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INTRODUCCION

I. Planteamiento del problema

Segiin la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), por medio de la Comisién
Nacional para la Proteccidon y Defensa de Usuarios de Servicios Financieros (CONDUSEF) en
su portal en linea' menciona que existen 10 grandes errores que cometen las Micros, Pequefias
y Medianas Empresas (MIPYMES) en su quehacer empresarial y que causan el término de su

vida en el mercado, los cuales se enlistan a continuacion:

Ausencia de una cultura empresarial.

Falta de analisis estratégico. Competencia.
Mala administracidn.

Incompetencia personal por parte del duefio.
Creerse toddlogo.

Mala prevision financiera.

Adquirir deuda sin prevision.

Centralizar el poder.

e X N m kWD

Ausencia de controles.

10. Falta de planeacion.

Agregando a esto un dato adicional interesante es el que Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI) en su boletin de prensa No. 087/15 el 18 de Febrero del 2015, menciona
que la probabilidad de supervivencia de un negocio en el sector servicios es del 62% y que la

esperanza de vida es de 6.6 afios.

! http://www.condusef.gob.mx/index.php/empresario-pyme-como-usuarios-de-servicios-financieros/548-
errores-mas-comunes-del-empresario-pyme



Asi que ;Cémo enfrentar estos datos? Es aqui donde pasamos a generar estrategias para
afrontarlo con una perspectiva actual: “La administracién estratégica esta incorporando los
posibles futuros no sélo por los datos del pasado, sino fundamentalmente teniendo en cuenta
las evoluciones futuras de las variables claves, asi como del comportamiento de los actores
implicados, de manera que reduzca la incertidumbre, ilumine la accién presente, y aporte con
elementos que conduzcan al futuro conveniente o deseado. Si bien es cierto, que este enfoque
se conoce desde los afios 70, su interés actual como herramienta gerencial, data de finales del

Siglo XX

Como caso de estudio se contempla a la empresa MB Catering, microempresa del sector
servicios que se encuentra en su primer afio de operacién en la ciudad de La Paz, B.C.S, y
estd interesada en no pertenecer a las estadisticas anteriormente mencionadas mediante la

aplicacion acciones estratégicas que la orienten hacia un mejor futuro.

Es en esta informacion previa donde surge la principal interrogante: ;Cémo formular
un estudio prospectivo estratégico para “MB Catering” que sirva como orientacidn y
generador de acciones estratégicas? Y a consecuencia de esta, surgen algunos

cuestionamientos secundarios:

* (Como conocer las variables clave que influyen directamente en MB Catering?
o ;Cusles sony que juego juegan los actores en esta empresa?
o ;Cuales son los escenarios futuribles y qué estrategias serian las adecuadas para

enfrentarlos?

I1. Justificacion

El trabajo es objetivo, interesante, pertinente y tnico ya que esta declarado en una necesidad
de la empresa MB catering, empresa que es de nueva creacion la cual tiene como unos de sus

objetivos el mantenerse en el mercado como una empresa de éxito, y desea lograr esto

? Instituto de Prospectiva Estratégica-IP. Zaragoza. Espafia. www.prospecti.es
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conociendo los escenarios futuros a los cuales estara inmersa para afrontar de manera

anticipada cualquier eventualidad en el mercado de la industria alimentaria en La Paz, B.C.S.

El objeto de estudio y el tema a tratar es algo que en la ciudad caso de investigacién no se ha
realizado, asi que con este tema de investigacion y la propuesta de escenarios se podran
obtener datos e ideas indispensables respecto al tema, apoyando esto a la sociedad pacefia

incluida en este sector econdmico.

ITI. Aportacion Social

El trabajo final sirve de ejemplo a la sociedad pacefia de cémo realizar un estudio prospectivo
estratégico en la localidad en una MIPYME,; ademas este estudio garantiza en gran manera la
supervivencia y el éxito de la empresa caso de estudio otorgandole las herramientas necesarias
para la toma de decisiones y a consecuencia de esto, mencionando algunos ejemplos:

generacion de empleos, la satisfaccién de las necesidades alimentarias en eventos especiales.

IV. Aportacion Académica:

Se genera un estudio que apoyard a los empresarios ya establecidos y a emprendedores
interesados en introducirse en ese nicho de mercado, que servira de ejemplo y posible guia en
la formulacién de sus acciones estratégicas y en la visualizacién de los escenarios futuros en la
industria alimentaria en su categoria de empresas dedicadas al servicio y preparacion de

alimentos y bebidas en eventos especiales.

V. Aportacion Académica:

Lograr generar estrategias que apoyen el éxito y permanencia de una micro empresa durante
afios futuros generando con esto empleos, aportaciones gubernamentales y beneficios

econdmicos para el titular de la empresa y su familia



VI. Objetivos de investigacion

Objetivo general

Proponer las orientaciones y las acciones estratégicas para la empresa MB catering en el

servicio y preparacion de alimentos y bebidas, para hacer frente a sus escenarios futuros.

Objetivos especificos:

o Realizar la revision tedrico conceptual referente al tema de prospectiva estratégica.

e Diagnosticar el funcionamiento de la empresa MB catering, incluyendo factores
internos y externos, como base para el analisis estructural.

o Identificar las variables clave mediante el andlisis estructural de la empresa.

e Analizar el juego de los actores con ¢l fin de plantear las preguntas clave para el

futuro.

e Formular las orientaciones y acciones estratégicas para la empresa en estudio.

VII. Hipotesis

La realizacién de un estudio prospectivo estratégico de la empresa MB Catering facilita la

propuesta de orientaciones y acciones estratégicas.

La formulacién de las orientaciones y acciones estratégicas apoyan a la competitividad de la

empresa MB catering garantizando con esto el éxito y la permanencia en el mercado.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

1.1Prospectiva Estratégica, Descripciéon

1.1.1 Antecedentes, de la Prospectiva Estratégica

El futuro siempre ha sido un objeto de estudio y anélisis, esto se ve desde tiempos remotos
donde los hombres acudian a diversos lugares o personas para iluminarse de las posibilidades
de ocurrencia de hechos futuros, los griegos por mencionar un ejemplo acudian a los oraculos
(Delfos) situado en el monte Parnasos y dedicado al dios Apolo, que representa al dios griego

de la musica y la profecia.

Asi ha pasado el transcurrir de los afios y diferentes personalidades han dedicado sus
pensamientos e ideologias imaginando posibles futuros, Leonardo Da Vinci o Tomas Moro
continuando con Einstein. Un breve repaso por la historia de la literatura y de la ciencia nos da
la referencia para esta continuidad, este “pensamiento futurol6gico™ a lo largo de la historia se
ve a continuacion: Aristoteles, Heraclito, Platon, Kant, Newton, Bacon, Moro, Spencer, Hegel,

iarx, Bergson, Prigogine, Laszlo, y también por qué no, Julio Verne, H: G Wells, George
Orwell e Isaac Asimov dentro de la ciencia ficcion (Bass, 1991). Todos ellos han encaminado
sus aportaciones hacia los estudios del futuro previendo y construyendo en algunos casos

escenarios futuros.

(Rodriguez Rivera & Malaver Rojas, 2006) nos mencionan en su articulo que la prospectiva
ha tenido una vida por momentos de esplendor, en otros, sumamente azarosa en la region

latinoamericana.

“La prospectiva es instituida en los mediados de los afios 50 por el filosofo Gastén Berger, que
la formaliz6 en 1955, es hasta 1960 donde un grupo de militantes de su pensar se encargaron
de difundirlo y aplicar estos conocimientos en la sociedad, mayormente en decisiones

politicas”, (Godet & Durance, 2011)

La escuela francesa es la principal y es la pionera en la formalizacién y creacion de la

metodologia de la Prospectiva Estratégica, apoyada dicha metodologia con herramientas para

5
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la construccion de los escenarios futuros. “Le prospective” es el término en francés utilizado
para referenciar esta corriente y “prospectiva” para las lenguas de familiaridad romantica de
la lengua francesa, es entonces cuando en paises de habla inglesa ha tenido una complicacién
de traduccidon, conforme los afios y diferentes exponentes se ha destinado al término de
“foresight” como al mds apegado a lo que esta ideologia va encaminada. A continuacién lo

mencionado en el libro de Michel Godet y Durance (2011):

Asi, durante muchos afios, el concepto de “prospectiva™ no encontro equivalente en inglés. Se
utilizaba facilmente el término francés “la prospective” para designar esa disciplina que se
esfuerza en anticipar para aclarar la accion presente a la luz de los futuros posibles y
deseables. Hubo que esperar hasta 1996 cuando Ben R. Martin, en un articulo histérico de la
presentacion del concepto “foresight™, evocara por primera vez el equivalente en inglés del
término francés “prospective™ “the starting point of foresight, as with la prospective in
France, is the belief that there are many possible futures” (Martin, 1996; 2010). (Godet &
Durance, 2011, p. 11)

Con este auge que se encontrd en Francia referente a Prospectiva, rapidamente fue adoptada
por paises europeos y entidades internacionales para realizar sus estudios del futuro, en el caso
de América Latina es Colombia uno de los paises que mas han utilizado estos estudios y
cuenta con universidades con formacion prospectivista, México esta comenzando con esta
tendencia ya contando con algunos posgrados en algunas universidades del pais para la
formaciéon de prospectivistas haciendo frente a esta necesidad de anticiparse al futuro y

construir los futuribles.

1.1.2 Conceptos de prospectiva

De acuerdo a la RAE (Real Academia Espaiiola, 2016) refiere al término prospectiva como:

Del lat. Tardio prospectivus, der. del lat. prospicére 'mirar adelante', 'prever'.



1. adj. Que se refiere al futuro.

2. f. Conjunto de analisis y estudios realizados con el fin de explorar o de predecir el futuro en

una determinada materia.

