


“PLAN ESTRATEGICO PARA LA MEJORA DEL SERVICIO AL CLIENTE EN
HIPERMERCADQS OLE SAN ISIDRO, SANTO DOMINGO ESTE.”



Resumen

Esta investigacion se enfoca en el disefio de un plan estratégico para la mejora del
servicio al cliente en Hipermercados Olé San Isidro, localizado en Santo Domingo Este. La
nueva sucursal de Hipermercados Olé San Isidro posicionarse en el mercado dominicano. El
disefio de un plan estratégico podria contribuir a que sus clientes obtengan mejores ofertas y
mayores beneficios, frente a la competencia. La metodologia utilizada fue investigacién
descriptiva para explicar como llevar a cabo el plan y los factores mas importantes a tomar en

cuenta, asi como el uso de los métodos inductivo, analisis y sintético.

Los principales resultados del estudio reflejan que las areas mas frecuentadas por los
consumidores son panaderia, vegetales, cafeteria, quesos, fiambres, y textiles. Se recomienda
implementar un plan estratégico financiero para incrementar los ingresos de Hipermercados Olé
San Isidro, optimizar los costos y maximizar las ventas, asi como fortalecer la satisfaccion de los
clientes, mediante el manejo de una plataforma amigable. El plan estratégico propone, la
perspectiva de aprendizaje y crecimiento, capacitar al personal para brindar un servicio de

calidad, supervisar el desempeiio de los empleados y motivarlos constantemente.

Palabras claves: Plan estratégico, hipermercados, servicio al cliente, desempeiio laboral,

calidad en el servicio.
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Introduccion

La planeacion estratégica es el proceso de prever el futuro y emprender actividades para
lograr los objetivos propuestos por la empresa, grupo, organizacion, familia, o los proyectos de
vida individuales. Segiin Pefiarrieta (2015), la planeacion estratégica permite que los lideres de la
empresa liberen la energia de la organizacion detras de una vision compartida y cuenten con la
conviceidn que pueden llevar a cabo la vision. Con esto se incrementa la capacidad de la
organizacion para implementar el plan estratégico de manera completa y oportuna. Un plan
estratégico ayuda a que la organizacidn desarrolle, organice y utilice una mejor comprensidn del
entorno, al mismo tiempo que proporciona una oportunidad para ajustarse en forma constante a
los sucesos y acciones actuales de los competidores. En tal sentido, se debe prever las jugadas
del oponente, considerar requerimientos de sus planes y luego fundamentar planes adicionales en
esos requerimientos. En general, el plan estratégico permite tener una vision amplia del negocio

donde actuamos en contra de una visién corta centrada en un factor del negocio o mercado.

Dada su importancia, se hace necesario disefiar un plan estratégico para una empresa que
va en constante crecumiento en el mercado dominicano, con el objetivo de mejorar del servicio al
cliente en Hipermercados Olé San Isidro, Santo Domingo Este. Mediante el presente estudio se
analiza su entorno interno y detalla el cuadro de mando integral para el plan estratégico de la
empresa. Ademas, se determina un presupuesto por cada perspectiva del plan ¢ identifican las

ventajas que obtendria Hipermercados Olé San Isidro.

El plan estratégico disefiado para Hipermercados Olé San Isidro se enmarca en una
investigacion exploratoria, apoyada en una encuesta a los clientes y en la seleccion de

mformacion primaria para poder definir las estrategias a implementar en el futuro. La



mvestigacion también es descriptiva en el sentido de que explica como debera llevarse a cabo el
plan estratégico, los factores mas importantes a tomar en cuenta, la manera de implementarlo y
quienes deberan llevarlo a cabo. Para la recoleccion de datos se utiliza un cuestionario
estructurado con preguntas enfocadas en responder los objetivos de la investigacion, aplicado
mediante la técnica de encuesta a la muestra de 118 personas residentes en la Zona Oriental,

clientes de Hipermercados Olé, San Isidro.

El estudio realizado se presenta en seis (6) capitulos desarrollados de la siguiente forma:
a) Capitulo I, correspondiente a los aspectos generales, se presenta el planteamiento del
problema, los objetivos de la investigacion y la justificacion. b) En el capitulo 11 se enfoca el
marco tedrico, donde se detallan todas las definiciones importantes de mano de autores
reconocidos de manera que puedan brindar peso a la investigacion y dar al lector una visién
general sobre el tema de estudio. Asi como los aspectos generales de Hipermercados Olé.
Incluye toda la informacion relacionada con la empresa, su historia, perfil estratégico, portafolio
de productos y servicios, propuesta de valor, organigrama, analisis FODA y demas elementos
importantes sobre Hipermercados Olé. ¢} Por otro lado, en el capitulo III, referido al marco
metodologico, se muestra todo lo relacionado con la metodologia de la investigacion a utilizar, el
disefio y estrategia, el enfoque, universo y muestra, las variables, los instrumentos a utilizar para
la recogida y analisis de la informacién y el procedimiento que se llevard a cabo. Ya que en el
capitulo IV se muestran los resultados de la investigacion. En esta parte se destacan tablas,
graficos y el analisis de las preguntas de realizadas en el cuestionario, las cuales permiten dar

respuesta a los objetivos del proyecto.

En el capitulo V: Plan Estratégico para Hipermercados Olé San Isidro. En este capitulo se

desarrolla todo el plan estratégico para la empresa, se presentan los objetivos del plan, la

i



mformacion principal de la empresa para poder desarrollarlo, el marco legal, un analisis del
entorno, identificacion de la competencia, marco estratégico, el cuadro de mando integral, el
presupuesto del CMI y los estados necesarios para llevar el plan a cabo. Finalmente, el capitulo
VI abarca las conclusiones y recomendaciones. En esta parte se presentan las conclusiones de la
mvestigacion de acuerdo a los objetivos planteados. Ademas, se brindan recomendaciones a la

empresa para optimizar la aplicacion del plan estratégico.

1l



Capitulo I: Aspectos Generales

v



1.1-Antecedentes

De acuerdo a Romero (2014), la planeacidn estratégica ha pasado por cinco (5) etapas,
donde se presentaban cambios que facilitaban el entendimiento y mejoramiento de las
estrategias, donde la primera etapa iniciada a finales de los afios 50 recibe el nombre de
formulacion estratégica; la segunda etapa a micios de los afios 60 cambia al nombre de
planeacion de habilidades por los cambios experimentados por el desarrollo de habilidades
humanas; la tercera etapa es a finales de los afios 70 donde hay cambios sociales que da pie para
ponerle de nombre respuesta administrativa; la cuarta etapa inicia desde la década de los 80, es
conocida por los fracasos que sufre por la resistencia al cambio donde los problemas que se
evidenciaban era que la planeacién estratégica no promovia el pensamiento estratégico entre
otros; y la quinta etapa establece el termimo actual admmistracidn estratégica este nombre es
dado gracias a H. Igor Ansoff PHD profesor de gestion estratégica de una universidad de Estados

Unidos.

Por su parte, Ledesma (2015) expresa que en la época moderna, al finalizar la segunda
guerra mundial, las empresas comenzaron a darse cuenta de algunos aspectos que no eran
controlables: la incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y un ambiente cambiante. Surgio,
entonces, la necesidad de tener control relativo sobre los cambios rapidos. Como respuesta a

tales circunstancias los gerentes comienzan a utilizar la planeacion estratégica.

Aquino (2015) presenta un monografico sobre un plan estratégico para un supermercado
enfocado en personas de bajos recursos. El objetivo principal de la investigacion es disefiar
estrategias para que los clientes actuales y potenciales se sientan motivados a comprar en este

establecimiento. Se concluye brindando un panorama sobre los beneficios que obtendra Aprezio



con ¢l plan estratégico de marketing. Ademas, se recomienda la mejora de sus estrategias de

ventas para lograr una mejor participacion de mercados.

Quiroz (2014} realizé una monografia que trata sobre un nuevo plan estratégico y
mercadologico para una empresa de bienes raices llamada Brokers. El objetivo principal del
proyecto es dar a conocer la empresa en el mercado debido a que pocas personas saben de su
existencia. Se concluye presentando estrategias de marketing como publicidad vy relaciones
publicas para mejorar la imagen de la empresa y llegar a la mente de los clientes. Por otro lado,
se recomienda realizar una investigacién de mercados para determinar la percepcion de los

consumidores tres meses después de salir al aire el plan.

Luna et al (2013) presentan un monografico sobre el desarrollo de un plan estratégico
para ArquiExto SRL durante el afio 2013. Su objetivo principal es detectar los factores que no
han permitido que la empresa crezea en el area de arquitectura para crear estrategias efectivas y
ponerlas en marcha. Estos investigadores concluyen presentando un plan estratégico para brindar
un servicio mas personalizado a los clientes ¢ incluir la asistencia telefoénica en todos los
servicios de la empresa. Sugieren a ArquiExto que realice un sondeo en el mercado para conocer

su posicionamiento y mejorar la presencia de la empresa en base a la opinién de los clientes.

Por su parte, Jiménez (2012} analiza el plan estratégico utilizado por la empresa
Platinium Club. Con el objetivo de conocer ¢l funcionamiento del area estratégica de la empresa
en base a lo establecido en su plan estratégico de accidn y evaluar el desempefio del
departamento concerniente al caso. El estudio concluye modificando varias estrategias del plan

de Platintum Club para brindar mayor rentabilidad y eficiencia dentro de la empresa. Se
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recomienda a Platinium Club la mejora de su actual plan estratégico para enfocarse en clientes

potenciales y nichos de mercado que alin no han descubierto para trabajar.

1.2-Planteamiento del Problema

En la Repiblica Dominicana existen una gran cantidad de supermercados y empresas
dedicada a la venta de comestibles, productos estéticos, electrodomésticos y mas. Es importante
destacar que este tipo de establecimientos mantiene el mismo perfil ante el mercado, es decir, en
algunas ocasiones brinda pequefias mmnovaciones pero, por lo general, siempre sigue el mismo

patron de ofertas y demas tipos de promociones.

Los supermercados dominicanos se caracterizan por brindar productos frescos y de
calidad, asi como de seleccionar varios dias a las semanas especificamente para ofertas de
carnes, vegetales y otros tipos de productos. Ahora bien, se desea trabajar con Hipermercados
Olé San Isidro debido a que es una sucursal con tan solo 4 afios en el mercado y presenta
debilidades en el area de servicio al cliente, en el desempeiio de sus empleados actuales y en la

gestion de personal.

Por otra parte, en el pais no se ha identificado un supermercado que haya implementado
un plan estratégico de manera publica, por lo tanto, se desconocen los beneficios que puede
brindar y las ventajas que obtendra el establecimiento con el mismo. Pues, en el mercado
dominicano los supermercados ¢ hipermercados no se especializan en implementar planes
estratégicos para la mejora de sus funciones o el desarrollo de sus ventas, esto porque no han
visualizado la necesidad ni los beneficios que pueden obtener. La empresa Hipermercados Olé
San Isidro no esta trabajando en su maxima capacidad debido a pequefias fallas internas de

personal y en los procesos, lo cual ralentiza el desempefio de los empleados y limita el servicio al
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1.3-Justificacion de la Investigacion

En Santo Domingo Este se localizan mas de 30 supermercados, especificamente en Santo
Domingo, gran parte de estos se dedica a vender mas que comestibles, incluyendo en su cartera
productos estéticos, electrodomésticos, ropas, accesorios y demas elementos, lo cual ha hecho
que las personas seleccionen estos establecimientos para realizar distintas actividades

comerciales.

El plan estratégico pretende brindar mejor atencion a los clientes, sus gustos y
preferencias para que puedan abastecer las gdndolas con los productos solicitados por el

mercado, realizar ofertas y brindar una mejor calidad en Hipermercados Olé San Isidro.

Diseiiar el plan estratégico para Hipermercados Olé San Isidro es realmente importante,
ya que le permitird visualizar nuevas perspectivas de negocios y de satisfacer las necesidades de

los clientes, a fin de posicionarse en el mercado dominicano.

1.4-Preguntas de la Investigacion

1. ¢Cual es el posicionamiento de Hipermercados Olé San Isidro en el mercado nacional?

2. ;Como es el entorno laboral Hipermercados Olé San Isidro?

