas.
Componente que mide la facilidad de instalacion de la empresa; para este
Instalacion Inst caso, el mobiliario puede instalarse en diferentes sitios de un parque, lote o
centro comercial.
Disposicién de DispoMP Es la variable que indica el grado probabilidad de obtener un insumo o una
materias primas P materia prima mas facilmente.
- Proceso que inicia cuando los clientes que llegan por primera vez los
Proceso de servicio ProcServ . Lo o
recibe un asesor que le indica las posibilidades que encuentra en el parque.

L El MICMAC (Matriz de Impactos Cruzados — Multiplicacién Aplicada a una Clasificacion), es un programa o
software que tiene por objeto ayudar en el analisis estructural de un sistema: empresa, sector, institucion, territorio,
etc. EIl MICMAC permite a partir de una lista de variables estructurales y una matriz que representa las influencias
directas entre las variables, extraer e identificar las variables claves del problema estudiado, con la ayuda de cuadros
y gréaficos que permiten la modelizacion del problema a abordar. (prospectiva.eu, recuperado de,
http://www.prospectiva.eu/blog/210).




NOMBRE

NOMBRE LARGO DESCRIPCION
CORTO
. Este software da la posibilidad de identificar claramente los usuarios con
Tecnologia-Software - ” : L
- SoftUsua informacion claves, para la empresa pueda realizar seguimiento de
de control de usuarios .
frecuencia de uso.
. El perfil del personal se refiere a las capacidades que un empleado debe
Perfil del personal PerfPer P P " P 1aes g P
poseer para desempefarse dentro de la organizacion
Capacitacion y CapPers Representa la preparacion que un trabajador adquiere auspiciado por la
desarrollo del personal empresa, con el fin de incrementar su desempefio laboral.
. Es el conjunto de costumbres, valores y practicas que orientan el estilo
Cultura organizacional CultOrg L .
administrativo de una empresa.
Acceso de fuentes de FueFin Se refiere al financiamiento que la empresa pueda tener para su normal
financiacion funcionamiento.
. . Corresponde al recurso imprescindible de una organizacidn para llevar a
Capital de trabajo CapTrab ponde a P g P
cabo sus actividades operativas.
Descripcidn de los bloques en los que incurren rubros de inversion, que
Estructura de costos EstruCos P d 1059 g
componen el modelo de negocio.
Diferenciacion del DiferProd Se refiere a la tactica de mercadeo que se basa en la creacion de un
producto producto que acapare la atencion del piblico objetivo.
Los canales utilizados son: el acercamiento directo con los padres o
Canales Canal s
responsables de los nifios y el voz a voz.
Ampliacién portafolio Mecanismo utilizado por la empresa para lograr un incremento en el
AmpPortaProd : L
de productos conjunto de productos y servicios ofertados.
Posicion de marca PosicMarc | Nivel de recordacion de la marca de la empresa, en los clientes potenciales.
N Variable que administra los manuales de procesos y de procedimiento. Las
Estandarizacion de los -
10CESOS EstanProc | personas que trabajarian para una empresa deben contar con algunos
P requisitos de experiencia.
Infraestructura Infraest Es la variable que mide la calidad de la estructura fisica de la empresa.
. - . Asociaciones establecidas con otras organizaciones con el objetivo de
Alianzas estratégicas AliaEstr . :
fortalecer la estrategia de negocio.
Son los capitales fundamentales base para el progreso de la actividad
Recursos claves RecClav .
empresarial.
. . Corresponde al ambiente de trabajo propio de una organizacion, que
Clima Laboral ClimLab . P ~ 10 prop g g
influye en el desempefio de los empleados.
. Sentimiento positivo que posee el inversionista extranjero, debido al
Confianza . - . e A
. o Confilnver | favorecimiento por parte del Estado hacia el capital financiero
inversionista . .
internacional.
Tasas de interés para Tasalnt Rendimiento que obtiene la entidad por parte de los usuarios de créditos y
acceder a créditos productos financieros.
Tasa empleo formal TasEmoEor Indica qué proporcién de la poblacion econémicamente activa se encuentra
en el Tolima P ocupada.
Tasas de renta TasaRen Es el porcentaje que grava la utilidad de la empresa.
Disponibilidad de
crédito a DispCred Beneficio econdmico que el Estado ofrece a los empresarios en formacion.

microempresarios

Desarrollo de

Tendencia al crecimiento de las economias latinas debido a la formulacién

economias DesEcoLatin | de estrategias de empleo, crecimiento financiero y estabilidad de los
latinoamericanas mercados.
Mercado de Tendencia que presenta el mercado hacia la generacion de valor y la

emprendimiento

MercEmpre

exploracion de nuevos productos y servicios ligados al emprendimiento.




NOMBRE LARGO

NOMBRE

DESCRIPCION

CORTO
. L Corresponde al andlisis acerca de como la cantidad de poblacién incide en
Cantidad poblacién CanPobla AN
el segmento y por ende en la participacion en el mercado de las empresas.
Potencial humano para . . .
. L Capacidad que tienen las personas para capacitarse y formarse en
recibir la capacitacion | CapacyForm | 7. .
- diferentes areas.
y formacion
Participacion de la ParticMui Papel que desempefia la mujer en los diferentes escenarios en el ambito
mujer )| nacional.
Facn_ld_a(_j’de Posibilidad de tener acceso a las diferentes plataformas tecnoldgicas y a la
adquisicion de AdgTecno i . o
. consecucion de equipos y maquinaria.
tecnologias
Innovacién en los | Corresponde a la accién de innovar o cambiar los procesos, productos y
. nnovac L .
diferentes sectores servicios para obtener resultados diferentes.
Conflicto socio — politico grave entre los insurgentes y el Estado que afecta
Conflicto Armado Conflic la economia del pais, la productividad, la acumulacién de capital fisico,
humano, financiero y natural.
Representa los tributos que deben pagarse por el ejercicio de la actividad
Impuesto Impue o
principal.
Orden Pablico ordPiib SlFuacmn o estado de funcionamiento de las instituciones publicas y
privadas.
Poder adquisitivo PodAdg Canu@gd de bu_anes y servicios que pueden ser comprados con una suma
especifica de dinero.
Crisis econémica . Escenario de impacto negativo de las principales potencias econémicas del
. CrisMund
mundial mundo.
Calidad de vida CalidVida Factor que evalyg el nivel de satisfaccion de las personas dentro de su
contexto geogréfico.
Preferencia por lo . Tendencia actual al desarrollo de practicas sociales basadas en la
o PrefDig . RN
digital interaccion digital.
Cambio en los gustos Tendencia que mide la dindmica del mercado frente a los habitos y
. GustConsum
de los consumidores costumbres de compra en los compradores.
Impacto en los Posibilidad de generar un impacto negativo en la eficiencia y eficacia de
procesos por la falta FalTecn . o .
. los procesos debido a la no adquisicidn de la tecnologia adecuada.
de tecnologia
Costo y accesibilidad CostElec Corresponde al valor pagado por el servicio de energia asi como el nivel de
a la electricidad acceso que se tenga.
ESC&S?Z mu.nd'al de EscasMP Posibilidad de desabastecimiento de materias primas.
materias primas
Conciencia ecoldgica ConciEcol Capacidad de entender que somos dependientes de la naturaleza y

responsables por su estado de conservacion.

Fuente: El investigador

Posteriormente, en la matriz estructural se califica la influencia que cada uno de los factores tiene

sobre los otros.




Tabla 10. Matriz de impactos cruzados

42 (43 (44 |45 | 46 | 47 | 48

35 (3637|3829 )40 | M1

16 |17 (18 |19 (20| 21 |22 |23 |24 | 25|26 (27 | 28 (29 | 20| 31 | 32|33 | 34

12 (12 (14 [ 15

1

10

9

15

|Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

Las influencias se califican de 0 a 3 segun la descripcién descrita a continuacion:

0: Sin influencia

1: Débil

2: Moderado

3: Fuerte



4.3.1 Plano de influencias y dependencias directas — MDI

El plano presentado a continuacion es el resultado del analisis de la situacion actual de las

variables, frente al sistema estudiado con relacion a la influencia y la dependencia ejercida

por parte de estas.

Gréfica 14. Influencias y dependenias directas — MDI

¢
q
oitOrg|
’ i
g q
i
: : X 3
i ) 8 B R
=
=R .
STl e Eond] :@ 3 *
< -|.:I A [errod]
i G :
= =2 L :
Dotls) ¢ e g a
< g .
——n H

Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

Para el estudio prospectivo el cuadrante superior derecho es el de mayor relevancia, en este se
aprecian las variables claves o nudos criticos, que corresponden a las variables con mayor
grado de motricidad y dependencia. Se observa entonces que variables como la
disponibilidad de materias primas, a infraestructura, el proceso de servicio, el precio, el
segmento objetivo, entre otras, son las variables sobre las cuales deben plantearse los retos

estratégicos y el analisis del futuro.

En los otros tres cuadrantes se ubican las variables de entrada (superior izquierdo), las cuales
corresponden a variables fuertemente influyentes y su dependencia es baja; las autonomas

(inferior izquierdo), cuyo comportamiento es dificil de gestionar debido a su poca influencia



y baja dependencia; las resultado (inferior derecho), que son las originadas por la interaccion

de las demas.

4.3.2 Grafica de influencia directa

Esta grafica permite visualizar la interrelacion de las influencias directas del sistema.

Gréfica 15. Influencia directa
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Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

Se aprecia que entre las variables que se relacionan mas fuertemente con las otras se tienen el

precio, el proceso de servicio y el modelo de negocio.

4.3.3 Matriz de relaciones directas - MDI

Se presentan a continuacién, los resultados obtenidos de las relaciones directas entre los

factores y su jerarquizacion de acuerdo a los promedios:

Tabla 10. Matriz de relaciones directas - MDI



N. de

N° Variable N. de filas Promedio
columnas

Total 1.336 1.336 1.336
1 | El modelo de negocio. 66 51 58,5
8 | Proceso de servicio. 54 41 47,5
5 | Segmento objetivo. 42 47 44,5
7 | Disposicion de materias primas. 52 36 44
10 | Perfil del personal. 40 45 42,5
21 | Infraestructura. 47 38 42,5
3 | Precio. 42 41 41,5
6 | Instalacion. 46 32 39
22 | Alianzas estratégicas. 40 38 39
2 | Calidad del servicio. 36 37 36,5
12 | Cultura organizacional. 49 23 36
19 | Posicion de marca. 29 39 34
20 | Estandarizacion de los procesos. 44 24 34
23 | Recursos claves. 35 31 33
9 | Tecnologia-Software de control de usuarios. 39 24 31,5
11 | Capacitacion y desarrollo del personal. 42 21 31,5
18 | Ampliacidn portafolio de productos. 29 34 31,5
16 | Diferenciacion del producto. 27 35 31
17 | Canales. 29 33 31
24 | Clima Laboral. 46 16 31
36 | Innovacion permanente en los diferentes sectores. 27 33 30
13 | Acceso de fuentes de financiacion. 31 28 29,5
14 | Capital de trabajo. 23 32 27,5
44 | Cambio en los gustos de los consumidores. 26 29 27,5
4 | Ubicacion estratégica. 18 35 26,5
15 | Estructura de Costos. 14 34 24
40 | Poder adquisitivo. 28 19 23,5
42 | Calidad de vida. 30 17 23,5
35 | Facilidad de adquisicién de tecnologias. 19 27 23
32 | Cantidad poblacion. 13 32 22,5
33 ?Oc;trir;iiifgnr.lumano para recibir la capacitacion y 10 34 29
37 | Conflicto Armado. 23 21 22
38 | Impuesto. 19 23 21
29 | Disponibilidad de crédito a microempresarios. 17 24 20,5
43 | Preferencia por lo digital. 26 15 20,5
41 | Crisis econdmica mundial. 20 20 20
26 | Tasas de interés para acceder a créditos. 16 22 19
25 | Confianza inversionista. 17 20 18,5
30 | Desarrollo de economias latinoamericanas. 17 20 18,5
34 | Participacion de la mujer. 11 25 18
28 | Tasas de renta. 13 20 16,5
39 | Orden Publico. 10 23 16,5
27 | Tasaempleo formal en el Tolima. 12 20 16




N° Variable N. de filas L € Promedio
columnas

48 | Conciencia ecolégica 14 17 15,5

31 | Mercado de emprendimiento. 12 18 15

47 | Escasez mundial de materias primas. 13 16 14,5

46 | Costo y accesibilidad a la electricidad. 12 14 13

45 | Impacto en los procesos por la falta de tecnologia. 11 12 115

Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

4.3.4 Plano de influencia indirecta — Ml
Este plano representa las dependencias e influencias indirectas entre variables del sistema, las
coordenadas se calculan a partir de la matriz MII de acuerdo a las sumas de influencias —

dependencias.

Gréfica 16. Plano de influencia indirecta — Ml
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Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

A partir del resultado del plano de influencia indirecta entre factores, se puede observar que
las variables que se han ubicado en el cuadrante de nudos criticos, corresponden casi en su
totalidad a las mismas del plano de influencia directa; Para este caso, las variables

sobresalientes son el modelo de negocio, la instalacién y la disposicién de materias primas,



proceso de servicio, segmento objetivo, infraestructura, calidad en el servicio, precio y

alianzas estratégicas.