Segiin Godet, “para una organizacién, la prospectiva no es un acto filantropico sino una
reflexion que pretende iluminar la accién y todo aquello que particularmente reviste un

caracter estratégico”. (Godet, Durance, & Prospektiker, 2007)

“la prospectiva se construye a partir de la realidad, siempre en funcion de la seleccion de
aquellos futuros que hemos disefiado y calificado como posibles deseables” (Miklos & Tello,

2007)

Berger nos da el siguiente concepto “Es una via de enfocar y concentrar el futuro

imaginandolo a partir de las deducciones extraidas del presente™ (Berger, 1967)

“Ja prospectiva es la identificacion de un futuro probable y de un futuro deseable, diferente de
la fatalidad y que depende tnicamente del conocimiento que tenemos sobre las acciones que el

hombre quiera emprender” (Bertrand, 1967)

Tomando en cuenta los conceptos anteriores podremos definir a la prospectiva estratégica
como: El analisis de enfoque global, sistémico y a largo plazo que permiten la construccién de

escenarios futuros.

1.2.- Prospectiva estratégica, los escenarios futuros.

1.2.1 Escenarios, definicion

Lo principal que busca la prospectiva estratégica mediante su metodologia es generar los
escenarios futuribles para que la empresa pueda tener mayor conocimiento de su entorno y el

c6mo enfrentarse en los afios siguientes, pero, ;qué es un escenario?

La RAE, nos menciona que escenario es: “lugar en que ocurre o se desarrolla un suceso” (Real

Academia Espafiola, 2016)
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Godet nos menciona que “Un escenario es un conjunto formado por la descripcion de una
situacion futura y de la trayectoria de eventos que permiten pasar de una situacion origen a una

situacion futura.”(Godet & Durance, 2011, p. 45)

Los escenarios en la prospectiva estratégica deben de cumplir simultineamente con cinco

condiciones: pertinencia, coherencia, verosimilitud, importancia y transparencia.

1.2.2 Fases para la construccion de escenarios

La construccion de escenarios segun la prospectiva estratégica cuenta con 3 fases las cuales se
mencionan a continuacidn y se describen brevemente tomando esta informacién de (Godet,

Durance, & Prospektiker, 2007, p. 47)
Fase 1: Construir la base

Esta fase juega un papel fundamental en la construccién del escenario. Consiste en construir
un conjunto de representaciones del estado actual del sistema constituido por la empresa y su
entorno. La base es la expresion de un sistema de elementos dindmicos ligados unos a los

otros, sistema a su vez, ligado a su entorno exterior.

Conviene, por ello:

1/ delimitar el sistema y su entorno

2/ determinar las variables esenciales

3/ analizar la estrategia de actores.

Fase 2: Balizar el campo de los posibles y reducir la incertidumbre

Las variables clave, estan identificadas, los juegos de actores analizados, se pueden ya
preparar los futuros posibles a través de una lista de hipétesis que refleje por ejemplo el

mantenimiento de una tendencia, o por el contrario, su ruptura.

Fase 3: Elaborar los escenarios



En este estadio, los escenarios estén todavia en estado embrionario, ya que se limitan a dos
juegos de hipotesis realizadas o no. Se trata entonces de describir el camino que conduce de la

situacion actual a las imagenes finales.

1.3.- Herramientas de la prospectiva estratégica

1.3.1 Talleres de prospectiva

Los talleres referencian al acto de iniciar y simular con un grupo de participantes donde estos
se familiarizan con los métodos y herramientas de la prospectiva para asi lograr identificar y

jerarquizar los futuros retos del futuro.

Se organizan comtnmente en seminarios de uno o varios dias donde los participantes no sélo
son receptores de informacion sino que también son productores de informacion. Estos talleres
pueden ser de diferentes tipos. Godet nos ofrece un esquema para identificar estos tipos de

talleres.

Estos talleres ofrecen capacitacion y accion, de muy sencilla y de rapida aplicacién en las
siguientes herramientas de la prospectiva, ademds que fomenta la participacién y la

experiencia del grupo.

1.3.2 Arboles de competencias

Los arboles de competencias nos muestran las fortalezas y las debilidades que tienen las
empresas, el arbol representa a toda la organizacion donde las raices son las competencias
técnicas y el saber hacer, lo que conocemos en la actualidad como el Know How, el tronco es

la capacidad de implementacion y las ramas representan las lineas de productos y mercados.

Con este esquema se trata de obtener una vision de la organizacion para asi conocer sus

dindmicas en la elaboracién de sus estrategias en el mercado, este arbol se establece en 3



tiempos (pasado, presente, futuro); el pasado, permite entender la permanencia de los oficios
de la organizacion y asi conocer el cémo ha evolucionado, el futuro permite identificar los
riesgos y oportunidades que se presentan en la organizacién y definiendo asi los retos a

considerar.

Marc Giger nos menciona que “la empresa no debe morir con su producto” y ademas nos
sefiala que no debemos de confundir situaciones donde el tronco del arbol no exista y las

ramas parecen salir de las raices. (Giget, 1989)

Este diagnéstico interno de la empresa nos da los recursos internos del conocimiento de la
organizacién para después salir a realizar el analisis externo, he aqui la importancia de

realizarlo.

1.3.3 Anilisis estructural, MICMAC

El analisis estructural es un método sistematico que se representa en forma matricial en donde
vemos por una parte las variables de la organizacién y por otro las de su entorno. Este
método tiene el objeto de explicar las principales variables dependientes e influyentes en la

organizacion y a su vez conocer la evolucién que estas puedan tener.

Este método se divide en tres fases las cuales son: inventariar las variables, describir las

relaciones existentes entre las variables e identificar las variables claves.
Fase 1: Inventariar las variables

En esta se establecen las variables internas y externas del objeto de estudio y se recomienda
hacerlo de una manera exhaustiva, es aqui donde los talleres de prospectiva son de gran

utilidad ya que mediante el focus group se facilitard la identificacién de las mismas.
Godet nos plantea lo siguiente en su libro:

La explicacién detallada de cada variable es indispensable, pues facilita el posterior analisis y

comprension de su interrelacion y permite constituir mas facilmente la “base” necesaria para
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toda reflexion prospectiva. Ese trabajo detallado se hace a menudo en los talleres en una fase
de reagrupamiento de los factores que inciden sobre temas afines (Godet & Durance, 2011, p.
65)

Después de realizar este trabajo de identificacion y agrupamiento de variables se procede con
elaborar fichas para cada una de las variables donde se establezcan las posibles tendencias o
los cambios que se puedan producir en ellas, este trabajo puede ser tedioso y de larga

duracidn.
Fase 2: Describir las relaciones existentes entre las variables

Se realizan parejas de variables y se entablan posibles preguntas de relacién tratando con esto

clasificar ideas y variables.
Fase 3: Identificar las variables clave

Esta clasificacion se realiza mediante el método MICMAC, Matriz de Impactos Cruzados
Multiplicacién Aplicada a una Clasificacion, esta se realiza a partir de la matriz inicial
elaborada y puede ser representada en un plano donde se ve de manera esquematizada las

diferentes clasificaciones (directa, indirecta y potencial) de las variables.

Estas variables tendran un indicador de influencia y un indicador de dependencia dandonos asi
segin Godet a 5 tipos de variables: Variables de entrada (muy influyentes y poco
dependientes), variables de enlace (muy influyentes y muy dependientes), variables resultantes
(poco influyentes y muy dependientes), variables excluidas (poco influyentes y poco
dependientes), variables peloton que se caracterizan por no tener una influencia o dependencia

en el sistema a estudiar.
Jean Paul Pinto (2008) nos ofrece una vision de lo que es el método MICMAC:

Parece bastante sencillo, uno escoge un pequefio grupo de variables, llena la matriz y el
software hace el resto...Sin embargo, ;cual es el procedimiento para la identificacion de
dichas variables? ;Es solo cuestién de soplar y aparecen las variables? Lastimosamente no,
uno necesita realizar primeramente un importante trabajo retrospectivo (estudio del pasado) de

manera que se analicen los cambios generados en el sistema para identificar a los actores y
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variables que han dado origen a dichos cambios. Tarea bastante complicada en nuestros paises

debido a la escasa informacion existente. (Pinto, 2008)

Con esta informacién se puede inferir que el andlisis estructural es un trabajo complejo y que
lleva tiempo y esfuerzo realizarlo ademads que si no se conocen los datos en forma es un mayor

esfuerzo realizar los trabajos de investigacion de la informacion.

1.3.4 Juego de Actores, MACTOR

Esta es una de las etapas y de mayor reto en materia de prospectiva ya que es aqui donde el
MACTOR, “Método de Actores, Objetivos, Correlacion de fuerzas” plantea dar la
correlaciones que existen entre los actores. El objeto de este método es el de dar las pautas

necesarias para la toma de decisiones de un actor con relacién a los demas actores.
Este método consta de 7 fases:
Fase 1: Construir la tabla de estrategias

Es aqui donde participan las variables clave consideradas en el método anterior y se elabora un
documento donde se plantean los fines, objetivos, proyectos en desarrollo y en maduracion

que tengan los actores y a su vez se examina los medios que estos tengan para lograr esto.
Fase 2: Evaluar la correlacion de fuerzas de los actores

Se construye una matriz y se muestran las influencias directas entre los actores, Se definen,
segun el grado de influencia, cinco niveles de relaciones entre los actores: un actor tiene poca
o ninguna influencia sobre otro (0); un actor puede poner en riesgo de forma limitada los
procesos operativos de gestion de otro actor (1); un actor puede poner en riesgo el éxito de los
proyectos de otro actor (2), el cumplimiento de sus misiones (3) o su propia existencia

(4).(Godet & Durance, 2011)
Fase 3: Identificar los retos estratégicos y los objetivos asociados
Confrontacion de los actores en funcion de sus fines, proyectos y medios de accion.
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Fase 4: Posicion de los actores en relacion con los objetivos y la identificacion de las

convergencias y divergencias
Fase 5: Jerarquizacion de las prioridades de objetivos para cada actor.