3. ;Como se debe ajustar el cuadro de mando integral al plan estratégico de la empresa?

4. ;Cuales son las ventajas y desventajas a considerar por Hipermercados Olé San Isidro

con la implementacidn de su plan estratégico?

X



1.5-Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

e Diseflar un plan estratégico para la mejora del servicio al cliente en Hipermercados Olé

San Isidro, Santo Domingo Este.

Objetivos Especificos

e Determinar el posicionamiento del mercado sobre Hipermercados Olé San Isidro en el
mercado nacional.

e Analizar en entorno laboral de Hipermercados Ol¢é San Isidro.

e Explicar como ajustar las perspectivas definidas en el cuadro de mando integral para el
plan estratégico de la empresa.

o Identificar las ventajas y desventajas a considerar por Hipermercados Olé San Isidro con

la implementacion de su plan estratégico.



Capitulo II: Marco Tedrico
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2.1-Conceptualizacion sobre el Plan Estratégico

De acuerdo a Pérez (2016), un plan es una intencidn o un proyecto. Se trata de un modelo
sistematico que se elabora antes de realizar una accidn, con el objetivo de dirigirla y encauzarla.
En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar
una obra. Asimismo, Nuiiez (2015) destaca que un plan es una serie o de pasos o procedimientos
que buscan conseguir un objeto o proposito de dirigirla a una direccion, el proceso para disefiar

un plan se le conoce como planeacion o planificacion.

De acuerdo a Gonzalez (2015), un plan de accidn es un tipo de plan que prioriza las
miciativas mas importantes para cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manera, un plan
de accidn se constituye como una especie de guia que brinda un marco o una estructura a la hora
de llevar a cabo un proyecto. Dentro de una empresa, un plan de aceién puede involucrar a
distintos departamentos y areas. El plan establece quiénes seran los responsables que se
encargaran de su cumplimiento en tiempo y forma. Por lo general, también incluye algin
mecanismo o método de seguimiento y control, para que estos responsables puedan analizar si

las acciones siguen el camino correcto.

En cualquier empresa que se quieran lograr alcanzar unos resultados concretos se hace
necesario no so6lo organizar unos planes de accion generales sino también otros muchos mas
especificos que se establezcan por departamentos como, por ejemplo, en los de gerencia,

comercializacion o administracion financiera.

El plan de accion propone una forma de alcanzar los objetivos estratégicos que ya fueron
establecidos con anterioridad. Supone el paso previo a la ejecucion efectiva de una i1dea o

propuesta. En concreto, se puede determinar que todo plan de accion debe conformarse por los
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siguientes apartados, de cara a lograr alcanzar los objetivos o fines establecidos: estrategias a
seguir, los programas que se pueden emplear, las acciones inmediatas que se pueden llevar a
cabo, los recursos necesarios para cometer las mismas, la fecha de micio y finalizacion de
aquellas y también quién se encargara de ejercer como responsable. Estos planes no sélo deben
mcluir qué cosas quieren hacerse y como; también deben considerar las posibles restricciones,

las consecuencias de las acciones y las futuras revisiones que puedan ser necesarias.

Con relacion a esto, Gonzalez (2015) destaca que no menos importante €s una vez que se
ha configurado el citado plan, se debe implementar teniendo en cuenta una serie de criterios o
elementos que seran fundamentales a la hora de que aquel sea realmente efectivo y consiga
satisfacer las necesidades marcadas. Asi, mas concretamente, se encontraria la motivacion, los
procesos de control, la evaluacion directiva y la compensacion. Esto ultimo implica revisarlo con

cierta frecuencia, para determinar lo ideal e ir viendo los resultados y la efectividad.

Gonzalez (2015) expresa que el control del plan de accidn tiene que realizarse tanto
durante su desarrollo como al final. Al realizar un control en medio del plan, el responsable tiene
la oportunidad de corregir las cuestiones que no estan saliendo de acuerdo a lo esperado. En
cuanto al control tras su finalizacion, el objetivo es establecer un balance y confirmar si los
objetivos planeados han sido cumplidos. En consecuencia, un ejecutivo o dirigente que se maneja
sin un plan de accidén perdera tiempo ya que necesitara examinar cada paso para descubrir si

marcha en la direccion correcta.

Para Lozano (2016), una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de
conceptos nucleares que tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo. El concepto

deriva de la disciplina militar, en particular la aplicada en momentos de contiendas; asi, en este
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contexto, la estrategia dard cuenta de una serie de procedimientos que tendran como finalidad
derrotar a un enemigo. Por extension, el término puede emplearse en distintos ambitos como
sinonimo de un proceso basado en una serie de premisas que buscan obtener un resultado
especifico, por lo general beneficioso. La estrategia, en cualquier sentido, es una puesta en

practica de la inteligencia y el raciocimio.

Lozano (2016} destaca que la estrategia nace en el seno del ambito militar, remontandose
hasta hace miles de afios. En efecto, desde siempre han existido conflictos entre pueblos, hecho
que llevo a los diversos ejéreitos a disefiar un cuerpo de conocimientos para afrontar situaciones
de guerra. Esta circunstancia todavia puede experimentarse en el presente, pero debido al veloz
cambio de las condiciones tecnoldgicas, se hace necesaria una actualizacidn constante.

La estrategia dara cuenta de la forma de aplicar dichos conocimientos a una situacion concreta,
es decir, hara referencia a las acciones concretas fundadas en un acervo doctrinal para obtener un
resultado especifico. En fin, una estrategia es un conjunto de acciones planificadas
sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision.

Proviene del idioma griego stratos, «ejéreiton, y agein, «conducir», «guiar.

Certo (2017) considera que ¢l plan estratégico es un documento en ¢l que los
responsables de una organizacién (empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva, entre
otras) reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compaiiia en el medio plazo. Por ello,
un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios (por
lo general, 3 afios). Aunque en muchas formas se suelen utilizar indistintamente los conceptos
de plan director y plan estratégico, la definicion estricta de plan estratégico indica que éste debe
marcar las directrices y el comportamiento para que una organizacion alcance las aspiraciones

que ha plasmado en su plan director.
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En su forma mas simple un plan estratégico es una herramienta que recoge lo que la
organizacion quiere conseguir para cumplir su misidén y alcanzar su propia visidn (imagen
futura). Entonces ofrece el disefio y la construceion del futuro para una organizacion, aunque éste
futuro sea imprevisible. El plan estratégico define también las acciones necesarias para lograr ese
futuro. Entonces dicho plan es una apuesta de futuro y por eso, se adecua a un postulado de
Ackoff (2012, pag.34}), un gurt de planificacidn estratégica: «El futuro no hay que preverlo sino
crearlo. El objetivo de la planificacion deberia ser disefiar un futuro deseable e inventar el

camino para conseguirlo.»

Segin Sainz De Vicufia (2018), en ¢l plan estratégico de la organizacion, la alta direccion
recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adaptado “hoy” en referencia a lo que hara
en los tres proximos afios (horizonte mas habitual del plan estratégico), para lograr una
organizacion mas competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos

de intereses (stakeholders).

Lumpkin y Dess (2017) entienden por plan estratégico el conjunto de analisis, decisiones
y acciones que una organizacidn lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas
sostenibles a lo largo del tiempo. Brenes (2016) define el plan estratégico de manera similar
considerandolo como el proyecto que incluye un diagnostico de la posicidén actual de una
entidad, la(s) estrategia(s) y la organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que
permitan alcanzar la posicidn deseada. De igual manera, para Martinez (2015) un plan
estratégico es un documento que sintetiza a nivel econémico-financiero, estratégico y
organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya elaboracion nos obligara a
plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las cosas y a

marcarnos una estrategia en funcion de nuestro posicionamiento actual y del deseado.
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Al realizar un recorrido por definiciones de diversos autores, se encuentran elementos
comunes que acercan en mayor medida a la idea de plan estratégico, por ejemplo el concepto de
un entorno conformado por una serie de condiciones ajenas a la organizacion, a las que ésta debe
responder. Algunas de estas condiciones son negativas (amenazas) y otras positivas
(oportunidades). Para conocer estas condiciones, se debe llevar a cabo un analisis del entorno.
También la gerencia debe realizar un analisis de la situacion actual, con el fin de determinar su
posicion en el entorno y su cantidad de recursos y reconocer sus debilidades y fuerzas. Ademas,
la organizacion debe poseer la imagen de su futuro (vision) y establecer metas u objetivos
estratégicos basicos. El objetivo de mas alto nivel se suele conocer como la mision. Por ultimo la
organizacion proyecta como aplicar sus recursos y describe los programas de accidn a largo
plazo (estrategias), que determinan los objetivos estratégicos de desarrollo de dicha organizacion
y que muestran como lograrlos en forma de objetivos operacionales y tareas a realizar
especificas. Certo (2017) considera que en el caso concreto de una empresa comercial, el plan

estratégico debe definir al menos tres puntos principales:

a) Objetivos numéricos y temporales, son validos los objetivos del tipo "Maximizar las
ventas de este afio”, ya que estos son comprobantes de ropa no especifican una cifra y
una fecha. Lo correcto seria, por ejemplo, un objetivo del tipo: "Conseguir que las ventas

asciendan a 100.000 € antes de diciembre del presente ejercicio”.

b} Politicas y conductas internas, son variables sobre las que la empresa puede influir
directamente para favorecer la consecucion de sus objetivos. Por ejemplo: "Establecer

una politica de tesoreria que implique una liquidez minima del 15% sobre el activo fijo".
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¢) Relacidon de acciones finalistas, son hechos concretos, dependientes de la empresa, y que
estan encaminados a solucionar una casuistica especifica de la misma. Por ejemplo:
"Iniciar una campafia de publicidad en diversos medios: TV, radio, prensa, para apoyar la

promocién de un nuevo producto”.

Suele ser comin, en el ambito de los negocios, complementar un plan estratégico
empresarial con uno o varios planes operativos. También en el ambito de la administracion de
empresas es posible referirse a la "consistencia estratégica”. De acuerdo con Arieu (2017,
pag.125), "existe consistencia estratégica cuando las acciones de una organizacion son
coherentes con las expectativas de la Direccion, y éstas a su vez lo son con el mercado y su

entorno”.

2.2-lmportancia del Plan Estratégico

Es necesario que toda organizacion cuente con un plan estratégico, aunque a veces se
piense que la mision y vision de una empresa, forme parte del decorado de la sala de
recepciones. De acuerdo a Rios (2017}, el plan estratégico ayuda a que los lideres de una
organizacion plasmen la direccidn que le quieren dar a la empresa, y cuando este plan es
transmitido hacia toda la organizacion, ésta generara sinergias en todo el personal para la
obtencidn de sus objetivos. Asimismo, este plan ayuda a que cada trabajador sepa hacia a donde

se quiere Ir y se comprometa con ese destino.

Otra razon por la cual el plan es importante de acuerdo a Rios (2017) es para determinar
la direccidn, pues es necesario que la vision de la empresa plasmada en el plan estratégico
siempre sea motivadora y retadora; como la que tuvo Bill Gates en la década de los ochenta, en

donde se puso como vision fue: que todos los hogares del mundo usen computadoras personales
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y con ella trabajen un software de Microsoft. Por ello, estas visiones nutren a todos los
trabajadores, les da un rumbo a una organizacién y por eso es importante definirlas para saber
como se va a llegar al objetivo (los métodos), con que valores y con qué conducta se va a

trabajar.

Cabe destacar que Rios (2017) ve como importante la determinacion de la situacion
actual, pues luego de saber hacia donde se desea llegar, se debe de hacer un andlisis para saber
cual es la situacion actual de la organizacidn para saber cudles son sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Algunas herramientas de gestion ttiles para esto son las matrices
como: MADE (Matriz de analisis y diagndstico extemo), MADI (Matriz de analisis y

diagnéstico interno), y finalmente la Matriz FODA.

El plan estratégico es importante también porque ayuda en la formulacién de la estrategia
y Rios (2017} define como llegar a las metas trazadas. Propone empezar primero definiendo las
metas intermedias, porque no se puede ir directo a los objetivos finales, y a medida que se van
llegando a estos objetivos, se amplian hasta llegar a esa vision final, llevando siempre un control
a través de mdicadores. Todas las empresas deben contar con un plan estratégico, sean grandes o
pequefias, ONG’s ¢ incluso cada persona debe de contar con ello ya que este plan define la

direccién hacia donde lleva su vida.

