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INTRODUCCION

Las personas son por naturaleza seres sociales y por ello necesitan constantemente
encontrarse junto con sus pares para trabajar, jugar, compartir 0 simplemente
hablar. Sin embargo las personas normalmente buscan agruparse con otras con las
que compartan interese. Por otro lado crear alianzas y asociaciones entre los
individuos es fundamental para poder vivir entre el resto de los hombres y las
mujeres. Estos son uno de los principales motivos por lo cuales algunas personas
consideraron necesario crear los clubes, que inicialmente solo eran grupos de
personas con similares formas de pensar y luego se convirtieron en espacios en
donde alojar a estas personas.

En el caso de Bogota esto no podria ser una excepcién, ya que los clubes siempre
han sido importantes a lo largo de su historia, puesto que en ellos se han reunido las

personas mas importantes con el fin de tomar las desiciones mas importantes.

Gracias a la posicion geografica de Bogota se ha llevado a cabo la clasificacion de
clubes respecto a su ubicacién, encontramos los clubes campestres que son
aquellos que se encuenitran en las afueras de las grandes ciudades y se
caracterizan por su tranquilidad. Por su parte los clubes urbanos son todos aquellos
que se encuentran dentro de las ciudades y se caracterizan por ser edificios. El
Metropolitan club es un claro ejemplo de un club urbano, pero que nos confunde por
su extensas y amplias zonas verdes que rodean el majestuoso edificio que lo

compone.

Decidimos escoger este club por la importancia que ha tomado desde su fundacion,
es un lugar que relne diversidad de espacios sociales como los son sus salones,
zonas verdes, areas deportivas que se prestan para realizar cualquier tipo de
evento, que han podido disfrutar los mas importantes personajes publicos de la
sociedad. Ademas, pretendemos resaltar el esfuerzo, dedicacion y la prestacion de

servicio con los mas altos estandares de calidad por parte del equipo de trabajo que




hace parte de este club, convirtiéndolo en uno de los mas representativos edificios,
ubicado en una de las zonas naturales mas hermosas de la ciudad.

En este trabajo queremos dar a conocer de una manera detallada nuestra historia
desde el comienzo del metropolitan Club resaltado como comienza esta gran idea de
crear este club, también daremos a conocer sus valores, sus metas y sus objetivos

propuestos desde el inicio de este club.

Analizamos nuestro servicio el valor que tiene para el cliente y que en realidad nos
ayuda para establece una posicién competitiva real. Gracias al analisis de nuestro
servicio pudimos encontrar la falencias y los problemas que tiene nuestro club, el los
cuales tuvimos en cuenta varios factores, como la satisfaccion del cliente después
de haber realizado algin evento en nuestro club, también les mostraremos que es lo
que hace un cliente cuando tiene una reclamacion y cual es el papel de nuestras
ejecutivas de ventas, y seguimiento que se le dan a dichas quejas ya que para
nuestro club una de las mas grandes fortalezas y la caracteristica que mas se
destaca segin el estudio que le hecho es su gran servicio. También mostraremos
todos los factores que influyen en la percepcién del servicio y de la compra del
producto ya que el cliente desde mucho antes de realizar la compra esta percibiendo
muchas sensaciones no solo en el club sino desde mucho antes y a veces estos
factores no se tienen en cuenta y se descuidan lo que queremos es mostrarios e

identificarios.

También hacemos una clara identificacion del cliente en el cual tenemos muchos
aspectos como su edad, motivo por el cual esta realizando el evento,

Sexo, profesion y otros factores muy importantes que nos ayudaran a conocer mejor
a nuestros clientes y ofrecerles un servicio que colma sus expectativas para tener el

mejor servicio a nivel de clubes en Bogota y Colombia.




También les mostraremos una encesta que disefiamos en el cual no solo nos ayuda
a identificar a nuestro cliente sino también nos permite saber cémo le fue durante su
evento, en esta encuesta la quisimos dividir en tres aspectos principales, en cada
aspecto se divide en preguntas especificas las cuales nos ayudaron para obtener,
toda la informacién que estdbamos buscando la division la hicimos de acuerdo con
el area y el tipo de contacto que tienen con nuestro clientes, los cuales son: durante
la organizacion del evento como le pareci6 el servicio, este item se divide en varias
preguntas y el objetivo principal es saber el comportamiento y a actitud de la
ejecutiva de ventas. También analizamos *como fue el servicio durante el evento la
idea de este punto es analizar desde la entrada con su vehiculo a club hasta el
momento que le sirven su comida o el servicio ya sea que solo necesito ayudas
audiovisuales. Y por ultimo evaluamos en términos generales como le fue en su
evento y si le gustaria volver a utilizar nuestros servicios en el club este punto lo
analizamos muy bien ya que de alli depende la fidelizacion de nuestros clientes y la
garantia de que cuando tengan un préximo evento buscaran como primera opcién
nuestro club.

A pesar de que es muy importante no solo nos basamos en las experiencias vividas
y los sentimientos de satisfaccion o inconformidad que se llevan nuestros clientes
después de realizar un evento con nosotros, también analizamos el tipo de cliente y
el tipo de evento que mas es vendido o que no es tan vendido para ir fortaleciendo y
mejorando estos servicios ya que como sabemos el mercado es cambiante y
siempre debemos estar mejorando y ofreciendo un valor agregado el cual nos va a

ayudar para la fidelizacion y al mismo tiempo satisfaccion de nuestro clientes.

Mostraremos como después de las encuestas como manejamos nuestro proceso de
guejas y reclamos, esio nos ayuda para identificar nuestros puntos criticos, donde
estamos fallando, las personas que estan fallando, los procesos o en algunos casos

la maquina o la falta de tecnologia

Hemos detectado tres puntos criticos a través de esta investigacion los cuales afecta
de gran manera nuestra politica de calidad estos son: la porteria segun nuestro




analisis de las encuestas y nuestra investigacion nos ha arrojado que en la porteria
el acceso a los vehiculos de los participantes de eventos es muy lento esto ocurre
gracias a que el portero muchas veces no busca bien en el listado de participantes

de los evento y esto hace que no encuentre los nombres de las personas que estan
ingresando, a pesar de que si estan en la lista. Otro falencia importante que
identificamos fue en el conmutador la investigacién nos arrojo que después de cierta
cantidad de llamadas el conmutador colapsa y las llamadas se caen, y por ultimo y
no menos importante el retraso en el envio de cotizaciones segln la investigacion
nos arrojo que puede ser por los cambio de opiniones o preferencias en el evento
esto hace que la ejecutiva se retrase un poco en el envio de cotizaciones ya que
para hacer un solo cambio necesita crear una cotizaciéon nueva y cambia los costos

del evento.

También realizamos una serie de entrevistas con el gerente de Alimentos y bebidas,
con la parte comercial del club esto con el fin de identificar las falencias que ellos
detectan como cliente internos, también les pedimos que no dirijan a que se debian
esas falencias, y como se deben solucionar segin el criterio del entrevistado
teniendo en cuenta su amplia experiencia, también les preguntamos sobre el
atractivo que tiene el club en el mercado y algo en el cual nos enfocamos mucho en

nuestra entrevista en las estrategias comerciales y de venta que maneja el club.

También hicimos un analisis e identificamos nuestro DOFA del club, en el cal se
destacaron en nuestras fortalezas y oportunidades aspectos como: el capital
humano, nuestras instalaciones, nuestra ubicacién, experiencia e imagen entre
otras, de nuestras debilidades y amenazas no dimos cuenta de mucho factores
importante que tal vez no se habian detectado o no se les habia dado la importancia
que se les debe dar, entre ellos destacamos los posibles efectos climaticos o
desastres la cual ninguno estamos exentos, y nos preocupa ya que el club esta
ubicado cerca de los cerros de Bogota.




Todo el desarrollo de esta investigacion lo hicimos bajo la asesoria del profesor Julio
Arbeldez y a pesar de que el club ya estd creado hace muchisimo tiempo habia
muchos puntos que descubrimos que el club no los tiene en cuenta o no los maneja,
lo que hace que este trabajo sea tan interesante aparte de las cosas nuevas gque
descubrimos es que las que ya existen le dimos un enfoque comercial en el cual nos
dedicamos la gran parte de nuestro trabajo a verificar los procesos de servicio y la
calidad no solo para nuestro clientes.
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CERTIFICADO DE EXISTENCIA Y REPRESENTACION LEGAL DE LA ENTIDAD
SIN BNIMO DE LUCRQ: CORPORACION METROPOLITAN CLUB. NUMERO:
80001533
N.I.T. : BOD244707-8
EL SUSCRITO SECRETARIO DE LA CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA, EN
EJERCICIO DE LA FACULTAD CONFERIDA POR IOS ARTICULOS 43 ¥ 144 DEL
DECRETC NUMERO 2150 DE 1995,

CERTIFICA :

DOMICILIO: BOGOTA D.C.
DIRECCION: CLL 76 NO. 2-68 BSTE
E-MAIL : fipanciérometropolitanclub.com.co
TELEFONC: 3181160 TFAX: 3191184

CERTIFICA
QUE POR CERTIFICACION 'DEL & DE ENERC DE 1997 , OTORGADO(A) EN
ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA , INSCRITA EN ESTA CAMARA DE COMERCIO EL

3 DE FEBRERO DE 1987 BAJO EL NUMERO: 00001721 DEL LIBRO I DE LAS
ENTIDADES SIN o+ ANIMO  DE LUCRO, FUE XNSCRITA LA ENTIDAD
DENOMINADA: CORPORACION: METROPOLITAN CLUS
.. CERTIFICA : ..

ENTIDAD = QUE BJERCE LA FUNCION -DE INSPECCION, VIGILANCIA ¥
CONTROL: aLCA&DIA MAYOR DE BOGOTA

CERTIFICA &
REFORMAS: : e ;
DOCUMENTO FECHA : PROCEDENCIA LIS ITNSCRIPCION
ACTA 6 23~ X ~19%§ JUNTA DE S8OCIOS 25~ II -1997 NO. 2.418
ACTA 7 06~ XT ~1896 JUNTA DE SOCIOS  25- II -1897 NO. 2.418

CERTIFICA :
QUE DICHA ENTIDAD HA SIDO REFORMADA POR LOS SIGULENTESDOCUMENTOS:
NUMERO ~ FECHA ORIGEN INSCRIP FECHA
0000006 1586/10/23 JUNTA DE SOCIOS 00002418 1997/02/25
DO0O023 2007/04/12 ASAMBLEA DE ASOCIADOS 00133180 2008/03/28
QUE DICHA ENTIDAD HA SIDC REFORMADA POR LOS SIGUIENTESDOCUMENTOS:
NUMERO  FECHA ORIGEN INSCRIP FECHA
0000021 2005/04/06 ASAMBLEA DE ASOCIADOS 00133174 2008703728
CERTIFICA
VIGENCIA: QUE EL TERMING DE DURACION DE LA ENTIDAD ES INDEFINIDO
CERTIFICA :

OBJETO: EL OBJETO DE LA CORPORACION SERA EL DESARROLLO SOCIAL, LA
PROMOCION DE LA CULTURA, EL DEPORTE AFICIONADO Y LA PROTECCION
AMBIENTAL ¥ ECOLOGICA DE SU SEDE SOCIAL, AL IGUAL QUE LAS DEMAS
ACTIVIDADES DE INTERES GENERAL QUE DETERMINE LA ASAMBLEA GENERAL

i R G N G VTR 2 e

DE S0CIOS.
CERTIFICA :
*+ ORGANO DIRBCTIVO #% ,
HOMBRE IDENTIFICACION
MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA Cl
.. VIDALES PARRA MARCO AUREBLIO . ... ... ... . ©G.C. 00017083891 0
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MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA

LARA VILLALBA LUIS HERNANDO ¢.C. 00018075735
MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA

SAKR CHAGUI ABRAHAM JULIO T.C. 00078016483
MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA

ESCOBAR BARRERA ALFONSC ISMAEL C.C. pOBL713%221

MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA
CORREA  OLARTE MARIA EUGENIA DEL PERPETUOC.C. 00041505657

SOCORRO
MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA

URICORCHEA CORENA JOSE PABLO C.C. 00017137509
MIEMBRO JUNTA DIRECTIVA

TORRES VALDERRAMA MARIO C.C. 00002940009
MIEMBRC SUPLENTE JUNTA DIREBCTIVA

VIRVIESCAS CALVETE ALIRIO C.C. 00079116178
MIEMBRO SUPLENTE JUNTA DIRECTIVA

BANGULO MARIA CRISTINA PALAU DE C.C. 0003869445
MIEMBRO SUPLENTR JUNTA DIRBCTIVA

LEAL RANGEL ROBERTO C.C. 00019059943
MIEMBRO SUPLENTE JUNTA DIRECTIVA

MOLINA GALVIS ANA MARIA C.C. 00052622414
MIEMBRO SUPLENTE JUNTA DIRECTIVA

BERNAL GLORIA RGA DE ” . C.C. 00041446952

CERTI?ICA

REPRESENTACION LEGAL: L REPRESENTANTE LEGAL ES.f EL PRESIDENTE.
LA FUNCION DEL VICEPRESIDENTE DEL CLUB, CONSISTE EN REEMPLAZAR AL
PRESIDENTE EN SUS ?AI.:‘I’AS ABSOLUTAS ?EMPORRLES U OCASIONALES.