4.3.5 Graéfica de influencia indirecta
La gréafica de influencia indirecta nos permite visualizar de manera sencilla, en le grafo, y

segun por el color e intensidad de las lineas, cuéles variables presentan una influencia mayor

sobre las demas y cuales son més influenciadas.

Gréfica 17. Influencia indirecta
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Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

En este grafico se puede apreciar que existe una variable que posee el mayor nivel de
independencia y a su vez influye fuertemente sobre otras variables; esta variable es la que se
nota con una flecha de color rojo y corresponde al Modelo de Negocio e influye a variables
como el Posicionamiento del Mercado, Perfil del Personal, Segmento Objetivo y Proceso de
Servicio. También se observan variables de mucha dependencia con respecto a las demas,

como el caso de la variable Infraestructura.



A continuacion, se evidencian los valores resultantes de las relaciones indirectas entre los

factores y su jerarquizacion de acuerdo a los promedios obtenidos:

Tabla 11. Valores de promedios de influencia indirecta

N° Variable N. de filas Y, & Promedio
columnas

Total 1.336 1.336 1.336
1 | Modelo de negocio 75.199 51.859 63.529
8 | Proceso de servicio 56.370 44,515 50.443
5 | Segmento objetivo 50.389 46.552 48.471
6 | Instalacion 57.495 37.717 47.606
7 | Disposicion de materias primas 52.616 39.012 45.814
2 | Calidad del servicio 49.609 40.919 45.264
21 | Infraestructura 48.328 41.345 44.837
22 | Alianzas estratégicas 48.794 38.962 43.878
3 | Precio 46.421 39.996 43.209
10 | Perfil del personal 38.412 47.014 42.713
19 | Posicién de marca 34.263 44,552 39.408
20 | Estandarizacion de los procesos 51.196 26.277 38.737
23 | Recursos claves 38.167 33.995 36.081
18 | Ampliacion portafolio de productos 34.196 37.566 35.881
17 | Canales 32.877 36.703 34.790
16 | Diferenciacion del producto 28.376 38.903 33.640
12 | Cultura organizacional 44.236 22.827 33.532
9 | Tecnologia-Software de control de usuarios 41.924 24.816 33.370
24 | Clima Laboral 42.409 18.190 30.300
4 | Ubicacién estratégica 22.212 37.671 29.942
11 | Capacitacién y desarrollo del personal 35.827 22.515 29.171
36 | Innovacion permanente en los diferentes sectores 28.016 28.554 28.285
44 | Cambio en los gustos de los consumidores 27.200 27.220 27.210
13 | Acceso de fuentes de financiacion 24.161 28.251 26.206
43 | Preferencia por lo digital 31.804 16.447 24.126
14 | Capital de trabajo 18.338 29.179 23.759
15 | Estructura de costos 13.797 30.862 22.330
32 | Cantidad poblacién 10.914 23.539 17.227
33 Potenci_all humano para recibir la capacitacion y 6.503 27 577 17.040

formacion

25 | Confianza inversionista 13.730 19.614 16.672
40 | Poder adquisitivo 16.811 16.399 16.605
29 | Disponibilidad de crédito a microempresarios 12.466 19.321 15.894
42 | Calidad de vida 18.634 12.337 15.486
31 | Mercado de emprendimiento 13.537 16.907 15.222
35 | Facilidad de adquisicion de tecnologias 7.953 20.891 14.422
30 | Desarrollo de economias latinoamericanas 10.613 17.328 13.971
38 | Impuesto 8.307 19.455 13.881
47 | Escasez mundial de materias primas 13.315 14.133 13.724
41 | Crisis econémica mundial 15.442 11.821 13.632
26 | Tasas de interés para acceder a créditos 8.473 18.763 13.618




. . N. .
N° Variable N. de filas colunc:rﬁas Promedio
Total 1.336 1.336 1.336
37 | Conflicto Armado 10.269 16.387 13.328
28 | Tasas de renta 6.619 17.458 12.039
34 | Participacion de la mujer 6.122 17.678 11.900
48 | Conciencia ecoldgica 10.522 13.099 11.811
39 | Orden Publico 3.861 17.313 10.587
27 | Tasa de empleo formal en el Tolima 6.653 12.569 9.611
46 | Costo y accesibilidad a la electricidad 4.065 9.826 6.946
45 | Impacto en los procesos por la falta de tecnologia 5.033 7.640 6.337

Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

4.3.6 Plano de desplazamientos entre factores

El plano de desplazamientos entre factores permite visualizar el alcance de la motricidad de

las algunas variables entre cuadrantes.

Gréfica 18. Plano de desplazamientos entre factores

Moctieg

Fuente: Resultados programa MICMAC. Instituto Lipsor

La variables que se encuentran en el cuadrante de nodos criticos son las 9 que se han venido
visualizando en los grafos de independencia e influencia directa e indirecta; cada una de ellas

consigue un nivel de motricidad del cuadrante méas dependiente e influyente hacia la



independencia; es decir, que son las variables indicadas para realizar las propuestas de

cambio sobre el sistema estudiado.

Variables Seleccionadas

Después de haber utilizado el software MICMAC para realizar el analisis estructural de los
factores claves, teniendo en cuenta la influencia y la dependencia, los factores claves para
construir la estrategia y que representan los mas influyentes son: EI modelo de negocio,
proceso de servicio, segmento objetivo, disposicién de materias primas, perfil del personal,

infraestructura, precio, instalacion y alianzas estratégicas.

5. JUEGO DE ACTORES




El método del juego de actores representa una fase relevante en la tematica prospectiva, se
enfoca en los interesados o actores que influyen de manera significativa, sobre los factores o

variables obtenidas una vez realizado el analisis estructural.

Su desarrollo crea un panorama base para la construccion de los futuros escenarios del
sistema estudiado. Para llevar a cabo el juego de actores, se aplicé el método MACTOR

(Matriz de Alianzas y Conflictos: Técticas, Objetivos y Recomendaciones) 2.

Actores principales — Empresa Ciudad de Gigantes

A continuacion, se presenta la lista de actores que se determinaron y posteriormente su
descripcion; éstos constituyen los mas representativos para la empresa Ciudad de Gigantes;
con ellos se hara el juego de actores, utilizando el método MACTOR. Después de cada
nombre largo, a cada actor se le asigna un nombre corto, (que esta dentro del paréntesis)
necesario para incluirlo en la base de datos del software.

Superintendencia de Industria y Comercio (Superint)
Direccién de impuestos y aduanas nacionales (Dian)
Céamara de Comercio de Ibagué (CamCom)

Inflables Delta (InfDel)

Inflables Colombia (InfCol)

Alimentar (Alimen)

Clientes: Nifos entre 3y 5 afios (Cli3-5)

Clientes: Nifos entre 6 y 9 afios (Cli6-9)

Clientes: Nifos entre 10y 12 afios (Cli10-12)

10. Clientes: Padres de familia (CliPadres)

© © N o g bk~ w0 DN

2 El MACTOR (Matriz de Alianzas y Conflictos: Tacticas, Objetivos y Recomendaciones), es un programa que
permite realizar el analisis del juego de actores, buscando valorar las relaciones de fuerza entre los actores y
estudiar sus convergencias y divergencias con respecto a un cierto nimero de posturas y de objetivos asociados.
A partir de este andlisis, el objetivo de su utilizacion radica en facilitar a un actor una ayuda para la decision de
la puesta en marcha de su politica de alianzas y de conflictos. (prospectiva.fr, recuperado de,
http://es.laprospective.fr/Metodos-de-prospectiva/Los-programas/68-Mactor.html).



11. Granja piscicola EI Carmen (PiscCarmen)
12. La Rivera finca agroindustrial (FinRivera)
13. Ciudad Reptilia (CiuRept)

14. Entidades financieras (EntiFinan)

15. Empleados (Emplea2)

16. Jefe de Mercadeo y ventas (JfMercadeo)
17. Directivas de la empresa (DirecEmpre)
18. Servicio Nacional de Aprendizaje (Sena)

19. Poblacién en general (PoblaGral)

Descripcion de los actores principales:

Superintendencia de Industria y Comercio (Superint)

Organismo técnico gubernamental que orienta algunos procesos empresariales de desarrollo a
fin de satisfacer los niveles de los consumidores. Mision: Orinetar procesos de desarrollo

empresarial e incrementar el nivel del consumidor en el indicador de satisfaccion.

Direccidn de impuestos y aduanas nacionales (Dian)

Organismo responsable de realizar seguimiento a las solicitudes de los contribuyentes y
usuarios aduaneros, acerca de procesos de fiscalizacion, a fin de asegurar el cumplimiento del
debido proceso. Mision: Realizar seguimiento al cumplimiento del pago de los contribuyentes

en materia de impuestos.

Camara de Comercio de Ibagué (CamCom)
Organizacion vocera de los intereses del sector empresarial, encargada de promover el
desarrollo empresarial y regional. Mision: Promover el desarrollo empresarial y regional, bajo

los principios de la formalidad.

Inflables Delta (InfDel)

Proveedor encargado del suministro de elementos y materiales. Mision: Suministrar los
elementos y materiales indispensables para el funcionamiento de la empresa Ciudad de

Gigantes.



Inflables Colombia (InfCol)

Proveedor encargado de suministro de elementos y materiales. Misidén: Suministrar los
elementos y materiales indispensables para el funcionamiento de la empresa Ciudad de

Gigantes.

Alimentar SAS (Alimen)

Proveedor encargado de suministrar los alimentos. Misidén: Suministrar los alimentos e

insumos comestibles necesarios para el funcionamiento de la empresa Ciudad de Gigantes.

Clientes: Nifios entre 3y 5 afios (Cli3-5)

Interesados directos de los servicios de recreacion que generan los ingresos a la empresa.

Mision: Disfrutar la calidad del servicio, ofrecido por la empresa Ciudad de Gigantes.

Clientes: Nifios entre 6 y 9 afios (Cli6-9)

Clientes de los servicios de recreacion que y son representativos para empresa. Mision: La

buena calidad del servicio es el deleite principal por parte de esto consumidores.

Clientes: Nifios entre 10 y 12 afios (Cli10-12)

Consumidores con edad especifica del servicio de presta el parque Mision: Disfrutar de la

excelente calidad de la empresa Ciudad de Gigantes.

Clientes: Padres de familia (CliPadres)

Clientes de los servicios adicionales que generan los ingresos representativos de la empresa.
Mision: Demandar un portafolio de servicios familiares que satisfaga sus necesidades y las de

sus hijos.

Granja piscicola EI Carmen (PiscCarmen)

Empresa que constituye el grupo de competidores de Ciudad de Gigantes, dedicadas a ofrecer
entretenimiento y diferentes servicios de recreaciéon familiar. Mision: Aumentar el porcentaje

en el mercado de entretencidn en familia, en Ibagué.

La Rivera finca agroindustrial (FinRivera)
Empresa que constituye el grupo de competidores de Ciudad de Gigantes, dedicadas a ofrecer
entretenimiento y diferentes servicios de recreacion familiar. Mision: Abarcar mas porcentaje

de participacion en la ciudad de Ibagué.



Ciudad Reptilia (CiuRept)
Empresa que constituye el grupo de competidores de Ciudad de Gigantes, dedicadas a ofrecer

entretenimiento y diferentes servicios de recreacion familiar. Misién: Aumentar la

participacion de recreacion en el mercado de la ciudad musical.

Entidades financieras (EntiFinan)

Entidades que actGan como intermediarios del mercado, administran y prestan dinero.
Mision: Ofrecer beneficios financieros y econémicos representativos a la empresa Ciudad de

Gigantes, con el fin de convertirla en un cliente fijo.

Empleados (Emplea2)

Personal directamente involucrado con la prestacién del servicio a los clientes y usuarios.

Misién: Prestar un buen servicio al cliente.

Jefe de Mercadeo y ventas (JfMercadeo)
Persona responsable de preparar planes de mercadeo y presupuestos, de modo que
planificando sus acciones, aumente las ventas de la empresa. Misidn: Innovar con estrategias

en la venta de paquetes de servicios, que promuevan la dindmica comercial de la empresa.

Directivas de la empresa (DirecEmpre)

Socios de la compafiia que generan politicas en pro del crecimiento de la compafiia. Mision:
Administrar eficientemente los recursos de la empresa y el buen direccionamiento de las

utilidades de la misma.

Servicio Nacional de Aprendizaje (Sena)
Entidad de orden nacional, creado para brindar capacitacién y generar competencias para el
personal técnico. Mision: Ofrecer programas de capacitacion institucional a la empresa

Ciudad de Gigantes a fin de potencializar sus competencias en el mercado.

Poblacion en general (PoblaGral)

Conjunto de personas que se benefician con el tema: generacion de empleo y mejora en las
condiciones del entorno. Mision: Disfrutar y valorar los servicios y beneficios que el modelo

de negocio de la empresa Ciudad de Gigantes ofrece en la ciudad de Ibagué



5.1 IDENTIFICACION DE LOS RETOS ESTRATEGICOS — CAMPOS DE
BATALLA

Se determinaron 3 retos estratégicos que se relacionan con los 9 objetivos asociados a las

variables producto del analisis estructural, estos detallados en la tabla. Cada reto ayudar a la

construccion del sistema de campos de batalla y permite un andlisis en relacién con los

actores: Los neutros, los que estan en conflicto y aquellos aliados.