Cuando las empresas no tienen un planeamiento estratégico, cada miembro de la
organizacion va por su lado sin saber las metas que se quieren alcanzar como organizacion.
Incluso, transnacionales como Coca Cola, Nike, Adidas entre otras, son las primeras en contar
con planes estratégicos ya que se fijan metas para ampliar mercados, para diversificar productos,

para mtroducir nuevos productos, para llegar a nuevos mercados o ampliar sus operaciones hacia
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otras areas como la responsabilidad social por ejemplo, cuando primero sus operaciones ya se

han consolidado.

2.3-Etapas y Fases del Plan Estratégico

De acuerdo a Certo (2017), un plan estratégico se compone en general de varias etapas:

Etapa 1: Andlisis de la situacion, Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.

Etapa 2: Diagnéstico de la situacién. Permite conocer las condiciones actuales en las que
desempeifia la organizacion, para ello es necesario entender la actual situacion (tanto dentro como

fuera de la empresa).

Etapa 3: Declaracion de objetivos estratégicos. Los objetivos estratégicos son los puntos

futuros debidamente cuantificables, medibles y reales; puestos que luego han de ser medidos.

Etapa 4: Estrategias corporativas. Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las
empresas € instituciones para responder a las necesidades del mercado (interno y externo), para
poder "jugar” adecuadamente, mediante "fichas” y "jugadas” correctas, en los tiempos y

condiciones correctas.

Etapa 5: Planes de actunacién. La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la

secuencia de acciones principales de una organizacion en todo coherente.

Etapa 6: Seguimiento. El seguimiento permite "controlar” la evolucion de la aplicacion de las
estrategias corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, ¢l seguimiento permite
conocer la manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y actuaciones de la

empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente ser resarcidas.
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Fase I — El andlisis estratégico. La elaboracion del plan estratégico es un proceso complejo y
exige un profundo examen de las condiciones en las cuales la organizacidon desarrolla sus
actividades. Por lo tanto, Ackoff (2012) expresa que se requiere el conocimiento exacto de las
condiciones externas e internas, decisivas a la hora de determinar las posibilidades de desarrollo
de la organizacion. Con tal de identificar dichas condiciones, se debe llevar a cabo un

diagnéstico estratégico llamado analisis en la literatura especializada.

Fase II — Direccionalidad Estratégica. De acuerdo a Thompson (2016), una vez analizada y
descrita la situacion actual de la organizacidn, el siguiente paso para conformar el plan
estratégico consiste en la declaracion de la vision, mision y valores de ésta. Es obvio que cada
organizacion, en primer lugar, debe tomar la direccion y luego salir a la carretera. Entonces hay
que tener tu propia vision de la organizacidn, ahora y en el futuro, y adaptarse a dicha mision.
Luego hay que traducir dicha mision a los objetivos y tareas y asignarlos a las personas

responsables.

Fase 111 — Formulacion de la estrategia. Segin Gomez y Balkin (2014), la formulacién de la
estrategia es el disefio de un método o camino para alcanzar la visién y la misidn de la
empresa. Existen varios modelos de dicho disefio, que se asemejan en su contenido tedrico y
donde la aplicacion de un modelo u otro, depende mucho de las condiciones, tamafio, tiempo vy
otros factores que influyan sobre el curso de acciones de la organizacion, lo que puede implicar
creaciones o modificaciones, siempre que mantengan una estructura logica pues siempre se

llegara de una forma u otra a la estrategia.

Fase IV — Realizacion estratégica. Para Thompson (2016) esta fase consiste en la implantacién

del plan elaborado y control de su realizacion. La etapa de implementacién debe poner en aceion
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la estrategia disefiada en la fase anterior. La Gltima fase del proceso de elaboracion e
implementacidn del plan estratégico es el control estratégico que tiene como finalidad asegurar el
cumplimiento del plan estratégico y comprobar que se estan alcanzando los objetivos previstos
en el mismo. El proceso de control implica medir los resultados de las acciones emprendidas,
diagnosticar ¢l grado de cumplimiento de los objetivos previstos y, en su caso, tomar medidas

correctoras.

2.4-Razones y Ventajas para Realizar un Plan Estratégico

De acuerdo a Torrence (2017), las razones para realizar un plan estratégico son: a) para
afirmar la organizacion al fomentar la vinculacion entre los “organos de decision”™ (E.D.) y los
distintos grupos de trabajo, buscando el compromiso de todos; b) para descubrir lo mejor de la
organizacion con ¢l objetivo es hacer participar a las personas en la valoracion de las cosas que
hacen mejor, ayudandolos a identificar los problemas y oportunidades; y ¢) aclarar ideas futuras,
ya que muchas veces, las cuestiones cotidianas, el dia a dia de la empresa, absorben tanto que no
dejan ver mas alla de mafiana. Este proceso va a “obligar” a hacer una “pausa necesaria” para

realizar un examen como organizacion y si verdaderamente tienen un futuro que construir,

Loépez (2017) opina que ¢l desarrollo de un plan estratégico produce beneficios
relacionados con la capacidad de realizar una gestion més eficiente, liberando recursos humanos
y materiales, lo que redunda en eficiencia productiva y en una mejor calidad de vida y de trabajo
para los miembros de la organizacion. La finalidad del plan estratégico consiste en definir los
objetivos y cudles son las mejores acciones que deben llevarse a cabo para alcanzar dichos
objetivos. De esta manera Lopez (2017) considera que se facilita la gestion de la organizacion al

hacerla mas transparente, asignar politicas concretas a los diversos sectores implicados y permitir
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la evaluacion en funcion del cumplimiento de las actuaciones especificadas. Esto genera
coherencia entre las acciones que se realizan y las expectativas de la direccidn, poniendo a la

organizacion en relacion con las necesidades del entomo.

En concreto, para Lopez (2017) el asunto mas importante para llevar a cabo un plan
estratégico estd muy directamente relacionado con la mejora de resultados de la organizacion.
Ademas, el plan estratégico permite a la organizacion una gestidon mas profesional y menos
basada en improvisaciones porque: permite conocer mejor la realidad de la organizacion,
identificar los cambios y desarrollar que se puede esperar, pensar en el futuro, visualizar nuevas
oportunidades y amenazas, preparar al futuro, aunque sea impredecible, enfocar la mision de la
organizacion y orientar de manera efectiva su rumbo, plantear la estrategia y pilotarla y evaluarla
correctamente, mejorar la coordinacion de las actividades y mejorar manejo de recursos, medir el
impacto futuro de las decisiones estratégicas que se toma hoy, y por ultimo, mantener un enfoque

sistémico.

2.5-Relacion entre la Cultura Organizacional y el Plan Estratégico

De acuerdo a Pratz (2015), un plan estratégico debe ser congruente con la cultura de la
organizacion. Estos dos conceptos no deben ser analizados de forma independiente, sino
recogiendo en todo momento su interrelacidn, ya que el éxito o fracaso de un plan estratégico
puede depender en gran medida de la relacion entre la cultura y el plan estratégico. Los dos
elementos constituyen un sistema de las relaciones dependientes uno de otro. Por un lado, el plan
estratégico destaca las direcciones de desarrollo de la cultura organizacional, que significa que la
cultura organizacional estd estratégicamente orientada (cultura estratégica). Sin embargo, el plan

estratégico para ser realizado y lograr sus objetivos, depende de que la cultura lo favorezea o lo
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comprendidos y administrados a los efectos de conducir un proceso de planificacion estratégica
exitoso y asegurar que de ese proceso surja un plan estratégico 1til. Pero esto requiere que dicho

plan tenga en cuenta la cultura y los elementos estratégicos que la componen.

2.6-Alineacion Estratégica

Como parte de la planificacion estratégica, se puede utilizar la alineacion estratégica para
asegurarse de que el personal, los productos, procesos y sistemas apoyan a tu negocio o las metas
de la organizacion. Por lo cual, Laurindo (2017) considera que al usar este analisis, es mejor que
planifiques de manera mas eficiente para alcanzar los objetivos mediante el uso de los recursos
(por gjemplo, tiempo y dinero). Las empresas con presupuestos considerables, personal grande y
una serie de productos o servicios se benefician mas al revisar sus decisiones operativas, pero se
puede aplicar el analisis estratégico de la alineacion en cualquier escala. Las organizaciones
utilizan la alineacion estratégica para llevar a cabo una auditoria iterna de sus activos y como

afectan el plan estratégico.

De acuerdo a Laurindo (2017), en la planificacion estratégica se establecen los objetivos
y los procesos utilizados para alcanzarlos. Para obtener mejores resultados, estos objetivos deben
ser medibles y concretos, tales como una cantidad total de ventas o un cierto niimero de
miembros. Todos estos objetivos deben cumplir con la mision general de la organizacion, un
objetivo menos cuantificable como la venta de productos de calidad o ayudar a las personas sin
hogar. Una vez establecido, puede asignar sus recursos y disefiar los procesos necesarios para

alcanzar los objetivos.
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2.7-Cuadro de Mando Integral

El concepto de Cuadro de mando Integral (CMI o Balanced Scorecard, en inglés, BSC)
fue presentado en el nimero de enero/febrero de 1992 de la revista Harvard Business Review,
con base en un trabajo realizado para una empresa de semiconductores. Sus autores, Robert
Kaplan y David Norton, plantean ¢l CMI como un sistema de administracion o sistema
administrativo (management system), que va mas alld de la perspectiva financiera con la que los
gerentes acostumbran a evaluar la marcha de una empresa. Segin Kaplan y Norton (2014)
gestionar una empresa teniendo en cuenta solamente los indicadores financieros tradicionales
(existencias, inmovilizado, ingresos, gastos,...) olvida la creciente importancia de los activos
intangibles de una empresa (relaciones con los clientes, habilidades y motivaciones de los
empleados,...} como fuente principal de ventaja competitiva. De ahi surge la necesidad de crear
una nueva metodologia para medir las actividades de una compaiiia en términos de su vision
y estrategia, proporcionando a los gerentes una mirada global del desempefio del negocio. El
CMI es una herramienta de administracion de empresas que muestra continuamente cuando una
compaiiia y sus empleados alcanzan los resultados definidos por el plan estratégico.
Adicionalmente, un sistema como el CMI permite detectar las desviaciones del plan estratégico y

expresar los objetivos e iniciativas necesarios para reconducir la situacion.

El cuadro de mando integral para el plan estratégico de la empresa estd compuesto por
cuatro perspectivas, las cuales seran presentadas a continuacién. En la perspectiva financiera se
tiene como objetivo incrementar los ingresos de Hipermercados Olé, optimizar los costos y
maximizar las ventas. Con relacion a la perspectiva del cliente se espera lograr la satisfaccion de
los mismos, establecer una buena relacion con los clientes y brindar los productos que el

mercado desea. Por su parte, en la perspectiva de procesos se presentan como objetivos mejorar
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los sistemas operativos de la Hipermercados Olé, trabajar en una plataforma amigable con los
clientes y mantener las géndolas y anaqueles abastecidos. Y, en la perspectiva de aprendizaje y
crecimiento se espera capacitar al personal para brindar un excelente servicio, supervisar el

desempeiio de los empleados y motivar a los empleados constantemente.

Perspectiva Financiera. De acuerdo a Barybar (2016), los indicadores financieros estan
basados en la contabilidad de la compaiiia, y muestran el pasado de la misma. El motivo se debe
a que la contabilidad no es inmediata (al emitir un proveedor una factura, la misma no se
contabiliza automaticamente), sino que deben efectuarse cierres que aseguren la compilacion y
consistencia de la informacién. Debido a estas demoras, algunos autores sostienen que dirigir
una compaiiia prestando atencidn solamente a indicadores financieros es como conducir a 100

km/h mirando por ¢l espejo retrovisor.

Barybar (2016) expresa que: "Este comentario es exagerado pues existe una herramienta
llamada presupuesto que se realiza anualmente y se aqjusta cada tres meses, presentando estados
Sfinancieros proyectados con margen de ervor de 5 a 10%. Lo que es posible, es utilizar el CMI
como una herramienta adicional para ver de mejor forma las estrategias utilizadas en el

presupuesto provectado.”