= CERTIFIC‘A ;" ke

REPRESENTACION LEGAL . -
PRINCIPAL (ES): VIDALES PARRA MARCO AﬁRE&IO
. C.C. 00017083891

SUPLENTE (ES) : LARA VILLALBA ans HERNANDO

o.a, aaazsavavss o e

CEBRTIPICA :

FACULTADES DEL REPRESENTANTE LEGAL: A) PRESENTAR AL CLUB LEGAL ¥
SOCIALMENTE; B} CONVOCAR A LA ASAMBLEA GENERAL DE 80CIOS Y A LA -
JUNTA DIRECTIVA A SESIONES ORDINARIAS Y EXTRAORDINARIAS, PRESI---
DIR SUS SESIONES Y SUSCRIBIR LAS ACTAS RESPECTIVAS; C) BYXPEDIR, -
CON LAS FORMALIDADES PRESCRITAS EN EL CAPITULO IV DE ESTOS BSTA--
TUTOS, TARJETAS DE VISITANTES; D) CELEBRAR LOS CONTRATOS NECESA--
RIOS PARA LA BUENA MARCHA DEL CLUB, PREVIA AUTORIZACION DE LA JUN
TA DIRECTIVA; B) EJECUTAR LA SUPREMA INSPECCION DE TODOS LOS ASUN
TOS DEL CLUB; F) DELEGAR EN LOS MIEMBROS DE LA JUNTA DETERMINADAS
FUNCIONES Y G} ACEPTAR LAS RECOMENDACIONES DEL REVISOR FISCAL BN
EL MANBJO DE LAS CUENTAS Y DE LA CONTABILIDAD. H} LAS DEMAS QUE -
LE ASIGHNEN LOS ESTATUTOS O L& JUNTA DIRECTIVA.

CERTIFICA :
#% ORGANO DE FISCALIZACION w*
HOMBRE IDENTIFICACION
REVISOR FISCAL - FIRMA AUDITORIA
MCA MORISON ACCOUNTING LIDA N.I.T. 0B30DS50309
REVISOR FISCAL PRINCIPAL
MONTARA CABEZAS LUIS JAIRO C.C. 00079504093
REVISOR FISCAL SUPLENTE
DAVILA MOJICA LUIS ALBJANDRO C.C. 00079378799
CERTIFICA :

-~ DIRBCCION. DE ROTIFICACION. JUDICIAL. 1-.CLL..76. NO...2-68 EBTB..
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BEDE NORTE
25 DE AGOSTO DE 2008 : HORA : 15:57:20

020040825221 HOJA : 2 DE 2
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MUNICIPIO : BOBOTA D.C.

CERTIFICA =
QUE EN ESTA CAMARA DE COMERCIO NO APARECEN INSCRIPCIONES
POSTERIORES DE DOCUMENTOS REFERENTES A REFORMA, DISOLUCION,
LIQUIDACION © NOMBRAMIENTOS DE REPRESENTANTES LEGALES DE LA
MENCIONADA ENTIDAD.

IMPOCRTANTE
EL REGISTRO  ANTE LAS CAMARAS DE COMERCIO NO CONSTITUYE
APROBACION DE  ESTATUTOS. (DECRETO 2150 DE 1995 Y DECRETO 427 DE
19963 .

LA PERSONA JURIDICA DE QUE TRATA ESTE CERTIFICADO. SE ENCUENTRA
SUJETA A LA INSPECCION, VIGILANCIA Y CONTROL DE LAS AUTORIDADES
QUE EJERCEN ESTA FUNCION, POR LO TANTO DEBERA PRESENTAR ANTE LA
AUTORIDAD CO‘RRESPOI\?DIENTE, ‘BL CERTIFICADO DE ‘REGISTRO RESPECTIVO,

EXPEDIDO POR LA CAMARA DE COMERCIC, DENTRO DE I :
SIGUIENTES A LA FECHR DE  INSCRIPCICN, MAS EL TERMINO DE LA
DISTANCIA CUANDO EL DOMICILIC DE LA PERSONA JURIDICA SIN ANIMO DE
LUCRC QUE SE RREGISTRA:ES DIFERENTE AL DE LA CAMARA DE COMERCIO
QUE LE CORRESPONDE, EN EL CASO. DE REFORMAS ES‘}.’ TUTARIAS ADEMAS SE
ALLEGARA COPIA: I}E LQS ESTATUTO

TODA AUTORIZACION PERMISO,: LICE!NCIZ& Rl RECO&OCIMXENTO DE CARACTER
OFICIAL, SE TRAMITARA  CON POSTERIORIDAD A LA INSCRIPCION DE LAS
PERSONAS JURIDICAS SIN ANIMO DE LUCRO EN LA RESPECTIVA CAMARA DE
COMERCIO.

CERTIFICA :

DE CONFORMIDAD  CON 1LO ESTABLECIDO POR LA LEY 962 DE 2005, LOS
ACTYOS DE REGISTRO AQUI CERTIFICADOS QUEDAN EN FIRME CINCO (5)
DIAS HABILES DESPUES DE LA FECHA DE INSCRIPCION, SIEMPRE QUE NO
SEAN OBJETO DE RECURSCS EN LA VIA GUBERNATIVA.

* % % EL PRESENTE CERTIFICADO NO CONSTITUYE PERMISO DE wE
kK FUNCIONAMIENTO EN NINGUN CASO0 ok

s s R ey Ry R s A SRR RS S s Sl s
KAREERFF ISR TR IR R A EI T IR IR R AR AT RN R ER AR R RIS TR R I TR bR b b dk R
Fk Rk TR T EERENER A AR A E A I AT IR PRI AT I IR IR AL TS T AR AR R TTR R AR AR e R Aok
***t**************iit**************i********ii*********ii**tt****
Fhk R R A IR I RAR TR RAFERAFREREN T ERE AT A NERE S TIORE TR R F TR A hdd T dR e dbdd
I I I I I T T e S e e e e R Al a s i
R s a2l e R s e e e A L X e SR s S ARt
Bhk R AR R RIS LR AR AR T AR TR FEAT TR R RRARAAEE TR ARSI SR I T F Rk b d bR RAd
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EL SECRETARIO DE LA CAMARA DE COMERCIO;

VALOR : $ 3,200.00 ,

DE CONFORMIDAD CON EL DECRETO 2150 DE 1995 Y LA AUTORIZACION
IMPARTIDA POR LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO,
MEDIANTE EL OFICIO DEL 18 DE NOVIEMBRE DE 1996, LA FIRMA MECANICA
QUE APARECE A CONTINUACION TIENE PLENA VALIDEZ PARA TODOS LOS

EFECTOS LEGALES.
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1.2. OBJETO

El objeto de la corporacidon es el desarrolio social, la promocién de la cultura, del
deporte aficionado y la proteccion ambiental y ecoldgica de su sede social, al igual
que las de mas actividades de interés general que determine la asamblea general de
Socios.

1.3. MISION

Ofrecer productos y servicios en el area cultural y deportiva para nuestros socios del
Metropolitan Club, respondiendo a sus expectativas y satisfaciendo sus necesidades
con la planeacion y ejecucion de actividades donde la ltdica y la cultura en general
sean una excelente alternativa de esparcimiento, generando a la vez empleo,
impulsando Ia economia de nuestros socios, proveedores, y clientes, dentro de unas
practicas empresariales que propenden por la conservacion de los recursos
naturales.

1.4. VISION

Presentarnos a nuestros socios y clientes como un club moderno, de calidad,
fortalecido financieramente y con estandares de excelencia en el servicio. Siendo
socios y trabajadores eslabones en la cadena de crecimiento, bienestar y
prosperidad.

1.5. VALORES

e |ealtad

e Iniciativa

¢ Actitud Positiva
s Trabajo en Equipo
s Eficiencia
e Responsabilidad Social

e Amor

e Liderazgo

15




1.6. ORGANIGRAMA DEL AREA DE EVENTOS

Asambiea de Socios
__Revisoria Fiscal
|Junie Dirsclivel
&
[ Comiits ]
Gerente
General
l
Gerencia
Chel DeA& B
lwu Devenias
4 s  SubChel “Barman
s Jefode Partide sMesero
+ E.Coc.Fis Aux. do
:  Decoone 22
* A Porin -
¢« Swewad

1.6.1. Procesos y Procedimientos Area Eventos




CORPORACION METROPOLITAN CLUB
MANUAL DE FUNCIONES
Y REQUISITOS DEL CARGO

Mision del Cargo

Establecer las relaciones necesarias con el fin de promocionar entre los socios, sus
familias e invitados las ventas de servicios, eventos, actividades sociales y culturales

que ofrece el Club.

ldentificacion del Cargo EJECUTIVA DE VENTAS

Nombre del Cargo MARTHA TORRES

Denominacion Dependencia ALIMENTOS Y BEBIDAS

Jefe Inmediato DIRECCION ALIMENTOS Y BEBIDAS

Areas donde se desempefia Todas las areas del Club

Descripcion de funciones

1.

N

8.
9.

Asegurar la venta de evenios a terceros de tal forma que colabore al
sostenimiento del mismo dentro de los parametros definidos por la junta
directiva y las expectativas del socio y usuario.

Recibir y tramitar los documentos para la realizacion del evento como la carta
de confirmacién, lista de invitados, verificacion de cartera, etc.

Ratificar los menus y licores seleccionados para los eventos.

. Consultar con los clientes después de la venta, para resolver problemas

existentes y brindar asesoria.

Elaborar cotizaciones, convenir pagos, garantias y fechas de entrega
Identificar y contactar clientes potenciales

informar a los socios e invitados sobre las ventajas y utilizacion de los
servicios del club.

Preparar o supervisar la elaboracion de contratos de venta

Promover las ventas con los socios e invitados.

10.Revisar y actualizar la informacién en cuanto a innovaciones de productos,

servicios, competidores y condiciones de mercadeo

11.Colaborar en la elaboracion del presupuesto de ventas y gastos del area en

coordinacion con la gerencia.

12. Cumplir con los diferentes pasos a seguir en los eventos aprobados (pago de

anticipo, depésito, a quien se factura, requerimientos de A & B, desarrolio del
evento, organizacion del salén, etc.).

13.Enviar la preliquidacion del evento al socio o su invitado y comunicarle los

detalles del evento (mend, licores, protocolo, etc.).
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14.Coordinar los diferentes proveedores (flores, musica, decoracion, arreglos
decorativos, audiovisuales, carpas, etc.) que intervengan en la realizacion del
evento.

15.Elaborar una comunicacién (funcién) donde informe a las dependencias y
funcionarios involucrados sobre los pormenores del evento y la forma en que
se debe desarrollar.

16.Tramitar oportunamente los pagos (abonos, anticipos) de los diferentes
eventos e informar a las dependencias afectadas especialmente al area
financiera.

17. Hacer seguimiento a los listados de los invitados de los diferentes eventos y
el control de ingreso de éstos.

18.Mantener al dia la carpeta de los eventos con los respectivos documentos.

19.Revisar las facturas de los diferentes proveedores para confirmar que las
condiciones pactadas se cumplan.

20.Acompanar a los socios o sus invitados a recorrer los salones o dreas donde
se va a desarrollar el evento.

21.Establecer programas o procedimientos para incrementar las ventas de los
eventos en coordinacion con la gerencia.

22.Enviar informe mensual de los eventos realizados al jefe inmediato y los
resultados a nivel de satisfaccion del cliente.

23.Realizar estudios de factibilidad para la venta de los servicios del Club.

24.Realizar investigaciones de mercado en coordinacion con el departamento de
mercadeo.

25.Disefiar paquetes para la venta de alimentos y bebidas en coordinacién con el
departamento de Mercadeo.

26.Elaborar el presupuesto de ventas en coordinacion con la gerencia general.

27 .Elaborar el presupuesto de gastos del area de ventas.

28.Establecer métodos para evaluar la eficacia de cada una de las promociones
o paquetes organizados en coordinacién con la gerencia general.

29.Establecer politicas de descuentos e incentivos en coordinacién con la
gerencia general.

30. Participar en las reunicnes citadas por la gerencia general.

31.Mantener excelentes relaciones con: Oficinas de Convenciones, Asociacion
de Hoteles, Asociaciones de Clubes, Agencias de Viajes.

32.Conocer y aplicar técnicas para tabular, graficar e interpretar datos
estadisticos producto de las investigaciones de mercado, en coordinacion con
Mercadeo (Formatos).