Tabla 12. Retos estratégicos y objetivos asociados

OBJETIVOS
RETOS N°. Posicion Nombre Nombre DESCRIPCION
MACTOR Largo Corto
Modelo Mantener vigente en el horizonte de planeacién a 5 afios, con el
1 Negocio ObjMN | modelo de negocio sostenible de Ciudad de Gigantes, incorporando
R1. conceptos de mejora continua.
Generacion de Aumentar en un 10% anual el valor del pasaporte o manilla para los
un modelo 7 Precio ObjPRE | nifios menores de 10 afios, después del primer afio de funcionamiento
prospectivo de de la empresa.
administracién ) Generar vinculos de reciprocidad institucional con las Cajas
9 Allanzas ObjAE | Compensacion, a nivel local en el primer afio de funcionamiento, a
Estratégicas
fin de promocionar la empresa.
Proceso Aumentar la calidad del proceso, en un periodo no mayor a los 2 afios
2 o ObjPS | posteriores de la iniciacion del negocio de la empresa Ciudad de
R2. Servicio Gigantes, hasta llegar a personalizar la atencion al cliente.
Vision para Segmento Incrementar a 5 los tipos de clientes a atender, a partir del segundo
formacion 3 o ObjSO | afio de funcionamiento, creando lineas nuevas potencializadas con un
integral de Objetivo componente tecnoldgico.
toda Lograr dentro de los 3 primeros afios de funcionamiento de la
organizacion Perfil ) empresa, que el 70% del personal que trabaja para Ciudad de
> Personal ObIPP Gigantes, adquiera competencias en areas administrativas y
comerciales
R3. Dispaosicién Obtener hasta 5 proveedores de insumos y metriales, que estén en
Mejora 4 Materias | ObjDMP| ciudades cercanas a Ibagué, reduciendo costos por concepto de
continua e Primas transporte de las mismas.




OBJETIVOS
RETIOS N°. Posicion Nombre Nombre RESCRIEEION
MACTOR Largo Corto
investigacion ] Comprar la infraestructura donde opera la empresa al cabo de los
6 Infraestructura| ObjINF | . ) »
sobre cinco afos del horizonte de planeacion del proyecto.
localizacion y ) Optimizar el proceso de instalacion de los inflables para lograr
. 8 Instalacion | ObjINS .
logistica reduccion de recursos de la empresa.

Fuente: El investigador

5.1.1 Matriz de influencias directas e indirectas (MIDI)

Esta matriz ayuda a la identificacion de las influencias entre los actores. La vision mas
completa del juego de poder es el principal objetivo de ella, identificando los actores que
limitarian la gama de opciones de un segundo actor al actuar sobre él mismo. Dos indicadores

se calculan utilizando la MIDI:

e El grado de influencia (directa e indirecta) de cada actor (mediante la suma en las

lineas).

e El nivel de dependencia de cada actor (directa e indirecta); mediante la suma de las

columnas.

Tabla 13. Matriz MIDI
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

El resultado de la matriz MIDI permite evidenciar que los actores Clientes Padres, los tres
competidores Piscicola el Carmen, Ciudad Reptilia y la Finca Rivera, asi como el
Direccionamiento Empresarial de Ciudad de Gigantes, presentan los indices mas altos de
dependencia respectos a los deméas actores determinados para el sistema; también se puede
observar que los actores con mas influencia directa, son los proveedores de inflables

escogidos y asi mismo los 3 competidores.

5.1.2 Plano de influencias y dependencias entre actores

En términos de influencias y dependencias se proporciona una representacion grafica de la

posicidn de los actores, de acuerdo a las relaciones directas e indirectas netas.

Grafica 19. Plano de influencias y dependencias entre actores
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

5.1.3 Histograma de relaciones de fuerza entre actores MIDI

se presenta a continuacion:

Gréfica 20. Histograma de relaciones de fuerza entre actores MIDI
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El plano de influencias y dependencias entre actores, muestra que existe una distribucion
heterogénea de las variables en el plano cartesiano; Ninguno de los actores cayo en el
cuadrante numero cuatro, que es el de los actores dominados, a diferencia de los actores
dominantes del cuadrante dos: Empleados, Superintendencia, Proveedor de alimentos,
Céamara de Comercio y los dos proveedores de inflables, que en su mayoria son actores
externos a la empresa. Finalmente, los actores autonomos, poco influyentes y poco

dependientes, son: La DIAN, el Sena, la poblacion en general y la Entidad de Financiamiento.

Teniendo en cuenta las influencias y dependencias directas e indirectas y su retroaccion el
software MACTOR generd el histograma correspondiente a las relaciones de fuerza, como



Superintendencia del i] |

Direccidn de impuesto E; '

Cdmara de Comercio |

Inflables Delta

B E
L

Inflables Colombia

Alimentar

=
L

Clientes: Nifies entre
Clientes: Nifies entre
Clientes: Nifies entre

Clientes: Padres de fa i

Granja piscicolz El Ca

Lz Rivera finca agroin |
Ciudad Reptiliz [i.1]

Entidades financierss [l

Empleados |
Jefe de Mercadeo v v [1] |

Directivas dela empr
Servicio Macional de

Poblacién en genersl [ 2]

O TR L 120 T

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

De acuerdo con el resultado del histograma, se puede concluir que los actores con menor
representacion del sistema (como Entidades Financieras, La Poblacion en General, y el Sena)
constituyen los eslabones méas debiles, en el juego de actores; la relacion mas favorables de
fuerza se muestra con los actores: proveedores contratados y los empleados de la empresa; los

demas actores son de fuerzas intermedias.

5.2. PODER DE LOS ACTORES - RELACION ENTRE ACTORES Y OBJETIVOS

Evaluar el posicionamiento de cada actor en relacion a los campos de batalla y sus objetivos a
traves de las diferentes matrices de posiciones, IMAO, 2MAO y 3MAO, vislumbra diferentes
compromisos 0 alcances frente al sistema objeto de estudio y permite visualizar la

movilizacién de los actores.



5.2.1 Posicionamiento de los actores respecto de los objetivos

En este andlisis, se identifican los actores que estan en convergencia o divergencia respecto a
determinados objetivos. Esto se observa a continuacion en la matriz 1IMAO en la cual se
ponderan los valores en (+1), cuando el actor i esta a favor del objetivo j, en (-1) cuando el

actor i estd en oposicion al objetivo j y en (0) cuando el actor i es neutral frente al objetivo j.

Tabla 14. Matriz de posiciones simples IMAO
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Analizando la matriz anterior, se observa que los objetivos que menos involucran a los actores
son el relacionado con la disposicion de la materia prima (DMP) y el perfil del personal (PP),
asi mismo, se evidencia que a la poblacion en general (PoblaGral) solo le preocupa un
objetivo, las alianzas estratégicas (AE). Por otro lado, las directivas de la empresa
(DirecEmpre) constituyen un actor altamente identificado con los retos estratégicos; la
superintendencia de industria y comercio (Superint) aparece haciendo oposicion al objetivo

relacionado con el proceso de servicio (PS).



Igualmente, cabe mencionar dentro del analisis que los objetivos en los que se presenta mayor
convergencia entre los actores, son los relacionados con el proceso de servicio (PS), el
modelo de negocio (MN) y el segmento objetivo (SO). El objetivo que presenta mayor
conflicto es el enfocado al precio (PRE).

La matriz valorada de posiciones 2MAO, evalla la intensidad que caracteriza a la prioridad
que el actor le da al objetivo, se califica de acuerdo a la posicion de los actores respecto a los
objetivos, es decir, mide su grado de interés y se utiliza un rango de -4 a +4, segun al grado de

acuerdo u oposicion del actor.

Tabla 15. Matriz valorada de posiciones 2MAO
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

La construccién de la matriz 2MAO permite observar que los objetivos que despiertan un
grado de interés alto en algunos de los actores, corresponden a los relacionados con el proceso
del servicio y las alianzas estratégicas; asi mismo, la disponibilidad de materias primas, es un

objetivo que carece de prioridad por parte de los actores del sistema.

La matriz valorada de posiciones — ponderada 3MAO, mide la posicion de un actor frente a

cada objetivo, teniendo en cuenta si esta a favor, si esta en oposicion o es neutral.



Tabla 16. Matriz valorada de posiciones ponderada por relaciones de poder

o o] o ] o] ] o ] ] <
SS9 8|%|S|5|<|5]¢
3MAO Z | o | O | Z X | m z
s
Superlnt 00 |-41 ]00 |00 |00 |00 00 |00 |00 [41
Dian -06 |00 |00 [00 [00O0 |-06 |OO |00 (00 [12
CamCom -15 |00 00 [00 (15 00 |00 |00 (00 |29
InfDel 46 |23 [23 [-92 |00 |00 |-69 |23 |00 |277
InfCol 46 123 |23 [-91 [00 |00 |-68 |23 (00 [274
Alimen 40 |20 |00 [-79 [00 |00 |-60 |20 (0,0 [218
Cli3-5 20 |27 (13 [00 |00 00 |-27 |00 |27 |114
Cli6-9 20 |27 (13 [00 |00 00 |-27 |00 |27 |114
Cli10-12 20 27 |13 [00 (00 ]00 |-27 |00 (27 [114
CliPadres 25 |33 |17 [00 [00 |00 |-33 |00 (33 [14.1
PiscCarmen -44 122 |[-33 [00 |00 |-22 |-22 |00 |00 |142
FinRivera -44 122 |-33 [00 [00 |-22 |-22 |00 (0,0 [142
CiuRept -44 122 |-33 [00 [00 [-22 |-22 |00 (00 [142
EntiFinan 02 |00 J]01 OO |O0O fO1 0O OO |00 [0O3
Emplea2 42 |42 |00 |00 [56 |00 00 [28 |00 [167 |2
JfMercadeo 31 31 |31 |31 |41 |10 |10 |00 |21 [205 Q
DirecEmpre 19 |14 |09 |09 |19 |09 (09 [05 |05 |99 |»
Sena 00 |05 |00 OO JO5 [00 0O O3 |00 [14 E
PoblaGral 00 100 100 (00 100 100 100 100 102 [02 |Z
Nombre d'accords 30,9 |336 |144 |40 |135 [20 |20 |101 |14,0 z
Nombre de désaccords |-151|-41 |-98 |-263|00 |-71 [-376|00 |00 3
Degré de mobilisation [46,1 [378 |242 303 |135 192 [396 [10,1 |140 »

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

En la matriz 3MAO, los valores positivos representan la movilizacion de las partes
interesadas sobre los objetivos y los valores negativos representan la tasa de oposicion, en ese
sentido se observa, que los objetivos con mayor grado de movilizacion de los actores son el
modelo de negocio y el proceso de servicio mientras que la mayor oposicion esta representada

por el precio.

5.2.2. Histograma de movilizacion de actores sobre objetivos 3SMAO

Esta grafica tiene en cuenta las posiciones valoradas ponderadas y permite visualizar la

manera cOmo se mueven los actores de acuerdo a cada objetivo.



Gréfica 21. Histograma de movilizacion de actores sobre objetivos SMAO
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

El histograma evidencia que el objetivo sobre el cual mas actores se movilizan de manera
negativa o en contra es el relacionado con el precio y que los objetivos sobre los cuales los

actores se movilizan positivamente son el proceso de servicio y el modelo de negocio.

5.3 CONVERGENCIAS Y DIVERGENCIAS ENTRE ACTORES

Mediante la Matriz de Influencias Directas y la Matriz de Influencias Indirecta, se valord
aquellas relaciones de fuerzas y se generaron graficas y planos de convergencias entre actores

presentados segun su orden (uno, dos o tres).

5.3.1 Convergencia entre actores

En este apartado se analizan los resultados obtenidos en las matrices valoradas, asi como las
simples con la ponderacién de convergencia (1CAA, 2CAA y 3CAA) las cuales representan

la afinidad y relacion entre los actores y los objetivos propuestos.



5.3.1.1 Matriz de convergencias entre actores de orden 1 (1CAA)
Para cada 2 actores, esta matriz identifica el nimero de objetivos en el que 2 actores tienen la
misma posicion (a favor o en contra), o sea identifica el nimero de posibles alianzas. No se

tienen en cuenta las posiciones neutrales e indiferentes que son valoradas con cero (0).

Tabla 17. Matriz de convergencias 1CAA
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

En la matriz de convergencia 1CCA, se observa claramente que el actor de mas convergencia
respecto a los demas, es el denominado Directivas de la Empresa, ya que la mayoria de la
decisiones que toma la empresa dentro del sistema, pasan por este actor, asi mismo pasa con
otro directivo de la empresa como el Jefe de Mercadeo. También con una fuerte convergencia
se muestran las variables Proveedores (InfDel, InfCol) y los clientes (CliPadres, Cli3-5,Cli6-
9,Cli10-12).



5.3.1.2 Gréfica de convergencias entre actores de orden 1
La gréafica de convergencias entre actores de orden 1, representa los lazos de convergencia
entre ellos e identifica las alianzas y conflictos particulares. Los enlaces que se expresan se

calculan a partir de la matriz 1CAA.