La perspectiva financiera abarca el area de las necesidades de los accionistas. Esta parte
del BSC se enfoca a los requerimientos de crear valor para el accionista como: las ganancias,
rendimiento econdmico, desarrollo de la compaiiia y rentabilidad de la misma. Algunos
indicadores frecuentemente utilizados en la perspectiva financiera de acuerdo Barybar (2016)
son: a) indice de liquidez; b} indice de endeudamiento; ¢} metodologia dupont; y d) indice de

rendimiento del capital invertido (en la mayoria de los casos).
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Perspectiva del Cliente, Kaplan y Norton (2014) expresa que para lograr el desempefio
financiero que una empresa desea, es fundamental que posea clientes leales y satisfechos. Con
ese objetivo en esta perspectiva se miden las relaciones con los clientes y las expectativas que los
mismos tienen sobre los negocios. Ademas, en esta perspectiva se toman en cuenta los
principales elementos que generan valor para los clientes mtegrandolos en una propuesta de
valor, para poder asi centrarse en los procesos que para ellos son mas importantes y que mas los

satisfacen.

La perspectiva de clientes de acuerdo a Kaplan y Norton (2014) esta enfocada a la parte
mas importante de una empresa: sus clientes, puesto que sin consumidores no existe ningun tipo
de mercado. Por consiguiente, se deberan cubrir las necesidades de los compradores entre las que
se encuentran los precios, la calidad del producto o servicio, tiempo, funcidn, imagen y relacién.
Cabe mencionar que todas las perspectivas estan unidas entre si. Esto significa que para cubrir
las expectativas de los accionistas también se deben cubrir las de los consumidores para que
compren y se genere una ganancia. Algunos indicadores de esta perspectiva son: satisfaccion de
clientes, desviaciones en acuerdos de servicio, reclamos resueltos sobre el total de reclamos, e

incorporacidn y retencidon de clientes.

El conocimiento de los clientes y de los procesos que mas valor generan es muy
importante para lograr que el panorama financiero sea prospero. Sin el estudio de las
peculiaridades del mercado al que esta enfocada la empresa no podra existir un desarrollo
sostenible en la perspectiva financiera, ya que en gran medida el éxito financiero proviene del
aumento de las ventas, situacion que es el efecto de clientes que repiten sus compras porque

prefieren los productos que la empresa desarrolla teniendo en cuenta sus preferencias.
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De acuerdo a Kaplan y Norton (2014), una buena manera de medir o saber la perspectiva
del cliente es disefiando protocolos basicos de atencidn y utilizar la metodologia de cliente

mcognito para la relacion del personal en contacto con el cliente (PEC).

Perspectiva de Procesos. Martinez (2016) comenta que la perspectiva de procesos analiza
la adecuacidn de los procesos internos de la empresa de cara a la obtencion de la satisfaccidn del
cliente y logro de altos niveles de rendimiento financiero. Algunos mdicadores de esta
perspectiva pueden ser bases de datos estratégicos, software propio, las patentes y copyright
(marcas registradas), entre otras. Para alcanzar este objetivo se propone un analisis de los
procesos internos desde una perspectiva de negocio y una predeterminacion de los procesos
clave a través de la cadena de valor. En tal sentido, Martinez (2016) distingue cuatro tipos de

Procesos:

1. Procesos de operaciones: Desarrollados a través de los analisis de calidad y reingenieria.
Los indicadores son los relativos a costos, calidad, tiempos o flexibilidad de los procesos.

2. Procesos de gestion de clientes. Indicadores: seleccion de clientes, captacidn de clientes,
retencion y crecimiento de clientes.

3. Procesos de innovacion (dificil de medir). Ejemplo de indicadores: porcentaje de
productos nuevos, porcentaje productos patentados, introduceién de nuevos productos en
relacidn a la competencia.

4. Procesos relacionados con el medio ambiente y la comunidad. Indicadores tipicos de
gestion ambiental, seguridad e higiene en el trabajo y Responsabilidad Social

Corporativa.
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Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo. Niven (2017) detalla que alcanzada una cierta
calidad de gestion mediante la planificacion esmerada de las operaciones, la calidad total,
también llamada excelencia, solamente se consigue si la organizacion puede contar con la
participacion entusiasta de todos sus empleados. En la consideracion de esta cuarta perspectiva,
se considera el aprendizaje que proporciona a la organizacidn poder contar con empleados
suficientemente preparados y el crecimiento, que consigue desarrollarlos como personas y como

profesionales.

Para Niven (2017), el aprendizaje mcluye, en primer lugar, la seleccion de los individuos
mejor preparados para las misiones a desempeiiar, lo que exige una adecuada adaptacion del
empleado al puesto y del puesto al empleado. La instruccion de los trabajadores que lo requieran
y el reciclaje continuo de todos ellos, al objeto de asimilar las tecnologias emergentes y los
cambios que resulten obligados como consecuencia de la variabilidad de los gustos y del
mercado, obligaran a desarrollar objetivos relacionados con las cuatro fases que completan la
secuencia de la formacion: identificacion de las necesidades, preparacion de programas y
material educativo, imparticion de actividades de formacion y evaluacidn de resultados en

relacion con la mejora evidente de los procesos.

Cabe sefialar que Niven (2017) considera que el crecimiento del personal desarrolla la
vertiente humanistica de los sistemas de calidad. Ha sido definido como “empowerment” en los
paises anglosajones y sin que exista una exacta traduccion a ese término, ese concepto de
“aumento del poder” de los empleados puede dar una 1dea del deseo de transmuitirles una mayor
responsabilidad mediante la delegacion inteligente de funciones y de capacidad de decision. Se

consideran como indicadores a contabilizar, los resultados obtenidos en los sistemas de
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participacion, individuales y colectivos, obligatorios y voluntarios. También habra de ser motivo
de concretos objetivos el “cuidado™ demostrado por la organizacion hacia los empleados,
concepto emanado del modelo EFQM (European Foundation for Quality Management) y que
representa de forma fidedigna las condiciones de pertenencia y vinculacion que la organizacion

promueve y patrocina hacia las personas que forman su plantilla.

2.8-Historia de Hipermercados Olé

De acuerdo a Grupo Olé (2018), en el afio 1958, José Manuel Rodriguez Lomba, siendo
muy joven sale de su tierra natal, La Guardia, ubicada en la region de Galicia, Espafia y llega a la
Republica Dominicana con un gran sueiio: El de fundar una empresa donde se vendan calzados
de calidad para el publico dominicano. Es entonces cuando en 1965 junto a otro socio funda
“Almacenes el Encanto C. por A.” donde se vendian zapatos para damas, caballeros y nifios.
Afios mas tarde se empiezan a vender prendas de vestir y articulos diversos para el hogar. A
finales del afio 1995 la sociedad se disuelve y Don José Manuel junto con varios hombres y
mujeres que lo siguen fundan el Grupo Corporativo Olé, S. A. con la firme conviceion de que
esta nueva empresa serd muy exitosa debido a la novedad que era ofrecer varios tipos de
articulos y productos en un mismo establecimiento resaltando la calidad de los servicios y
productos ofrecidos al publico. Y lo mas importante: los mejores precios del mercado. En el mes
de enero del afio 1996, se maugura el primer Hipermercados Olé, ubicado en la Av. Duarte no.
196. Este establecimiento consiste en un supermercado con tiendas por departamentos y ademas
une sus servicios a una serie de empresas que se msertan dentro del Hipermercado, buscando
satisfacer a los clientes en las mas variadas demandas de bienes y servicios. Con gran vision de
futuro, se empieza a dar un giro en cuanto a las zonas que tradicionalmente no son elegidas,

creando puntos estratégicos para ubicar Centros que suplan las necesidades de la poblacién en
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distintas areas de la capital. En Julio del afio 1997, se inauguro el segundo Hipermercados Ole,
ubicado en la Av. Charles de Gaulle, sector Villa Mella. Este acontecimiento fue de gran
relevancia porque se establece un centro comercial de esa magnitud en este sector, colaborando
de manera sostenida el comercio y ofreciendo empleos a una gran cantidad de hombres y

mujeres en esa zona de la capital. (Grupo Olé, 2018)

El Hipermercado en la Autopista de San Isidro, establecido en Junio del 2000 abre las
puertas del mas grande espacio fisico del Grupo y convirtiéndose de inmediato en Casa Matriz
ubicado en la Autopista Duarte. Mas tarde en el afio 2001, se iaugurd la sucursal en la Avenida
Luperén y por ultimo en Junio 2002 abre las puertas al piblico Hipermercados Ol¢, San
Cristdbal, unico establecimiento de esa envergadura en esa ciudad y una de las mayores fuentes
de empleos en la zona. Para el 2005 el grupo corporativo Olé contaba con 6 sucursales y una

poblacion total de aproximadamente 3,000 empleados. (Grupo Ole, 2018)

En Marzo del 2006 fruto de la crisis econdmica general de ese periodo venden 5 de las
sucursales a Grupo Ramos, y la sociedad del grupo corporativo Olé se desintegra y el lro de
Abril 2006 la tienda Olé av. Duarte comienza a operar sola. Para Diciembre 2006 esta empresa
comienza a resurgir abriendo su segunda sucursal ubicada en la marginal de la autopista de Las
Américas. De esta forma con gran empuje y rapidez fueron creciendo abriendo en marzo 2007 la
sucursal Olé Nicolas de Ovando, Octubre 2007 Olé Ozama, Septiembre 2009 Manoguayabo,
Octubre 2009 Hainamosa, Diciembre 2009 Boca chica, Septiembre 2010 San Vicente,
noviembre 2011 Autopista Duarte km 17, En el 2012, Sabana perdida y la mas reciente en el
2013 el nuevo Olé en el Sector de Villa Mella. Para un total a la fecha de 14 sucursales y 2
almacenes centrales. De acuerdo a Grupo Ol¢ (2018), en la actualidad, los Hipermercados Olé

siguen siendo una empresa de rapido crecimiento con varios proyectos para seguir abriendo
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nuevas sucursales en lugares estratégicos, en busca de seguir expandiéndose y brindar un
excelente servicio en lugares de nuestra ciudad que son olvidados por muchos pero valorados por

nosotros.

2.9-Perfil Estratégico de Hipermercados Ol¢é en Repiblica Dominicana

La misi6n de los Hipermercados olé es velar por la economia y la satisfaccion de nuestros
clientes, ofertando una amplia gama de productos de superior calidad al mas bajo precio,
apoyandonos en un excelente servicio. Su vision se sitia en ser la opcidn de compra de
preferencia en los consumidores dominicanos a través de un equipoe humano comprometido,
buenas relaciones de alianzas con los suplidores, los colaboradores y la comunidad. Entre sus
valores se muestran los siguientes: a} Honestidad. Es la calidad de decir la verdad sin importar la
situacion que se presente, es demostrar a sus clientes la calidad real de sus productos. b)
Integridad. Es ser realistas y siempre sinceros con su mercado, brindar ofertas claras y no
publicidad engafiosa. ¢) Compromiso con la calidad. Brindar siempre productos de calidad, buen
sabor y con frescura para que los clientes disfruten de una verdadera cartera de productos de
calidad. d) Orgullo por el servicio. Hipermercados Olé es una empresa que dedica parte de su
tiempo al servicio al cliente, por lo tanto, se sienten orgullosos por brindar servicio dentro de su
portafolio. e} Trabajo en equipo. Es importante que todos los empleados de Hipermercados Olé
trabajen juntos y en equipo para lograr las metas de la empresa. f) Pasion por crecer.
Hipermercados Olé esta actualmente en crecimiento y desea continuar creciendo, por lo tanto,
myecta pasion en todos sus proyectos. g) Abiertos a la comunicacion. Hipermercados Olé cuenta
con empleados siempre abiertos a la comunicacion, con las puertas abiertas para resolver

cualquier duda a sus clientes o empleados, y siempre dispuestos a brindar respuestas honestas.
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h) Valores familiares. Debido a que Hipermercados Olé inicid como una empresa familiar,
siempre han preservado este tipo de valores y los empleados son tratados como una gran familia.
1} Credibilidad. Hipermercados Olé se ha enfocado en brindar elementos claros y reales al

mercado para poder desarrollar credibilidad con sus clientes. (Grupo Olé, 2018)

2.10-Portafolio de Productos v Servicio al cliente

De acuerdo a Grupo Olé (2018), el portafolio de productos y servicios estd compuesto
por: carniceria, quesos y lacteos, cafeteria, panaderia, bodega, textil, alimentacion saludable,
pescaderia, fruteria, vegetales y productos de consumo masivo en general. Supermercados Olé es
una empresa con veinte (20) afios de experiencia en el mercado dominicano, en los cuales se ha
dedicado a brindar los mejores precios con productos de calidad en sus diferentes tiendas a nivel
nacional. Cuenta con diferentes secciones en las cuales ofrece categoria de productos y marcas a
precios icreibles. Se enfoca en brindar a sus clientes los productos de consumo masivo mas
utilizados asi como algunos productos extraordinarios que estan presentes en algunas tiendas de
acuerdo a las necesidades de dicho mercado. Asimismo,se ha encaminado a mantener una
relacidon amigable y de ganar-ganar con sus clientes debido a que busca la manera de
recompensarlos por sus compras mediante precios asequibles y ofertas tentadoras en distintas

épocas del afio.