33. Participar en el compromiso que hay en el cumplimiento del presupuesto.

34.Visitar compafiias nuevas y crear fidelizacién con estas.

35. Crientar en la negociacion al Cliente en como pueden realizar un evento con
éxito.

36.Vender los productos de alimentos y bebidas de mayor rentabilidad por el
Club dirigido por la direccion de Alimentos y Bebidas.

37.Generar reportes de gestion por Segmentos de la economia (financiero,
servicios, petroleras, laboratorios, etc.)
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38.Manejar adecuadamente a los proveedores que tengan que ver con la
realizacién de eventos (musica, manteleria, alquileres, decoracién, Etc.)

39.Realizar o recibir llamadas telefénicas o comunicaciones escritas de su Jefe
inmediato y transmitir o transcribir los mensajes correspondientes.

40. Tramitar, distribuir y archivar la correspondencia y demas documentos, de
acuerdo con las normas y procedimientos establecidos.

41.Conocer a todos los Miembros y sus familiares con el objeto de que su trato
sea mas personalizado, enmarcandolo dentro del respeto y los buenos
modales.

42. Atender a los Miembros y al Publico en general y suministrarles la informacion
que soliciten, de acuerdo con las instrucciones dadas sobre la materia.

43.Elaborar a maquina, procesador de palabras o computador oficios,
memorandos, notas, circulares, correspondencia y demas documentos
técnicos y administrativos que se desarrollen en la Gerencia de Mercadeo.

44 Redactar, preparar y transcribir oficios y correspondencia, de acuerdo con las
instrucciones recibidas.

45.Llevar controles periédicos sobre el consumo de elementos, con el fin de
determinar, su necesidad real y presentar el programa de requerimientos
correspondientes.

46.Clasificar y archivar debidamente las copias de toda la correspondencia y
otros documentos emitidos por las distintas dependencias de la Corporacion
Metropolitan Club.

47 . Tomar decisiones sobre la marcha de la oficina, en aquellos asuntos para los
cuales ha sido expresamente autorizada.

48.Guardar estricta reserva sobre todos los asuntos de su oficina y vela por la
custodia de todos los documentos que tramita.

49.Apoyar a la Gerencia de Ventas y Mercadeo en el control del personal de
Ventas, en cuanto a récord de visitas a clientes, horarios de entrada y salida,
rotacion de turnos para cubrimiento de fines de semana, y control de registro
de ventas de Membresias para cada vendedora y para el fotal del mes y
acumulados.

50.Efectuar los recorridos por las instalaciones del Club, promover las diferentes
areas con los posibles clientes o interesados en realizar eventos en la
Corporacién Metropolitan Club.

51. Participar en las reuniones de ventas que se establezcan por intermedio de la
Gerencia de Ventas.

52.Después de la realizacién de cada evento deberé organizar las actividades
del posventa que consiste en hacer un seguimiento de las fallas y los aciertos
en cada una de ellos.

53.Antes de la iniciacion de cada evento debe pasar revista de los salones para
ver que todo el montaje se ha ejecutado segun lo solicitado.

54.Demas funciones que le sean asignadas por el jefe inmediato, acordes con la
naturaleza del cargo.
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CORPORACION METROPOLITAN CLUB
MANUAL DE FUNCIONES
Y REQUISITOS DEL CARGO

Mision del Cargo

Garantizar el soporte a la gerencia de alimentos y bebidas en las actividades

operativas y de coordinacion de las reuniones.

Identificacion del Cargo AUXILIAR DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Nombre del Cargo TATIANA MOLANO

Denominacién Dependencia ALIMENTOS Y BEBIDAS

Jefe Inmediato GERENCIA ALIMENTOS Y BEBIDAS

Areas donde se desempenia Todas las areas del Club

Descripcion de funciones

1.

9.

Apoyar a la gerencia de alimentos y bebidas y a las ejecutivas de ventas, en
cuanto a récord de visitas a clientes, horarios de entrada y salida, rotacion de
turnos para cubrimiento de fines de semana, y control de registro de ventas
de Membresias para cada vendedora y para el total del mes y acumulados.
Atender a los socios y al plblico en general y suministraries la informacion
gue soliciten, de acuerdo con las instrucciones dadas sobre la materia.
Administrar el ingreso de precios y menus nuevos en sistema Aloha

Contestar al teléfono y hacer llamadas telefénicas que el Dpto. requiera para
su buen desempefio

Cuidar y velar por el buen uso del material de trabajo bajo su cargo y en cada
una de las areas.

Clasificar y archivar debidamente las copias de toda la correspondencia y
otros documentos emitidos por las distintas dependencias de la Corporacién
Metropolitan Club.

Conocer a todos los socios y sus familiares con el objeto de que su trato sea
mas personalizado, enmarcandolo dentro del respeto y los buenos modales.
Elaborar a maquina, procesador de palabras o computador oficios,
memorandos, notas, circulares, correspondencia y demas documentos
técnicos y administrativos que se desarrollen en la gerencia de alimentos y
bebidas.

Elaboracion de cartas, memorandos, contratos etc., de acuerdo a las
instrucciones de su Jefe inmediato

10. Generar toda la informacién sobre las actividades del departamento a las

diferentes areas,
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11.Guardar estricta reserva sobre todos los asuntos de su oficina y vela por la
custodia de todos los documentos que tramita.

12.Generar informacion a los diferentes proveedores

13.Informar al Jefe inmediato sobre todos los eventos y trabajos que el Club,
solicite, a través de solicitudes de trabajo 6 por simple peticion verbal de
alguno de los empleados 6 socios del Club.

14.Informar oportunamente al jefe inmediato cuando se presenten
inconvenientes con socios 0 empleados.

15.Llevar controles periédicos sobre el consumo de elementos, con el fin de
determinar, su necesidad real y presentar el programa de requerimientos
correspondientes.

16.Mantener al dia todos los informes escritos y planillas y que el Club solicite.

17.Mantener perfecto control de los reportes, que deben entregar el grupo de
ventas el Gltimo dia habil de cada semana y del reporte de proyeccion de
visitas para la siguiente semana.

18. Participar en las reuniones de ventas que se establezcan por intermedio de la
gerencia de alimentos y bebidas.

19.Realizar el control de ventas nuevas en la parte eventos y el sistema Aloha.

20.Realizar o recibir llamadas telefénicas o comunicaciones escritas de su Jefe
inmediato y transmitir o transcribir los mensajes correspondientes.

21.Realizar las requisiciones de elementos de la oficina y mantener un par Stock.

22.Redactar, preparar y transcribir oficios y correspondencia, de acuerdo con las
instrucciones recibidas.

23.Realizar los cuadros de resumen de empresas visitadas y todas las
estadisticas que generan las ejecutivas de ventas.

24. Solicitar los elementos requeridos por el Dpto., para el buen desarrollo de
{odas sus funciones, con el V°. B®. de su Jefe inmediato.

25. Suministrar la informacién de ingresos en reportes de venta.

26. Tramitar, distribuir y archivar la correspondencia y demas documentos, de
acuerdo con las normas y procedimientos establecidos.

27.Tomar decisiones sobre la marcha de la oficina, en aquellos asuntos para los
cuales ha sido expresamente autorizada.

28.Velar por que exista un buen canal de comunicacion entre el Jefe y demas
empleados del Club.

29.Demas funciones que le sean asignadas por el jefe inmediato, acordes con la
naturaleza del cargo.
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1.7. HISTORIA

Hablar del Metropolitan Club es remitirnos al conocimiento de una generacion de
bogotanos sofadores, los cuales quisieron plasmar su historia y la de sus
generaciones en este club, donde la magia y la fantasia se materializan en una obra.

1.7.1 Cuando, Como y Donde se Creo

Desde su fundacion, 24 de junio de 1991, han sido varias las anécdotas que rodean
este magico lugar. “La Caseta” convertida en un principio en la sala de ventas, se
convertiria en el mejor lugar de reuniones de la sociedad bogotana, una casita de
madera rodeada por la naturaleza seria la excusa perfecta para quienes buscaban
algo diferente. Hasta hoy, sede de lo mejor del pais, de la gente que se identifica con
el mundo, con la gente Metropolitan.

Cada idea original tiene sus protagonistas. Se buscaron muchos terrencs, se
hicieron estudios y llegd lo esperado Los Cerros Orientales de Bogota y su hermoso
bosque de eucaliptos, en un area de 28.953 m2.un polo de desarrolio en la ciudad
que daria inicio a lo que es hoy, una zona privilegiada enclavada en las montafas,
custodiando la  ciudad, imponente, grandioso, un  Gran  Club.

Llegaria el 15 de octubre de 1994, fecha en la cual se abriria el edificio que
actualmente es sede del Metropolitan Club. Edificio imponente lleno de vida, cuya
alma tiene la personalidad de todos los que han hecho y hacen parte de él. Desde
ese enfonces hasta la fecha el club ha sido escenario de importantes reuniones
sociales donde se relne lo mejor de la sociedad bogotana y se dan cita los
personajes de la vida politica, econémica, social y cultural del pais. Siempre ha
mantenido su imagen la cual se prolonga en cada uno de sus socios construyendo
dia a dia un nombre que muchos ven con gran impetu: Metropolitan Club.

1.7.2 Como ha Evolucionado la Organizacion

La historia empieza como una casita de madera ubicada en los cerros orientales de
la ciudad de Bogotd, aquel lugar la frecuentaban personas de la alta sociedad que
con el paso del tiempo la convirtieron en una de las zonas mas exclusivas de la
ciudad. El gran club que abrié sus puertas el 15 de Octubre tres afios después de
su fundacién, hoy es un majestuoso edificio rodeado de naturaleza con un édrea de
28.953 m2; es un lugar donde la vida social, cultural, deportiva se enriquece con
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novedosos ambientes; Zonas de descanso: turcos, saunas, salas de belleza,
peluqueria, zonas de eventos y salones: 3 salones con capacidad de 20 a 400
personas y 12 reservados, Zonas de deportes: cancha de tenis, squash, piscina, y
las aéreas como lo son los restaurantes y una taberna espacios con una moderna
arquitectura que se prestan para cualquier ocasién. Hoy el club cuenta con 500
socios y un equipo de trabajo de 185 personas.

1.7.3. Numero de Empleados Directos e Indirectos

El Club a la fecha cuenta con 140 empleados directos, y 45 empleados en 5
contratos diferentes de empresas que nos suministran personal capacitado en las
siguientes dreas indispensables para garantizar la excelencia del Metropolitan Club:
Area de seguridad, peluqueria, masajes, contadores financieros y en el area de
empleados de servicio.

1.7.4. Valor Agregado a la Competencia

Frente a la competencia lo que hace realmente diferente es que El Metropolitan Club
es la mejor opcidn para los eventos de sus socios, sus empresas 0 demas invitados.
Aqui encontraran no soélo excelente servicio, también las mejores ayudas
audiovisuales, salones amplios y confortables, locaciones e extraordinaria
arquitectura propicias para cada ocasion. Reuniones sociales, despedidas de fin de
afo, presentaciones de producto, foros, en fin, el departamento de eventos estd
cien por ciento comprometido con su satisfaccién, se encargan de que sea todo un
suefo, algo fantastico e inolvidable, atencién personalizadas e innovacion en cada
una de los eventos presentados al interior de este club, de este cuento de hadas
como lo llama la gente al salir del club, esto es lo que los llena lo que los hace
crecer cada dia, y seguir con su esfuerzo para que su marca siga quedando
registrada en el mercado, garantizan de igual forma su gastronomia tomando como
valor importante en esta area, la comida fusion es una de sus caracteristicas, una
comida vanguardista que va en busca de lo novedoso, imponen tendencias, son
exclusivos. Tienen un perfecto balance en calidad y buen precio, el Club cuenta con
el lujo de trabajar con productos importados que ningln otro restaurante de la ciudad
tiene. La capacidad de respuesta para eventos sociales, empresariales, académicos
y de negocios no tiene comparacién, pues disefian menUs propios para cada
ocasion.
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1.7.4.1 Valor Agregado dentro de la Organizacién

La filosofia del Metropolitan dentro de la organizacion ha tenido mayor atencién en la
parte social, en la persona ante todo, nuestros socios y las personas que conforman
toda esta gran familia son nuestra razén de ser. Y precisamente la Corporacion
Social del Metropolitan Club tiene como mision velar por el bienestar general de los
trabajadores tanto fijos como temporales y sus familias. Todos los socios y la Junta
Directiva brindan su ayuda a quienes diariamente trabajan para garantizar el
bienestar de todos.