Fase 6: Integrar la correlacion de fuerzas al analisis de las convergencias y divergencias entre

actores
Fase 7: Redactar recomendaciones estratégicas y formular preguntas clave sobre el futuro

Este método nos permite tener una riqueza en la informacion a manejar, pero al igual que el
MICMAC nos puede a llevar a tener complicaciones con la informacién a recabar ademas que

el tiempo para realizar este método también puede llegar a ser tardio.
Pinto (2008) nos retiere a esta herramienta:

El MACTOR toma en cuenta todos estos parametros. Analiza posicionamiento, relaciones de
fuerza entre los actores, potenciales alianzas entre ellos, zonas de conflicto en el futuro,
ambivalencia, influencia, dependencia, etc. Es un método muy completo que inclusive puede
ser utilizado en politica, en rondas de negociacién e inclusive como herramienta de

comunicacion. (Pinto, 2008)

1.3.5 Analisis morfolégico

Es el analisis sistematico de los futuros posibles, se utiliza comunmente en la construccién de
los escenarios. Esta técnica consta de dos grandes fases, la primera se desagrega el sistema y la

segunda fase es la de reducir el espacio a un sub espacio util.

Este método es de aplicacion maltiple dado para la construccion de escenarios esencialmente

y también para los sectores de la innovacion y la busqueda de nuevas ideas.

“El Andlisis Morfolégico es un método analitico-combinatorio creado en 1969 por Fritz

Zwicky, astronomo del California Institute of Technology (Caltech)” (Allen, 1967)
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Lo que se busca es explorar de qué manera podrian evolucionar en el futuro diferentes
variables de tipo econdmico, tecnolégico, social, demografico, politico, etc. Esta herramienta
se caracteriza por la riqueza de sus resultados ya que nos permite estructurar una gran cantidad

de escenarios en un abrir y cerrar de ojos. (Pinto, 2008)

La principal fortaleza de éste analisis es si principal debilidad ya que al darnos multiples
escenarios podria generar que se extenue el trabajo, lo importante aqui es identificar en los

métodos anteriores las variables clave pertinentes a nuestro objeto de investigacion.

1.3.6 Método Delphi

Es sin duda una de las técnicas mas empleadas no sélo por la prospectiva sino también por
otras disciplinas y ciencias; esta consta de la realizacién de encuestas a expertos mediante

cuestionarios obteniendo asi informacion necesaria para el tema preciso que se va a tratar.

Dentro de los estudios prospectivos merece una especial atencion el método Delphi, el cual
persigue la obtencion de una opinién grupal fidedigna a partir de un conjunto de expertos y se
caracteriza por el mantenimiento del anonimato de sus participantes y de un feedback
controlado. Las influencias negativas de los miembros dominantes del grupo consultado se
evitan gracias al anonimato. El feedback controlado permite la transmisién de informacion
libre de ruidos y tergiversaciones entre los expertos y, por ultimo, la obtencion de una opinién
grupal garantiza que todas las opiniones individuales sean tomadas en consideracién al
momento de determinar el resultado final de la investigacion. (Barrera Guarin & Escobar,

2003)

Fue creado en Santa Ménica, Estados Unidos en la Research and Development Corporacion
(Rand Corporation en inglés) para investigar el impacto de la tecnologia en la guerra. En esta
primera aplicacion realizada en 1951 y desclasificada 10 afios después se pregunt6 a 7

expertos sobre el futuro del arsenal norteamericano (Garcia Valdés & Suarez Marin, 2013)

14



Esta técnica tiene 3 fases, las cuales se enuineran a continuacion
Fase 1: Formular correctamente el problema planteado a los especialistas

(Godet & Durance, 2011) nos mencionan que es muy importante definir el campo de accién al
cual estaremos encaminados y buscar a las personas adecuadas para este tema, las preguntas
que se vallan a utilizar deben de ser precisas, cuantificables y se deben de referir a las

probabilidades de realizacion de hipdtesis y o los acontecimientos
Fase 2: se eligen a las personas adecuadas para la participacion en la investigacion

Fase 3: Se aplica el cuestionario a los expertos contemplando que el niimero no debe de ser

menor a 25 ejemplares

Godet nos menciona lo siguiente: “Es importante que para cada pregunta el especialista evalue

su propio nive!l de competencia.”(Godet et al., 2007)

Se envian cuestionarios sucesivamente con el objetivo de disminuir la dispersién de opiniones
y precisar la opinién consensual media. En la segunda ronda, se informa a los especialistas de
los resultados de la primera, estos deben aportar una nueva respuesta y, sobre todo, justificarla
si se aleja mucho de la del grupo. En la tercera ronda se le solicitz a cada especialista comentar
los argumentos de aquellos con respuestas divergentes. En la cuarta ronda se da la respuesta

definitiva: opinion consensual media y dispersion de opiniones (intervalos entercidrteles).

Dentro de las ventajAas que podemos encontrar para éste método es la certeza de la informacion
asi como lo rico y abundante de la misma. pero de las dificultades que se pueden lograr a
tener son el del periodo largo de tiempo, lo costoso que en ocasiones puede llegar a ser, y lo

fastidioso que puede ser el tratar los datos.

Para fines del presente trabajo y para seguir con lo propuesto por Godet, se tratara el método
Delphi como el basico sin considerar las variaciones que este pueda tener desde su origen en

los afios 60.
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1.3.7 Abaco de Régnier

EL abaco de Regnier es otro método para la consulta de expertos, diseflado por el médico
francés Francois Régnier para interrogar a los especialistas y procesar sus respuestas, €n
tiempo real o por correo, gracias a un voto basado en una escala de colores. (Godet, Durance,

& Prospektiker, 2007, p. 79)

Este método utiliza tres colores del semaforo (verde, amarillo, rojo) sumando a esto un verde
mas claro y un rojo méas claro para poder emparejar algunas opiniones y se utiliza también el

blanco y el negro, el blanco para votar en blanco y el negro para abstenerse.

Pierre Chapuy nos menciona: Esta es una herramienta practica que permite organizar, en
directo y por periodos cortos, grupos de reflexion prospectiva reducidos o numerosos
(coloquios, seminarios) utilizando el voto a distancia. El dbaco puede utilizarse, como técnica
de votacidn, combinado con otras técnicas, como muestra su aplicacién conjunta con el

método Delphi (Chapuy, Luoineao, & Mirenowicks, 1990)

1.3.8 Método de impactos cruzados, Smic-Prob-Expert

Este método es el enriquecimiento de las técnicas del método Delphi, se originé a partir de los
afios 60 y persigue determinar probabilidades simples y condicionales de hipétesis asi como
probabilidades de las combinaciones de estos Gltimos teniendo en cuenta las interacciones

entre acontecimientos.

Michel Godet en el 2001 propuso poner en marcha este modelo, y la limitante es que trabaja
con pocas variables perc a su vez es la ventaja de minimizar las variables de estudio. Pinto

(2008) nos hace mencion de:

En éste sentido debemos mencionar que el SMIC es un método que requiere de la puesta en
marcha de encuestas dirigidas a un panel de expertos (usualmente 40 o 60). Dichas encuestas

incluyen afirmaciones frente a las cuales los expertos deben dar su opiniéon sobre la
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probabilidad de realizacién de ias mismas (probabilidad simple). Asimismo se les pide su
opinidn sobre qué pasaria con las demés si una de ellas no se llegara a producir en el futuro
(probabilidad condicional). Por lo que rapidamente el experto se ve confrontado a una gran
cantidad de preguntas. Tomemos como ejemplo una encuesta con seis hipétesis. El experto
tendria que responder a seis preguntas de probabilidad de simple y sesenta de probabilidad

condicional positiva y negativa. (Pinto, 2008)

Impactos cruzados permite delimitar los futuros més probables haciendo con esto mas sencilla
la construccién de escenarios, como se utiliza un método probabilistico es una opcion muy

viable a comparacion del método Delphi,

1.3.9 Evaluacion de las elecciones

Es aqui donde se toman las decisiones estratégicas, se toman en cuenta las opciones las

competencias fundamentales de la empresa y el mercado para la eleccion.

1.3.9.1 Arboles de pertinencia

Su objetivo es ayudar a la seleccién de las acciones para alcanzar los objetivos de la empresa,
relaciona diferentes niveles de un problema partiendo de lo mas general que es la parte

superior del arbol a los niveles inferiores.
Consta de dos fases la construccion del arbol es la prima siguiendo con la notacion.

Su construccion, aparentemente sencilla, debe tener en cuenta ciertos imperativos. En primer
lugar, no deben existir relaciones entre nodos de un mismo nivel; los elementos de un mismo
nivel deben ser completamente independientes unos de otros. En segundo lugar, no deben
existir relaciones directas entre nodos de dos niveles sucesivos. En ultimo lugar, el rellenado

de los niveles de mayor a menor debe ser equilibrado, a fin de estabilizar la construccion del
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arbol: lo que se haya perdido en generalidad debe ganarse en variedad, y viceversa (Godet et
al., 2007, p. 87)

Esta herramienta de la prospectiva ofrece otra vision mas del pensamiento prospectivo ya que

nos brinda un rigor en su elaboracién, caracter simple apropiable a cualquier problema.

1.3.9.2 Multipol

El método consiste en comparar diferentes soluciones de un problema en funcién de multiples
criterios, el objetivo de esta herramienta es ayudar al proceso a la decisién que se le presentan

al tomador de decisiones.

“El método Multipol es, sin dudas, el mas simple de los métodos de criterios multiples, aunque
no el menos ttil. Este se basa en la evaluacion de las acciones mediante una media ponderada”

(Godet et al., 2007, p. 85)

La necesidad de tener en cuenta la presencia de criterios multiples en los problemas de
decision ha motivado el desarrollo de numerosos métodos, mas o menos sofisticados, a partir
de una extensa gama de conceptos y procedimientos (conjuntos imprecisos, funcién de
utilidad, simplex...). Multipol es una respuesta simple y operativa que evita el escollo de la
formalizacion excesiva y permite organizar y estructurar la ayuda a la decision (Godet et al.,

2007, p. 86)
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CAPITULO 2: ENFOQUE METODOLOGICO

2.1Metodologia

Paso 1.- Elaboracién una radiografia de MB Catering mediante la aplicacion de la
herramienta matriz FODA para inventariar las variables que estdn influenciando en la

organizacion. Esto se lleva a cabo con la participacion del propietario de la empresa.