2.11-Puntos Estratégicos Claves

Los puntos estratégicos claves de Hipermercados Olé son: productos de calidad superior,

precios siempre bajos, empleados capacitados y motivados, servicio al cliente ante todo,
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productos correctamente organizados e higiene en todas sus secciones. El organigrama mostrado

en la Figura 4 indica la estructura de la empresa en sus diferentes establecimientos.
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Capitulo III: Marco Metodologico
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3.1-Diseiio y Estrategia de la Investigacion

Para realizar el plan estratégico para Hipermercados Olé San Isidro se obtuvo
mformacion documental sobre ¢l tema de estudio y se aplico una encuesta a los clientes.
Ademas, se selecciond informacidon primaria para poder definir las estrategias pertinentes. Esta
mvestigacion es de tipo descriptivo, ya que pretende explicar como debera llevarse a cabo el plan
estratégico, los factores mas importantes a tomar en cuenta, la manera de implementarlo y

quienes deben llevarlo a cabo.

En el presente estudio se emplea el método de investigacién inductivo, por lo cual se
recolectaron informaciones generales acerca estrategias aplicadas de manera general en empresas
dominicanas similares a Hipermercados Olé para aplicar esta informacion de manera especifica
en el disefio de estrategias para la mejora del desempeiio y servicio al cliente. También, se utilizé
el método de analisis FODA para estudiar todos los componentes que forman parte del plan
estratégico de acuerdo a los datos obtenidos de la investigacion de campo y la observacidn.

Ademas, se utilizo el método sintético para brindar una conclusion de la investigacion realizada.

3.2-Enfoque de la Investigacién

Gomez (2016) sefiala que bajo la perspectiva cuantitativa, la recoleccion de datos
es equivalente a medir. De acuerdo con la definicion clasica del término, medir significa asignar
nimeros a objetos y eventos de acuerdo a ciertas reglas. Muchas veces ¢l concepto se hace
observable a través de referentes empiricos asociados a él. Por ejemplo si deseamos medir la
violencia (concepto) en cierto grupo de individuos, deberiamos observar agresiones verbales y/o

fisicas, como gritos, insultos, empujones, golpes de puiio, etc. (los referentes empiricos).
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Por otro lado, Galeano (2015) explica que los estudios de corte cuantitativo pretenden la
explicacion de una realidad social vista desde una perspectiva externa y objetiva.
Su mtencion es buscar la exactitud de mediciones o indicadores sociales con ¢l fin de
generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones amplias. Trabajan principalmente con el
nimero, ¢l dato cuantificable. En tal sentido, se logra conocer la opinion de los clientes sobre
Hipermercados Olé San Isidro, a través de encuestas que brindaron informacidn cuantificable
sobre calidad, el servicio, productos y otros factores necesarios para la creacion del plan

estratégico.

3.3-Universo y Muestra

La seleccion del universo se realizd en base a la cantidad de personas que viven en la
Zona Oriental y pueden visitar Hipermercados Olé San Isidro. Es importante que estas personas
cumplieran con las caracteristicas de tener de 18 afios en adelante, sin distincion de género
pertenecientes a los distintos niveles socioecondmicos, con capacidad para gastar y deseos de

adquirir productos de consumo masivo a nivel nacional.

La muestra se tomé en base a las personas de Clase A, Clase B y Clase C. Conforme a
mformes del ultimo Censo de la Oficina Nacional de Estadistica (ONE, 2010) se estimé que en
Santo Domingo Este, viven aproximadamente 851,853 personas. Ahora bien, los datos de interés
se reflejan especificamente en la Zona Oriental, en residenciales cercanos a Hipermercados Olé

donde viven aproximadamente 8,275 personas.
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El intervalo de confianza que se va a utilizar sera de 92% con un error de 8%, ya que las

variaciones superiores a este porciento reduciran la validez de la informacidn. La proporcion

estimada de éxito serd de 50% y la proporcion estimada de fracaso serd de 50%.

Z= 92% =175
p=50%=105
q=50%=10.5
e= 8% =0.08
N=8,275

n="7

n =_(ZP p*q*N

Ne* + Z* p*q

n= (L75% x(0.5) x (1-0.50) x 8,275
8,275 (0.08) + (1.75)%0.5) (1-0.50)

n= _(3.062) x (0.50}x (0.50) x 8.275
(8,275) (0.0064) + (3.062) (0.50) (0.50}

n= 6,334
52.96 + (0.7655)

n= 6,334
53.72

n=118 encuestas

41









Capitulo I'V: Resultados de la Investigacion
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4.1-Hallazgos de la Investigacién

Para lograr los hallazgos de la investigacion se utiliza el método sintético de manera que
se pueda presentar la informacién mas relevante recopilada a través de las encuestas per en un
formato mas sencillo de asimilar, es decir, solo destacando lo mas importante para determinar el
posicionamiento del mercado de Hipermercados Olé San Isidro en el mercado nacional,
analizando el entorno laboral de la empresa, seleccionado herramientas para explicar céomo
ajustar las perspectivas definidas en el cuadro de mando mtegral para el plan estratégico de la
empresa e identificando ventajas y desventajas con la implementacion del plan. La investigacion
fue aplicada a una muestra de 118 personas residentes en Santo Domingo Este durante ¢l mes de

Diciembre del afio 2018.

Los hallazgos de la mvestigacion se presentan explicando los datos mas relevantes y
sencillos en parrafos explicativos y cuando se considera necesario, se muestran tablas y graficos
para darle mas caracter a los resultados obtenidos durante toda la investigacidn realizada para

implementar el plan estratégico en Hipermercados Olé San Isidro.

Presentando algunos datos demograficos importantes, se considera necesario destacar que
el 100% de las personas encuestadas compra en supermercados. Por lo tanto, son personas aptas
para responder las preguntas. Ahora bien, el 70% de las personas encuestadas son de género
femenino mientras que el 30% son de género masculino. La edad de los encuestados es de 26-33

afios en un 42%, de 18-25 afios en un 23%, de 34-41 afios en un 20% y de 42 afios 0 mas en un

15%.
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Capitulo V: Plan Estratégico para Hipermercados Ol¢é San Isidro
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5.1-Diagnéstico de la Situacion

Hipermercados Olé es una empresa con vasta experiencia en el area de supermercados y
venta de productos de consumo basico, cuenta con mas de 10 sucursales a nivel nacional y
continua expandiéndose. Para poder presentar los antecedentes/diagnostico se llevé a cabo una
mvestigacion de mercados sobre los supermercados y el servicio de los mismos, asi como datos
especificos sobre Hipermercados Olé. De acuerdo a la investigacion, actualmente los

supermercados son seleccionados por su calidad, variedad, productos y ofertas.

Hipermercados Olé es favorito por sus precios y ofertas. Ahora bien, una gran parte del
mercado considera que es necesario incluir mas productos dentro de su portafolio y tener mayor
stock de los productos actuales. Debido a que es un supermercado nuevo en el area, varios
productos alin no han ingresado, sin embargo, otros nunca lo haran y, esto forma parte de uno de
los principales reclamos realizados por los clientes. El plan estratégico se realizara para presentar
nuevas promociones, servicio al cliente y manejo de la cartera, 1o cual permitira brindar un

mejor servicio y una mejora en la imagen de la empresa.

5.2-Justificacion del Plan Estratégico

El plan estratégico 2019-2021 disefiado para Hipermercados Ol¢€ San Isidro brinda nuevas
estrategias a la empresa para que pueda captar una mayor cantidad de clientes y mejore su
imagen ante el mercado de Santo Domingo Este en base a ofertas, promociones, calidad y

Servicios.

El plan estratégico permitira establecer mejor comunicacion con el cliente, con los

proveedores y con el mercado en general, lo cual ayudara grandemente a la mejora de su imagen
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5.4-Objetivos del Plan Estratégico

Objetivo General: Posicionar Hipermercados Olé en el mercado de Santo Domingo Este como

un supermercado de calidad, con variedad de productos y excelentes ofertas.

Objetivos Especificos:

a) Incrementar el portafolio de productos con nuevas marcas de acuerdo a las necesidades
del mercado.

b} Disefiar ofertas y descuentos en temporadas especiales del afio.

¢) Crear promociones para incentivar la compra de determinados productos.

d} Lograr que los clientes potenciales deseen visitar y comprar en Hipermercados Olé.

e) Mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado de Santo Domingo Este.
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5.5-Marco Organizacional

A continuacion se presenta la informacion sobre la empresa, como su nombre, direcciodn,
teléfono y contacto. Es necesario destacar que se selecciono la sucursal de San Isidro y todos los

datos se pondran de acuerdo a la misma.

v Hipermercados Olé
v" Direccidn: Autopista de San Isidro, Santo Domingo Este.
v Teléfono: 809.948.10960

v Contacto: Pamela Cuello, Encargada de Recursos Humanos.

5.5.1-Politicas y Procedimientos

Es necesario que el plan estratégico cuente con politicas y procedimientos claros para
lograr el éxito. Las politicas se detallaran con relacion a las estrategias de marketing: Precio,
Producto, Plaza y Promocion. De esta manera se lograra abarcar todo lo necesario. Las politicas
que se implementaran con relacion a Hipermercados Olé se muestran en la Tabla 19,

especificamente explicando las usadas por cada una de las areas.

Luego de presentar las politicas, se detallan los procedimientos con el pedido de
productos, recibo de mercancia y ubicacion en gondolas debido a que es lo mas importante que
se lleva a cabo dentro de Hipermercados Olé y, por lo tanto, se considera necesario presentarlos

en el mismo orden en que se llevan a cabo.
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5.6-Marco Legal

Los aspectos legales estan conformados por todas las leyes a las cuales se debe atener
Hipermercados Olé, las principales que se presentaran seran el registro del nombre y actividad
comercial, la constitucion de la empresa y los reglamentos. Hipermercados Ol€é registrd su
nombre y actividad comercial en la Oficina Nacional de Propiedad Industrial (ONAPI). El
registro mercantil es el sistema conformado por la matricula, renovacion e inscripcion de los
libros, actos y documentos relacionados con las actividades industriales, comerciales y de
servicios, que realizan las personas fisicas 0 morales que se dedican de manera habitual al
comercio de las cuales son depositarias y dan fe publica las Camaras de Comercio y Produccion

facultadas por la presente ley.

Hipermercados Olé se nige por la ley General de Sociedades Comerciales y Empresas
Individuales de Responsabilidad Limitada No. 479-08, la cual tiene como finalidad establecer los
parametros y lineamientos minimos requeridos para el proceso de adecuacion y transformacion
de las sociedades comerciales existentes a las disposiciones de la Ley y sus modificaciones.
Ademas, la empresa se encargd de llenar los formularios de la Direccion General de Impuestos

Internos para la constitucion de la compaiiia.