Por tal razén, desarrollamos actividades en pro de las necesidades de nuestros
empleados y nos unimos para llevar a cabo:

» Brigadas anuales de salud gque cubren vacunacion, oftalmologia y audiometria.
» Seguro funerario con la compaifiia Jardines de Paz para todos nuestros empleados
y 7 beneficiarios mas, miembros de su familia.
. Auxilio de vivienda.
» Auxilio de estudio: para los empleados gue se encuentran cursando educacion
superior se da un apoyo economico del 50% del valor de la matricula, y a cada uno
de los nifios, hijos de empleados, que estan cursado educacion primaria o basica
secundaria se entrega anualmente un subsidio escolar para ayuda de sus Utiles.
. Primeras comuniones de los hijos de los empleados.

. Campeonatos Deportivos.
» Celebraciones de Fechas importantes como el dia de la secretaria del padre, de la
madre y Navidad.

Para todas estas labores contamos con la colaboracion de los socios que
mensualmente hacen un aporte y quienes nombran una Junta Directiva de la
corporacion. Dicha junta esta constituida por Presidente, Secretaria, Tesorera y sus
vocales con sus respectivas suplentes. Ellas se encargan de vigilar el buen manejo
de los Recursos que se reciben.

Cada afio contribuimos al mejoramiento de las condiciones de vida de nuestros
empleados, recolectamos fondos con el animo de responder con solidaridad,
hermandad y mucho carifio a la satisfaccion de las necesidades mas urgentes.

1.7.5. Historia del Empresario

ENTREVISTA:

Se acercan dos ejecutivos del Metropolitan Club quienes nos narraran algo de la
historia del mismo:
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Sefior Héctor Rozo: hola buenos dias, les presento a Yency una Ejecutiva de
Ventas del departamento de banguetes, que nos hard unas preguntas, para que
todos ustedes queden ilustrados de que es el club Metropolitan.

Yency Viviana Bautista: buenas tardes, estamos aqui con el gerente de alimentos
y bebidas el sefior Héctor Roz6 quien nos va a colaborar contestando algunas
preguntas, para lacrar un poco en que nos enfocamos en el Metropolitan club;
bueno, ¢ Por qué surgid el Metropolitan Club?

Héctor Rozo: haber la historia del Club, comienza con grupo de amigos que,
querian reunirse para desarrollar unas tardes de tertulia y algo de cultura, esto se
inicia en una casa que tenia aqui en el bosque, estamos a 3 minutos de la carrera 72
, un sitio espectacular como ustedes pueden ver, y asi entre amigos nace el Club.

Yency: ;con que areas consta en estos momentos el Metropolitan Club?

Héctor Rozo: bueno, en la segunda etapa del club hubo una ampliacidon y se
crearon diferentes areas: tenemos dos canchas de tenis, dos canchas de squash,
una piscina para ejercicios, dos zonas himedas de hombres y mujeres y en la parte
social tenemos dos restaurantes uno informal y uno gourmet, tenemos doce
reservado y dos grandes salones para eventos, uno de ellos es el Metropolitan Club.

Yency: ¢ Dentro de la historia del club que cambios ha tenido este?

Héctor Rozo: OK, mira los clubes inicialmente eran muy cerrados, pero llego la
crisis del 1999-2000, donde estos mismo comenzaron a abrir mercado hacia las
multinacionales, entonces en ese momento nosotros iniciamos aqui en el club un
departamento de eventos, donde contratamos personal calificado con un perfil
hotelero, gente con experiencia y que supiera obviamente de bebidas, y nos abrimos
a un mercado de los diferentes sectores econdmicos de la ciudad donde cada
ejecutiva manejaba cada uno de estos sectores. Al afio 2004 mas o menos
estabamos vendiendo $1.500°000.000 en alimentos y bebidas y después de cuatro
afios, vamos a cerrar este afio con $5.000°000.000, el crecimiento de ingresos del
club a sido sustancial por la parte de este equipc que se creo en este entonces,
para mejorar las finanzas del club, eso hace que los socios maniengan sus cuotas
de sostenimiento, digamos sin ninguna variacion desde hace cuatro afios, eso hace
mejorar todas la condiciones de reposicion de activos de operacion vy las locaciones
del club se han mejorado gracias a estos ingresos, los clubes normalmente son sin
animo de lucro no generamos utilidades, pero las utilidades que da el balance son
reinvertidas en el personal, en capacitaciones, en mejora de las locaciones y
obviamente en mejorar los activos de operacion.

Yency: ;cudl es el valor agregado que el club tiene frente a la competencia?
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Hernan Rozo: OK, los clubes de ciudad, normalmente no tienen una locacién como
la nuestra, nosotros estamos metidos en la montafia dentro de la ciudad, como les
dije hace un rato a tres minutos de la 72 La arquitectura del club para los eventos
sociales son super importantes, porque tenemos una fachada espectacular, tenemos
una cocina que se ha distinguido dentro de la ciudad como una de las mejores y de
pronto la mejor de los clubes. Nuestro chef es un ejecutivo preparado en Europa en
Estados Unidos y trabajamos una cocina alternativa y digamos que en la parte de
servicio, pues nos esmeramos en que todos los clientes salgan satisfechos y felices,
esto es una fabrica de emociones, de sensaciones, de buen servicio y en eso
trabajamos, digamos que la diferencia se marca es ahi

Yency: bueno con eso finalizamos la entrevista, y le agradecemos al sefior Rozo
toda su colaboracién y tiempo.

Héctor Rozo: bueno, muchas gracias por todo y bueno muchachos ustedes son los
futuros profesionales de la industria y recuerden la calidad no tiene limites. Exitos.

2. ANALISIS DE PORTAFOLIO

2.1. ldentificacion y Analisis de bienes

El Metropolitan Club maneja los siguientes Bienes para la prestacion de sus
servicios:

o ZONAS DE DESCANSO

Turcos y Saunas: La mas antigua forma de liberar las tensiones de la vida cotidiana
y cuidar la salud, cuenta en el club con muy buenas instalaciones tanto en el vestier
de hombres, como en el de mujeres.

Sala de belleza y Peluqueria: Una amplia gama de servicios en la comodidad del
club y con todas las atenciones que nos caracterizan.

Sala de estética y masajes: Al comenzar el dia o al final de la tarde, nada mas
relajante que tomar un masaje o complementar el ejercicio diario con nuestros
tratamientos de estética.

o SALONES:

Cuenta con tres salones de eventos en diferentes capacidades:
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CAPACIDAD

 SALON  Areamtz ‘YU AuditorioAula Coctel U | Banquete
“Metropolitan | 420 | 360 | 300 |170| 600 | 40 350
Fundadores | 152.95 | 3.20 | 100 | 70 | 200 | 40 | 120
Reservado 12 | 100 | 250 | 40 |24 | 50 |16 24

Ademas de estas areas el club cuenta con 8 salones reservados y un salén de
juegos, con capacidades hasta de 40 personas dependiendo del salon.

TABERNA

Con una arquitectura sofiada con vista a los jardines y terrazas del club, un lugar
mégico en el que al calor de una gran chimenea socios y amigos pueden disfrutar de
uno de los mejores espacios del Metropolitan Club y disfrutar de las mesas de billar
alli ubicadas.

DEPORTES

*Tenis: Dos magnificas canchas en polvo de ladrilio, complementan nuestras
instalaciones. Rodeadas por un hermoso bosque y con la sede del club al
fondo, son el escenario ideal para este deporte.

*Billar: Cuatro grandiosas mesas billar: una fres bandas y tres de carambola
libre y un mezzanine para los amantes del billar pool en uno de los mas bellos
ambientes del Club: la taberna, un espacio sobrio, elegante y rodeado de
naturaleza.

*Squash: El deporte més exigente creado por la velocidad de los tiempos
modernos, cuenta en el club con dos escenarios perfectos para su intenso
gjercicio.

*Carpa de golf: Dos mallas adecuadas para practicas individuales cuando el
tiempo no es suficiente para disfrutar este maravilloso deporte en un campo a
las afueras de la ciudad.

*Piscina: Para que todos los socios disfruten de sus beneficios, el
Metropolitan Club pone a su servicio una piscina cuya cubierta transparencia
y la naturaleza que la rodea, la convierten en una de las mas agradables de la
ciudad.

«Gimnasia: Una sala de equipos para ejercicio cardiovascular que cuenta con
dos elipticas, dos caminadores y una bicicleta estatica.
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* GASTRONOMIA

Si de algo estamos orgullosos es de nuestra excelencia gastrondmica. Nuestro chef
Gerardo Zabala y su equipo tienen claro que esta es una de las prioridades para el
Ciub. No hay nada mejor que disfrutar de un excelente ment con un toque de
distincién y exclusividad que despierte de inmediato los cinco sentidos y esta es una
tarea diaria que nos hemos propuesio cumplir siempre. Con elementos cotidianos
nuestra cocina se transforma para crear nuevas propuestas lienas de creatividad
gastronémica para deleite de nuestros socios y visitantes.

» COMEDOR PRINCIPAL

Una caja de cristal de dimensiones gigantescas, ofrece una apaciguadora vista a las
terrazas y los jardines, que se divide en tres zonas para ofrecer mas privacidad, de
acuerdo con las preferencias de la ocasién.

2.2. Identificacion y Analisis de Servicios

Los siguientes son los servicios prestados por el Club los cuales dan el Valor
Agregado que destaca su excelente servicio:

¢« EVENTOS EMPRESARIALES
Asambleas
Jornadas de capacitacién
Convenciones de ventas
Congresos
Seminarios lanzamientos
Fiestas de fin de afio
Actividades recreativas
Cocteles
Ferias y exposiciones
Desayunos de trabajo

e EVENTOS SOCIALES
Bautizo
Primera comunién
Fiesta de quince afios
Entrega de regalos
Boda
Grados
Cumpleafios
Aniversarios
Reuniones familiares
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o OFERTA GASTRONOMICA
Desayunos
Caffe breaks
Almuerzos
Cenas
Buffet especial
Cenas gourmet
Bebidas y acompario
Aperitivos y licores

o EQUIPAMIENTO TECNICO
Filmaciones
Proyeccion de videos
Pantallas gigantes
Monitores-sonidos-micréfono
Induccion simultanea
Multimedia
lluminacién
internet inalambrico
Video conferencias
Laptops de ultima generacién

o CLASES

«Clases de Rumba: Miércoles 6:30 a.m.

La clase de Rumba Aerdbica consiste en realizar movimientos aerébicos de brazos,
hombros, caderas y cintura, utilizando diferentes ritmos musicales como salsa,
merengue, reggae y musica colombiana, con el fin de adquirir armonia, elegancia,
simpatia, buena expresién corporal y desarrollo cardiovascular. Permite adquirir una
excelente condicion fisica y mejorar la coordinacion y motricidad de cada estudiante.

*Clases de Simetria, Pilates y Yoga:

Martes. de 6.30a 7.30 a.m. y 6.30 a 7.30 p.m.
Viernes. CON BALON de 6.30a 7.30 a.m.

Simetria y pilates

1- precalentamiento

2- calentamiento

3- bajo impacto, tono y fortalecimiento tren superior
4- estiramiento y fortalecimiento tren inferior

5- fortalecimiento de espalda cintura y abdomen

6- recuperacion y relajacion.

Jueves de 6.30 a 7.30 a.m. CON BALON 6.30 a 7.30 p.m.

Pilates y yoga
1- precalentamiento
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2- calentamiento

3- estiramiento yoga

4 fortalecimiento de gluteos y laterales del cuerpo
5- recuperacion y relajacion.

» HORARIOS

A continuacion presentamos a todos nuestros socios el horario en el cual pueden
disfrutar de todos los Servicios que ofrecemos. Su bienestar y disfrute son nuestra
prioridad. El Club es todo SUYO.

TABERNA

Lunes a miércoles: 1:00 p.m. a 11:00 p.m.
Jueves y viernes: 12:00 m a 11:00 p.m.
Sabados: 12:00 ma 8:30 p.m.

RESERVADOS
Lunes a viernes: 6:00 a.m. a 11:00 p.m.

COMEDOR PRINCIPAL
Lunes a viernes: 6:00 a.m. a 11:00 p.m.
Sabados: 12:00 m a 4:.00 p.m.

TENNIS
Lunes a viernes: 6:00 a.m. a 8:30 p.m.
Sabados, Domingos y Festivos: 7:00 a.m. a 2:00 p.m.

TURCOS DAMAS Y CABALLEROS
Lunes a viernes: 6:00 a.m. a 9:00 p.m.

SQUASH
Lunes a viernes: 6:00 a.m. a 8:30 p.m.
Sabado: 7:00 a.m. a 4:00 p.m.