Paso 2.- Se realiza una consulta a expertos en el drea mediante una entrevista semi
estructurada con el fin de conocer el grado de acuerdo o desacuerdo que tienen sobre las
variable detectadas mediante el paso anterior esto con el objetivo de aceptar o rechazar dicha
variable para el analisis estructural y agregado a esto se realiza una consulta entre dichos
expertos sobre que otras variables se deben de considerar adicionalmente a dicho caso de

estudio.

La eleccién de los expertos se realiza mediante un método no probabilistico discrecional, en el
cual se consideran solamente a los actores que estan relacionados con ¢l tema de estudio y el
numero asignado es a conveniencia de la investigacion para la obtencién de la informacion y

poder tener el nimero ideal de entrevistados segtin la teoria del método Delphi.

Tabla 1. Expertos para el método Delphi

Area de trabaj Institucion Puestos/depart No. Justificacion
rea de trabajo nstituci amentos expertos
Profesor-
investigador/Do
centes .
Cuenta con areas
. , especializadas en
Académicof/invest Universidad . * Dra: ciencias econémicas
o Autdnoma de Baja Judith 7 . .
Igacion California Sur Juarez administrativas e
a : investigaciones en el
Mancilla
tema.
e Dr
Placido
Cruz
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Chavez
e Dr.
Isaias
Ruiz
e Dr.
Ricardo
Bérque
Zz Reyes
e Mtro.
Mauro
Monroy
e Mtra.
Karla
Burgoin
e Mira.
Gabriel
a Fierro

Instituto Tecnologico
de la Paz

Profesor-
investigador/Do
centes

e Mtra.
Mirench
u
Alcedo
Marque
z
e Mtra.
Elna
Patricia
Castro
e Mtra.
Carmen
Julia
Chichill
as
e Mtra.
Adriana
Figuero
a
e Lic. Noé
Hernan
dez
o Mitra.
Patricia
Patrén
Cota

Cuenta con areas
especializadas en
ciencias econémicas
administrativas e
investigaciones en el
tema.

Asociaciones

CANACO La Paz

Vicepresidencia

Camara encargada
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i

Empresariales de Servicio o del fomento y

Comercio desarrollo de
empresas en la
e Lic. Luis localidad
Rulfo
Velarde
Presidente Céamara
especializada en la
CANIRAC e Lorena 1 industria
' Hinojos restaurantera en la
a localidad.
Empresas del
sector
restaurantero
Muestran una
enfocados al =ne
- . experiencia en el
servicio y s Propietarios,
- Casos de éxito 7 sector y cuentan con
preparacion de Gerentes, -

. total conocimiento
alimentos y del m q
bebidas en €l mercado.

eventos
especiales.

Direccion de . . )

. Direccién/subdir
Fomento Econémico e Actor gubernamental
e eccion 1
del Municipio de La para el fomento y
Gobierno Paz desarrollo de las
. Direccién empresas en el
Secretaria de . .
Lic. Alfredo 1 municipio.

Economia

| Polanco Alvarez

Fuente: Elaboracién propia

Paso 3: Se realiza encuesta con los expertos donde se les solicita que a su consideracién de un
valor a la relacién de influencia que existe entre cada una de las variables identificadas en el
paso anterior, donde: Para el proposito de este trabajo, se distinguen las intensidades aceptadas
universalmente en las relaciones directas: fuertes, medias, débiles y Potencial influencia, con
valores de 3, 2, 1 y P (potencialmente) respectivamente. Esta informacién se ingresa al

sistema MICMAC y con esto obtener la Matriz de influencias directas.

Con ayuda del software se crea un archivo en el software MICMAC. Como en el caso de los

valores de la matriz de influencias directas, estos también se aplican en la matriz de

influencias directas potenciales.

Paso 4: Construir la tabla de estrategias identificando las variables clave consideradas en el

método anterior y se elabora un documento donde se plantean los fines, objetivos, proyectos
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en desarrollo y en maduracién que tengan los actores y a su vez se examina los medios que

estos tengan para lograr esto.

Paso 5: Evaluar la correlacién de fuerzas de los actores. Se construye una matriz y se muestran
las influencias directas entre los actores, Se definen, segin el grado de influencia, cinco
niveles de relaciones entre los actores: un actor tiene poca o ninguna influencia sobre otro (0);
un actor puede poner en riesgo de forma limitada los procesos operativos de gestion de otro
actor (1); un actor puede poner en riesgo el éxito de los proyectos de otro actor (2), el

cumplimiento de sus misiones (3) o su propia existencia (4)

Paso 6: Identificar los retos estratégicos y los objetivos asociados, Confrontacion de los

actores en funcidn de sus fines, proyectos y medios de accion.

Paso 7: Posicion de los actores en relacion con los objetivos y la identificacion de las

convergencias y divergencias

Paso 8: Redactar recomendaciones estratégicas y formular preguntas clave sobre el futuro,

formular los escenarios que se pueden llegar a tener en el entorno de la empresa

Paso 9: Elaboracién de las propuestas y orientaciones para la empresa.

Los elementos a utilizar durante el presente trabajo se utilizaran:
-Una entrevista semiestructurada a expertos en el tema.

- Una libreta de apuntes y grabaciones.

- Correo electronico,

- Escalas, y software especializado.

- Otros formatos predefinidos en el método prospectivo
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CAPITULO 3: RESULTADOS

3.1 Descripcion del caso de estudio

3.1.1Descripcion del negocio

MB Catering esta ubicada en la ciudad de La Paz Baja
California Sur, conformada como una empresa o
individual (un solo propietario), actualmente se

encuentra puesta en marcha en su fase introductoria. e,, L@
Durante 2 afios aproximadamente se ha presentado los productos y

servicios a los clientes, se cuenta con un establecimiento arrendado para el negocio, y se

tienen ya relaciones con proveedores

Esta siendo administrada por el duefio de la empresa con personal FreeLancer. (Volumen de
ventas esta en el rango de entre 15,000 a 20,000 mil pesos de venta al mes con un porcentaje
de ganancias aproximado del 40% sobre las ventas. La cantidad de empleados es variable
dependiendo la carga de trabajo el cual en un promedio recae entre 3 a 5 empleados, tamafio

de las instalaciones es un area de terreno de 140 m2, etc.).

(A quién esta dirigida la comercializacion de sus productos? ;A qué mercado apunta? Los
segmentos de mercado a atacar Son: Mujeres de entre 20-355 afios, empresas y oficinas
gubernamentales o no gubernamentales que requieran del servicio y preparacion de

alimentos y bebidas y servicios de renta de mobiliario y equipo.

3.1.2 Descripcién general de la industria

El comer es una necesidad y que mejor que ser atendido en un buen puesto de tacos, una fonda
0 en un restaurante o un bar, en cualquiera de sus modalidades esta industria nos ofrece
productos y servicios diversificados para satisfacer esta necesidad basica. Durante los dltimos

15 afios la industria restaurantera en México no ha tenido un avanzado crecimiento en
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comparacion con otras industrias pero ha logrado colocarse dentro de las mds imponantes en

el pais, pasemos a datos interesantes sobre este sector:

Se estima que esta industria genera alrededor de 200 mil millones de pesos al pais

correspondiendo a un 1.5% del Producto Interno Bruto Nacional.

La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados CANIRAC,
menciona que esta industria tiene aproximadamente 428,000 establecimientos enfocados a la
preparacién de alimentos y bebidas mismas que la hacen ser la industria nimero dos en la
generacién de empleos en México y la primera generadora de auto empleos ya que un

aproximado de 3.7 millones de personas trabajan en este sector siendo un 55% mujeres y un

45% hombres.

El 13% del PIB del sector turistico es generado por el sector restaurantero, y 7 de cada 10

empleos producidos en el sector turistico mexicano son generados por los restaurantes.

Un 10% del gasto de una familia mexicana estd destinado para comer fuera del hogar, un
20% de la poblacion se ve con la necesidad de alimentarse en restaurantes de manera forzada y

un 5% de estos lo hacen en puestos callejeros.

Un 90% de los recursos que se utilizan para poner en marcha un negocio de alimentos
proviene directamente de los propios empresarios, 4 de cada 10 negocios de este tipo llegan a

una vida de 3 afios, mientras que un 20% sobrepasan los 5 afios.

En Baja California Sur. un 22.7 % de las personas estan empleadas en este sector, existen mas

de 2000 empresas restauranteras correspondiente a que por cada 280 habitantes existe un

restaurante aproximadamente.

Para concluir en este apartado general de la industria, esta industria nos ofrece un terreno
fértil, productivo y de mucha importancia social y econdmica; y no es extrafio mencionar
entonces que la industria restaurantera juegue un rol medular en la actividad turistica del

estado y la cual genera una considerable participacién en PIB de Baja California Sur.

Actualmente en el Estado de Baja California Sur en el sector comercio y servicios es donde se
ubica el mayor nimero de MIPYMES en el Estado, siendo las micro y pequeiias empresas las
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que cuentan con un acentuado rezago tecnolégico, de permanencia y humano, manifestado que
esta brecha que existe entre MIPYMES y grandes establecimientos, que, cada vez aumentan
en numero y privilegiada posicion en el mercado, impactan de manera importante en la

participacion de la economia del Estado. (Datos tomados del Plan Estatal de Desarrollo Baja
California Sur 2011-2015)

La economia sudcaliforniana descansa primordialmente en el sector servicios, ya que
de acuerdo a la distribucion del PIB, las actividades  primarias aportan el 3.3%, las
secundarias el 23.0%, y las terciarias el 73.7%. Las ramas mas importantes son: comercio
(17.9%), restaurantes y hoteles (16.7%); construccion (13.3%), actividades inmobiliarias y de
alquiler (10.0%); transportes, correos y  almacenamiento (7.6%); asi como actividades de
gobierno (5.1%). (Datos tomados de la Informacién estratégica para BCS. En el portal en linea

del Gobierno Estatal)

En esta estructura economica del Estado, el 92% son microempresas y €l 5% las pequefias. Es
decir que 9 de cada 10 empresas sudcalifornianas son de pequefia escala, pero estas en temas

macro solo aportan el 33.8% de la produccion total del sector privado.