Los reglamentos que debe seguir Hipermercados Olé se basan en:

Ley No. 31-11 que introduce nuevas modificaciones a la Ley No. 479-08, sobre Sociedades
Comerciales y Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada. Que la modificacion de
la Ley General de Sociedades Comerciales y Empresas Individuales de Responsabilidad
Limitada, No. 479-08, procura, entre otras cosas, mejorar la redaccion para corregir

mcongruencias y facilitar su comprension e interpretacion; introducir necesarias precisiones en la
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figura del comisario de cuentas; simplificar el régimen de transferencia de cuotas sociales en las
sociedades de responsabilidad limitada, asi como, incorporar como otro tipo societario la
sociedad andmima simplificada. Cualquier sociedad que participe en el mercado de valores, ya
sea como emisor, intermediario de valores, o cualquier otra figura establecida en la Ley del
Mercado de Valores, pasard a estar regulada con respecto a sus actuaciones en este mercado por

la presente ley y las regulaciones que emanen de la Superintendencia de Valores.

Presentacion de Nombre en ONAPL Al igual que las nuevas empresas, Supermercados Olé

tuvo que presentar su nombre y esperar a que fuera aprobado y sometido por esta entidad.

Solicitud de Registros de Servicio Mercantil, Es necesario que el supermercado siempre tenga

organizado su registro mercantil.

5.7-Analisis del Entorno

La definicion del entorno es necesaria debido a que se debe explicar el producto o

servicio de la empresa que se esta trabajando, asi como el entorno externo e iterno de la misma.

Supermercados Ol¢ es una empresa con veinte (20) afios de experiencia en el mercado
dominicano, en los cuales se ha dedicado a brindar los mejores precios con productos de calidad
en sus diferentes tiendas a nivel nacional. Cuenta con diferentes secciones en las cuales ofrece
categoria de productos y marcas a precios increibles y estd enfocado en proteger el bolsillo de
sus clientes brindado siempre precios atractivos en sus productos, ademas de ofertas en diversas

temporadas y épocas del afio.
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Dentro de los beneficios que Hipermercados ofrece a sus clientes se encuentran:

Club Xtra Olé

Es una tarjeta con la que los clientes pueden disfrutar de grandes ventajas y beneficios al
momento de comprar en todas las tiendas Olé. Al presentan la tarjeta, se acumula 1 punto por
cada RD$100.00 pesos en supermercados y electrodomésticos y 2 puntos por cada RD$100.00
en todos los departamentos. Dentro de las reglas del Club Xtra Olé se encuentran:

a) Podra ser miembro cualquier persona fisica mayor de 18 afios de edad y portador de la
cédula electoral.

b} La cuenta empezara a acumular puntos a partir de que el cliente sea afiliado al
programa.

¢) La tarjeta debe presentarse en cualquier momento de su proceso de compra, de no
presentar su tarjeta antes de pagar no se acreditaran puntos a su cuenta.

d)} Al presentar su tarjeta el cliente acumula un punto por cada $100.00 pesos en
supermercados y electrodomésticos y dos puntos por cada $100.00 pesos en todos los
demas departamentos (Ropa, Hogar, Plasticos y ferreteria).

¢) La cantidad de puntos acumulados solo podra ser canjeado por su valor en pesos para
ser utilizados nuevamente en compras en nuestros establecimientos.

f) El cliente podra divadir a su gusto el valor de puntos acumulados en varias partidas.

g) Los puntos no representan valor en dinero en efectivo por lo que no se cambiardn por
efectivo.

h} Los puntos ganados durante el dia se van a reflejar al dia siguiente de la compra.
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)

k)

D)

El cliente afiliado al programa Xtra Olé podra disfrutar de beneficios adicionales como:
Ofertas Exclusivas para los miembros Xtra Olé, Promociones, descuentos especiales,
participacion en actividades, concursos y rifas.

El Cambio de los puntos solo lo podra efectuar el miembro principal, presentando la
tarjeta Xtra Olé conjuntamente con su cédula de 1dentidad y en su defecto algin
documento de identidad con foto.

El cambio de puntos se realizara en los Stand ubicados en cada tienda y de igual forma
en servicio al cliente.

Los puntos redimidos se descontaran automaticamente de su cuenta.

m) El cliente obtendra una nota de crédito la cual tendra vigencia de 60 dias para su uso,

posteriormente la nota de crédito no tendra ningin valor y el mismo queda bajo la
responsabilidad del cliente miembro principal de la tarjeta.

El cliente debe consumir el valor de su nota de crédito en una inica compra.

El cliente firmara un comprobante haciendo constar la redencion de los puntos.

El monto minimo de puntos que un cliente puede cambiar es de $100.00 puntos.
Una vez cambiados los puntos acumulados en una tarjeta, estos no podran ser devueltos
a la tarjeta.

La redencion de puntos serd de forma inmediata, en caso de otro tipo de premio la
forma de entrega dependerd de la promocion y su premio.

Para consultar el balance de sus puntos el cliente lo podra hacer directamente en los
stands identificados en cada tienda y en algunos casos directamente en servicio al

cliente.
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t) Los puntos se vencen ¢l 31 de Enero de cada afio, de no ser cambiados antes de esta
fecha el cliente pierde la totalidad de sus puntos acumulados.

u} Los puntos acumulados no son transferibles de una tarjeta a otra.

v} Siel cliente pierde la tarjeta, debera solicitar otro plastico para su reemplazo y esta le
sera reemplazada, con un cargo de puntos a su cuenta.

w) Hipermercados Olé podra retirar o desactivar cualquier tarjeta del programa.

X} Por la emision de la tarjeta le seran retenidos 20 puntos luego de su primer afio en ¢l
club.

y) Al mscribirse al club Xtra Olé, el miembro acepta todas y cada una de las condiciones

establecidas en esta comunicacion.

Oferta del Dia

Esto equivale a una oferta diaria en una seccion del Hipermercado o en un producto
especifico de acuerdo al mercado y a las oportunidades visualizadas por la tienda. A
continuacion se presentaran dos matrices que van directamente relacionadas con el producto o
servicios de Hipermercados Olé, las cuales son Matriz de Boston Consulting Group y Matriz de

Ciclo de Vida del Producto.

La Matriz de Boston Consulting Group consiste en realizar un analisis estratégico de la
empresa tomando en cuenta los productos mas vendidos, los que se venden con rango medio y
los menos vendidos. A través de esto, Hipermercados Olé podrd conocer la categoria de sus
productos para el mercado y realizar estrategias para mejorar sus ventas. Con relacion al Ciclo de
Vida, basicamente pretende demostrar donde se encuentra actualmente la empresa para que se

determinen estrategias de acuerdo a su posicion.
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Hipermercados Olé de sus competidores mientras que las ventajas comparativas muestras los

factores similares entre ambos.

Las ventajas competitivas de Hipermercados Olé son la elaboracion de productos de
marcas propias, precios mas bajos que los demas supermercados de su clase, diversificacion en el
area de Hipermercado y que cuenta con una sede matriz encargada de distribuir los productos a
todas las sucursales, por lo tanto, se ahorra en la distribucidn y logistica. Ahora bien, las ventajas
comparativas de Hipermercados Olé son los productos frescos y de calidad, el personal
calificado para brindar un excelente servicio al cliente, disefio de infraestructura propio, por lo
tanto, se logra una mayor economia al momento de desarrollar un nuevo local y versatilidad en

productos y en la presentacion de los mismos.

5.7.2-Perfil del cliente

Supermercados Olé cuenta con varios tipos de clientes. Los clientes primarios, son
aquellos pertenecientes al nivel socioeconémico B, BC y C con capacidad para comprar los
productos que el supermercado oferte en todo el pais. Ahora bien, también cuenta con clientes
secundarios pertenecientes al nivel socioecondmico A y AB, que en algunas ocasiones pueden
visitar la tienda para adquirir determinados productos o servicios. Es importante destacar que los
clientes clase A y AB son los que tienen un poder socioecondmico alto debido a sus altos
igresos mensuales y los clientes B, BC y C son la denominada clase media y clase media baja

debido a que tienen ingresos mensuales inferiores a los clase A y AB.
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A continuacion se brindarad una pequefia descripcion de los competidores:

a} Bravo. Es un supermercado con excelente trayectoria, produce algunos de los productos
que vende como quesos, detergentes, arroz, entre otros. Es considerado el tercer
supermercado a nivel nacional.

b) El Nacional. Es considerado como ¢l mejor supermercado del pais, el que posee los
productos mas exclusivos y de mejor calidad. Cuenta con un excelente posicionamiento a
nivel nacional.

¢) Siper Pola. Es el segundo supermercado a nivel nacional, ofrece productos de calidad y
marcas blancas a precios econdmicos. Es el supermercado para personas de diferentes
clases sociales y fue el primero en brindar una tarjeta de fidelizacion con beneficios.

d) La Cadena. Es un supermercado enfocado en personas de nivel socioecondmico By C,
brinda ofertas y productos a precios asequibles y de buena calidad. Es considerado como
el cuarto supermercado en el pais.

e) Super Lama. Es un supermercado dirigido para personas de nivel socioeconémico bajo
debido a que sus productos son de calidad media y a precios muy asequibles, no cuenta

con muchas tiendas y sus productos son limitados.

5.8-Marco Estratégico

5.8.1-Grupos de Intereses

Los grupos de intereses de acuerdo al Encargado de Marketing de Hipermercados Olé
estan representados por los beneficiarios con una actividad comercial. Por lo tanto, los grupos de

intereses son:
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b)

d)

g)

h)

Los clientes. Son las personas de 18 afios en adelante, sin distincion de género
pertenecientes a los distintos niveles socioecondémicos con capacidad para gastar y deseos
de adquirir productos de consumo masivo a nivel nacional.

Compradores. Son todas las empresas que se dirigen a comprar al supermercado para
revender. Por ejemplo: Pequefios pulperos y minimercados.

Proveedores. Son todas las empresas que suplen a Hipermercados Olé. Dentro de estas se
encuentran: Endy, Rica, Parmalat, La Garza, Mercasid, entre otras.

Accionistas. Son las personas que poseen acciones dentro de Hipermercados Olé,
especificamente los duefios de la empresa, debido a que es familiar. Algunos accionistas
son: José Manuel Rodriguez y Jorge Rodriguez.

Propietarios. Son las personas que tienen total tenencia de la empresa. Algunos
propietarios son: José Manuel Rodriguez y Jorge Rodriguez.

Comunidad. Son todas las personas que se ven beneficiadas con Hipermercados Olé, en
este caso todos los residentes de la Zona Oriental, especialmente los que viven en la Aut.
De San Isidro.

Entidades bancarias. Son las entidades en las cuales el Hipermercado tiene movimientos
o relaciones financieras. Estas son: Banreservas, Banco Popular, Banco BHD-Leon y
Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos.

Empresas relacionadas. Son todas las empresas que de una manera u otra tienen
relaciones comerciales con Hipermercados Olé. Dentro de estas se pueden mencionar:

Asonafrutas y Adonave.
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gondolas. En base a esto, podra diferenciarse de la competencia de gran manera y el mercado lo

percibira a un nivel que incrementara el posicionamiento de la marca.

La estrategia de Hipermercados Olé San Isidro se basa en la reestructuracion de su
portafolio para brindar mas opciones a los clientes y lograr un mejor posicionamiento en el

mercado.

5.9-Cuadro de Mando Integral

Al disefiar un cuadro de mando mtegral para presentar los diferentes objetivos,
indicadores y estrategias que se esperan del plan estratégico. Se toma en consideracion cada una
de las perspectivas de Hipermercados Olé San Isidro. Las perspectivas tratadas incluyen la
financiera, del cliente, de procesos y de aprendizaje y crecimiento. El cuadro de mando integral
ayudari a Hipermercados Olé con el control empresarial para establecer y monitorizar los objetivos
del plan y de las diferentes areas o unidades de negocio. También ayudara a que se puedan expresar

los objetivos e iniciativas necesarias para cumplir con cada una de las estrategias.

Perspectiva Financiera

Objetivo 1: Incrementar los ingresos de Hipermercados Olé,

e Indicador: Margen de Utilidad Neta (Productos Vendidos — Pagos a Suplidores —
Costos de Venta). Esto se realizard mensualmente.

o [Estrategia: Lograr mejores costos con los suplidores. Es necesario que
Hipermercados Olé negocie con sus suplidores para mejorar los costos actuales y

poder brindar mejores precios, lo cual se traduciran en mas ingresos.
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Plan de Accién: Reuniones y negociaciones de costos con los suplidores. Sera
necesario que Hipermercados Olé pauté citas con los suplidores para renegociar

costos por volumen de compras.