BAR PRINCIPAL

Lunes a Miércoles 12:00 m a 8:30 p.m.
BAR PRINCIPAL ZONA INFORMAL
Jueves y viernes 12:00 ma 11:00 p.m.
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4. GRAFO DEL SERVICIO
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5. PROCESOS DE QUEJAS Y RECLAMOS

Termina el
Evento

Terminael
€50

Elcliente
RecibelLa
carta con
respuests

Relaciones Publicas
liama encarga de

contactar a la persona
encargada del evento

Gerencia General
EnviaCarta con
Respuestaya con
estudio def Caso

Cada Area
AfectadaEnvia
f‘ Respuestz a

Relaciones

| Publicas

o RealizaEncyesta ]

e

e

Se toman
Quejas def
Clientey se
pide que envié
unacatscon
estas

Positiva

Negativa

""‘""""*'"-—-.
Recibe Cartay
Pasaa Areas
Afectadas

32




6. COTIZACION

Bogota, Enero 10 de 2008

Sefiora

MARCELA PINZON

Teléfono: E-mail:
Ciudad

Respetada Sefora:

En atencién a su amable solicitud nos es grato presentarle la oferta comercial, para
el evento que desea realizar en el Metropolitan Club.

EVENTO : DESAYUNO

FECHA : ENERO 31 DE 2007
PERSONAS : 120

HORA : 7AM. ~-11AM.

LUGAR : SALON METROPOLITAN

lgualmente, anexo encontraré los servicios del Club, condiciones comerciales y las
normas para el desarrollo del evento, asi como los servicios opcionales (flores,
musica, audiovisuales, carpas, efc.)

El Club, brinda asesoria en todos los detalles para la realizaciéon de su evento,
comuniquese con la oficina eventos, para nosotros serd muy grato atenderle.
Cualquier aclaracion ¢ inquietud estamos a su entera disposicién.

Sea la oportunidad para agradecer el contar con nosotros para realizacién de
su importante reunion.

Cordialmente,
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6.1 SERVICIOS DEL CLUB

SERVICIOS DEL CLUB: (Hasta por 5 horas incluye: meseros, menaje, lenceria,
iluminacion, Valet parking, etc.) Hasta 120 personas $900.000 CADA DIA

Seguridad : Para todo evento igual o superior a 150 personas $126.000. mas iva.

Alquiler Carpa Terraza Saldon Metropolitan $900.000 mas iva. Carpa y piso
$2.500.000 mas iva.

Los precios indicados en la presente oferta comercial no incluyen IVA 16% y
estan sujetos a cambio sin previo aviso.

Advertencia Propina : Por disposicion de la Superintendencia de Industria y
Comercio se informa que en este establecimiento la propina es sugerida al
consumidor y corresponde a un porcentaje del 10% sobre el valor total de la cuenta,
el cual podra ser aceptado, rechazado o modificado por usted, de acuerdo con su
valoracion del servicio prestado. Si no desea cancelar dicho valor haga caso omiso
del mismo; si desea cancelar un valor diferente indiquelo asi para el ajuste
correspondiente. (PRELIQUIDACION).

6.2 CODIGO DE VESTUARIO

La Junta Directiva establecio las normas de codigo de vestuario que se aplicaran por
dias de la semana, tanto para socios como para eventos, asi;

1. LUNES A JUEVES
Traje formal. Sefores traje completo con corbata y sefioras en consonancia.

2. VIERNES Y SABADOS

En las dreas contratadas para realizar el evento dentro de las instalaciones del club,
las damas y los caballeros podran vestir "business casual” que comprende la
combinacidn de las siguientes prendas:

e Traje completo informal sin corbata, Sacos 6 chaquetas, Pantalones en pana,
algodén, lana (pafo) o jean formal (no rotos) y Zapatos en cuero o gamuza.

El ingreso al Comedor Principal cualquier dia de la semana es obligatorio en traje
formal (Corbata)

NO SE PERMITE DENTRO DEL CLUB EL USO DE ESTAS PRENDAS
PORNINGUN MOTIVO:
e Jeans rotos, camisetas o camisas sin saco, busos sin saco, chaquetas
deportivas, cachuchas, sudaderas y zapatos tenis
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El incumplimiento por parte de los organizadores e invitados al cédigo de
vestuario impedira el ingreso a las instalaciones del club.
Nota importante:

POR MOTIVOS DE SEGURIDAD EL CLUB EXIGE A NUESTROS CLIENTES DE
EVENTOS (EMPRESAS Y/O SOCIOS) HACER LLEGAR CON UN MINIMO DE 24
HORAS DE ANTICIPACION A LA REALIZACION DEL EVENTO UN LISTADO EN
ORDEN ALFABETICO POR APELLIDO DE LOS INVITADOS. POR NINGUN
MOTIVO SE PERMITIRA EL INGRESO A LAS INSTALACIONES DEL CLUB DE
AQUELLAS PERSONAS QUE NO ESTEN RELACIONADAS EN LOS LISTADOS.

“NO ENVIAR EL LISTADO ANTICIPADAMENTE GENERARA LA CANCELACION
DEL EVENTO POR PARTE DEL CLUB”

7. ALTERNATIVAS DE DESAYUNOS

PRECIO POR PERSONA

7.1 DESAYUNO AMERICANO : $15.500
Seleccion de jugos naturales : Naranja-Pifia-Papaya-Melon
Huevos al gusto : Cebolla y tomate-Jamén-Queso-
Champifiones-Tocineta
Variedad de panes : Arepa-Pandeyuca - Almojabana-Pan
ntegral tajado
Bebida caliente : Café -Té- 6 Chocolate

Nota: Desayuno AMERICANO servido en buffet costo adicional $ 1.500 por
persona

7.2 DESAYUNO CONTINENTAL 12.000
Seleccion de jugos naturales : Naranja-Pifa-Papaya-Melon
Variedad de panes : Arepa-Pandeyuca - Almojabana-Pan

integral tajado
Bebida caliente : Café -Té- 0 Chocolate
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7.3 DESAYUNO TIPICO $ 16.500

Seleccion de jugos naturales : Naranja-Pifia-Papaya-Melén

Plato : Tamal

Variedad de panes : Pan Croissant-Almojabana-Pandeyuca
Bebida caliente : Café -Té- 0 Chocolate
DESAYUNO No.1 $ 17.500

Papaya hawaiana con fresas

Jugo de naranja 0 pifia

Huevos en vol au vent gravy de carne

Variedad de panes (2 panes duices, 1 croissant)
Café, té o chocolaté

DESAYUNO No. 2 $ 20.000

Plato de cortes frios con fruta (salmén ahumado, jamén york, queso)
Jugo de naranja o toronja

Huevos sorpresa (alcachofa rellena con huevos coulis de tomate)
Variedad de panes (2 panes dulces, 1 croissant)

Café, té 0 chocolaté

ADICIONALES
ALIMENTO PRECIO ALIMENTO PRECIO
Avena fria $ 3.500 Kumis (vaso) $ 3.500
Porcién de Cereal $ 6.000 Porcién de fruta (Papaya - $ 5.000
(Musli-All bran) Meldn - Pifa)

Croissantconjamény |$ 3.300 Porcion de Queso Campesino | $  5.500
queso

Café otécongalletas | $ 5.500 Porcion de Queso mozarella | $ 5.500

Huevos Benedictinos $ 6.000 Porcién de Queso sabana - $ 6.000
holandés

Huevos Rancheros $ 6.000 Porcion de Omelette (maximo | $ 6.000
30 pax)
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8. AYUDAS AUDIOVISUALES

AYUDAS AUDIVISUALES PRECIO
Video Beam Super VGA — Dia $ 170.000
Video Beam Super VGA - 1/2 Dia $ 100.000
Circuito Cerrado de T.V. $ 160.000
Computador portatil Pentium 4 con
Tarjeta Inalambrica $150.000
Computador portatil Pentium 3
multimedia $ 100.000
Computador de escritorio Pentium 4 (sin
impresora) % 80.000
Videograbacion con titulos y casette
hasta 8 horas $ 250.000
Laser pointer $ 20.000
Micréfono inalambrico de solapa $ 50.000
Sonido: hasta 50 personas - incluye 2
microfonos fijos - 2 Cabinas - unidad de $ 100.000
CD
Sonido: hasta 100 personas - incluye 2
microfonos fijos - 2 Cabinas - unidad de $ 120.000
CD
Sonido: hasta 150 personas - incluye 2
microfonos fijos - 2 Cabinas - unidad de $ 150.000
CD
Sonido: hasta 300 personas - incluye 2
microfonos fijos - 2 Cabinas - unidad de $ 200.000
CD
Telon $ 80.000
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9. CONDICIONES COMERCIALES

Forma de pago:

a) Para confirmar el salon, la suma establecida como los servicios del club.

b) Al definir la totalidad de los servicios a prestar alimentos, bebidas, etc. el
saldo pendiente. El evento debe estar cancelado por anticipado a mas tardar 20
dias antes de la realizacion del evento.

c) La empresa o particular debera hacer llegar anticipadamente a la realizacién
del evento, via fax la Carta de Compromiso de Pago firmada, donde indiquen
fecha de pago de los consumos adicionales en los que se incurra el dia del
evenio o la reposicion de manteleria o lenceria dafada. El pago respectivo
debera efectuarse dentro de los 8 dias habiles siguientes a la realizacion del
evento.

Los anticipos, abonos y saldos deberan consignarse en cuenta corriente del Banco
Davivienda, N0.101242195-1 y reportarla inmediatamente al fax al 3191184 o via
mail.

No se acepta tarjeta de crédito para el pago de ninglin evento.

Una vez confirmado el evento y se decide cancelarlo, no habra devoluciéon del pago
por los servicios del club, a menos que dicha cancelacidn sea con una antelacion de
noventa (90) dias.

Cuando se ha confirmado el evento y se requiere hacer cambio de fecha, se
pagara nuevamente los servicios del club para reservar o confirmar esa nueva
fecha.

Los servicios del club son por cinco (5) horas, la hora adicional corresponde al 10%
del valor de los servicios del club.

Para evitar anulaciéon de facturacién, es indispensable nos informen la fecha de
cierre contable, al igual que la informacion pertinente a la emision de la misma. Si
transcurridos tres (3) dias de recibida la factura no hay observaciones, ésta se da
por aceptada.

“CORPORACION METROPOLITAN CLUB ENTIDAD SIN ANIMO DE LUCRO
RESOLUCION 606, IVA REGIMEN COMUN, AGENTE RETENEDOR IVA E ICA,
GRANDES CONTRIBUYENTES RESOLUCION 11076 DE DICIEMBRE 14 DE 2001
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10. NORMAS PARA REALIZAR EVENTOS

Para confirmacion de reserva:

Hacer llegar comunicaciéon escrita, ratificando la reserva, acompafada de la
respectiva lista preliminar de invitados, los requerimientos y aceptacion de las
condiciones comerciales, en carta firmada por el socio del club 6 representante
legal de la compafiia.

El club conserva el derecho sobre la reserva, cuando no se cumpla las condiciones y
normas establecidas.

La asistencia al club es indispensable en traje formal (Corbata). (Ver cédigo de
vestuario).

No se admite colocar ningun material publicitario relativo al evento en areas
comunes del club o en la fachada — arboles — bahia - rotonda - etc.

El club presta para la realizacién de eventos estrictamente los salones, no las areas
comunes ni exiernas del club.

POR MOTIVOS DE SEGURIDAD EL CLUB EXIGE A NUESTROS CLIENTES DE
EVENTOS (EMPRESAS Y/O SOCIOS) HACER LLEGAR CON UN MINIMO DE 24
HORAS DE ANTICIPACION A LA REALIZACION DEL EVENTO UN LISTADO EN
ORDEN ALFABETICO POR APELLIDO DE LOS INVITADOS. POR NINGUN
MOTIVO SE PERMITIRA EL INGRESO A LAS INSTALACIONES DEL CLUB DE
AQUELLAS PERSONAS QUE NO ESTEN RELACIONADAS EN LOS LISTADOS.

“NO ENVIAR EL LISTADO ANTICIPADAMENTE GENERARA LA CANCELACION
DEL EVENTO POR PARTE DEL CLUB”

Todo cambio o solicitud se hara por escrito respetando los términos establecidos
para cada uno de los servicios a prestar.

El plazo para la confirmacién del nimero final de invitados es de 72 horas habiles
antes del evento. Vencido este término no se acepta por ningiin motivo disminucion
de menus o cancelacion del evento.

Para incremento del nimero de menus después del termino establecido sera en
coordinacion con el chef y no se garantiza el mismo menu pre- establecido.

Los cambios de menis o de licores solamente se podran solicitar ocho (8) dias
habiles antes del evento.

No se permite el descorche en ningln caso.
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El Club no responde por ningun tipo de material publicitario, pendones, etc... que no
sean retirados de los salones a la finalizacion del evento.

NOTA IMPORTANTE: El evento que sea solicitado a nombre de un socio y
posteriormente se establezca que fue para un invitado o empresa diferente a la
propia acarreara el cobro del mayor valor a que haya lugar previo comunicacion.