Gréfica 22. Convergencia entre actores de orden 1

H
Clig-9
.f||"-\'1 =
. A ~{FlscCamen] |
1 e
2 \»___'_-?—
2 [EntiFinan}—.-
o
£ S
2 s e
RNy :
FIHHI‘.’EI'EII 2 - :.,
| g : =
'.I : P A - IR §
=t

Convergences les plus faibles
Convergences faibles

Convergences moyennes
Convergences relativement importantes
Convergences les plus importantes

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

El grafo de primer orden de actores, muestra que la fuerza de convergencia entre algunos es
intensa, como en el caso de los Directivos de la Empresa y el Jefe de Mercadeo (linea roja). A
nivel visual se aprecia que actores como los Clientes y los Proveedores presentan un alto
grado de convergencias; y actores como la Dian, la Camara de Comercio y el Sena no

representan convergencias significativas para el sistema.



5.3.1.3 Matriz de convergencias de orden 2 (2CAA)

Las convergencias de la matriz valorada (2CAA) se asocia con las posiciones de matriz

valorada de actores multiplicada objetivos (2MAO), y sirve para identificar que por cada 2

actores, la intensidad promedio de convergencia.

Tabla 18. Matriz de convergencias valorada 2CAA

elo | el =| 2] 2| 2| el el ol 2|z elg|g|s|ole]|z
30| 2| 9| 8| 3|8 2| 2| 8|l 2|2|5|3s|&|c8|s| %
2CAA = g & Sl 51 ¢ 3| 3 3 8 8 g o
= 3 ) 3 o - S N a é I~
o) @ =
35 o o
Superlnt 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Dian 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,0 4,0 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
CamCom 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 25 25 25 0,0 25 25 25 1.5 0,0
InfDel 0,0 0,0 0,0 0,0 120 [110 [100 |100 |10,0 |10,0 |40 40 4.0 50 6.0 6.5 7,5 25 0,0
InfCol 0,0 0,0 0,0 12,0 00 110 [100 |100 |10,0 |10,0 |4,0 40 4.0 5.0 6.0 6.5 75 125 0,0
Alimen 0,0 0,0 0,0 110 [110 |00 85 85 85 85 4,0 4,0 4,0 3,0 6,0 45 6,0 25 0,0
Cli3-5 0,0 0,0 0,0 10,0 |[100 |85 0,0 170 |170 |170 |6,0 6,0 6,0 6,0 6,5 120 [115 |30 4,0
Cli6-9 0,0 0,0 0,0 10,0 |[100 |85 17,0 10,0 17,0 |170 |60 6,0 6,0 6,0 6,5 120 [115 |30 4,0
Cli10-12 0,0 0,0 0,0 100 [100 [85 17,0 [170 [00 170 [6,0 6.0 6.0 6,0 6.5 120 [115 [30 [40
CliPadres 0,0 0,0 0,0 10,0 10,0 |85 17,0 [17,0 |170 |00 6,0 6,0 6,0 6,0 6,5 120 |[115 |30 4,0
PiscCarmen 0,0 4,0 25 4,0 4,0 4,0 6,0 6,0 6,0 6,0 0,0 13,0 [130 |00 25 25 2,5 2,0 0,0
FinRivera 0,0 4,0 25 4,0 4,0 4,0 6,0 6,0 6,0 6,0 13,0 10,0 130 |00 25 25 25 2,0 0,0
CiuRept 0,0 4,0 25 4,0 4,0 4,0 6,0 6,0 6,0 6,0 13,0 130 |0,0 0,0 25 25 25 2,0 0,0
EntiFinan 0,0 0,0 0,0 50 50 3.0 6.0 6.0 6,0 6.0 0,0 0,0 0,0 0,0 35 8.0 85 0,0 0,0
Emplea2 0,0 0,0 25 6,0 6,0 6,0 6,5 6,5 6,5 6,5 25 25 25 35 0,0 10,0 [120 |70 0,0
JfMercadeo 0,0 0,0 25 6,5 6,5 45 120 |120 120 |120 |25 25 25 8,0 10,0 10,0 200 |55 3,0
DirecEmpre 0,0 0,0 25 75 75 6,0 11,5 |115 |115 |115 |25 25 25 8,5 12,0 1200 |0,0 6,5 25
Sena 0,0 0,0 1,5 25 25 25 3,0 3,0 3.0 3,0 20 20 2,0 0,0 7,0 55 6,5 0,0 0,0
PoblaGral 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 140 40 40 4,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3.0 25 0,0 0,0
Nombre de convergences | 0,0 130 [175 |102,5]102,5]90,0 |140,5 |140,5|140,5|140,5|780 [780 [780 [570 |865 [1220]|1265 46,0 |215
Degré de convergence (%) | 68,9

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

El resultado de la matriz valorada de convergencia (2CAA), al igual que la matriz de orden 1,

presenta altos niveles de convergencia para Los Directivos de la Empresa y el Jefe de

Mercadeo pero estos son superados por los valores de los clientes de todo tipo contemplados

por la empresa Ciudad de Gigantes, lo que indica que en esta nueva iteracion de datos las

variables mas importantes cambiaron con respecto a la anterior matriz.

5.3.1.4 Gréfica de convergencias entre los actores de orden 2

El grafo de convergencias entre actores de segundo orden, representa los lazos de

convergencia entre ellos, luego de la segunda iteracion del MACTOR. Se identifican las

alianzas y conflictos particulares. Estos enlaces se expresan a partir de la matriz 2CAA.
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Gréfica 23. Convergencia entre actores de orden 2
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Se observa que los lazos mas fuertes se dan entre los Directivos de la Empresa y el Jefe de
Mercadeo y a su vez, se crea una especie de red de convergencias entre los 4 tipos de

Clientes, demostrando asi un nivel alto de asociaciones.

5.3.1.5 Matriz de convergencias de orden 3 (3CAA)

La matriz valorada convergencias entre actores (3CAA) se asocia con la matriz ponderada de
posiciones valoradas entre actores por objetivos (3MAO). Se identifica que por cada par de
actores existe una intensidad media de convergencia. Las cifras arrojadas miden la intensidad

de alianzas y lo hacen mediante la integracion de sus jerarquias por cada par de actores.

Tabla 19. Matriz valorada de convergencias ponderada 3CAA



eleg |l ol =] =] 2| gl el 2l gl 2| z|e|lo|lo|ls|ele| 2
83| 2| 8| 8| 3| &8 2|8| 2| 22| 3|c|8|8|s]|5
3CAA = S| =1 =1 = sl 5| @ 3| 2 5| 8 g g o
= 3 ] 3 o - El N a 3 o
o) @ =
35 o o
Superlnt 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Dian 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,9 3,9 39 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
CamCom 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 29 29 29 0,0 35 28 1,7 1,0 0,0
InfDel 0,0 0,0 0,0 0,0 275 |236 |124 |124 [124 [135 |68 6.8 6.8 36 102 92 8.1 27 0,0
InfCol 0,0 0,0 0.0 275 |00 234 1123 [123 [123 |134 |67 6.7 6.7 36 101 |92 8.0 27 0,0
Alimen 0,0 0,0 0,0 236 1234 100 9,6 9,6 9,6 105 |62 6,2 6,2 21 95 6,1 58 24 0,0
Cli3-5 0,0 0,0 0,0 124 123 |96 0,0 114 |114 12,7 |49 49 4,9 1.8 6,5 10,0 |6,7 1,6 14
Cli6-9 0,0 0,0 0,0 124 123 |96 114 10,0 114 [127 |49 49 49 1.8 6,5 100 |67 1.6 14
Cli10-12 0.0 0.0 0,0 124 |123 |96 114 [114 |00 12,7 |49 49 49 1.8 6.5 10,0 |6.7 1.6 1.4
CliPadres 0,0 0,0 0,0 135 [134 |105 | 12,7 [127 |127 |00 55 55 55 22 7.1 110 |77 1,9 1,8
PiscCarmen 0,0 3,9 29 6,8 6,7 6,2 49 4,9 4,9 55 0,0 142 |142 |00 3.2 2,6 1,8 14 0,0
FinRivera 0,0 39 29 6,8 6,7 6,2 49 49 4,9 55 14,2 10,0 142 10,0 3.2 26 1,8 14 0,0
CiuRept 0,0 39 29 6,8 6,7 6,2 49 49 4,9 55 142 1142 |00 0,0 3.2 26 1,8 14 0,0
EntiFinan 0,0 0,0 0,0 3,6 36 2,1 1.8 1.8 1.8 2,2 0,0 0,0 0,0 0,0 2,2 3.8 2,0 0,0 0,0
Emplea2 0,0 0,0 35 10,2 | 10,1 |95 6,5 6,5 6,5 7.1 32 32 3.2 2,2 0,0 121 11,2 |69 0,0
JfMercadeo 0,0 0,0 28 9,2 9,2 6,1 100 | 100 |100 |110 |26 2,6 2,6 3,8 12,1 10,0 150 |41 1.1
DirecEmpre 0,0 0,0 1,7 8.1 8,0 58 6,7 6,7 6,7 7,7 1,8 1,8 1,8 2,0 11,2 | 150 |0,0 26 0,3
Sena 0,0 0,0 1,0 2,7 2,7 24 1,6 1,6 1,6 19 14 14 14 0,0 6,9 4.1 2,6 0,0 0,0
PoblaGral 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 14 14 14 1,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1.1 03 0,0 0,0
Nombre de convergences | 0,0 126 |18,7 |156,1|1551)|130,8|112,4 [112,4 [112,4 [1236 839 [839 |839 |248 |101,7|1122|879 |333 |75
Degré de convergence (%) | 0,0

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Los valores mas representativos de la matriz valorada de convergencia de orden 3, para el
sistema de la empresa Ciudad de Gigantes, son los de los actores proveedores de materias
primas (Inflables Colombia y Delta); en esta iteracion se demuestran las asociaciones mas

fuertes y las mas débiles o las que seria despreciables para el sistema (Superintendencia y

Poblacion en General).

5.3.1.6 Gréfica de convergencias entre actores de orden 3

La grafica de convergencias entre actores de orden 3, permite representar los lazos de

convergencia entre los actores en su tercera iteracion en el software.

Gréfica 24. Convergencia entre actores de orden 3
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Como se aprecia en la gréfica, luego de la tercera iteracion del programa, el sistema se reduce
en cuanto a la fuerza de la convergencia entre los actores; y se definen bien las convergencias
relativamente importantes como el caso de los tres proveedores entre si y a su vez se define la
convergencia mas importante del sistema, que es la relacionada entre los dos proveedores de

inflables, relegando las anterior referentes a los directivos de Ciudad de Gigantes.

5.3.2 Divergencia entre actores

En esta etapa del estudio, se analizan los resultados arrojados por las matrices valoradas -
ponderadas de divergencia 1DAA, 2DAA y 3DAA, las cuales representan los problemas entre

actores segun los objetivos planteados.

5.3.2.1 Matriz de divergencias entre actores de orden 1 (1DAA)



Con esta matriz se identifica para cada pareja de actores, la cantidad de objetivos frente a los
cuales los actores se encuentran en oposicion o conflicto, debido a que uno apoya al objetivo

mientras el otro lo desfavorece.

Tabla 20. Matriz de divergencias 1DAA
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Del andlisis de la matriz se puede evidenciar que los actores que mas presentan intereses en
conflicto son los tres que representan a la competencia: Granja piscicola el Carmen
(PiscCarmen), La Rivera finca agroindustrial (FinRivera) y Ciudad Reptilia (CiuRept) y las
dos figuras méas representativas del esquema organizacional, el Jefe de Mercadeo y Ventas

(JfMercadeo) y las Directivas de la empresa (DirecEmpre).

5.3.2.2 Gréfica de divergencia entre actores de orden 1



La gréfica a continuacion muestra las alianzas y conflictos particulares entre los diferentes

actores pertenecientes al sistema. Es calculada a partir de la matriz 1DAA.

Griéfica 25. Divergencia entre actores de orden 1
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Fuente:

El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Esta grafica nos permite confirmar los resultados obtenidos a partir de la matriz 1DAA, donde
se evidencian como las divergencias mas importantes, las trazadas con linea roja entre las tres

empresas pertenecientes a la competencia y los dos miembros de la compafiia.

5.3.2.3 Matriz de divergencias de orden 2 (2DAA)

Los datos de esta matriz miden la intensidad de los conflictos que se presentan entre los

actores mediante la integracién de sus jerarquias.