3.1.3 Descripcion de la compaiiia

MB Catering es una empresa de reciente creacion enfocada al servicio y preparacion de -

alimentos y bebidas en eventos especiales cuya mision es la siguiente:

Declaracion de la mision

“Ofrecer a nuestros clientes una amplia variedad de servicios gastrondmicos y eficiencia en la
organizacién de sus eventos, bajo excelentes estandares de calidad y con la mejor atencion,
lograndolo a través de un trabajo en equipo, con una planificacion y organizacion adecuada,

que responda a cualquier reto del cliente”

Declaracion de visiéon

“Ser reconocidos como la mejor empresa en servicios gastronémicos y de
organizacién/planificacion de eventos, siendo originales, solidos, profesionales, con

calidad humana. principios €ticos, que ofrece servicios y productos de excelencia.”
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Productos y servicios

&

Comidas servidas (platillos): Son platos preparados
para ser servidos a cada comensal en la mesa. Es
semejante al servicio personalizado que se ofrece en
los restaurantes. Puede ser un plato unico o un menu
completo compuesto por una entrada, sopa, plato
principal y postre. Puede variar de una cena privada (4
a 6 mesas) hasta un gran banquete corporativo.

Comida tipo buffet: Es una comida con autoservicio,
donde el propio comensal se sirve los alimentos. Se
reserva un area del evento para tal fin, con mesas
colocadas de tal forma que los comensales puedan
circular con facilidad al servirse. Generalmente esta

compuesto por dos o mas variedades de platos por

tipo, es decir, variedad de entradas, principales,
ensaladas y contornos.

Estaciones de comida: Es similar a la comida tipo buffet, pero organizada formando
pequefias estaciones. En los casos formales, pueden
clasificadas por regiones o por estilo de gastronomia.
Otros mas populares entre banquetes y recepciones
estan las mesas de queso, donde se colocan variedades

de queso, panes, bolleria y vino. La estacion fondue,

donde se colocan el fondue de queso suizo y el fondue ; |
de chocolate (oscuro y/o blanco) con una variedad de sumergibles, pedacitos de frutas,

bizcochos, etc. Otras estaciones pueden ser de frutas y ensaladas, de cafeteria, de sushi,

de postres.
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4. Mini platilios y snakes: Son pequefios platos faciles de
servir y degustar, aunque laboriosos de preparar debido a
su tamafio. Deben poderse comer sin cubiertos o con uno
pequefio. Algunos se sirven en pequefias cucharas
orientales, mini-canoas, mini-brochetas, etc. Pueden ser
ofrecidos por meseros. Estdn dirigidos a ambientes

informales, cocteles y eventos corporativos.

5. Recesos o Coffee Break es un término
utilizado para definir los recesos de
charlas, reuniones de trabajo, cursos y/o
eventos en general, en los cuales se les
brinda a los participantes, algo de bebida
y pequefios aperitivos para hacer una

pausa en la reunién. Estos estan

compuestos por sandwiches miniatura,
hojaldres, dulces, jugos, té y/o café, entre otros.
6. Almuerzos empaquetados. Son
practicos almuerzos servidos en bandejas
desechables o en cajas disefiadas con ese
fin. Por lo general consisten en
sandwich, papas fritas, frutas y postre.
También se incluye alguna bebida, como

refrescos o jugos envasados. Los

sandwiches pueden ser de muchas

variedades, tales como jamoén, pavo, atin, huevo, pollo, vegetariano y otros. Por
supuesto, deben estar identificados debidamente por tipo de sandwich o agrupados para
facilitar su identificacién. Este tipo de almuerzo se entrega directamente en el lugar

escogido por el cliente y se ofrece como comida répida lo que exige puntualidad y

eficiencia en la entrega.
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7. Servicios de alquiler: Puede incluir mesas, sillas, pista de baile, plantas, utensilios de
mesa (vajilla, cubiertos,
cristaleria, manteleria,
posavasos e individuales),
cristaleria de bar, recipientes
para Servir, saleros,
pimienteros, etc. Debe
establecerse si el servicio
incluye la colocacion de sillas y

mesas, y si se van a recoger al

finalizar el evento.

8. Personal de servicio: Varian
de un evento a otro, pero por lo
general, un evento debera tener
un lider/capitin/gerente  del
evento, un chef, un ayudante de
cocina (sous chef), meseros y
un barman.

9. Cargos adicionales: Impuesto

sobre las ventas, ademas de

cargos por servicio  de
iluminacion, permisos  por
expendido de licores, permisos de
bomberos, drapeados, flores,
servicio de valet y guardarropa,
hosstes, planeacion y
coordinacion del evento,

invitaciones, amenidades,etc.
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El mercado

El segmento de mercado a cubrir es mujeres entre 20-55 afios con algiin evento social en

puerta de cualquier indole que tenga la necesidad de tener un servicio profesional de

alimentacion para sus invitados.

La tendencia de mercado va encaminado a que los tiempos de las personas para preparar sus
alimentos y los alimentos de las personas es menor, esto debido a la carga de trabajo y
ocupaciones que la gente puedan tener asi que se ve obligado a contratar a una empresa para

que le realice este trabajo y poder dar la alimentacion a sus eventos.

Las redes sociales influencian mucho a esta industria al estar ofreciendo continuamente nuevas
tendencias para el montaje y presentacion de los alimentos y las personas solicitan esto

continuamente

Competencia

El servicio que mostramos es eficiente y eficaz, ya que cumplimos con tiempo, forma, calidad
y sabor de nuestros servicios. Ante la competencia tenemos un precio competitivo a la par

bajo, con una ventaja de oportunidad de atraccion de un mayor nimero de eventos.

La manera de proteger la venta €s conservando precios competitivos ofreciendo un factor

diferenciador en la personalizacion de los productos y servicios asi como en la atencion y

servicio al cliente y sus invitados.

El negocio se encuentra actualmente estable y estd dentro del TOP 5 de los prestadores de

servicios en el ramo, especificamente en el servicio de Taquzas.
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Equipo de administracién

El equipo de administracion del negocio es solamente el propietario de la empresa, quien

ejerce funciones operativas también.

Riesgos/Oportunidades

Tipo de cambio, aumento de costos y posible disminucién de ventas.

e Aumento de profesionales de gastronomia egresados de las universidades de la ciudad.

e Posibles fenémenos naturales en temporada que puedan disminuir el nimero de

eventos.

e FEl facil ingreso de competidores en el sector. Formales e informales.

3.2 Anilisis FODA

Para la realizacion de esta fase del analisis estructural se realizé un analisis FODA de la

empresa MB Catering mediante una entrevista semi-estru

detectar las variables de influencia internas y externas qué afectan a la empresa.

Tabla 3. Analisis FODA MB Catering

Fortalezas

e Conocimiento del mercado.

e Personalizacion de productos Y
servicios.

¢ Calidad en el servicio.

Oportunidades

o Amplitud de productos y servicios.
e Nuevos nichos de mercado.

Debilidades.

¢ UsodeTIC's
¢ Posicionamiento de marca

Amenazas.

« Aumento del egreso de profesionales
de la carrera de gastronomia.

« Aumento de la competencia

. Aumento de la competencia indirecta

» Tipo de cambio

o Fenomenos meteorologicos.

cturada al propietario, con el fin de
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* Aumento del precio de la gasolina.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de los datos obtenidos por la empresa y estan descritos en la

introduccion y metodologia de este documento.

3.3 Matriz de Impactos Cruzados y Multiplicacién Aplicada a una
Clasificacion (MICMAC)

Considerando el analisis anterior se realiza la siguiente tabla para nombrar y especificar a qué

refiere cada variable de la entidad de estudio con el fin de facilitar el procesamiento de los

datos.
Clave Variable Refiere a:
asignada
F1 Conocimiento del La empresa cuenta con un analisis de la situacion del
mercado mercado de la industria restaurantera.
F2 Personalizacion de | Fortaleza que denota la personalizacion de sus
productos y productos y servicios de a acuerdo a las necesidades de
Servicios. sus clientes logrando con esto una mayor satisfaccion.
F3 Ca2'idad en el servicio | El sujeto de estudio supera las exnectativas de sus
clientes en cuanto sabor, entrega y servicio.
o1 Amplitud de Se podria ofrecer de manera directa (actuaimente se
productos y servicios | Utiliza el sub arrendamiento, ejemplo: mobiliario como
mesas y sillas. etc.) mas productos y servicios por parte
de la empresa para ganar mayor participacion en el
mercado como lo son: adquirir mayor mobiliario y equipo
para uso en su capacidad de produccion o en la renta de
los mismos,
02 Nuevos nichos de La transculturizacion que se lieva a cabo actualmente por
mercado el fenémeno de la globalizacion asi como la movilidad a
residir de grupos de personas de otros lugares hacia la
ciudad de La Paz ha provocado el aumento de
festividades esto segun la observancia de la empresa,
estas festividades son tales como: San Patricks Day,
Carnaval, Dia de accion de gracias, beer fest.
D1 Usode TIC's MB catering no cuenta con un uso eficiente de las
tecnologias de la informacion.
D2 Posicionamiento de | Deficiencia de acciones estratégicas y elementos para el
marca posicionamiento de la marca en la localidad.
A1 Aumento del egreso | Al haber mayor ofrecimiento  por  parte de las
. de profesionales de universidades locales en carreras profesionales en
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la gastronomia gastronomia se contempla un riesgo inminente en tener

futuros competidores en el mercado.