11. CARTA DE COMPROMISO
Bogota,... Fecha.

Sefiora

YENCY VIVIANA BAUTISTA SANCHEZ
Ejecutiva de Ventas

Metropolitan Club

Ciudad

Por medio de la presente nos permitimos confirmar la realizacion de nuestro préximo
evento en las instalaciones del METROPOLITAN CLUB de la siguiente manera:

FECHA:

NUMEROQ DE INVITADOS:

HORA:

SALON:

REQUERIMIENTOS AUDIOVISUALES:

ALIMENTOS SELECCIONADOS:

Asi mismo, confirmamos nuestro compromiso de pago:

¢ PAGO INMEDIATO RECIBIDA LA FACTUARA.

Aceptamos las condiciones comerciales, normas del evento y propina del %
sobre el valor de alimentos y bebidas especificados en su propuesta del de
de 2007.

Los costos generados por la realizacion de este evento deben ser facturados a:

NOMBRE COMPLETO O RAZON SOCIAL
CC.oNIT

DIRECCION

TELEFONO

FECHA DE CIERRE DE FACTURACION
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12. SERVUCCION DEL SERVICIO

tormalo sstipulads PNOBY
Ajasinsigacionss del club

T ee—

. Sonido

'S; Sepsreslisices

En este cuadro mostramos todos los momentos de verdad y todas las personas que
participan en ellos
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13. NATURALEZA DE LOS SERVICIOS

turcos

Saunas.

jornada con-
tinua,informaci
on en pagina
Web, talleres
culturales,in-
novacion

Terreno,
instalaciones, Informacidén en | Precios
disefio paquetes | brochures. competitivos. Calidad
de servicios,
entrega del Ventajas del Reconocimie
programa de ac- | servicio y/o Promociones nto
tividades,
diversas Produc Imagen
atracciones, fo. Descuentos positiva
PRODUCTO Variedad de
servicios y/o
productos,
comunicacione
]
Garantia,
ventajas
Promaocion,
publicidad
Limpieza,
decoracion, Tecnologia, Pago con farjeta Comodidad,
equipos audiovi- | Variedad de propia, seguridad, fa-
suales, menus, cil acceso,
transporte, AyB, | reservas(salon | cargo a cuenta(si es | circulacion,im
mantenimiento, es), s0Ci0) a-
Sefializacion, gen,
parqueadero, Descuentos, gficiencia,
guardarropa, Atencién en cheque. bienestar
ESTABLECIM | areas deportivas,
IENTO salones, piscina, | horario de
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En este cuadro mostramos todas las caracteristicas fisicas del producto, todas las
garantias y ventajas comerciales, e identificamos todos los puntos psicologicos que
caracterizan el producto.
También analizamos todos los aspectos en cuanto al establecimiento, sus atractivos
a nivel comercial y los puntos psicoldgicos mas importantes que percibe el cliente
desde que llega a nuestras instalaciones.

Perso
nai

Ay B de bienvenida,
recepcion, atencién en
diferentes areas sociales,
cuidado perso
nal,servicio en mesa,
agradecimientos,

despedida, préstamo de
materiales, re

cordatorios.

Transporte
traslado de club
a la avenida
principal, Ejecu-
fivas de venias,
toma de pe
dido en
comedores,
aseso-
ramiento,
numero de em-
pleados,proveed
ores,edu-

cacion privada

Descuentos
personales

Cumplimiento
Reconocimient
o

Especializacion

Logros
Relaciones
Humanas
Educacion
personal(clases
de baile,
deportivas etc)

En este cuadro resaltamos todos los valores personal que ofrecen nuestros
empleados a nuestros clientes, las personas que los atienden, y la calidad del
servicio
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14. FLUJO DEL SERVICIO METROPOLITANCLUB

Parqueadero, 180
Internet,
www.metropolitamclub.com.co

Vias de acceso

Teléfono

Fachada /Imagen
exterior

Ubicacion

Naturaleza
imagen Corporativa

Limpieza

Tranquilidad

Exclusividad

Seguridad

Sefializacion
Brochure

Decoracion
Salones

Atencion
personalizada

Asesoria
Variedad de

menus
Muestra de
salones segun la
necesidad

Ofrecer ayudas
audiovisuales

Descuentos
Tipos de montajes

Formas de pago
Garantias

Negociacion de

*Facturacion

*Encuesta
satisfaccion
clienie

*Devolucion de
productos no

Porteria tarifas consumidos
Zonas Fotos eventos
Himedas anteriores
Zonas Confirmacion de
deportivas solicitud
Organizacion
Lobby amplio

En este cuadro describios todas las sensaciones, que impactan y que percibe
nuestro cliente en cuatro aspectos importantes como son fuera del club, dentro del
ciub, durante la compra vy después de la compra.
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15. IDENTIFICACION DEL CLIENTE

En el Metropolitan club se identifican dos tipos de clientes: las personas naturales

gue son socios y no socios y las personas juridicas de igual manera socios y no
S0Ci0Ss.

ESTADO CIVIL EDAD

10%

¥

8 50LTIRO @ 15-30AN05
8 CASADO @ 31-45 ANOS
& UNION LIBRE 241N Adddante
GENERO
FRECUENCIA DE VISITAS
BFLVICY NC

BOLMARAL BV ASCULING
B MINSUAL
AN AL

OCUPACION ESTRATO

15% 5%

’ BUSTUDIANTLS By
B OMPLCADOS @
$INDEPENDIENTES e
BPINSIONADOS

45




16.1 ENCUESTA

La encuesta es una evaluaciéon del servicio en eventos antes durante y después del
mismo; el encuestado debe diligenciar nombre de la empresa, fecha del evento,
nombre de la ejecutiva encargada y los demas items sefialando su calificacién con la
letra X. Cuenta con tres partes que se dividen segin el momento en el que la
persona (socio, invitado, eic.) tiene contacto directo con el club y sus funcionarios.
Existe una escala numérica de calificacion en orden ascendente descendenie, la
encuesta tiene un espacio en la parte final en donde el encuestado puede realizar
cualquier comentario que desee agregar.

La encuesta se realiza con el fin de mejorar cada dia los servicios.

La siguiente encuesta fue realizada a cuarenta personas que fuvieron el placer de
disfrutar diferentes eventos empresariales y algunos matrimonios, las personas que
la diligenciaron fueron algunos socios e invitados.

Empresa: Fecha de evento,

EVALUAC:GN DE samc;cmmes mmommm cwa R

S opl mén es muy i mprtante pe!a noscatros pm favor témese unos minutos para dxi:ge«anmar este formular iy permitancs conocer sus
opint ones para ayudam sjorar | nueetro semc 0. - o

Durante a organizacion su envento como le parecid nussiro servivo en cuanto a:

Defss%enie

ST WIS B
ENTNES

Actitud de servicio de Ia ejecutiva de ventas que la atendi ‘Excelente 2.1
‘Entrega de Informacidnficotizacion oponuna y completa ‘Excelente 2.1 Deficiente
2, 1 Deficiente

Cleridad en la Informacion sobre les condidones de prestacion del servicio  Excelente

&
I

L0 S T

=N

‘Durante Ia realizacion del svs

Fact %Gad deingreso al club y atencion en porteda Escelente 5§ 1. De S
,Atanffcn ¥ servicio def personal de mesa n ngceieme ! 5 Deficiente
Presentaciony celidad de los alimentos | Excelente B Deficiente : ‘
‘Capacidad de respuesta snte eventuehdades o Eycelente 5 1 Deficiente
Presentacion v aseo de salon y bafios ! Excelente 5 Deficiente ‘
Funcionamiento de equipas audiovisuales ! Excelente 5.4 Deficiente

iEn términos generales ustad cﬁna : : L H

L Come califica su evento en general’ ’? N T Excslonte 54 3 2 1 Deficiente

Se camp ieron sus expectativas : ) T{}iaimanze 5.4 3 2 1 Deficienis

-&Le gustaria seguir csmande CON NUestros semcms en futuras opcrmmdades? St NO

Para cuando iene pregramac%o su grmmo evento?

Hay algo mas que le guste
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16.2 ANALISIS GRAFICO DURANTE LA ORGANIZACION

Durante la organizacion el andlisis es el siguiente: Hubo un 100% de satisfaccién en
cuanto a la actitud de servicio de la ejecutiva quien atendié la solicitud, un 100% en
la entrega de informacion y un 100% en claridad en la informacién sobre las
condiciones de prestacion del servicio.

Calificacion 1 2 3 4 5
Actitud 0 0 0 0 40
Entrega 0 0 0 0 40
Claridad 0 0 0 0 40

DURANTE LA ORGANEZACION

@ Actitudd
BErdregs
1 Clarigiad

Ho. OPIMIGHES

CALIFICACION

16.2 DURANTE LA REALIZACION

Durante la realizacion se encuentran falencias en los procesos de ingreso y
presentacion de alimentos con una calificacion dada como aceptable entre 2 y 4
sobre un 5.

En respuesta de eventualidades aplico solo para dos eventos que son los que
muestran inconformidad en los anteriores puntos mencionados los cuales responden
conformes por la rapidez y solucidn. En equipos audiovisuales no muestran
resultados ya que no aplico en ningun evento.
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CALIFICACION 1 2 3 4 5
| Ingreso 0 0 2 1 37
Atencién y servicios 0 0 0 0 40
Presentacidon de
alimentos 0 0 0 1 39
Respuesta
eventualidades 0 0 0 0 2
Presentacion y aseo 0 0 0 0 40
Equipos audiovisuales 0 0 0 0 0
DURANTE LA RELIZACION
45
40
& oas &ingreso
g 30 B Atendon y sehicios
;ﬁ: 25 DPresertacion de dimentos
3 20 ofespuests envertusiidsdes
a 15 BPresentacion v asso
§ 10 B Eguipos audiovsusles

CALIFICACION

16.3 ANALISIS GRAFICOTERMINOS GENERALES

Como nombre lo indica el cliente califica de una manera general el evento y si se
cumplieron sus expectativas, la calificacion se da en la escala de 1 a 5 como en las

anteriores preguntas.

CALIFICACION 1 2 3 5
Calificacion en general 0 0 0 60
Cumplimiento

Expectativas 0 0 0 60

48




TERMINOS GENERALES

Ho. DE OPIHIOHES

CALIFICACION

B Calificacidn en general
@ Cumplimiento Expectstias

17. PQR

Proceso de quejas y reclamos se tomaron de las 60 encuestas realizadas a los
diferentes participantes de los eventos, estas fueron divididas en tres partes: En la
realizacién del evento, durante el evento y al finalizar el evento; el analisis y
tabularon de estas esta reflejada de la siguiente manera:

17.2 ANALISIS GRAFICO
DURANTE LA REALIZACION

POR EN RELIZACION

B Conmgatur

BhRstramode
Cotizacion

£ Pagns Web

Hinlal

=10% Colapsado el
conmutador

=£% Retraso enenvio de
cotizaciones por pate de
ejecutivas

=£% Fallas técnicas en la
pagina Web

49



DURANTE EL EVENTO

Se identifican ocho falencias desde el ingreso hasta el servicio en la mesa es
evaluado por cada participante

POR DURANTE EL EVENTO 8 Parqueadero

& Acttud de los
porteros

D Acttud de
receptionisias

B Retrazo en e
ingreso

B Calidad en
alirentos

B Menusincomrpletos
& rmasicos

BF glias en equipos
audiovisuales

AL TERMINAR EL EVENTO

En las sesenta encuestas realizadas solo se identifica una sola falencia y es en el
cumplimiento a tiempo de la entrega de la cuenta del cual se obtuvo 2% de
inconformidad.

POR AL FINALIZAR EL EVENTO 2% Retraso en entrega de

cuenta al finalizar y liquidar
2-

el evento

& Retraso en ertrega
de cuenta

2 # total




18. PUNTOS CRITICOS EN EL SERVICIO

Se identifican tres puntos criticos principales en la estructura del servicio son
falencias que se presentan constantemente pero que de igual manera se trabaja
en el caso para buscar y ejecutar soluciones.
En la porteria la atencién del personal no es rapida, agil lo cual causa una

congestion vehicular por la demora en el

registro. En el conmutador

esporadicamente se caen las llamadas y al marcar la exiensién que comunica
con el gjecutivo, y sila persona en el momento se encuentra ocupada, el cliente
no tiene atencion. Y por ultimo el envio de cotizaciones, el cliente no se decide a
tiempo de lo que quiere y cambia constantemente su menu y montaje, las
ejecutivas a veces deben represar el trabajo por la cantidad del mismo y se
demoran al momento de enviar la cotizacién al cliente.

ado de
Socioy o
Extemo

Yesificaci

Envian Mail

h

Capacidad

Yerificacn y

Termin
ael
Proces

dénde con
Pagina necesidades
Gererte de e Reunidn Realizacion de
ALB Reservay
- N Torra de Datos
6 1. Envia Para realizar
i~y Factura af Cotizacién
‘ CHEnE
Cliente Seleccié(;:b Realizacid Facturaci
Realiza Meseros nde i
419 8

euenio

Mialre

venio

Reatizacid

i

Corfirnaci
on Ded s
¥ Firma de
Cordratos

on

Reunion con
Ejecutiva para
definicidn de A &
B, Protocolo ¥

Envia a:
- Compras
- Costos

i lamada de
Corfrrnacié
i Recibido
Propuests

v
N\%

Hatural 100%
Anticipado

Persona

Persona
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e pago no
mayora 15
dias Despugs
el Evento
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19. IDENTIFICACION Y ANALISIS-ENTREVISTA CLIENTE COMERCIAL.