Tabla 21. Matriz de divergencias valorada 2DAA
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Superlnt 00 100 (00 |25 [25 |25 |40 [40 |40 |40 |30 (30 |30 (00 |35 35 [35 |30 |00
Dian 00 (00 ]00 |15 [15 |15 120 (20 |20 |20 (00 (00 |00 |40 (20 |30 |40 |00 [0,0
CamCom 00 100 (00 |15 [15 |15 |20 {20 |20 |20 |00 (00 |00 (25 |20 (20 [25 |00 |00
InfDel 25 |15 |15 |00 |00 (00 (00 |00 (00 |00 [50 |50 |50 |00 (00 |55 |55 (00 |00
InfCol 25 115 |15 (00 |00 (00 (OO0 |OO |00 (00O |50 |50 |50 [00 |00 |55 |55 (00 100
Alimen 25 |15 |15 |00 |00 (00 (00 |00 (00 J00 (30 |30 (30 |00 (00 |55 |55 [00 |00
Cli3-5 40 120 |20 |00 |00 (00 (00 |00 (00 |00 [60 |60 [60 |00 (00 |25 |30 (00 |00
Cli6-9 40 120 |20 (00 |00 (00 OO |OO |OO (OO |60 |60 |60 (00 ]00 |25 |30 (00 100
Cli10-12 40 120 |20 |00 |00 (00 (00 |00 (00 |00 [60 |60 [60 |00 (00 |25 |30 (00 |00
CliPadres 40 120 |20 |00 |00 (00 (00 |00 (00 |00 [60 |60 [60 |00 (00 |25 |30 (00 |00
PiscCarmen 30 [00 |00 |50 [50 |30 |60 (60 |60 |60 [00 [0,0 |00 |90 [35 |95 1105|000 [0,0
FinRivera 30 (00 ]00 |50 [50 |30 |60 (60 |60 |60 (00 (00 |00 |90 (35 |95 [105]/00 [0,0
CiuRept 30 100 (00 |50 [50 |30 |60 [60 |60 |60 |00 (00 |00 (90 |35 [95 [105/00 0,0
EntiFinan 00 [40 |25 |00 [00 |00 |00 (00 |00 |00 [90 (90 |90 |00 [00 |00 |00 |00 [0,0 2
Emplea2 35 (20 |20 |00 (00 |00 |00 (00O |OO OO 35 (35 |35 |00 (00 |00 |00 |00 [0,0 §
JfMercadeo 35 130 [20 |55 [55 |55 125 [25 |25 |25 |95 (95 195 (00 |00 (00 |00 |00 0,0 ﬁ
DirecEmpre 35 [40 |25 |55 [55 |55 130 (30 |30 |30 [105(/105]105]0,0 [0,0 |00 |00 |00 [0,0 3
Sena 30 (00 |00 |OO (OO0 |0OO |00 (OO |OO OO (OO (OO0 |00 |00 (00 |00 |00 |00 [0,0 ?g’
PoblaGral 00 |00 j00 J00O J0OO JOO (00O 00O {00 {00 OO0 OO OO OO0 OO0 |00 |00 |00 ]00 |3
Nombre de divergences 46,0[255|215)315(315[255]315|315[315|315]725|725]725|335[180(635[70,0[30 |00 |3
Degré de divergence (%) | 31,1 -

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Se observa que los tres competidores Granja piscicola el Carmen (PiscCarmen), La Rivera
finca agroindustrial (FinRivera) y Ciudad Reptilia (CiuRept) son los actores que presentan
mayores intereses en conflicto; por otro lado, la poblacion en general (PoblaGral) y el SENA

corresponden a los actores que no tienen intereses en conflicto dentro del sistema.

5.3.2.4 Gréfica de divergencias entre actores de orden 2

Representa la diferencia entre los vinculos de los actores, se calcula a partir de la matriz
2DAA.

Grafica 26 . Divergencia entre actores de orden 2
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Esta grafica de segundo orden muestra como las diferencias méas significativas entre los
actores, las existentes entre el Director de la empresa y las organizaciones de la competencia
Finca la Rivera, Ciudad Reptilia y Piscicola el Carmen.

5.3.2.5 Matriz de divergencias de orden 3 (3DAA)

Los resultados de esta matriz permiten medir la intensidad de los conflictos presentados entre

los actores, utilizando la integracion de sus jerarquias y sus relaciones de poder.



Tabla 22. Matriz valorada de divergencias ponderadas 3DAA

219 gl =l =z 2|l 2|l g Q| g2l 2le|lTl 35| 2|2 d
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3DAA 5 el ~| 7| ° sl gl el 8|2l 8 8] g & o

= 3 8l 3| s| " 3| > 8] 3 3
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Superlnt 00 100 |00 |32 (32 |31 (34 [34 [34 137 [32 |32 |32 |00 (42 |36 |28 (23 10,0

Dian 00 100 |00 |26 [26 123 (13 |13 |13 |15 |00 |00 (00 (07 |24 [26 |20 (00 |00

CamCom 00 100 |00 |30 (30 |27 (17 |17 |17 |20 |00 |00 (00 (08 128 (23 |17 {00 |00

InfDel 32 |26 |30 |00 (00 |0OO (00O |OO |OO JOO [73 |73 |73 |00 (00 |10,1]90 (00 0,0

InfCol 32 |26 |30 |00 (00 |O0O (00 |00 OO |O0O |72 |72 |72 (00 |00 [10,0/89 (00 |0,0

Alimen 31 123 |27 |00 (00 |00 (00 |00 |00 |00 |42 |42 (42 (00 |00 (90 |79 [00 |00

Cli3-5 34 113 |17 |00 (00 |00 (00O |00 |00 |00 [55 |55 |55 |00 (00 |18 |18 (00 0,0

Cli6-9 34 113 |17 100 (00 |00 (00 |00 |00 |00 |55 |55 |55 (00 |00 (18 118 [0,0 |0,0

Cli10-12 34 113 |17 |00 (00 |00 (00 |00 |00 |00 |55 |55 |55 (00 |00 (18 |18 [00 |0,0

CliPadres 37 115 |20 |00 (00 |00 (00O |O0O |00 |00 [59 |59 |59 |00 (00 |22 |21 (00 |00

PiscCarmen 32 |00 |00 |73 [72 |42 [55 |55 |55 |59 |00 |00 (00 (51 143 (10,1183 (0,0 |0,0

FinRivera 32 |00 |00 |73 [72 |42 [55 |55 |55 |59 |00 |00 (00 (51 143 (10,1183 (0,0 |0,0

CiuRept 32 100 |00 |73 [72 |42 [55 |55 |55 |59 [00 |00 |00 |51 (43 ]10,1]83 (0,0 10,0
EntiFinan 00 10,7 |08 |00 (00 |00 (00 |00 JOO |00 |51 |51 |51 (00 |00 (00 |00 (00 |00 E’
Emplea2 42 (24 128 |00 |00 (00 |00 (00 (00 |00 (43 |43 (43 |00 (00 ]00 (00 10,0 [0,0 §
JfMercadeo 36 126 |23 |101f{100]90 (18 |18 |18 |22 [10,1]101]10,1]00 (00 ]00 |00 {00 |00 |®
DirecEmpre 28 120 |17 |90 (89 |79 (18 |18 |18 |21 |83 |83 (83 (00 |00 (00 |00 (00 |00 E
Sena 23 100 |00 |00 (00 |OO (00 |00 OO |00 |OO |00 (00 (00 |00 (00 |00 [00 |00 )-;
PoblaGral 00 100 |00 |OO |00 |0OO (00O |O0O |OO OO (OO0 |OO |00 |00 (00 |00 |00 (0,0 |00 2
Nombre de divergences | 45,8 | 20,6 | 235499495374 ]266|266[266[292[720(720(720]|16,7|221|757|648|23 |00 |3
Degré de divergence (%) [0,0 »

Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Esta tercera iteracion permite observar como el Jefe de Mercadeo se convierte en el actor con
mayor interés en conflicto junto a las empresas competidoras Granja piscicola el Carmen, La

Rivera finca agroindustrial y Ciudad Reptilia.

5.3.2.6 Gréfica de divergencias entre actores de orden 3

Esta gréafica permite visualizar las relaciones de divergencia calculadas a partir de la matriz
3DAA.

Grafica 27. Divergencia entre actores de orden 3
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

La grafica refleja los resultados obtenidos a partir de la matriz 3DAA, muestra como los
actores més divergentes al Jefe de Mercadeo y a las compafiias tanto competidoras como

proveedoras.

5.4 AMBIVALENCIA DE LOS ACTORES

Dentro del sistema, dos actores pueden tener posiciones convergentes sobre algunos objetivos
y divergentes en otros, es aqui cuando se dice que su posicion es altamente ambivalente

cuando el valor tiende a uno (1) o no ambivalente si es cero (0).

Es importante trabajar sobre las alianzas entre los actores y evitar asi, los conflictos o las

divergencias.

Tabla 23. Matriz de la ambivalencia de los actores
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

Dentro de los actores identificados, Piscicola el Carmen, Finca la Rivera y Ciudad Reptilia
aparecen como los altamente ambivalentes respecto a los objetivos estratégicos; por otro lado,
actores como la Superintendencia, la DIAN, el SENA vy la Poblacion en general, se situan

como no ambivalentes dentro del sistema.



5.4.1 Histograma de la ambivalencia de los actores

Este histograma se calcula a partir del vector de la ambivalencia de los actores.

Gréfica 28. Ambivalencia entre actores
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Fuente: El investigador - Resultados programa MACTOR. Instituto Lipsor

La gréfica de ambivalencia entre actores evidencia tres resultados representativos que se
refieren a los actores de la Competencia para el sistema, Granja piscicola El Carmen, La
Riviera Finca y Ciudad Reptilia; El sistema planteado permite definir actores ambivalentes al
comparar la relacion de 2 actores en donde ambos pueden converger y divergir ante

diferentes objetivos, alcanzando un equilibrio general del sistema.



6. ANALISIS DEL FUTURO

6.1 ANALISIS MORFOLOGICO - ESCENARIOS POSIBLES

“El anélisis morfologico describe una técnica que permite elaborar un analisis sistematico
de la estructura o estado actual y futura de un area especifica, empresa, industria o sector,
asi como determinar los vacios fundamentales en esa estructura; asi mismo, permite
generar un fuerte estimulo para la invencion de nuevas alternativas que llenen esos vacios
encontrados y conlleven al cumplimiento de los requisitos impuestos en el estudio”

(Millennium Project of American Council for the United Nations University, 1999).

El analisis morfoldgico explora los posibles futuros de acuerdo al estudio de las

combinaciones posibles dentro de un sistema, mediante la construccion de escenarios.

Teniendo en cuenta los resultados originados en el analisis estructural, se identificaron las
nueve variables claves para las cuales se establecen los escenarios posibles: el escenario
Moderado - "Ciudad de Gigantes entre los mejores”, el escenario Optimista - "Ciudad de
Gigantes del Tolima para el mundo" y el escenario Pesimista - "Seguiremos trabajando por
Ciudad de Gigantes".

A continuacién se describen las caracteristicas propias de cada uno de los escenarios

propuestos:

Tabla 24. Escenarios posibles para el analisis morfologico



VARIABLE

PESIMISTA

MODERADO

OPTIMISTA

MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio de Ciudad de
Gigantes no es sostenible dentro del
horizonte de planeacion de 5 afios y se
hace necesario revisar todos los procesos
internos.

Mantener vigente en un horizonte de
planeacién de 5 afios, el modelo de
negocio sostenible de Ciudad de Gigantes,
incorporando paulatinamente conceptos
de mejora continua.

El modelo de negocio es sostenible en un
periodo inferior al horizonte de planeacion
de 5 afios y los procesos internos se
desarrollan todos enfocados a la mejora
continua.

PROCESO DE SERVICIO

La calidad del proceso no presenta
mejoras en los 2 afios subsiguientes a la
puesta en marcha de la empresa, existen
problemas de atencién al cliente.

Aumentar la calidad del proceso, en un
periodo no mayor a los 2 afios siguientes a
la puesta en marcha de la empresa Ciudad
de Gigantes, hasta lograr personalizar la
atencion al cliente.

La calidad del proceso presenta un
aumento considerable en el primer afio
después de la puesta en marcha de la
empresa, asi como los niveles positivos de
atencion al cliente.

SEGMENTO OBJETIVO

El segmento objetivo no presenta
crecimiento después de 2 afios de
funcionamiento de la empresa, ni existe
diversificacion en el servicio ofrecido.

Incrementar a 5 los tipos de clientes a
atender, a partir del segundo afio de
funcionamiento, creando lineas nuevas
potencializadas con un componente
tecnoldgico.

El segmento objetivo se expande a partir|
del primer afio de funcionamiento y se
diversifica la oferta con la inclusion de la
tecnologia al servicio.

DISPOSICION
MATERIAS PRIMAS

Los proveedores no pertenecen ni a
Ibagué ni a ciudades cercanas, por ende
los costos de transporte de materias
primas se incrementan.

Obtener hasta 5 proveedores de materias
primas e insumos, que se encuentren en
ciudades cercanas a Ibagué, reduciendo
costos por concepto de transporte de las
mismas.

Los proveedores pertenecen todos a la|
ciudad de Ibagué, lo cual produce que los
costos de transporte de materias primas se
disminuyan.

PERFIL PERSONAL

Menos del 70% del personal que trabaja
para Ciudad de Gigantes, posee
competencias en areas administrativas y
comerciales, a los 3 aflos de su
funcionamiento.

Lograr dentro de los 3 primeros afios de
funcionamiento de la empresa, que el 70%
del personal que trabaja para Ciudad de
Gigantes, adquiera competencias en areas
administrativas y comerciales.

Mas del 70% del personal que trabaja para
Ciudad de Gigantes, posee competencias
en areas administrativas y comerciales, a
los 3 afios de su funcionamiento.

INFRAESTRUCTURA

La empresa no cuenta con infraestructura
propia después de 5afios de su puesta en
marcha.

Comprar la infraestructura donde opera la
empresa al cabo de los cinco afios del
horizonte de planeacién del proyecto.

La empresa posee infraestructura propia
después de los 4 primeros afios de su
puesta en marcha.

PRECIO

El precio del pasaporte o manilla para los
nifios menores de 10 afios, aumenta en un
5% después del primer afio de
funcionamiento de la empresa.

Aumentar en un 10% anual el valor del
pasaporte o manilla para los nifios
menores de 10 afios, después del primer
afio de funcionamiento de la empresa.