Objetivo 2: Optimizar los costos de Hipermercados Olé.

Indicador: Costos de los Suplidores (Precio de Venta — Ofertas). Esto se realizara
trimestralmente.

Estrategia: Reducir costos innecesarios. Debido a que Hipermercados Olé necesita
suplir a todas sus tiendas, debe buscar la manera de realizar solo un viaje semanal por
establecimiento, ademas debe aminorar los costos que no son fundamentales.

Plan de Accioén: Implementacion de un software modemo de inventario. Sera
necesario que Hipermercados Olé actualice su software para mejorar el manejo de los
camiones que suplen las demas sucursales, mediante este software, la empresa
determinara la cantidad de inventario por tienda y podra enviar el camidn solo cuando

sea necesario (no semanalmente).

Objetivo 3: Maximizar las ventas de Hipermercados Olé,

Indicador: Tasa de Crecimiento de las Ventas (Ventas Mes Actual — Ventas Mes
Anterior}, Esto se realizard mensualmente.

Estrategia: Realizar descuentos y ofertas. Es necesario realizar descuentos en dias de
vegetales, carnes y otros productos, asi como ofertas en determinadas 4reas de
Hipermercados Olé para incentivar a los clientes a realizar un mayor volumen de

compras.
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Plan de Accion: Aplicar descuentos y ofertas a productos seleccionados. Es
necesario seleccionar productos especificos para descuentos especiales y ofertas de

temporada.

Perspectiva del Cliente

Objetivo 1: Lograr la satisfaccion de los clientes.

Indicador: Grado de Satisfaccidn de los Clientes. (Encuestas de Satisfaccion). Esto
se realizara semestralmente.

Estrategia: Incrementar la cartera de productos y servicios de Hipermercados Olé.
Las constantes quejas y reclamaciones de los clientes es por la falta de un
determinado producto, por lo tanto, es necesario dejar entrar nuevos productos y
proveedores al establecimiento.

Plan de Accion: Autorizar el ingreso de nuevos proveedores y productos. Es
necesario que Hipermercados Olé permita que nuevos proveedores ingresen a la

empresa para dinamizar su cartera de productos y lograr que sea mas atractiva.

Objetivo 2: Establecer una buena relacién con los clientes.

Indicador: indice de clientes leales a la empresa (% de compras con la tarjeta Club
Xtra Olé). Esto se realizara diariamente.

Estrategia: Realizar constantes investigaciones de mercado. Es necesario que
Hipermercados Olé realice investigaciones de mercados por lo menos dos veces al

afio para que pueda conocer las necesidades latentes de los clientes y mejorarlas.
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e Plan de Accidn: Aplicar imvestigaciones de mercado dentro de la tienda. Es necesario
que se apliquen investigaciones de mercado dentro del mismo supermercado mientras
los clientes hacen sus compras, las mismas deberan ser sencillas para no entorpecer el

proceso de los clientes.

Objetivo 3: Brindar los productos que el mercado desea.

¢ Indicador: % Nuevos Productos y % Nuevos Suplidores. (Realizar reuniones con
nuevos suplidores y ampliar el portafolio de la empresa). Esto se realizara
trimestralmente.

e Estrategia: Aminorar las politicas de inclusion de marcas y suplidores.
Hipermercados Olé tiene politicas muy exigentes para dejar entrar nuevos
proveedores y marcas, por lo tanto, es necesario que se adapte al mercado y permita
nuevas marcas.

e Plan de Accién: Modificar las politicas de inclusién de marcas y suplidores. Sera
necesario que Hipermercados Olé sea mas flexible con las politicas para el ingreso de
nuevos suplidores y marcas debido a que el mercado desea ver mas productos en las

goéndolas.

Perspectiva de Procesos

Objetivo 1: Mejorar los sistemas operativos de Hipermercados Olé,

¢ Indicador: % de Procesos Actualizados del Sistema de Caja e Inventario. Esto se

hara anualmente.
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e Estrategia: Contratar una mejora en ¢l software de Hipermercados Olé. Es necesario
que el sistema operativo actual sea mas agil y efectivo para evitar retrasos en cobros y
manejo de mformacion interna.

¢ Plan de Accién: Contratar una empresa de outsourcing para aplicar mejoras al
software. Sera necesario buscar una empresa especializada en software empresarial

para aplicar mejoras al sistema existente y lograr mayor agilidad en los comandos.

Objetivo 2: Trabajar en una plataforma amigable con los clientes.

¢ Indicador: % de Clientes Satisfechos con el Software. Esto se realizara
mensualmente.

e Estrategia: Orientar a los clientes al uso de los lectores de codigos de barra. Muchos
clientes pierden tiempo y se molestan por no saber el precio de un articulo, pero no se
dirigen a los lectores. Serd necesario asignar tres empleados para que ayuden a los
clientes y le informen la manera correcta de emplear el lector.

e Plan de Accién: Contratar promotoras para informar sobre los beneficios de los
lectores. Es importante que las promotoras estén disponibles para ayudar a los

clientes e informarles sobre las ventajas de los lectores de codigos de barra.

Objetivo 3: Mantener las gondolas y anaqueles abastecidos.

e Indicador: Organizacion de la tienda. (Supervisar cuatro veces al dia las gondolas y
anaqueles para mantenerlas abastecidas). Esto se realizara diariamente.
e Estrategia: Rellenar las gondolas dos veces por dia. Sera necesario que las gondolas

de Hipermercados Olé se rellenen dos veces por dia para lograr un mejor orden y
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apariencia de las mismas, asi como un Hipermercado mas abastecido a la vista de los
clientes.

e Plan de Accién: Contratar personal para ¢l relleno de goéndolas. Debido a que el
establecimiento cuenta con un personal con funciones especificas, serd necesario
contratar nuevo personal para que se ocupen de rellenar las géndolas dos veces al dia.

Este personal también organizara los productos en almacén.

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

Objetivo 1: Capacitar al personal para brindar un excelente servicio,

e Indicador: % de Capacitacion en los Empleados. (Realizar cursos para retroalimentar
a los empleados y explicarle las nuevas tendencias). Esto se realizara trimestralmente.

e Estrategia: Realizar cursos y charlas sobre los productos y la calidad en el servicio al
cliente. Es importante que los empleados de Hipermercados Olé estén capacitados
con las novedades del mercado y que entiendan mediante retroalimentacion la
importancia de brindar un servicio al cliente de calidad.

e Plan de Accidn: Contratar servicios externos para capacitacion. Es necesario
identificar una empresa con experiencia para tomar un paquete de capacitacion para

los empleados en las dreas que se consideren mas necesarias.

Objetivo 2: Supervisar ¢l desempeiio de los empleados.

¢ Indicador: Nivel de Desempeiio. (Realizar una evaluacion de desempeiio). Esto se

realizara semestralmente.
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Estrategia: Tomar acciones correctivas con ¢l desempefio de los empleados. Gracias
a una supervision constante se podran determinar las fallas de los empleados y
explicarles la manera mas correcta de corregirlas.

Plan de Accion: Realizar una evaluacion de desempeiio de los empleados. Sera
necesario que se realice una evaluacion de desempeiio de los empleados para mejorar

el servicio, la misma se realizara anualmente.

Objetivo 3: Motivar a los empleados constantemente.

Indicador: % de Empleados motivados. Esto se realizara trimestralmente.
Estrategia: Dar remuneraciones a los empleados de acuerdo a sus funciones. Es
necesario remunerar a los empleados en efectivo por el correcto desempefio de sus
funciones, de esta forma estaran mas motivados y atentos.

Plan de Accién: Realizar un plan de premiacion para los empleados. La motivacion
es un factor muy importante, por lo tanto, es necesario que se realice un plan de

premiacidn para remunerar a los empleados y lograr que siempre estén motivados.

5.10-Presupuesto Proyectado del Cuadro de Mando Integral

El presupuesto del Cuadro de Mando Integral detallar el costo del plan de accion de las

estrategias trazadas anteriormente, lo cual materializa el plan para saber con qué cantidad de

dinero se pueden iniciar la implementacion de los objetivos.
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5.11-Estado de Situacion Proyectado

Hipermercados Ol¢ San Isidro
Balance General Provectado
Expresado en RDS

ACTIVOS

Activos

Activos Circulantes:
Efectivo Cajas y Bancos
Cuenta por Cobrar

Total Activos Corrientes

Activos Fijos

Mobiliario y Equipo
Depreciacion Acumulada
Total Activo Fijos

Total Activos

PASIVOS Y PATRIMONIO DE LOS
ACCIONISTAS

Pasivos Circulantes:
Cuenta por Pagar Suplidores
Total Pasivo Corriente

Pasivo a Largo Plazo
Préstamo por Pagar

Total Pasivo
Patrimonio de los Accionistas:

Capital Suscrito y Pagado

Reserva Legal

Utilidad Acumulada Afios Anteriores
Utilidad o Pérdida del Periodo

Total Capital

TOTAL PASIVO Y CAPITAL

3,000,000.00
14,857,420.06
17,857,420.06

407,521.21
(135,484.40)
272,036.81

18,129,456.87

224,251.55
224,251.55

2,708,725.54

2,932,977.09

400,000.00
150,474.22
456,157.01
13,691,441.05
14,698,072.28

17,631,049.37
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5.12-Estado de Resultados Proyectado

Hipermercados Olé San Isidro
Estados de (Pérdida) Beneficio Neto Proyectado
Expresado en RDS

Ingresos por Ventas 54,599,500.00

Menos

Costos de Ventas 4,000,000.00

Utilidad Bruta en Ventas 50,599,500.00

Gastos Generales y Administrativos 31,844,101.30
Beneficio (Pérdida) en Operaciones 18,755,398.70
Beneficio (Pérdida ) Antes de Impuesto Sobre la Renta 18,755,398.70
Impuesto Sobre la Renta 5,063,957.65
Beneficio (Pérdida) Neto 13,691,441.05

El estado de resultados de Hipermercados Olé San Isidro presenta un beneficio neto de
RD$13,691,441.05 para ¢l afio 2019. Por lo tanto, la empresa es rentable y cuenta con apoyo de

SUu casa matriz.
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5.14-Cash Flow o Flujo de Caja Proyectado

Hipermercados Ok San Isidro
ESTADOS DE FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADO
EXPRESADO EN RD$

FLUJOS DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES OPERATIVAS:
Beneficio (pérdida) neta 13,691,441.05
Ajustes para conciliar la beneficio neto con el
efectivo neto provisto (usado) en las actividades operativas:
Depreciacidn 3,487,347.00
17,178,788.05

(Disminucién ) Aumento en cuentas por cobrar 5,900,676.30
{ Aumento) en cuentas por pagar (3,812,709.45)
2,087,966.85

Efectivo neto provisto por las
actividades operativas 38,053,119.74

38,053,119.74

FLUJOS DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE

INVERSION:
Adquisicion de mobiliario y equipo 110,474.22
Efectivo neto generado en las
actividades de mversion 110,474.22
{(AUMENTO ) DISMINUCION EN EL EFECTIVO 93,753.78
EFECTIVO NETO al inicio del afio 3,000,000.00
EFECTIVO NETO al final del afio 3,093,753.78

En el cash flow o flujo de efectivo se puede ver como Hipermercados Olé San Isidro a final del

afio tiene RD$3,093,753.78 que representan el valor el banco detallado en el balance general.
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5.15-Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado

INGRESOS

Ventas Netas. ....oovverevieiveiinnnnnn, RD$54,599,500.00

Ingreso Total.....c.cciiriiriiiiiiiiiiiiiiiiiicniiiiinieic e s RD$54,599,500.00
COSTOS Y GASTOS

Gasto AdMInIstrativo.........oeeviiviiriiiinianinn RDS$ 3,124,851.30

Gasto Operativo........covvivvivnieiivninrieninnn RD$ 1,224,000.00

Gasto Variable. ... RD$ 27,495,250.00

Plan Estratégico........ovierieiieriierieiieiianiens RD$ 4,000, 000.00

Costos y Gastos Totales.....cocvviiriiiiinninnsinciicnmmnsincnionies RD$35,844,101.30
INGRESO DESPUES DE GASTOS.....c.ccoviriiriiriinnieniannes RDS$ 18,755,398.70
IMPUESTO SOBRE LA RENTA......ccocovvirierieniaricrennecneen RD$ 5,063,957.65
BENEFICIO.....civvturirenvencrserorrerosencersrssrervoscasonsensorssonse RDS 13.691.441.05

Las ganancias de Hipermercados Olé San Isidro para el afio 2019 se estiman en

RD$13,691,441.05, lo cual representa un mayor crecimiento para la empresa.
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Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones
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6.1-Conclusiones

Al llevar a cabo el disefio de un plan estratégico para la mejora del servicio al cliente en
Hipermercados Olé San Isidro, Santo Domingo Este se identificé informacién importante de

acuerdo a los objetivos especificos planteados, la cual se detalla a continuacidn.