Yency Bautista: Buenas Tardes estamos en esta ocasiéon con dos ejecutivas del
Metropolitan Club que nos van a ayudar con algunas preguntas, les presento a las
Ejecutivas son Martha Torres y Ménica Castillo.

Bueno Mdnica cuéntanos un poco de tu experiencia laboral.

Ménica Castillo: A ver a cerca de mi experiencia en el campo de la hoteleria y el
turismo he avanzado poco a poco ya que no fue unas de mis especializaciones pues
empiricamente he aprendido mucho en esta parte, la verdad he tratado de tener mas
conocimiento en esta parte, inicie en el cosmos siendo secretaria de banquetes aca
vine a ocupar un puesto mas alta que fue ejecutiva de eventos, el punto de vista fue
diferente ya que era la mano derecha de estas y ahora soy una de ellas pero en
realidad es muy bonito aunque es una vida esirés, deja mucho cambios diferencias a
ultima hora maneja varios tipos de temperamento se podria llamar asi pero en
realidad es una experiencia muy bonita que si uno tiene la vocacién y la oportunidad
de ofrecer gran parte de uno como profesional y personalmente para llevar acabo un
evento cumpliendo las expectativas del cliente es muy satisfactorio para uno.

Yency Bautista: Que falencias cree usted que tiene el Metropolitan Club,

Ménica Castillo: Bueno falencias como tal varias légicamente como seres humanos y
trabajan en equipc somos una cadena que en algin momento algin eslabén falla
pues igual son falencias que se han tratado de mejorar una de elios es que el
ingreso al Metropolitan Club nos solicitan siempre un listado con numero de cedula
cuando son terceros y alfabéticamente cuando son terceros y las personas se
molestan un pero es el hecho de revisar sus vehiculos es una responsabilidad de
proteccion tanto de los empleados como de los mismos invitados que estén bajo
nuestra responsabilidad que hay aspectos que no podemos obviar.

Yency Bautista: A que se deben estas falencias

Ménica Castillo : Muchas veces son fallas que son inesperadas de hecho uno no
comete un error a propoésito pero pues muchas veces de varias maneras trata de
llegar a un acuerdo para ver que fue lo que paso tratando de remediar para no volver
a cometer el mismo error u otro peor en un evento siguiente.

Yency Bautista: Como cliente interno que soluciones propone?

Ménica Castillo: Pues haber muchas veces en el aspecto del ingreso de los externos
uno frata de concentizar a las personas que es un medio de seguridad tanto para
ellos como para los empleados pues al final la gente lo debe comprender ya que es
una de las reglas es como cada uno de ellos estos tienen sus reglas y politicas y
también en cierta parte se deben acomodar a nuestras politicas para la realizacién
de un evento.
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Yency Bautista: Tenemos acé a nuestra otra Ejecutiva que es la Sra. Martha Torres,
cuéntanos un poco de tu experiencia laboral

Martha Torres : Bueno yo me encontré en el camino con la hoteleria empecé a
laborar antes de estudiar la carrera como tal tengo ya afortunadamente una
experiencia de 10 afos es una carrera muy bonita de mucha entrega de mucha
paciencia de mucho amor y de mucho corazén es una experiencia que me ha
ayudado a aprender de muchas personas.

Yency Bautista: Que falencias cree usted que tiene el Metropolitan Club.

Martha Torres: Bueno creo que como tal falencias que se especifiquen como tal no,
-se vive el dia a dia en cuanto a errores del momento puede ser algo muy importante
para el evento no sea informado con tiempo, que el ingreso al Club sea un poco
molesto para las personas pero esto se les debe explicar que es razén de seguridad
tanto de ellos como para nosotros y pues darse una funcionabilidad a uno como tal.

Yency Bautista: Porque cree usted que se presentan estas falencias

Martha Torres: Estas falencias se presentan por la inconformidad del mismo cliente
entre las restricciones y normas del Metropolitan Club en también del no hacer
saber de una manera adecuada o no se le pregunta a la persona que le pueda dar
informacion que se necesita.

Yency Bautista; Como cliente interno que soluciones propone?

Martha Torres: La principal es mejorar la comunicacion, que todos estemos
hablando un mismo idioma en pro del servicio del cliente para que sea un mejor
servicio cada dia.

Yency Bautista: Ahora estamos con Claudia Monroy la persona del érea comercial
que nos va a colaborar Cual es el mercado relevante del club?

Claudia Monroy: hola yency Buenas Tardes, bueno nuestro mercado basicamente
son empresarios multinacionales ejecutivos de alto nivel que son las personas a las
cuales nos enfocamos para hacer eventos en el Club.

Yency Bautista: Cual es el tamafio del mercado?

Claudia Monroy: Nuestros objetivos son basicamente ejecutivos que tengan
presupuesto para realizar reuniones y eventos en nuestro Club.

Yency Bautista: Cual es la tasa de crecimiento del mercado anual o mensual en el
club?
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Claudia Monroy: Nosotros he llegado un promedio de crecimiento de ventas del 10%
entre los afos 2005 al 2008 este es basicamente la media que se trabaja siempre.
Yency Bautista: Cual es el atractivo del mercado?

Claudia Monroy: Nuestro mercado por ser personas ejecutivas son de nivel muy alto
pero que para nuestro Club y para el target que nosotros manejamos son personas
perfectamente adecuadas de empresas reconocidas y ese es el atractivo que ellos
para nosolros.

Yency Bautista: Cuales son las tendencias del club?

Claudia Monroy: En los principales tendencias o por la que mas nos caracterizamos
nosotros es que tenemos un estilo diferente a la de cualquier otro lugar, tendencia
nueva, cocina molecular lo cual nos hace muy reconocidos en el mercado ademas
se nos ha dado nuestro nombre donde las empresas ya saben que es lo que van a
encontrar en el metropolitan y por esto es por lo que nos escogen.

Yency Bautista: Que estrategias comerciales maneja el club?

Claudia Monroy: Nuestra principal estrategia que tenemos son nuestras Ejecutivas
van y vistan a nuestros socios y diferentes empresas para darles a conocer nuestro
brochure, menuls quienes somos y el porque deben realizar las reuniones aca.

Yency Bautista: Como determinan los precios del producto o servicios?

Claudia Monroy : hay varias variables para determinar el precio de venta uno de
ellos es el costo de la materia prima es uno de los principales que tenemos en
cuenta , el precio de nuestra competencia porque no podemos estar ni por encima ni
por debajo de ellos y adema saca la junta directiva establece un porcentaje de
costos sobre los cuales nosotros debemos seguir estos son la principales variables
de los productos que se elaboran como de de los proveedores que nos colaboran
con los servicios adicionales.

Yency Bautista: Cuales son las estrategias de distribucion y cuales son los canales
de distribucion?

Claudia Monroy: Nuestras principales estrategias de distribucion son tres:
Telefénicamente: donde el cliente nos llama y nos contacta, otros son los que llegan
aca y nos vistan a conocer nuestras instalaciones a cotizar los servicios que
necesitan y lo otro son las vistas que realizan las ejecutivas a las diferentes
compafiias para que conozcan el club estos son basicamente los canales de
distribucién.

Yency Bautista: Cuales son las estrategias de ventas?
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Claudia Monroy: Nuestras estrategias de ventas son muchas eso depende de cada
cliente y cada evento por ejemplo en algunos casos cuando son eventos como
matrimonios y cosas muy especiales se realizan degustaciones de menu esto para
que nos sirve, para que conozcan de antemano nuestros platos conocen 2 o tres
alternativas diferentes con las cuales ven su presentacion ven como sale el plato
ademas que obviamente lo prueban entonces esta es una de las estrategias de
venta como s lo que hacemos con esto logramos que el cliente nos compre un
producto o un articulo que no se haya pensado ya sea por precio u otras variables y
cuando lo conoce logramos que lo compre que mas tenemos cuando el cliente viene
hasta aqui mostramos nuestras instalaciones damos a conocer nuestras fortalezas
como por ejemplo nuestra fachada no hay un sitio que tenga nuestra fachada en
Bogota y eso nos da a conocer tenemos mas de mil fotografias de diferentes
eventos que hemos realizado donde ellos pueden ver diferentes montajes y demas
cosas y todo hace parte de nuestras estrategias de ventas eso si depende cliente.

Yency Bautista: Que estrategias realiza el departamento de relaciones publicas?

Claudia Monroy: El departamento de relaciones publicas realiza un seguimiento
conciente en las post veta esto para que nos sirve para poder afianzar las fortalezas
que tenemos vy llegar a corregir las debilidades que se puedan presentar en cada
evento donde se llegue a presentar una queja podemos saber que fue lo que paso y
corregir para que en un futuro no vuelva a suceder.

Yency Bautista: Que estrategias de publicidad manejan?

Claudia Monroy: Nosotros como el Club privado no majemos publicidad abierta cual
es nuestra publicidad los buenos comentarios que fenemos de nuestros clientes
realmente a parte de lo que nosotros traemos al club nos ha llegado muchas
personas que son referidas de los cliente s que han salido satisfechos de aqui y esta
es la mejor publicidad que hemos podido tener.

21. ANALISIS DOFA METROPOLITAN CLUB

211 FORTALEZAS DEL METROPLITAN CLUB

e Capital humano.
Dentro de las fortalezas que presenta el Metropolitan club podemos resaltar Ia mas
importante que es su capital humano que esta 100% capacitado, cada uno en sus
areas para prestar un excelente servicio para cualquier evento que alli se realice.

Contamos con la mas alta cocina a nivel mundial con chef reconocidos tanto

nacional como internacionalmente y excelente personal de cocina capacitado para
atender la necesidad que requiera la persona la cual va a realizar su evento.
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Nuestro propio cuerpo de meseros con los mas altos estandares de servicio y
atencion al cliente.

Personas capacitadas para encargarse del 100% de la logistica y organizacién de
los eventos.

Los mejores otsourcing de la ciudad si el evento amerita solicitar sus servicios.

e Nuestra ubicacién.
Somos los Unicos en Bogota que contamos con una fantastica infraestructura
rodeada de un hermosc bosque y naturaleza muy bien ubicada en una parte
estratégica de la ciudad.

s Nuestras instalaciones:
Partiendo de la idea de que estamos ubicados en medio de los cerros orientales de
la ciudad, contamos con una majestucsa arquitectura Inglesa cuidando
minuciosamente cada detalle para brindar a nuestros clientes esa sensacion de
elegancia y finura.

Contamos con 4 salones en perfecto estado y totalmente dotados con tecnologia de
punta para hacer de los eventos momentos inolvidables ademas con 12 de
reservados perfectamente amoblados para hacerlo sentir como en casa.

Contamos ademas con 180 parqueaderos para la comodidad de nuestros clientes e
Invitados.

e Experiencia:
Con mas de 14 afios de experiencia el Metropolitan club se posiciona como uno de
los mas reconocidos a nivel nacional en el area de negocios y realizacion de eventos
sociales y familiares.

e Imagen:
Un prestigioso segmento de la alta sociedad son las personas que se presentan
como socios de Metropolitan club ademas las bodas y eventos que hemos realizado
nos posiciona como el club mas prestigioso del pais.

e Revista Metro Noticias

Con nuestra revista metro noticias nuestros socios estan siempre enterados de los
eventos en nuestro club.

21.2 AMENAZAS DEL METROPOLITAN CLUB
Dentro de las amenazas que afronta el metropolitan club se encuentran:

e Los cambios abruptos que ha sufrido la economia en los dltimos tiempos
pueden afectar al club por posible falta de demanda de servicio de eventos.
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La incursién en el medio de nuevos competidores como podrian llegar a ser
hoteles restauranies entre otros, que pueden llegar a atacar a nuestro
segmento de mercado.

Sin duda los posibles efectos climaticos u desastre naturales de los cuales
ninguno estamos exentos.

Las fuertes lluvias que se han presentado en podrian hacer pensar que no
es un lugar tan seguro ya que estd muy cerca a los cerros de Bogota

La demanda del mercado a veces no varian no llegan muchas empresas
nuevas

La ubicacién de los otros club son un poco mas facil de llegar y por tal razon
mas conocidos.

Hay muchos hoteles que estan creando espacios dentro de los mismos,
para realizar eventos y recepciones.

Los conjuntos residenciales ahora los estan haciendo con muchos servicios
de los que posee el club esto hace que no sea necesario estar en un club
para disfrutar de los espacios que solo tenia el club.