El precio del pasaporte o manilla para los
niflos menores de 10 afios, aumenta en un
15% después del primer afio de
funcionamiento de la empresa.

INSTALACION

Poca optimizacion del proceso de
instalacion de los inflables, lo cual no
permite una reduccion de la cantidad de
recursos utilizados en el proceso.

Optimizar el proceso de instalacion de los
inflables para lograr la reducciéon de la
cantidad de recursos utilizados en el
proceso.

Alta optimizacion del proceso de
instalacion de los inflables, lo cual no
permite una reduccion de la cantidad de
recursos utilizados en el proceso.

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

Baja gestion para generar vinculos de
reciprocidad institucional con las Cajas de
Compensacion familiar a nivel local en el
primer afio de funcionamiento.

Generar  vinculos  de  reciprocidad
institucional con las  Cajas de
Compensacion familiar a nivel local en el
primer afio de funcionamiento.

Alta gestion para generar vinculos de
reciprocidad institucional con las Cajas de
Compensacion familiar a nivel local en el
primer afio de funcionamiento.

Fuente: El investigador

6.2 METODO DELPHI - ESCENARIOS PROBABLES

Linston & Turoff, (2002) lo definen como el “Método de estructuracion de un proceso de

comunicacion grupal que es efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos, como un

todo, tratar un problema complejo™.

El objetivo de aplicar el método Delphi consiste en conseguir el nivel de acuerdo o consenso

de los expertos, evaluando un problema planteado; la calidad y veracidad de los resultados

obtenidos depende, principalmente, de la atencion que se destine a la construccion del

cuestionario y a la seleccion de los expertos a consultar.




Para llevar a cabo la aplicacién del método, se plantean las siguientes hipdtesis de futuro
para las nueve variables estratégicas derivadas del analisis estructural, posteriormente, se
califica cada hipotesis entre 10% y 90%, de acuerdo a la probabilidad de ocurrencia que sea

asignada por cada experto.

H1: ¢Qué tan probable es para Ciudad de Gigantes que su modelo de negocio sea sostenible en un periodo
inferior al horizonte de planeacién de 5 afios y que los procesos internos se desarrollen todos enfocados a la

mejora continua?

H2: ¢Qué probabilidad existe de que la calidad del proceso presente un aumento considerable en el primer afio

después de la puesta en marcha de la empresa y que los niveles de atencion al cliente sean positivos?

H3: ¢Qué tan factible es que el segmento objetivo se expanda a partir del primer afio de funcionamiento y que

se diversifique la oferta con la inclusion de la tecnologia al servicio?

H4: ¢Qué tan probable es que todos los proveedores pertenezcan a la ciudad de Ibagué y que los costos de

transporte de materias primas se disminuyan?

H5: ¢Qué tan probable es que méas del 70% del personal que trabaja para Ciudad de Gigantes, posea

competencias en areas administrativas y comerciales, a los 3 afios de su funcionamiento?

H6: ¢ Qué probabilidad existe de que la empresa posea infraestructura propia después de los 4 primeros afios de

Su puesta en marcha?

H7: ¢Qué probabilidad existe de que el precio del pasaporte 0 manilla para los nifios menores de 10 afios,

aumente en un 15% después del primer afio de funcionamiento de la empresa?

H8: ¢Qué tan factible es que haya alta optimizacion del proceso de instalacion de los inflables y por ende, una

reduccién de la cantidad de recursos utilizados en el proceso?

H9: ¢Qué tan probable es que haya alta gestion para generar vinculos de reciprocidad institucional con las

Cajas de Compensacién familiar, a nivel local en el primer afio de funcionamiento?

En la segunda fase del desarrollo del método Delphi, las hipétesis fueron probabilizadas
segun cuestionario disefiado por 5 expertos pertenecientes al sector de parques tematicos y
entretenimiento para nifios, de acuerdo con la siguiente ponderacion: Muy improbable (10%),
improbable (30%), duda (50%), probable (70%), muy probable (90%).



Tabla 25. Hipdtesis de Futuro - Método Delphi

HIPOTESIS
H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9
¢Qué tan
probable es ¢Qué ¢Qué tan Oué t
para Ciudad de probabilidad , probable es ;Qué ¢Que tan
. . ¢Qué tan . L N probable es
Gigantes que existe de que ) o que méas del o probabilidad ¢Qué tan
sumodelo de la calidad del factiole es que ¢Que tan 70% del ¢Qué existe de que | factible es que que haya alta
. elsegmento probable es probabilidad . gestion para
negociosea proceso obietivo se Ue 10dos los personalque existe de que elprecio del haya alta enerar
sostenible en presente un J q trabaja para 4 pasaporte o optimizacion ,g
un periodo aumento expandaa proveedores Ciudad de laempresa manilla para los |delproceso de vinculos de
. P . . partirdelprimer |pertenezcana . posea - P . P 9 reciprocidad
inferioral considerable . . Gigantes, . nifos menores | instalacién de ST
horizonte de enelprimer afio de laciudad de osea infraestructura de 10 afios los inflables institucional
) o P . funcionamient | lbagué yque P . propia ! y con las Cajas
planeacion de afio después | tos d competencias q &s de | aumente enun | porende,una d
5afiosyque |[delapuestaen oygquese 0s costos de enareas espues de 1o 1 454 después reduccion de ¢ -
diversifique la transporte de . X 4 primeros . ~ . Compensacion
los procesos marchade la . administrativas . delprimerafio | lacantidad de . R
i ofertacon la materias . afios de su familiar, a nivel
intemos se empresayque |. L . ycomerciales, de recursos
desamollen los niveles de inclusion de la primas se alos3afios de puestaen funcionamient | utilizadosenel localen el
todos atencion al tecnologia al disminuyan? su marcha? ode la proceso? primerafio de
enfocadosala | cliente sean sewicio funcionamient empresa? I funcionamient
EXPERTOS mejora positivos? 0? P - 0?
continua?
1 70% 70% 50% 50% 70% 50% 70% 70% 50%
2 70% 70% 70% 50% 70% 50% 70% 70% 50%
3 50% 90% 70% 50% 70% 50% 70% 50% 70%
4 90% 70% 50% 30% 90% 70% 50% 70% 70%
5 50% 50% 30% 70% 70% 50% 90% 70% 50%
PROMEDIO 66% 70% 54% 50% 74% 54% 70% 66% 58%

Fuente: El investigador




Aplicando el método Delphi para cada hipotesis planteada para los 9 factores clave, se

concluye:

Hay consenso entre los expertos en la probabilidad de ocurrencia de cada
hipotesis.

Las hipotesis 2,5y 7 tienen una gran probabilidad de ocurrencia en elfuturo.

Las hipdtesis 4 tiene baja probabilidad de ocurrencia, llegando sélo a la mitad
de la calificacion, lo que se interpreta sobre el sistema de Ciudad de Gigantes, que
es preciso plantear otras alternativas diferentes a esperar que los proveedores de
materiales y alimentos, se ubiquen geograficamente cerca a el sitio de instalacion
de la empresa, como por ejemplo el buscar proveedores dentro del perimetro
urbano de la ciudad de Ibagué que puedan suministrar materiales sustitutos a un
menor precio que los originales, pero que cumplan con la calidad y rendimiento

necesario.

Balance del sistema

En la siguiente figura se observa que las variables seleccionadas son representativas en el

sistema, debido a que no representan una concentracion sobre una sola area de gestion.
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Gréfica 29. Balanceo del sistema — Ciudad de Gigantes
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Fuente: El investigador



7. FORMULACION

7.1 MATRICES ESTRATEGICAS

7.1.1 Matriz DOFA

El proceso de creacion de la Matriz DOFA para Ciudad de Gigantes, establece la metodologia de

los cuatro cuadrantes, en la cual se relacionan las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades, de tal manera que permitan generar estrategias de accién a implementar.

Diagrama 5. Esquema de los cuatro cuadrantes — Matriz DOFA

Fortalezas

Oportunidades ’J

Debilidades

Amenazas

Mantener L
/

Explotar

COrregir

H / Afrontar

Tabla 26. Matriz DOFA para la empresa Ciudad de Gigantes

Fuente: El investigador

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 |El modelo de negocio D1 |Acceso de fuentes de financiacién
F2 |Calidad del servicio D2 [Capital de trabajo
F3__|Precio D3 [Estructura de Costos
F4 |Ubicacién estratégica D4 [Diferenciacién del producto
MATRIZ DOFA - CIUDAD DE GIGANTES F5 |Segmento objetivo D5 |Canales
ESTRATEGIAS F6 [Instalacion D6 [Ampliacién portafolio de productos
F7 [Disposicién de materias primas D7 [Posicién de marca
F8 [Proceso de servicio D8 [Estandarizacién de los procesos
F9 |Tecnologia-Software de control de usuarios | D9 [Infraestructura
F10 _|Perfil del Personal D10 |Alianzas Estratégicas
F11 [Capacitacion y desarrollo del personal D11 |Recursos Claves
OPORTUNIDADES F12 |Cultura Organizacional D12 |Clima Laboral

Consolidar un modelo de negocio basado en la

reduccion de costos operativos que permita el
desarrollo de un negocio rentable, competitivo y

favorable para los clientes.

Generar procesos internos orientados al
fortalecimiento de la productividad, la
sostenibilidad y la calidad, con miras al

establecimiento de alianzas que permitan

desarrollar servicios compartidos y
diversificacion en la oferta.

Fomentar una cultura basada en la mejora continua

bajo estandares de calidad, que generen un

servicio diferenciado en la ciudad y conlleven al

posicionamiento de la empresa dentro de su nicho

de mercado.

O1 |Confianza inversionista.

O2 [Tasas de interés para acceder a créditos.

O3 [Tasaempleo formal en el Tolima.

O4 [Tasas de renta.

O5 [Disponibilidad de crédito a microempresarios.

O6 |Desarrollo de economias latinoamericanas.

O7 |Mercado de emprendimiento.

O8 [Cantidad poblacién.

09 [Potencial humano para recibir la capacitacién y formacion.

010 |Participacion de la mujer.

O11 |Facilidad de adquisicién de tecnologias.

012 JInnovacién en los diferentes sectores.
AMENAZAS

Al |Conflicto Armado.

A2 |Impuesto.

A3 [Orden Publico.

A4 |Poder adquisitivo.

A5 __|Crisis econdmica mundial.

A6 __[Calidad de vida.

A7 __|Preferencia por lo digital.

A8 |Cambio en los gustos de los consumidores.

A9 |Impacto en los procesos por la falta de tecnologia.

A10 |Costo y accesibilidad a la electricidad

All [Escasez mundial de materias primas.

Al2 |Conciencia ecolégica

Crear mecanismos que fomenten el
desarrollo del equipo humano de la
compariia, y que motiven el aprendizaje y
crecimiento de los empleados bajo
condiciones de trabajo positivas y seguras.




Fuente: El investigador

Una vez determinadas las fortalezas y debilidades con relacién a las actividades internas de la
empresa Ciudad de Gigantes, y del analisis del entorno que brinda oportunidades del sector y
previene sobre las amenazas latentes del mismo, se formularon una serie de estrategias derivadas
de la sintesis de la matriz DOFA, que posteriormente seran implementadas y que permitiran
abordar e involucrar de manera estratégica, las variables claves y los objetivos planteados para la

organizacion.

7.1.2 Matriz Ge-Mckinsy

Es conocida como matriz de posicién competitiva del negocio - atractivo del mercado de la
Unidad Estratégica de Negocios UEN, su objetivo es evaluar la evolucién que tendra la empresa
teniendo en cuenta la aceptacion de los clientes y la rentabilidad, para anticiparse a probables

pérdidas de dinero.

Para llevar a cabo su desarrollo, se parte del analisis de competitividad en donde se obtuvo como
resultado para la matriz MEFI, que evalta las fortalezas y las debilidades a nivel interno, un
valor de 2.46.

Asi mismo, del analisis de atractividad del sistema que califica y pondera el peso relativo para
los factores externos que corresponden a las oportunidades y las amenazas, se obtuvo un

resultado con un valor de 2.42.

Los datos arrojados como resultados, son la base para la construccién de la grafica de la matriz

GE — Mckinsy que relaciona la posicion del negocio frente al atractivo de la industria.



Gréfica 30. Matriz GE - Mckinsy

FUERTE MEDIA DEBIL
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Fuente: El investigador

La grafica evidencia que la posicion de la unidad estratégica de negocio, se ubica en el quinto
cuadrante lo que orienta la estrategia de la empresa hacia la reorganizacion y el mantenimiento;
es fundamental mantener la posicion de equilibrio entre la generacién de fondos y su uso,
reconociendo, que la posicion actual de la empresa en la matriz, simboliza la necesidad de
invertir los recursos de una manera selectiva y de dedicarlos al desarrollo para no desmejorar la

posicién competitiva lograda.

7.1.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG, permite reconocer las estrategias que la empresa Ciudad de Gigantes puede
implementar a nivel comercial, toda vez que los analisis que de alli se desprenden obedecen a
patrones historicos de comportamientos de las ventas y las supuestas participaciones en el

mercado por parte del negocio de entretenimiento.