A2 Aumento de la Se ha observado un aumento en la competencia de la
competencia empresa durante su desarrollo en el mercado

[ A3 Aumento en la A la observancia del aumento de competidores en la

competencia localidad que ofrecen servicios de alimentos y bebidas

indirecta como elemento complementario a su funcion de origen

que es la renta de espacios, mobiliario y equipo.
Eiemplo: Salones de fiestas, Empresas de renta de
mobiliario para eventos.

Ad Tipo de Cambio A la fluctuacién del tipo del cambio del Peso frente al
Délar, aumentando los costos de los insumos, equipo y
mobiliario necesario para la operacion de la empresa.

AS Fendbmenos A la situacion actual que se tiene en el Estado con el
meteoroldgicos. aumento de fenomenos meteoroldgicos (huracanes)
debido al cambio climatico que limita la colocacion de
ventas en los meses de agosto y septiembre.

A6 Aumento del precio | Aumento en el precio de la gasolina que ocasiona un
de la gasolina aumento en los costos de insumos, mobiliarios y equipos
necesarios para la operacion de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a los

expertos en el tema:

Tlustracién 1. Edad de los expertos encuestados

Edad 0%
m20-29 & 30-39
13%___

50-60

-

- fos siendo estos mas
E1 50% de los entrevistados se encuentran entre las edades de 20-39 ailos

, ; su mayoria a
que nada representados ¢n su mayoria por empresarios. y el resto representa en Y

académicos y personal de las diferentes instituciones gubemamentales.
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Dentro de la formacion académica de los expertos en el tema, se encontrd:

[lustracién 2. Formacién académica de los expertos

Formacion académica
Comercial
| Posgrado 12%
38%
Profesion
al
50%

Que el 12 % de los entrevistados tienen una carrera comercial o equivalente, un 50% cuenta
con una carrera universitaria y el 38% cuenta con un posgrado. Con esto podemos referenciar

que los expertos cuentan con una formacion profesional de alto nivel.

Las primeras preguntas de la entrevista fueron encaminadas a la aceptacion o rechazo de la
primera revision que se hizo a la empresa mediante el analisis FODA, a continuacién se

describe los resultados:
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Tlustracién 3. Nivel de aceptacién de las variables de estudio propuestas.

e T

Exito y Competitivad

Realizacidn de una campafa...
Un analisis de la Ebmpetencia e g
Aumento del precio dela...[—
Aumento de fenémenos... |
Tipo de cambio paso/ddlar
Aumento de la competencia...
Aumento de [a competenciaen...[ ™ :
Aumento en los profesionales...}==— : ® De acuerdo
Posicionamientode marca [+ "
Usode TICs —— 7 |
"8 Nuevos nichos de mercado | s ? » Desacuerdo
Amplitud en los servicios y... __"'F__ : = Totalmente desacuerdo
Calidad en el servicio T r T
o
1
i

. | a Totalmente de acuerdo

¥ Indiferente

D1|D1|A1|A2|A3|A4|A5|A6IP1{P2

Personalizacion de productos y...[”
Conocimiento del mercado

F1{F2|F3{01j02

0 5 10 15 20

De lo notable en este grafico es que la pregunta A5 referente a el aumento de fenémenos
meteorologicos y A4 referente el tipo de cambio fueron considerados por los expertos como
factores que son indiferentes, mientras que a comparacion con la pregunta F3 Calidad en el
servicio y F1 Conocimiento en el mercado marcan una tendencia segun los expertos de total

aceptacion y énfasis para este trabajo.

Como una manera complementaria a lo anterior, se les solicitd a los expertos mencionaran st
para el éxito o fracaso de una empresa en sector queé se estd analizando harfa falta alguna

variable a considerar tuera de las antes mencionadas, a lo cual salieron a relucir sélo los

siguientes puntos:
* Personal (Capacitacion, actitud)
*  Buen manejo con control de proveedores
*  Crecimiento urbano, demografico

*  Perfil socioeconémico del usuario.
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o [dentificacion de las clases sociales.

Por mo emcomrarse alguna com la suficiente

qmdmmﬁmmdemmmhmpmw&ﬂmmf@mmmmm@mmﬂmmm
pmwdewmmﬁnwsmfﬁmmm\m de lo encontrado por tal reactivo.

De manera seguida pasamos a los resultados obtemidos en la matriz MICMAC, en esta matniz
se uttillizd el software de LIPSOR para e} wratamiento de la informacion v se utilizaron etquaias
breves para cada umo de los conoeptos antes MENCIONAI0S.
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Fuente: Elaboracién propia. hasindose en los resuliados de Ia encuesa MICMAC a expertos,
utilizandc sofraare LIPSOR.




Tabla 5. Tamano de matriz MICMAC

inpicAtOR ‘ Vai

Fuente: Elaboracion propia utilizando software LIPSOR,

El tamafio de la matriz es de 13 variables, mismas que para este andlisis estructural solamente
se esta considerando 2 interacciones de correlacion, se encontré una frecuenta de 34 niumeros

0, 42 numeros 1, 64 nameros 2, y 29 numeros 3, y ninguna participacion potencial.

Mismo que se transforma a la siguiente gréfica de correlacion MID:
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Ilustracion 4. Mapa de influencia/dependencia directa

Direct influence/dependence map
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Encontramos en este grafico de resultados que las variables Tipo de cambio, Precio de la

gasolina y Fenomenos Meteorologicos se encuentran en el cuadrante 1, segun los expertos son

variables a las cuales no se le deben de prestar esfuerzo alguno. Ahora pasando al cuadrante 3

encontramos las variables Posicionamiento de Marca, Calidad en el servicio, Nuevos nichos

de mercado, Personalizacion de productos, TIC’s, Conocimiento del mercado, Amplitud de

Ny sus
productos y servicios, personalizacion de productos es donde la empresa debe de enfocar su

) i iable
esfuerzos mediante acciones pertinentes para hacer frente a estas variables. La van

te que nos
Profesionales de gastronomia se encuentra €n el cuadrante 4 que es el cuadrante q

e
denota las variables que estan siendo controladas por la empresa .y & las cuales la empresa l
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debe de ofrecer una mediana atencion ya que potencialmente se pueden convertir en variables

de riesgo.

Ilustracion 5. Gréﬁco de influencias directas

e ]

Direct influence graph

OV ANV LdI-HOBd 1@

- Weakestinfluences
——— Weak influences
— Moderateinfluences
= Relatively strong influences
== Strongestinfluences

El grafico anterior nos muestra las relaciones mas fuertes y el grado de conexion entre ellas,

esto solamente considerando las relaciones de influencia mas fuertes.
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Ilustracién 6. Grafico de influencia directa hasta nivel 2

Direct influence graph
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Este grafico nos muestra con los resultados anteriores un mayor porcentaje de vista de las
relaciones directas entre cada una de las variables, esto considerando hasta un nivel 2 de
influencia directa. Podemos encontrar en dicho grafico que las la variable Calidad en el
Servicio esta intimamente relacionada con la mayorfa de las demds variables en un nivel de
influencia alto, seguido por la amplitud de servicios y productos y la personalizacion de
¢ marca es el que tiene

productos y servicios, en el nivel 2 tenemos que el posicionamiento d

mayor relacion con las demas variables.
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Ilustracion 7. Influencia directa potencial

Indirect influenca/dependence map
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Fn esta Matriz de Influencia Directa Potencial encontramos que la variable Profesionales en
Gastronomia para al cuadrante nimero 4 poniendo a esta como una variable potencial de
riesgo para la empresa, misma que debe de ser considerada en los objetivos estratégicos a

futuro. Véase en amplio en anexos

Como siguiente parte de la entrevista se le hicieron algunas preguntas abiertas a los expertos
con el motivo principal de conocer sus opiniones al respecto en algunos aspectos con el fin de
fortalecer la formulacién de los objetivos estratégicos para la empresa MB catering, los

resultados se enlista a continuacion:

e ;Cuales son las perspectivas del mercado desde su punto de vista?

Marcar una ventaja competitiva en tematicas, lo consideran rentable/viable, utilizar el

término “consume local”, considerar como potencial la tasa de crecimiento de la poblacion,

que existe una mayor competencia pero sin experiencia misma ue perjudica a los

experimentados, aumentar la cantidad de los productos.

e ;Cual considera que es el principal competidor en el mercado?
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Amore di Emilio, Salones de fiestas,los faroles, alguno de los empresarios consideraron que
«en mi nicho no hay competencia”, prestadores de servicios como hot dog, competencia

desleal (empresas que no estan registradas y establecidas).
o (Qué servicios y/o productos considera que son los principales que se deben ofrecer?

Candy bar, personal de servicio, mobiliario, productos locales (mariscos),Todo en un solo

lugar

¢ ;Qué recomendacion puede proponer para el éxito o mantenimiento de una MIPyME

en el sector?

Control de los costos, mejora continua, reinversion y ahorro, distincién como ventaja

competitiva, atencion directa y personalizada, seguimiento del cliente, Calidad y servicio.

o ;Cual estrategia de marketing recomienda para una MIPYME en el sector?
participacién en redes sociales, revistas, periddicos, boca a boca, participacion en

eventos de caridad, volantes, etc?
Redes sociales, boca a boca , y en una sola ocasion se menciond revistas locales.

o ;Cual es el escenario para el mercado objeto de estudio que puede vislumbrar hacia el

20257

Bueno, Potencial, rentable, seguro. Se mencion6 por un académico que se utilizara Destino La

Paz, eventos y convenciones como un plus y que la empresa se enfocara a atender estos

eventos.