El posicionamiento de Hipermercados Olé San Isidro es positivo debido a que tiene
buena presencia en el mercado, es conocido por todas las personas a las que se les pregunto sobre
la empresa. Ademas, de acuerdo a la muestra encuestada, se encuentra en tercer lugar de
preferencia en Santo Domingo Este, especialmente por sus precios econdémicos y por la

ubicacion estratégica que posee.

El entorno laboral Hipermercados Olé San Isidro presenta una empresa que cuenta con
elaboracion de productos de marcas propias, precios mas bajos que los demas supermercados de
su clase, diversificacion en el area de Hipermercado y el apoyo de una sede matriz encargada de
distribuir los productos a todas las sucursales, lo cual representa un ahorro en distribucion y
logistica. Ademas, la empresa ofrece productos frescos y de calidad, personal calificado para
brindar un excelente servicio al cliente, diseiio de infraestructura propio y versatilidad en

producto y en la presentacion de los mismos.

El cuadro de mando integral para el plan estratégico de la empresa estd compuesto por
cuatro perspectivas, las cuales seran ajustadas al plan estratégico de la empresa de acuerdo de
terminados objetivos. En la perspectiva financiera se tiene como objetivo incrementar los
ingresos de Hipermercados Olé, optimizar los costos y maximizar las ventas. Con relacion a la
perspectiva del cliente se espera lograr la satisfaccion de los mismos, establecer una buena

relacion con los clientes y brindar los productos que el mercado desea. Por su parte, en la
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perspectiva de procesos se presentan como objetivos mejorar los sistemas operativos de la
Hipermercados Olé, trabajar en una plataforma amigable con los clientes y mantener las
gondolas y anaqueles abastecidos. Y, en la perspectiva de aprendizaje y crecimiento se espera
capacitar al personal para brindar un excelente servicio, supervisar el desempeiio de los

empleados y motivar a los empleados constantemente.

Las ventajas que obtendrian Hipermercados Olé San Isidro con su plan estratégico serian
mayor cantidad de clientes, mas productos, mejora de la imagen y diferenciacién en su area. Es
importante destacar que no existe una relacidn directa del plan estratégico disefiado para esta
sucursal con las demas debido a que se realizd tomando en cuenta las necesidades especificas de
Olé San Isidro. Ahora bien, la empresa si cuenta con un plan general para todas sus sucursales
pero no se considero relevante debido a que no abarca las necesidades especificas de cada tienda
como tal, solo los objetivos que se desean cumplir en conjunto sin estrategias personalizadas de

acuerdo a las situaciones particulares que se presenten.

Las ventajas a considerar por Hipermercados Olé San Isidro con la implementacion de su
plan estratégico se proyectan en una mayor cantidad de clientes, incorporacion de nuevos
productos a su cartera, mejorar la imagen de la empresa y lograr diferenciacion de los demas
supermercados de Santo Domingo Este. Ahora bien, las desventajas a considerar son el alto costo
que debe asumir la empresa para implementar el primer plan estratégico en la sucursal de San
Isidro y que la tasa de implementacion del plan no tenga éxito por falta de supervisidn por parte
de los empleados designados. Sin embargo, esta ultima desventaja no es un hecho, simplemente
puede suceder en caso de que los empleados no lleven a cabo sus responsabilidades de la manera

correcta o no entiendan la forma como deben llevar a cabo la implementacion del mismo.
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El presupuesto por perspectivas para el plan estratégico de Hipermercados Olé San Isidro
durante tres afios presenta RD$1,685,000.00 para la perspectiva financiera, RD$450,000.00 para
la perspectiva de clientes, RD$710,000.00 para la perspectiva de procesos y RD$1,155,000.00
para la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, lo cual presenta un total de RD$4,000,000.00

para los 3 afios del desarrollo.
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6.2-Recomendaciones

Al presentar las conclusiones sobre el plan estratégico 2017-2019 de Hipermercados Olé

San Isidro, algunas recomendaciones generales son:

e Supervisar quincenalmente los objetivos del plan con sus estrategias y plan de accidn
para evaluar el grado de obtencion de los mismos ¢ identificar si es necesario modificar
una de las acciones para agilizar los procesos.

e Mantener un constante monitoreo del manejo de los empleados con los clientes para
asegurar un servicio al cliente de calidad. Mediante el monitoreo, cualquier accion
negativa debera ser corregida para que el empleado aprenda mediante coaching una
forma mas amigable de manejarse con los clientes.

e Evaluar el presupuesto del plan estratégico para iniciar las estrategias en la primera
semana del afio 2019, de esta manera todo se realizara mas rapida y efectivamente.

e Realizar reuniones con nuevos proveedores para negociar el ingreso de nuevas marcas a
la empresa, las cuales brinden precios competitivos de acuerdo a las politicas
empresariales.

¢ Dividir los productos por temporadas (por ejemplo: Leche Evaporada para Semana
Santa), para seleccionar en base a cuales productos aplicara las ofertas y esto es factible
gracias a una observacion del comportamiento de compra de los clientes mediante la
tarjeta Xtra Olé,

o Identificar los productos que brindan mayor rentabilidad a la empresa, dentro de sus

marcas propias para que sean los seleccionados en determinadas promociones.
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Contratar una agencia publicitaria para que se encargue de disefiar los anuncios que se
colocaran en los diferentes medios de comunicacion para atraer a los clientes potenciales
Contratar una empresa de mvestigacidn para llevar a cabo todas las encuestas y obtener
respuestas mds parciales que si la misma empresa realizara el proceso.

Identificar las estrategias mas importantes dentro del plan estratégico para que se puedan
desarrollar en orden y lograr el incremento de las ventas de una manera progresiva
Seleccionar los mejores talleres para capacitar a los empleados en las diferentes areas,
pues no todos necesitan los mismos cursos y, de esta manera, se lograra un trato mas

personalizado a los empleados.
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Cuestionario aplicado a residentes de Santo Domingo Este.

Investigacion de mercados para diseiiar un plan estratégico para la mejora del servicio al
cliente en Hipermercados Olé San Isidro, Santo Domingo Este.

1. Género
a} Masculmo
b) Femenino
2. Edad
a) 18-25
b} 26-33
c) 3441
d) 42 6 mas
3. Nivel de Ingresos
a) RD$10,000.00-RD$15,000.00
b} RD$15,001.00-RD$20,000.00
¢) RD$20,001.00-RD$25,000.00
d)} RD$25,001.00-RD$30,000.00
e) RD$30,001.00 o mas.
4, ;Compra usted en supermercados?
a) Si
b} No
5. Al mencionar la palabra supermercado, ;Cudl nombre le viene a la mente?
a) Pola
b} Brave
¢) Nacional
d) Olé
e) Super Lama
f) Otro. Especifique:
6. ;Cuail es el supermercado de su preferencia?
a) Pola
b} Bravo
¢) Nacional
d) Olé
e) Super Lama
f) Otro. Especifique:
7. (Por qué prefiere ese supermercado?
a) Precio
b} Calidad
¢) Servicios
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d)} Variedad
e) Ofertas
f) Disponibilidad de productos
g) Ubicacion

h} Otro. Especifique:

8. (Qué elemento usted toma en cuenta al momento de visitar un supermercado?

a) Variedad de productos
b} Calidad
¢) Precios
d)} Ofertas
e) Servicio
f) Frescura de productos
g) Otro. Especifique:

9. ;Cuail es el drea preferida de su supermercado?

a) Carnes

b} Panaderia
¢) Vegetales
d} Cosméticos
¢) Lacteos

f) Quesos y fiambres
g) Textil

h} Todas las anteriores.
i) Otro. Especifique:

10. ;Qué elemento le disgusta de los supermercados?

a) Higiene
b} Ubicacion
¢) Precios
d} Servicio
e) Desorden
f) Falta de productos.
g) Otro. Especifique:

11. ;Qué opina sobre Hipermercados Ol1¢?
a) Muy bueno
b} Bueno
¢) Regular
d} Malo
¢) Muy malo

12. ;Como considera el portafolio de productos de Hipermercados Olé?

a) Muy bueno
b} Bueno
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¢) Regular

d) Malo

e) Muy malo
13. ;Qué es lo que mas le gusta de Hipermercados O16?

a) Precio

b} Calidad

¢) Variedad

d)} Ofertas

e) Disponibilidad de productos

f) Ubicacion

g) Horario

h} Otro. Especifique:
14. ;Qué considera que debe mejorar Hipermercados Olé?

a) Variedad de productos

b} Orden de las gondolas

¢) Inclusion de nuevos productos

d) Segundad

¢) Otro. Especifique:
15. ;Qué opina sobre el manejo de los empleados de Hipermercados Olé?

a) Muy bueno

b} Bueno

¢) Regular

d} Malo

¢) Muy malo
16. ;Cuail considera que es el 4rea mas surtida de Hipermercados Olé?

a) Carnes

b} Panaderia

¢) Vegetales

d)} Cosmeéticos

e) Lacteos

f) Quesos y fiambres

g) Textil

h} Todas las anteriores.

i) Otro. Especifique:
17. ;Qué opina de las ofertas de carnes y vegetales de Hipermercados Olé?

a) Muy buenas

b} Buenas

¢) Regulares

d} Malas

¢) Muy malas
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18. ;Con que frecuencia visita nsted Hipermercados Olé?
a) Diario
b} Interdiario
¢) Tres Veces por semana
d} Quincenal
e) Mensual
f) No lo visito
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Cuestionario aplicado a empleados de Hipermercados Olé San Isidro.

Investigacion de mercados para conocer la opinion de los empleados sobre el manejo

th

;

interno de Hipermercados Olé San Isidro, Santo Domingo Este.

cQué opina de Hipermercados Olé San Isidro?
a. Muy bueno

b. Bueno
¢. Regular
d. Malo

e. Muy malo
< Como considera el portafolio de productos de Hipermercados OJ¢ San Isidro?
a. Muy bueno

b. Bueno
¢. Regular
d. Malo

¢. Muy malo
Se siente usted a gusto trabajando en Hipermercados Ol¢ San Isidro?
a. Si

b. No
JCual considera que es el area mejor surtida de Hipermercados Ol¢é San Isidro?
a. Carnes
b. Panaderia
c. Vegetales
d. Cosméticos
e. Lacteos
f. Quesos y fiambres
g Textil
h. Cafeteria
. Qué area considera que debe mejorar Hipermercados Olé San Isidro?
a. Carnes
b. Panaderia
¢. Vegetales
d. Cosméticos
e. Lacteos
f. Quesos y fiambres
g Textil
h. Cafeteria

. Qué elemento considera que representa la fortaleza de Hipermercados Olé San
Isidro?

a. Variedad de productos

b. Calidad
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¢. Precios
d. Ofertas
e. Servicio
f. Frescura de productos
g. Otro. Especifique:
7. (Qué considera que debe mejorar Hipermercados Olé San Isidro?
a. Variedad de productos
b. Orden de las gondolas
¢. Inclusion de nuevos productos
d. Segundad
8. ;Cada que tiempo recibe usted capacitacion en su drea de trabajo por parte dela
empresa?
a. Mensual
b. Bimensual
¢. Trimestral
d. Semestral
e. Anual

9. :Qué considera que debe mejorar la empresa con relacion al servicio al cliente?

a.
b.
c.

d.

Mas capacitacion a los empleados

Mejor supervision en determinadas areas

Mas atencion a las quejas del buzdén de sugerencias
Mejora del departamento de atencién al cliente

10. En caso de que un cliente necesite soporte, ;considera que sus compaiieros ofrecen
asistencia de la manera correcta?

a.
b.

Si
No
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