Tabla 27. Matriz BCG

MATRIZ CUANTITATIVA DEL BOSTON CONSULTING GROUP - Anual

$  34.000.000 4474%

$  30.000.000 39,47% $ 6.000.000 32% 3,0% 5,0%

Linea 3: Alimentacion $  12.000.000 15,79% $ 5.000.000 26% 5,0% 15,0%

Estrellas Crecer 0 Mantenerse Alta Alta <=0
Vacas Lecheras Mantenerse Alta Baja >>0
Interrogantes Crecer Nula/Negativa Muy Alta <<0
Perros Consechar o Desinvertir Baja/Negativa Desinvertir >0

Fuente: El investigador

*La informacién ha sido suministrada por la empresa Ciudad de Gigantes en prospectiva y de a

cuerdo a estadisticas del comportamiento del mercado.

Gréfica 32. Plano de la matriz BCG
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Fuente: El investigador



Las lineas de negocio que se determinaron para Ciudad de Gigantes y de acuerdo a la
segmentacion de los productos son las que se muestran en el plano de la matriz BCG; la linea de
negocio relacionada con los pasaportes vendidos a nifios menores a los 6 afios (circulo verde) y
que representa la participacion méas alta propone estrategias de pentracion en el mercado local,
desarrollo del mercado y mercado interno; ésta linea cayé en la denominada zona de las vacas
lecheras lo que indica que el negocio debe mantenerse e intentar crecer coherente con el
resultado de la matriz GE. Es preciso, tener como estrategia la consolidacién del modelo de
negocio basado en la reducci’pn de costos que conlleven al desarrollo sostenible y competitivo

de la empresa.

7.1.4 Matriz SPACE (PEYEA)

La Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion es una matriz sencilla de aplicacién
muy usada para planificar estratégicamente las organizaciones; ésta ofrece a los analistas mejores
posibilidades de desempefiarse dentro de un mercado. Es una herramienta que permite
determinar las estrategias que deben orientar el direccionamiento de la empresa Ciudad de
Gigantes.

Ponderacién de factores

Fortaleza Industrial y Fortaleza Financiera:

FORTALEZA INDUSTRIAL PONDERACION CALIFICACION PRODUCTO
FI1 [Alta productividad del personal 0,40 5 2,00
FI12 |Conocimiento de la tecnologia 0,35 4 1,40
FI 3 |Potencial de utilidades 0,25 3 0,75
1,00 PROM POND 4,15

FORTALEZA FINANCIERA PONDERACION CALIFICACION PRODUCTO
FF 1 |Capital de trabajo sélido 0,50 5 2,50
FF 2 |Buen Respaldo financiero 0,30 4 1,20
FF 3 |Sostenibilidad financiera 0,20 4 0,80
1,00 PROM POND 4,50




Ventaja Competitiva y Estabilidad Ambiental:

O
U

.

Fuente: El investigador

VENTAJA COMPETITIVA PONDERACION |CALIFICACION| PRODUCTO
VC 1 |Servicio (inico personalizado 0,40 5 2,00
VC2 |Calidad del servicio 030 5 150
VC3 |Ubicacion geografica estratégica 0,30 4 1,20
1,00 PROMPOND 4,70
ESTABILIDAD AMBIENTAL PONDERACION |CALIFICACION| PRODUCTO
EA1 |Etica empresarial y responsabilidad social 0,60 5 3,00
EA 2 |Crecimiento econdmico del pais 030 2 0,60
EA3 [Variacion de la demanda del servicio 0,10 2 0,20
1,00 PROMPOND 3,80
Grafica 33. Matriz SPACE
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Como resultado de la iteracion de la matriz space se obtuvo que le vector direccional cayo en el
cuadrante de estrategias conservadoras, lo que indica que la organizacion debe permanecer en
una posicion de no arriegar mucho en el mercado e implica permanecer cerca de los
competidores bésicos; la estrategia conservadora invita realizar actividades de penetracion de
mercado y el desarrollo del servicio; es por eso que se propone para Ciudad de Gigantes generar
procesos internos orientados al fortalecimiento de la productividad, la sostenibilidad y

competencia basados en estandares de calidad, con miras a la diversificacion en la oferta.

7.2 ARBOLES DE PERTINENCIA

7.2.1 Arbol de Pertinencia 1

Meta — Objetivo general

Modelo sostenible y rentable en la administracion de operaciones.

Medios — Objetivos — Condiciones

Mantener vigente en un horizonte de planeacién de 5 afios, el modelo de negocio sostenible de

Ciudad de Gigantes, incorporando conceptos de mejora continua.

Aumentar en un 10% anual el valor del pasaporte o manilla para los nifios menores de 10 afios,

después del primer afio de funcionamiento de la empresa.

Generar vinculos de reciprocidad institucional con las Cajas de Compensacion familiar a nivel

local en el primer afio de funcionamiento, a fin de promocionar la empresa.

Acciones

Establecer un plan de inversiones anual que facilite la distribucion del presupuesto



Crear paquetes de promocion de acceso al parque para favorecer la economia de los clientes.

Implementar mecanismos de reduccion de costos operativos para incrementar la rentabilidad de

la operacion.

Fortalecer los canales de comunicacion externa con entidades interesadas en la realizacion de

alianzas corporativas.

Desarrollar un modelo de desempefio comercial y administrativo que respalde la ejecucién del

modelo de negocio.

Generar opciones de servicios compartidos para motivar las relaciones comerciales con los

interesados.

Implementar procesos de servicio eficientes que apunten a la satisfaccién del cliente y al

aumento de las utilidades.

7.2.2 Arbol de Pertinencia 2

Meta — Objetivo general

Vision para formacion integral de toda organizacion

Medios — Objetivos — Condiciones

Aumentar la calidad del proceso, en un periodo no mayor a los 2 afios siguientes a la puesta en

marcha de la empresa Ciudad de Gigantes, hasta llegar a personalizar la atencién al cliente.

Incrementar a 5 los tipos de clientes a atender, a partir del segundo afio de funcionamiento,

creando lineas nuevas potencializadas con un componente tecnolégico.

Lograr dentro de los 3 primeros afios de funcionamiento de la empresa, que el 70% del personal
que trabaja para Ciudad de Gigantes, adquiera competencias en areas administrativas y

comerciales.



Acciones
Implementar procesos de automatizacion en el servicio para ser mas efectivos.

Acceder a sistemas de fidelizacion de clientes y conocimiento del mercado, para lograr

penetracion en otros segmentos objetivo.
Desarrollar propuestas de mercadeo inteligente con miras a la incursién en nuevos mercados.

Implementar un Sistema de Gestion de la Calidad para optimizar los procesos y realizar mayor

seguimiento de resultados.
Establecer un cronograma de capacitaciones mensuales para todo el personal vinculado.

Realizar evaluaciones del desempefio a los empleados para medir su nivel de compromiso con la

organizacion.

7.2.3 Arbol de Pertinencia 3

Meta - Objetivo general

Mejora continua e investigacion sobre localizacién logistica.

Medios — Objetivos — Condiciones

Obtener hasta 5 proveedores de materias primas e insumos, que se encuentren en ciudades

cercanas a Ibague, reduciendo costos por concepto de transporte de las mismas.

Comprar la infraestructura donde opera la empresa al cabo de los 5 afios del horizonte de

planeacion del proyecto.

Optimizar el proceso de instalacion de los inflables para lograr reduccion de recursos de la

empresa.



Acciones

Realizar un estudio de mercado, donde se encuentre el andlisis del mercado proveedor para

determinar las empresas potenciales de suministro para Ciudad de Gigantes.

Realizar un estudio de macro localizacion a fin de identificar geograficamente la ubicacion de

proveedores principales y secundarios.

Analizar financieramente los estados de la empresa y plantear como fin la compra de un activo

fijo como terreno o un local comercial para ubicar en lugar fijo, la empresa Ciudad de Gigantes.

Capacitar a los operarios encargados de manipulacion de los inflables para alcanzar una técnica

eficiente de instalacion de los mismos.

7.3 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

7.3.1 Estrategia 1

Consolidar el proceso administrativo y comercial de Ciudad de Gigantes a través de la
implementacién de acciones encaminadas a elevar las operaciones de la compafiia, aumentar la
calidad del servicio, mejorar el nivel competitivo y establecer alianzas de cooperacion, como
mecanismo de reconocimiento y acceso a otros mercados, que afiadiran valor al negocio y se

transformaran en ventajas competitivas dentro del sector del entretenimiento para nifios.

7.3.2 Estrategia 2

Fortalecer el modelo de negocio de Ciudad de Gigantes basado en la reduccién de costos
operativos, reduccion de reprocesos y en el fomento de una cultura de mejora continua, desde el
desarrollo del equipo humano motivado por el aprendizaje y el bienestar laboral permitiendo el
progreso Yy el crecimiento de un negocio rentable, sotenible, competitivo y favorable para los

clientes.



8. IMPLEMENTACION

8.1 BALANCED SCORECARD

Es una herramienta que sirve para implementar estrategias y medirlas de acuerdo a la mision de

la compafiia, adicionalmente, proporciona una vision global del rendimiento del negocio a los

gerentes, para encaminar la organizacion hacia el alcance de sus metas estratégicas.

8.1.1 Mapa de objetivos estratégicos

Gréfica 34. Mapa de objetivos estratégicos

CUADRO DE

Mision

Estrategia

Vision

Formular alternativas integrales que fortalezcan el

Generacion de un modelo de administracion integral

Consolidar la organizacion mediante la puesta

operacional y el trabajo en equipo.

para lograr reduccion de recursos de la empresa.

MANDO . . . . . . . .
INTEGRAL crecimiento de los actores involucrados en el y prospectiva, a través de la implementacion de la en funcionamiento de un modelo sostenible,
sistema. mejora continua y la investigacion logistica. productivo y rentable.
. . Incrementar el precio unitario de venta del pasaporte . o
. Incrementar los ingresos operacionales. . CGenerar un flujo de caja viable.
Financiera de ingreso.
Cestionar el proceso contable. Comprar la infraestructura donde opera la empresa. | |Crecer en activos inmuebles.
. . ) Aumentar la calidad del proceso logrando la Implementar estandares de calidad que
CGestionar las relaciones con el cliente (CRM) o P - g . P e . d
personalizacion en la atencion al cliente. incrementen la satisfaccion del cliente.
. . Diversificar el segmento de mercado, creando lineas .
Clientey ||Desarrollarel portafolio para nuevos clientes a o Formular el plan maestro de mercadeo dirigido
. . nuevas potencializadas con un componente .
Mercadeo | |través del estudio de mercado. . a las nuevas lineas de producto.
tecnoldgico.
. . . Obtener més proveedores de materias primas e - N
Evaluar las opciones més rentables a través del . P . P Optimizar los recursos disponibles para el
. insumos, que se encuentren en ciudades cercanas a - . .
estudio de mercado. ) . . .. | |aprovisionamiento de materiales e insumos.
Ibagué, mediante la gestion del mercadeo hacia atrés.
Afianzar las relaciones con las entidades Generar vinculos de reciprocidad institucional con Simplificar procesos que garanticen la calidad
Procesos | |interesadas en establecer alianzas. las Cajas de Compensacion familiar a nivel local. en el servicio.
Internos — . Mantener vigente el modelo de negocio sostenible, | |Generar la estrategia de direccionamiento
Fortalecer la filosofia y los procesos internos. . . . .
incorporando conceptos de mejora continua. empresarial.
Desarrollar las competencias necesarias del s . , N .
) P . Fortalecer la adquisicion de competencias en areas Evaluar el desempefio del empleado tendiente
.. [|personal, a través de capacitaciones, talleres y T ) o
Aprendizaje CUrSos administrativas y comerciales de los empleados. ala promocion interna.
y .
Crecimiento | | Fortalecer las habilidades orientadas a la efectividad | |Optimizar el proceso de instalacion de los inflables | |Controlar la ejecucion del método

implementado por el rea de produccion.

Fuente. El investigador




La construccion del Mapa de Objetivos evidencia las opciones que a nivel estratégico la
compafiia Ciudad de Gigantes puede implementar; para su desarrollo se involucré a cada area de
la organizacion y a cada empleado para asegurar respuestas acertadas a las problemaéticas

estratégicas.

El Mapa muestra codmo a traves de la mision de cada uno de los objetivos planteados, se
establecen las razones de la existencia de la empresa y los propositos que orientan las acciones
de los trabajadores. Asi mismo, la vision orienta metas en el largo y mediano plazo y se enfocan

en el mercado.

Es asi como la generacion de un modelo prospectivo de administracién integral se plantea como
objetivo fundamental y se soporta en un grupo de objetivos adicionales, que sustentan aspectos

relacionados con el negocio, la sostenibilidad, la mejora continua y la capacitacion permanente.