Una vez analizada la informacion anterior se puede deducir que: posicionamiento de marca,

calidad en el servicio, nuevos nichos de mercado, personalizacion de productos, TIC's,

conocimiento del mercado, amplitud de productos y servicios, personalizacion de productos es

donde la empresa debe de enfocar sus esfuerzos mediante acciones pertinentes para hacer

frente a estas variables a lo cual se plantean los siguientes objetivos estratégicos para la

empresa con el fin de atacar estas oportunidades de mejora, haciendo notal que al inicio de

cada objetivo se contempla una etiqueta breve con ¢l fin de facilitar el procesamiento de la

informacion.
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+ Id.Nec: Identificar las necesidades y expectativas del cliente, procurando su
vinculacién con la empresa, para facilitar su anticipacion y solucién de aspiraciones y

problemas.

« Seg.cliente: Hacer un seguimiento al cliente después de la compra, evaluando los

servicios basicos y los servicios de valor agregado ofrecidos por la empresa, para

lograr la fidelidad del mismo.

+ Part.MejCon: Lograr la participacion de la empresa en un programa de mejoramiento
continuo con base en auditoria periddica del sistema y en indicadores en cada area

estratégica

¢+ Pos.ImagCorp: Posicionar la imagen corporativa para alcanzar la credibilidad entre los

clientes con el cumplimiento oportuno de los compromisos adquiridos.

+ SisServClien: Establecer un sistema de servicio al cliente para conocer la calificacion
que hacen los usuarios de la calidad del servicio que reciben y aplicar planes de

mejoramiento.

* IntEmp: Establecer una integracion inter-empresarial que garantice la fabricacién de

productos de menor costo y de mayor calidad, con respuesta oportuna al cliente.

* Adq.MobyEq: Adquisicién de mobiliario y equipo para ofrecer servicios

complementarios.

* UsoTIC: Eficientar ¢l uso de las TIC's para el manejo oportuno y correcto de la

informacién asi como lo aplicable a la publicidad y promocién de la empresa.

34 Matriz de Alianzas y Conflictos: Tacticas, Objetivos y Recomendaciones

MACTOR)

. . : ioui alisis que
Una vez considerado los objetivos estratégicos se procede a realizar el siguiente andlisis qu

wel MACTOR, el procedimiento se realiza de manera similar al analisis estructural solo que
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en este apartado solo se considera al propietario de la empresa para el llenado de la matriz y el
grado de interacciones de los objetivos versus los actores que vendrian interviniendo en cada

uno de ellos.

Los actores identificados son los siguientes y al final se muestra la etiqueta breve para

identificarlos.

1. Clientes (CLIENTES)

MB Catering Administracién (ADMIN)
Competencia directa (COMDIR)
Competencia indirecta (COMIND)
Gobierno Municipal (GOBMUN)
Gobierno Estatal (GOBEST)

Camaras y asociaciones (CAMYASO)
Universidades (UNIVERS)

© N L s WD

Los resultados de este ejercicio dieron los siguientes resultados:

Tahla &. MVatriz de influencia directa MACTOR

MID
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Fuente: Elaboracion Propia a partir del software LIPSOR.

e Total Acuerdo: representado por el nimero 3



» Acuerdo Medio: representado por ei nimero 2
 Acuerdo Bajo: representado por el niimero 1

e Indiferencia: representado por el niimero 0

e Desacuerdo Bajo: representado por el nimero -1

e Desacuerdo Medio: representado por el numero -2

o Total Desacuerdo: representado por el nimero -3
Segun lo anterior se puede observar el resultado en la siguiente matriz

Tabla 7. Matriz MACTOR, Actores versus objetivos
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CAMYASO [0 [0 [0 [0]0]2]2]2 4
UNIVERS JoJoJz2]oJo]2]o]o]™

Fuente: Elaboracion propia utilizando software LIPSOR.

Cabe resaltar que en esta matriz se observa que los valores van de 0 a 4 (todos positivos) ya
que el andlisis que se realizo de los actores es que todos buscan el fomentar la actividad

econémica de las MIPyMES vy los actores que influyen dentro de la empresa buscan que esta

tenga una mayor competitividad y desarrollo en el sector.

Vemos que el gobierno municipal. estatal, las camaras y asociaciones y las universidades
dentro de sus planes de accion estratégicos para el fomento de las MIPyMES no contemplan
acciones a favor en aspectos tales como la identificacion de las necesidades de los clientes de
las empresas, creaciones de planes de mejora, seguimiento a clientes pero si estan enfocados a

la obtencion de mobiliario y equipo para las mismas, uso de TIC's asf como la interaccion de

las mismas empresas.
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Ilustracion 8. Plano de influencias y dependencias entre actores

Plano de influencias y dependencias entre actores
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Este cuadrante nos hace visible el grado de dependencia e independencia que tiene cada uno

de los actores dentro del sector que estamos analizando, se comprueba que la competencia

directa y la administracion del negocio son temas de primera necesidad a tratar para el analisis

previo que se hizo con el MICMAC, un dato interesante y recalcable es que el gobierno

municipal no es un actor participativo que apoye a las MIPyMES a los objetivos planteados

para este andlisis, otro dato es que las cAmaras y asociaciones, gobierno estatal, clientes y las

universidades son actores de mediano apoyo para el cumplimento de los objetivos propuestos

y el desarrollo del sector hasta el momento.
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CAPITULO 4: ORIENTACIONES Y ACCIONES ESTRATEGICAS

Como parte del fortalecimiento empresarial del sector y especificamente del caso de estudio se.

proponen las siguientes acciones estratégicas tomando como base al estudio anteriormente

realizado.

Objetivo:

Mejorar el desempefio de la empresa para garantizar el éxito y competitividad de la misma.

Meta:

Aumentar la presencia y participacion de la empresa en el mercado mediante el enfésis en la

ventaja competitiva en la amplitud y personalizacién de productos y servicios, esto realizable

en periodo constante y repetitivo.

4.1 Objetivos a trabajar:

* Identificar las necesidades y expectativas del cliente, procurando su vinculacién con la

empresa, para facilitar su anticipacidn y solucidn de aspiraciones y problemas.

Tabla 8 Estrategia objetivo 1

Fidelizacién (bae de | Permanente | Teléfono, Correo | Fidelizado/no Propietario
datos) mediante tarjeta electrénico, fidelizado
electrénica de consumo. formato

electrénico,

equipo de

computo
Investigacion de | Permanente | Teléfono, Correo | Necesidades de | Propietario
mercado electronico, informacion

formato especificas,

electronico y o
impreso, equipo
de computo

Fuente: Elaboracién propia
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»  Hacer un seguimiento al clierte después de la compra, evaluando los servicios bsicos

y los servicios de valor agregado ofrecidos por la empresa, para lograr la fidelidad del

mismo.

Tabla 9. Estrategia objetivo 2

Teléfon

Satiso ] Propietario

Encuesta de | permanente

satisfaccién Correo satisfecho
electrénico,
formato

electronico y o
impreso, equipo
de computo

Fuente: Elaboracion propia

* Lograr la participacion de la empresa en un programa de mejoramiento continuo con

base en auditoria periodica del sistema y en indicadores en cada area estratégica

Tabla 10 Estrategia objetivo 3

Programa de meora Permanente | Base de datos, | For definir Propietario
continua reuniones

periédicas con el

personal,

encuestas  de

satisfaccion,

investigacion de

mercados,

evaluaciones
previas de la
organizacion,
resultados
anteriores.
equipo de
computo

Fuente: Elaboraci6n propia

48




« Posicionar la imagen corporativa para alcanzar la credibilidad entre los clientes con el

cumplimiento oportuno de los compromisos adquiridos.

Generar

Permanente

Equipo o

Tabla 11 Estrategia objetivo 4

[ Hecho/No hecho

Propietario

procedimientos, computo

recetarios, manuales.

Adquisicion de | Permanente | efectivo Hecho/No hecho | Propietario
uniformes [

Campaiia publicitaria de | Permanente | Diversos Hecho/No hecho | Propietario

bajo costo (redes
sociales) ylo presencia
en eventos caritativos
(corazén de nifio)

Fuente: Elaboracion propia

« Establecer un sistema de servicio al cliente para conocer la calificacién que hacen los

usuarios de la calidad del servicio que reciben y aplicar planes de mejoramiento.

Encuesta
satisfaccion electrénica

de permanente

Tabla 12 Estrategia objetivo 5

Correo
electrénico,
formato
electrénico y ©
impreso, equipo
de computo,

app

| |sfch/o B
satisfecho

Propietario

Fuente: Elaboracién propia
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» Establecer una integracion inter-empresarial que garantice la fabricacién de productos

de menor costo y de mayor calidad, con respuesta oportuna al cliente.

Alianzas estratégicas con

Tabla 13 Estrategia objetivo 6

Teléfono, '

Permanente Realizado/no Propietario

proveedores “formales” electronico, realizado

equipo de

computo
Alianza estratégica con permanente Teléfono, Correo Realizado/No Propietario
filial en Cabo San Lucas electrénico, realizado

formato

electrénico y o

impreso, equipo

de computo
Alianza estratégica con Permanente Teléfono, Correo Necesidades de Propietario
“café” servicio electrénico, informacién
empaquetado. formato especificas,

electrénico y o

impreso, equipo

de computo
Acuerdos comerciales Permanente Convenios Realizado/No Propietario

con competencia directa

realizado

Fuente: Elaboracion propia

*  Adquisicion de mobiliario y equipo para ofrecer servicios complementarios.

Mobiliario
sillas)

(mesas

y Proxima

Tabla 14 Estrategia objetivo 7

r to
empresarial Y
personal.

Realizado/no
realizado

Propietario

Mobiliario de decoracion Proxima

Crédito
empresarial Yy
personal.

Realizado/no
realizado

Propietario
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Equipo
personalizados.

productos Préxima

Crédito
empresarial
personal.

y

Realizado/No
realizado

Propietario

Fuente: Elaboracién prbpia

« Eficientar el uso de las TIC’s para el manejo oportuno y correcto de la informacion asi

como lo aplicable a la publicidad y promocion de la empresa.