8.1.2 Indicadores y metas



Gréfica 35. Mapa de Indicadores

BALANCED SCORECARD- Mapa de Indicadores

PERSPE - - RES.
CTIVA OBJETIVO ESTRATEGICO INDICADOR PERIODO paSN[ElzdoM PRECAUCION | META ACT.
Incrementar los ingresos operacionales. |(lgp, - lop1 / lop1) * 100 Anual <=0% 0% - 10% >10%
I Incrementar el precio unitario de venta (VPAf0 Actual -VPARO
= - . o Anual <=20% 20% - 50% >50%
g del pasaporte de ingreso. Anterior) / VPARo0 Actual * 100 ° ’ ’ °
= f S .
s Comprar la infraestructura donde opera la No Act!vos presu_p_uestados Vs Anual Medicién por periodo
AT empresa. N° Activos adquiridos
Generar un flujo de caja viable. FC; Anual FCi <0 FC =0 FC; >0
. . . Contactos Clientes Potenciales
Gestionar las relaciones con el cliente . .
(CRM) (N° clientes potenciales Anual <=12 13-23 >=24
) contactados / N° vendedores)
Aumentar la calidad de servicio logrando |Fidelizacion del Cliente (N° de
la personalizacién en la atencion al clientes con recompra / N° total Anual <=20% 20% - 50% | >50%
&  |[cliente. de clientes) * 100
S . - — - =
S 'Implementar estan'dares '(!e calldafj que InFJ|ce de Satisfaccién del Por <= 80% 80% - 90% | >90%
§ incrementen la satisfaccion del cliente. Cliente proceso
:‘ Dfesarrollar portafolio para nuevos (N qe cllent*es nuevos / N° total Anual < 10% 10% - 20% | >20%
£ clientes. de clientes) * 100
2 Diversificar el segmento de mercado, N° de lineas de producto /
< creando lineas nuevas potencializadas cliente nuevo P Semestral | Medicién del comportamiento
con un componente tecnoldgico.
Obtener mas proveedores de materias (No. de proveedores en el drea
p'rlmas € Insumos, que se epcuenFren en de influencia / No. total de Semestral [ <=60% 60% -80% | >80%
ciudades cercanas a Ibagué, mediante la roveedores) * 100
gestién del mercadeo hacia atras. P
Afianzar las relaciones con las entidades (No. total de alianzas efectuadas
. . / No. total de alianzas Anual <=10% 10% - 70% | >70%
interesadas en establecer alianzas.
proyectadas;) * 100
Fortalecer la filosofia y los procesos indice de Satisfaccion del Anual <= 60% 60% - 70% | >70%
internos. Cliente Interno por Proyecto
Optimizar los recursos disponibles para |(Costos real del
el aprovisionamiento de materiales e aprovisionamiento / Costo Mensual | <=80% 80% - 95% | >95%
g insumos. presupuestado) * 100
c Mantener vigente el modelo de negocio -
o L % de cumplimiento de la Por
% sostenible, incorporando conceptos de > L P - <=85% | 85% -100% | 100%
= ; . ejecucion vs la planeacion proyecto
4 mejora continua.
§ Optimizar el proceso de instalacion de los |(Tiempo total de ejecucion /
E inflables para lograr reduccién de Tiempo total de ejecucion Mensual | <=80% 80% - 90% | >90%
recursos de la empresa. programado) * 100
Sm_1pI|f|car proces_o_s que garanticen la % Procesos simplificados Mensual | <=40% 40% - 50% | >50%
calidad en el servicio.
Controlar la ejecucién del método (No. de procesos bajo estandar
B . -z <= 0, 04 - 0, 0,
implementado por el rea de produccion. [/ No. de procesos totales) * 100 Semestral 90% | 90%-100% | 100%
Generar la estrategia de direccionamiento
empresarial, (Vreates / Vpptadas) * 100 Mensual | <=85% 85% -95% | >95%
Desarrollar las competencias necesarias N° de iornadas de actualizacion
- del personal, a través de capacitaciones, o } . . N Trimestral | <=90% | 90% - 100% | 100%
> S / N° de jornadas previstas * 100
‘= = talleres y cursos.
-_g g |Fortalecer la adquisicion de
E 8 |competencias en areas administrativas y |N°. Empleados capacitados Mensual <=2 2-4 >=4
2— O [|comerciales de los empleados.
Evaluar el desempefio del empleado Puntaje del empleado / Puntaje
P P (Puntaj P 18| semestral | <=40% | 40%-80% | >80%

tendiente a la promocion interna.

maximo posible) * 100

Fuente. El investigador



El anterior Mapa de Indicadores demuestra la necesidad de ejercer medicion y control sobre los
objetivos estratégicos; este sistema permite visualizar si los objetivos planteados estan siendo
cumplidos o si existen fallas en su ejecucion de acuerdo al andlisis de sus resultados y de acuerdo
a los mérgenes establecidos.

Un objetivo estratégico derivado del Mapa, como el desarrollo de las competencias necesarias en
el personal, a través de capacitaciones, talleres y cursos, puede ser medido a través de un
indicador como el indice de jornadas de actualizacion efectuadas por la empresa o el nimero de

empleados capacitados.

8.1.3 Iniciativas y Presupuestacion

Tabla 28. Iniciativas y Presupuestacion

BALANCED SCORECARD- Iniciativas y Presupuestacion
PERSPECTIVA INICIATIVAS PRESUPUESTO FRI,EA(\:NUUTLC IA RESPONSABLE
Plan de inversiones $1.200.000 1 Dir. Adtivo y Financiero
g Adquisiciones de bienes $ 20.000.000 1 Junta Directiva
S Saneamiento financiero $1.000.000 2 Dir. Adtivo y Financiero
= Promociones por paguetes $ 200.000 4 Dir. Comercial
[ Optimizacién de costos $ 500.000 2 Dir. Adtivo y Financiero
Créeditos para financiacion $ 200.000 12 Gerente del parque
° Automatizacién en el servicio $ 3.000.000 0,5 Gerente del parque
;‘ § Comunicacién externa $180.000 6 Dir. Comercial
s Plan estratégico de tecnologias $ 300.000 1 Gerente del parque
O § Reconocimiento de clientes $ 100.000 12 Dir. Comercial
Mercadeo inteligente $ 350.000 1 Dir. Comercial
g o Comunicacion interna $50.000 12 Dir. Adtivo y Financiero
§ = Estructuracion de perfiles $ 300.000 1 Dir. Adtivo y Financiero
o % Seguimiento de resultados $100.000 12 Gerente del parque
e = Sistema de gestion de la calidad $ 1.500.000 1 Dir. Adtivo y Financiero
>
2 2 Plan de direccionamiento adtivo $300.000 1 Dir. Adtivo y Financiero
C o
N .=
2 g Programa de incentivos $200.000 4 Gerente del parque
L o
5 5
&0 Programas de induccién $ 200.000 4 Dir. Adtivo y Financiero

Fuente. El investigador

Esta matriz define las actividades o propuestas en las cuales la empresa centrard sus esfuerzos

para lograr cumplir con los objetivos estratégicos; asi mismo, define un costo para cada iniciativa



con el interés de establecer un futuro presupuesto para la implementacion.; dentro de las
iniciativas mas costosas se encuentra la adquisicion de bienes y la automatizacion del servicio
prestado, dado que estas involucran la compra de edificios y la puesta en funcionamiento de una
plataforma tecnoldgica, que apoye el logro de los resultados frente al mejoramiento de la calidad

y la satisfaccion del cliente.

8.1.4 Estimacién del Presupuesto

Tabla 29. Estimacion del presupuesto

ESTIMACION DEL PRESUPUESTO ANUAL (Primer afo)
PERSPECTIVA INICIATIVAS PRESUPUESTO | FRECUENCIA]| SUB TOTAL TOTAL
Plan de inversiones $1.200.000 1 1.200.000
© Adgquisiciones de bienes $ 20.000.000 1 20.000.000
2 Saneamiento financiero $1.000.000 2 2.000.000
=
= Promociones por paquetes $200.000 4 800.000 $  27.400.000,00
S Optimizacion de costos $500.000 2 1.000.000
Créditos para financiacion $200.000 12 2.400.000
Automatizacién en el servicio $3.000.000 0,5 1.500.000
B § Comunicacion externa $180.000 6 1.080.000
§ § Plan estratégico de tecnologias $300.000 1 300.000 $ 4.430.000,00
- @ . .
(SR Reconocimiento de clientes $100.000 12 1.200.000
Mercadeo inteligente $ 350.000 1 350.000
- Comunicacion interna $50.000 12 600.000
o
3 < Estructuracion de perfiles $300.000 1 300.000
298 — $  3.600.000,00
QE_ 2 Seguimiento de resultados $100.000 12 1.200.000
Sistema de gestion de la calidad $1.500.000 1 1.500.000
>
@ g Plan de direccionamiento adtivo $300.000 1 300.000
C o
N =
2 % Programa de incentivos $200.000 4 800.000 $ 1.900.000,00
L o
S
<cf:' O Programas de induccion $200.000 4 800.000
TOTAL | $ 37.330.000,00

Fuente. El investigador
El presupuesto estimado final para poner en marcha el plan de accion de las iniciativas, es
aproximadamente de $37.330. 000 en un afio de proyeccion.

8.1.5 Matriz de Afinidad / Impacto



Escala de Impacto:

Nivel de Impacto
Alto !
Medio
Bajo

Gréfica 36. Matriz de Afinidad / Impacto

BALANCED SCORECARD- Matriz de Afinidad/ Impacto

PERSPECTIVA

OBJETIVO ESTRATEGICO INICIATIVAS ACTUALES

Plan de inversiones

[Adquisiciones de bienes

Saneamiento financiero

Promociones por paquetes

Optimizacion de costos

Créditos para financiacion

[Automatizacion en el servicio

Comunicacion externa

Plan estratégico de tecnologias

Reconocimiento de clientes

Mercadeo inteligente

Comunicacion interna

Estructuracién de perfiles

Seguimiento de resultados

Sistema de gestion de la calidad

Plan de direccionamiento adtivo

Programa de incentivos

Programas de induccion

Financiera

Incrementar los ingresos operacionales.

Incrementar el precio unitario de venta del pasaporte de ingreso.

Comprar la infraestructura donde opera la empresa.

Generar un flujo de caja viable.

Cliente y Mercadeo

Gestionar las relaciones con el cliente (CRM).

Aumentar la calidad de servicio logrando la personalizacion de atencion al cliente.

Implementar estandares de calidad que incrementen la satisfaccion del cliente.

Desarrollar portafolio para nuevos clientes.

Diversificar el segmento de mercado, creando nuevas lineas tecnolégicas.

Obtener méas proveedores de insumos, con la gestion del mercadeo hacia atrés.

Procesos Internos

Afianzar las relaciones con las entidades interesadas en establecer alianzas.

Fortalecer la filosoffa y los procesos internos.

Optimizar los recursos disponibles para el aprovisionamiento de materiales e insumos.

Mantener vigente el modelo de negocio sostenible, con conceptos de mejora continua.

Optimizar el proceso de instalacion de inflables para lograr reduccion de recursos.

Simplificar procesos que garanticen la calidad en el servicio.

Controlar la ejecucion del método implementado por el area de produccion.

Generar la estrategia de direccionamiento empresarial.

Aprendizaje y
Crecimiento

Desarrollar las competencias necesarias del personal, a través de capacitaciones.

Fortalecer la adquisicion de competencias de los empleados.

Evaluar el desempefio del empleado tendiente a la promocién interna.

Fuente. El investigador

La matriz permite visualizar las relaciones de afinidad entre los objetivos estratégicos planteados

para la empresa Ciudad de Gigantes y las iniciativas propuestas, midiendo el impacto que ellas



tienen sobre los objetivos; se observa que la mayor agrupacion de impactos se encuentra en la
perspectiva de procesos internos, teniendo encuentra que las decisiones que se tomen a nivel
organizacional, afectardn en gran medida el resto de perspectivas. Asi mismo es preciso aclarar
que los impactos de un nivel alto repercuten directamente sobre los objetivos de la perspectiva
financiera, siendo estos los de mayor atencion para el planteamiento de estrategias que conlleven

al progreso de la empresa.



9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 CONCLUSIONES

El andlisis del sistema de Ciudad de Gigantes permitié mediante la utilizacion de
instrumentos de planificacion estratégica, elaborar un panorama que abarca tanto el
analisis de las relaciones entre las areas funcionales de la organizacién, como la
comprension del entorno que rodea el negocio. De esta manera, a través de la matriz de
factores internos y con un resultado de 2.46, se concluye que la organizacion aunque no
esta lejos de tener una posicion interna fuerte, en la actualidad presenta debilidades que
deben ser corregidas; por otro lado, con un resultado de 2.42 para el analisis del entorno,
se evidencia que es necesario seguir minimizando las amenazas y concentrarse

mayormente en las oportunidades.

El desarrollo del juego de actores para la empresa, hizo posible la definicion de los
interesados mas influyentes dentro del sistema y el establecimiento de los objetivos
estratégicos de acuerdo a las variables derivadas del analisis estructural, lo anterior
permitié identificar el poder de actores como el Director de la empresa o el Jefe de
Mercadeo y Ventas para el sistema. A partir del anterior andlisis, se plantearon los
escenarios posibles y la probabilidad de ocurrencia de los mismos de acuerdo a la opinion
del grupo de expertos consultados, para lo cual, la situacidn planteada respecto a que mas
del 70% del personal de Ciudad de Gigantes posea competencias en areas administrativas
y comerciales después de los 3 primeros afios de funcionamiento, resultdé ser la mas

probable con un 74%.



9.2 RECOMENDACIONES

Ciudad de Gigantes debe implementar acciones y encaminar recursos hacia estrategias
que le permitan llegar al escenario apuesta enfocado en los objetivos estratégicos y de
esta manera lograr establecerse como una empresa rentable y competitiva dentro del

sector del entretenimiento para los nifios.

Es importante que la empresa trabaje sobre factores como su estructura de costos, la
diferenciacion del producto y el establecimiento de alianzas estratégicas, para lograr una
posicion interna fuerte que serd la base de un desarrollo de modelo de negocio més

acertado.
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