Curso Manejo de edes
Sociales

Tabla 15 Estrategia objetivo 8

oy

Junio 2017

Correo
electroénico,
formato
electronico,
equipo
computo

Teldfono,

de

Ralizado/no -

realizado

Propietario

Adquisicién de
paqueteria especializada
punto de venta

Septiembre
2017

Teléfono,
Correo
electronico,
formato
electrénico,
equipo
computo

de

Realizado/No
realizado

Propietario
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CAPITULO 5: CONCLUSIGNES

1. La prospectiva estratégica y su metodologia es una herramienta eficaz que aporta un
analisis muy detallado de las diversas situaciones que se estén haciendo frente y
puedan afectar a cualquier territorio y/o empresa. Esta corriente es actualmente
aplicada con mayor valor para la toma de decisiones y la construccion de futuros. En
el caso de los resultados obtenidos para la empresa MB Catering sirvié como detonante
de mejora, generando un futurible prometedor y disminuyendo con esto el riesgo de
fracaso.

2. El escenario futuro que se plantea para €l sector €s positivo, el resultado del analisis
estructural mediante la consulta de expertos resalta que es un sector en crecimiento,
con amplia gama de oportunidades por aprovechar y con alto nivel de participacion
econémica, que no muestra un quiebre en los proximos afos (hacia el 2025 que es el
margen de temporalidad de este estudio).

3. La empresa MB catering estd dispuesta y en condiciones para hacer frente a los
futuribles aqui propuestos.

4. La obtencion de la informacion para el llenado de las diferentes matrices
correspondiente a la prospectiva no fue muy sencilla, ya que los diferentes expertos y/o
actores no presentan una disponibilidad buena, oportuna marcando con esto una

limitante importante. Los alcances es el mejoramiento de la empresa caso de estudio y

garantizar con esto el €xito y permanencia en el mercado asi la aportacion académica y

social para futuros empresarios €n el ramo. Dentro de este trabajo se visualizaron

nuevas areas de investigacion como: (COmo puede la CANIRAC apoyar de manera

i ' Co : o un sitio de turismo
puntual y especifica a este rubro? ;Como proponer a La Paz com
de convenciones y congresos?

: : ) a
5. Hacer mencion que en referencia al sector caso de estudio no se encuentra much

informacion que apoye la investigacion y agregando que el mismo llenado de las

i i ipOtesis que se
matrices puede ser demasiado confuso. Es por €so que la primera hipotesis q

plantea en este trabajo: La realizacion de un estudio prospectivo estrategico de la

empresa MB Catering facilita la propuesta de orientaciones y acciones estratégicas s€
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rechaza debido a que este proceso prospectivo estratégico no facilita la obtencion de

las orientaciones y acciones estratégicas.

Se acepta la hipotesis “La formulacion de las orientaciones y acciones estratégicas
apoyan a la competitividad de la empresa MB catering garantizando con esto el éxito y
la permanencia en el mercado”, dado que esta informacion obtenida mediante el
analisis prospectivo estratégico ofrece al ente econémico la vision de como hacer
frente a la competencia y sus futuribles, en virtud de que estas estan obtenidas en gran
parte mediante el analisis Delphi (expertos) y la opinion generada por estos expertos en
la encuesta.

Sacar ventaja en las oportunidades del sector y solventar las debilidades de la empresa,
el correcto monitoreo del sector, la aplicacién y ampliacion de las propuestas aqui
dadas, y el control de los resultados mediante un plan de mejora es la propuesta que se

le da a MB catering para fortalecer su desarrollo empresarial.
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ANEXOS

CUESTIONARIO MICMAC

Fl presente cuestionario tiene como finalidad realizar una breve evaluacion de la situacion
actual del sector restaurantero, enfocado al servicio y preparacion de alimentos y bebidas en
eventos especiales, esto €s con fines académicos para una investigacion de la Universidad

Auténoma de Baja California Sur.

DATOS GENERALES E IDENTIFICACION

Edad: Sexo:

Empresa o institucion: Puesto:
______'_J—_’_’__ —— .__—’___'_——_—-_

Marque con una X el tltimo grado de estudios

Secundaria

Formacion Primaria Comercial 0

Académi .
cadémica. equivalente

Posgrado

-

1. MEDICION DE LA SITUACION ACTUAL DEL SECTOR

rmaciones de factores/variables que s€ considera

A continuacion se presentan und serie de aft
ME enfocadas al servicio y

ficamente en MIPy

repercuten en la industria restaurantera especi

s. Estos factores estan basados en un caso de

preparacion de alimentos en eventos especiale
do en cuenta esto y el entorno del

estud; ) . . s
studio al cual se esta enfocando la investigacion toman

sector por favor de responda sinceramente.

Marque con una X la opeion deseada:
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mﬁes factores enlistados ¢Considera que |

repercuten en el éxito y la competitividad de las

de

empresas en el mercado dedicadas al servicio y

preparacién de alimentos en eventos especiales?:

Desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
[»Yalhl Mf‘ 0

Totalmente
desacuerdo
Totalmente

CLAVE

?1—— Conocimiento del mercado

E2 | Personalizacion de productos y Servicios

ﬁ_ Calidad en el servicio

01 | Amplitud en los servicios y productos

—52_ Nuevos nichos de mercado

D1 | Usode TIC's

T
His

D1 | Posicionamiento de marca

A1 | Aumento en los profesionales egresados de la carrera de

gastronomia

A2 | Aumento de la competencia en €l sector

A3 | Aumento de la competencia indirecta (salones de fiesta,

restaurantes, arrendadores de mobiliario Yy equipo que

ofrecen servicios de alimentos Yy bebidas en eventos

especiales adicionales a su actividad principa|)

A4 | Tipo de cambio paso/dolar

A5 | Aumento de fenomenos meteorolagicos en 12 ciudad

26 | Aumento del precio de la gasolina.

P1 | Un analisis de la competencia

LPZ Realizacion de una campaha publicitaria.

do anterior hizo falta otro factor a

(A su conocimiento considera que tomando en cuenta el lista

consideracion para este estudio?
pecifique qué se busca con dicha variable

CLAVE ( no rellenar) | Variable Propuesta, es

—
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;. RELACION DE LAS VARIABLES

Acbntinuacién se muestra una tabla donde se busca encontrar el grado de influencia que cada
una de 1as variables tiene con respecto a otra. Por cada pareja de variables, se plantea la
pregunta siguiente: Jexiste und relacion de influencia directa entre la variable i y la variable
j2 si es que no anotamos 0, en el caso contrario, si esta relacion de influencia directa es;

débil el valor de ( 1), mediana el valor de (2), fuerte el valor de (3) o potencial el valor de (P)

A

i

Bk

BE
(=)

[ >
(=)}
|

3. RECOMENDACIONES

, 10
iCudles son las perspectivas del mercado desde su punto de vista!

. 12 . . . 1 Vi
;Cusl considera que es el principal competidor en €l mercado?

, ) e deben ofrecer?
1Qué servicios y/o productos considera que so1 los prmc1pales que s€
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;Qué recomendacion puede proponer para el éxito o mantenimiento de una MI?yME en el

sector?

I;Cuél estrategia de marketing recomienda para una MIPyME en el sector? participacion en

redes sociales, revistas. periodicos, boca a boca, participacion en eventos de caridad, volantes,

etc?

Cudlesel escenario para el mercado objeto de estudio que puede vislumbrar hacia el 20257

Gracias. ..
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Principales competidores

Tabla 2. Analisis de la competencia MB Catering

Nombre Tipo Nivel de Estrategia/consideraciones Condiciones de
. amenaza éxito o fracaso
Eveqto Lépez Directo ALTO Prgcios bajos, presentacion Precios bajos,
barcinos baja, experiencia, relacion | trompo de carne al
con miembros  de la | pastor.
industria, participacion  en
redes sociales.
Los Faroles Directo Precios Altos, buena | Experiencia
presentacion, nombre en a
| Establecimiento conocido. comunidad
Chef Eder | Directo L ALTO Precios altos, presentacion y Nombre y
Flores sazdn, venta por | relaciones publicas
| “abundancia” relaciones
L pablicas.
. media.
La Loteria Directo | ALTO Precios bajos, presentacion
media
El buen sazon \ Directo I ALTO [ Abundancia, precios altos, | Presencia en
! presentacion rustica. redes sociales.
Catering |
Chef Alicia Faz | Directo [ Moderado "Relaciones  comerciales,
‘ adaptacion.
Chef Carlos o | Directo l Moderado Presentacion, relaciones Presentacion,
Brian ‘\ | comerciales, precios altos experiencia.
Felix Directo I Moderado 1 Relaciones comerciales,
servifiestas | | experiencia. :
Banquetes Directo | Moderado Presencia tradicional Presencia en @l
talisman mercado
Nice Events Directo | Moderado Presentacion relaciones
comerciales -
mobiliario

Kikey Lopez Directo Moderado Relaciones comerciales Relaciones
comerciales
Royal Dreams | Directo Moderado Mobiliario Y relaciones | Relaciones
comerciales

comerciales
Servicio Integral

Salones de | Indirecto, Medio Servicio Integral
fiestas con | sustituto
servicios de

alimentos
Particulares sin | Directo Moderado
registro  ante

\aik)ridades

y Recomendaciones.
Aparecen y
desaparscen del
mercado.

n de MB Catering

Precios bajos,
recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia, con informacio
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Matriz de posiciones simples IMAO, MACTOR
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Histograma de la implicacion de los actores sobre los objetivos.

Histograma de la implicacion de los actores sobre los objetivos 2MAO
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Matriz de posiciones ponderadas valoradas 3MAO, MACTOR
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Histograma de la movilizacion de los actores sobre los objetivos.
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plano de correspondencias actores/objetivos
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plano de convergencias entre actores de orden 1

Grafico de convergencias entre actores de orden 1
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cia netas entre actores

Grafico de distancias neios enfre objetivos
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Distancias netas entrc objetivos.

Grafico de distancias netas entre objetivos
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PROSPECTIVA ESTRATEGICA PARA LA MIPYME EN
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