Las vias de acceso son un poco confusas

Las personas estan perdiendo la cultura ser socios del club ya que existen
muchas alternativas diferentes para realizar las actividades que les gusta

21.3 OPORTUNIDADES DEL METROPOLITAN CLUB:

Con la entrada de tantas empresas internacionales y la globalizacion de
empresas nacionales y con la posible apertura del tratado de libre comercio
entre Colombia y los Estados unidos y la unién Europea ademas con la
globalizacién de de las empresas Colombianas no hay ni habréd un mejor lugar
para realizar sus reuniones sociales como en el Metropolitan Club reconocido
tanto a nivel Nacional como Internacional por los mejores empresarios.

Ademas de realizaciones de eventos como matrimonios primeras
comuniones, bautizos despedidas de afio de empresas en cualquier situacion
el metropolitan club estard dispuesto a satisfacer su necesidad
acomodandose a cualquier evento que necesite y cumpliendo los estandares
maximos de calidad y servicio.

Se podrian desarrollar nuevos productos

Incluir tiendas de terceros en el club

Por medio de la pagina Web hacer lanzamientos de promociones
Podrian expandirse o innovar geograficamente

Establecer grandes contratos empresariales

Lograr sorprender a la competencia

Promocionarse por los principales canales de distribucién
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21.4 DEBILIDADES DEL METROPOLITAN CLUB.

La falta de una gran infraestructura para abarcar eventos de gran magnitud pues en
el metropolitan club simplemente esta disefiado para eventos con un maximo de 400
personas.

El metropolitan club por ser un club esta disefiado para hacer eventos de un
determinado segmento de personas, muchas veces pierde grandes oportunidades
pues llegan personas que no estan dentro de nuestro segmento y no es posible
realizar sus eventos.

calidad del personal en servicioa la entrada de las instalaciones:
es indispensable que nuestro personal en servicio tengan la aptitud que merece el
prestigio que tiene nuestro club
puesto que al momento de llegar el cliente a su evento, el invitado no tiene la
atencion esperada por demora y mal atencion de los porteros; este caso se ha
venido tratando por medio de una seleccidon mas apropiada de este personal para g
nuestro cliente tenga una grata bienvenida y buena imagen del club desde la
entrada.

Conmutador:

por problemas ajenos a nuestro club pocas veces se caen las llamadas, esto hace g
el cliente se moleste y no vuelva a intentar comunicarse con nosotros perdiendo de
esta forma un cliente, esta falencia se frata de manejar por medio de la pagina Web,
la cual esta perfectamente habilitada para enviar una reserva directamente a la
ejecutiva la cual tiene comunicacion con el cliente inmediatamente.

Demora en el envié de cotizaciones
esta demora se da debido a que el cliente hace cambios repentinos sobre el menu,
montaje y demas servicios prestados por nosotros, esto retrasa el trabajo de las
ejecutivas y teniendo en cuenta también la cantidad de trabajo g es manejado por
estas ejecutivas a veces se hace bastante agobiante la cantidad de trabajo, por esta
razbn se han establecido parametros de tiempo para cambioc oportuno de las
caracteristicas del evento, esto a dado resultado, se ha observador que el cliente es
menos indeciso y se satisface de la mejor manera, valorando el tiempo de la
ejecutiva.
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22. ESPINAS DE PESCADO DEL SERVICIO

®Mala Actitud por parte de!
empleado ante el cliente ®Fafta de

Conocimientos en el
e
manual
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»
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en ef manual
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23.ESTRATEGIAS DO, DA, FO, FA.

23.1 ESTRATEGIAS DO

» Estrategia de capacitacion: plan de accion orientado a resolver los problemas
del personal en el Metropolitan, siendo estos los temas implementados para
las capacitaciones:

« Aptitud de Servicio.

< Normas de etiqueta y glamour.
« Aprovechamiento de recursos.
« Conocimiento del sector.

Periodos esperados a realizar las capacitaciones: cada seis meses.

Por quien: personal entrenado, el cual sera contratado por el club.

A quien va dirigido: todo el personal, teniendo turnos definidos para no afectar la
operacion.

Presupuesto a utilizar: la inversién serd la necesaria para pagar los instructores,
luego se comparara el resultado en la calidad del servicio que se brinda, para decidir
si se siguen realizando o no.

Es importante llevar una evaluacién interna de los resultados que arrojan las
capacitaciones: si a los empieados les gusta las actividades de la capacitacion, si

60



estan aprendiendo los objetivos principales de la actividad, si estan usando en sus
puesto de trabajo las habilidades aprendidas y cual es el impacto que tiene dentro
de la organizacion.

- Estrategia de Motivacion: para que la empresa prospere debemos encontrar
buenos empleados y mantenerios motivados. Esta estrategia esta dirigida
para que cada jefe de drea saque adelante su equipo de frabajo:

» Garantizar un ambiente de trabajo positivo; escuchar y actuar es una sefial de
g hay preocupacion del jefe por crear un buen clima organizacional.

- Fomentar el trabajo en equipo: que los empleados comprendan el motivo por
el que su funcion es importante para el éxito global de su empresa, y cuando
sea necesario asegurarse de compartir el éxito.

- Ser creativo en las recompensas e incentivos: salidas con sus familias,
horarios flexibles cuando sea requerido, mas tiempo libre por bonificacion o
bonos de alimentacion cuando sea cumplido el presupuesto.

» Proporcionar oportunidades de aprendizaje y crecimiento: Ofrecer a los
empleados la oportunidad de adquirir nuevos conocimientos por actividades
de su preferencia.

23.2 ESTRATEGIA DO

Los objetivos publicitarios que se van a manejar son:
e Actualizar la marca, modificando el logotipo de la empresa, para lograr un
nuevo posicionamiento de la misma, en su tarea de rejuvenecimiento, o bien,
cambiando los ejes de comunicacidn.

t
Estrategias de posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar en la |
mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, apoyandonos |
en una razén del producto que tenga valor e importancia para el consumidor. 1
|
|

o Resaltar la presencia de la marca, aumentando la cantidad y frecuencia de
campanas publicitarias.

Estrategias promocionales. Los objetivos promocionales pueden ser: mantener e
incrementar la realizacion de eventos en el Metropolitan; Su finalidad es
potenciar el crecimiento de la demanda.

e Estrategias conquistar nuevos consumidores.

Nos basamos béasicamente en la frecuente innovacién de la publicidad y
cambiar constantemente los canales de distribucion que utilizamos para que
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sea posible que todas las personas que no conocen el Metropolitan Club
tengan idea que existe que se familiaricen con nuestro nombre.

o Esirategias en la distribucion:

Ampliar nuestra campafa publicitaria a través de diferentes medios, para hacer
llegar al méximo nimero de destinatarios las campafas de nuestra organizacion:

e Periddicos

e Revistas

« Vallas publicitarias

« Cufas en la radio

« Publicidad en portales de Internet (revistas online, motor, ocio, vigjes,
contenidos, eic.)

s Publicidad en boletines electrénicos

« Publicidad en Messenger

o Patrocinio de empresas mayoristas.

23. 3 ESTRATEGIAS FO

Utilizar nuestra ubicacién y zonas verdes para la captacion masiva de clientes que
buscan un lugar tranquilo donde realizar sus eventos.

Con nuestro nombre reconocido gracias a la cocina Moderna y su variedad dar
conocer en diferentes empresas lo importante que es ofrecer en sus eventos la
excelencia en un producto.

Aprovechar nuestra majestuosa construccion diferente a cualquier club de Bogota
ofreciéndoles a nuestros clientes un hermoso y exclusivo lugar para desarroliar sus
actividades y eventos.

Dar a conocer a las empresas y a persona con perfil para pertenecer a nuestro club.
Nuestro excelente servicio, y personal capacitado para atender con profesionalismo
cualquier tipo de evento.

Mostrarnos como un club con experiencia y reconocimiento a nivel nacional con
todas las cualidades que se necesitan para ser el mejor club de Bogota.

Utilizar todos los medios posibles que tiene el club para mantener informado y

actualizado a nuestros socios y empresas de los cambios y eventos de interés que
ocurran en nuestro
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23. 4 ESTRATEGIAS FA

Nuestras cuatro prioridades estratégicas son Capacitacion Y Motivacion, Publicidad,
Innovacion de servicios y Aprovechamiento de las zonas verdes, estas estrategias
implican la participacion de disciplinas como lo es recursos humanos, comercial y
finanzas vinculadas por medio de politicas y acciones coherentes de calidad,
comunicacion innovacion simplificacion de procesos.

Debemos obtener un crecimiento contable, aumentar la preferencia del cliente,
explotar nuestras fortalezas y trabajar en equipo, por medio de diferentes
herramientas como los son campafias de promocion, alianzas con diferentes
organizaciones, escuchar al cliente por medio de encuestas de satisfaccion de
servicio, prestar pleitesia a nuestros clientes VIP con visitas de las vendedoras y
fortalecer y valorar la relacidn empresa/proveedor y por ultimo tener un mayor
acercamiento con los lideres de la comunicacion de los principales medios.

El cliente interno debe recibir constantemente formaciones que desarrollen su perfil
profesional, en cuanto a servicio, calidad, seguridad, comunicacién y trabajo en
equipo dentro de la empresa.

24. PLAN ACCION

PLAN PROGRAMA PROYECTO

Remodelacion de nuestro gran Salén
Metropolitan Cambio de telas y

Planta - |Mantenimiento. Cumplir con las

infraestr ) expectativas
Mantener nuestra infraestructura P y

uctura : bl t tualizad necesidades
Tecnolo ;mp?!?? e gero eis gr actualizados con | 4o 1 estros
gia as tltimas tecnologias y programas. clientes.
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Relacion
es
Publicas

Participacion en las mesas de movilidad
local y nacional

Realizar mas canjes a nivel internacional
donde los socios corporativos tengan
acceso a todas las areas.

Invertir en proyectos viales en la ciudad

Crecimientoy
Reconocimiento
Internacional

Talento
humano
calidad -
servicio

gz

Capacitacion dia a dia del personal
para resolver diferentes tipos de
problemas

de cualquier area

Estar a la vanguardia de los mejores
Clubes

tanto en tecnologia como en prestaciéon
de

servicio.

Conseguir Patrocinios con los diferentes
proveedores para disminuir costos de
los cursos tomados por las diferentes
areas.

Alianzas con Asogeclub para las
personas de Mesa y Bar.

Desarrollar una
Cultura de Servicio
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26. CONCLUSIONES

Reconocer a los clubes como lugares sociales, culturales y deportivos en donde se
viven diferentes actividades que hacen de la vida social una de las mas intensas del
pais.

El crecimiento que ha tenido los clubes en el pais lleva a estos centros a mejorar sus
niveles de competitividad, mediante el incremento de la profesionalidad del sector
turismo, lo cual incrementa al mismo tiempo la tasa de empleo y mayor compromiso
a las diferentes instituciones educativas comprometidas con este sector.

La ufilizacibn de herramientas estratégicas puede permitir a la organizacion
aumentar sus niveles de eficacia y eficiencia, mejorar de manera efectiva la
motivacion, la comunicacion y creatividad de sus funcionarios, incrementar su
rentabilidad y fortalecer su posicidn financiera sélida que garantice su supervivencia
en el mercado.

Las técnicas del analisis Dofa proporciona a la organizacion un caracter sistematico
y racional gue se necesitan en la toma de decisiones que unido a una visién de
futuro, con la experiencia y el conocimiento de los directivos pueden incrementar el
nivel en todos los departamentos de servicio proyectandose como una organizacion
reconocida y preferida en el mercado.

La aplicacion de diferentes técnicas de modelos estratégicos consolida una posicion
competitiva a cualquier empresa en el mercado, incluso para afrontar los nuevos
retos de desarrollo y crecimiento empresarial que la globalizacién exige en la
actualidad.

Las acciones que debe seguir el sector turismo estan encaminadas al aumento de
turistas en el pais mediante la promocion, la seguridad e inversion que comprometen
a los diferentes sectores funcionales.

El club tiene gran varias fortalezas como por ejemplo la gran variedad de ambientes
que posee: al aire libre en pleno contacto con la naturaleza, los salones,
restaurantes, canchas deportivas etc.... los cuales que se prestan para infinifos
eventos sociales, culturales, deportivos y familiares.

El analisis estructural es una herramienta (til para determinar la estabilidad de una
empresa y permite de una manera cuantitativa y cualitativa la importancia de cada
variable.

La metodologia utilizada permitié reafirmar los problemas planteados, referidos a la

importancia que representa en el momento de prestar el servicio y la utilidad que
presenta para realizar la planeacion estratégica.

65



Una organizacion puede ser el resultado de la unidon de dos o més seres humanos
que compartien un interés comun caracterizado por el emprendimiento racional y
personal que sea capaz de atraer a muchos mas, determinando un crecimiento
social y econdmico en el pais.

La identificacién y analisis de servicios destaca al club como Unico en el mercado es
evidente constatar que muchos tienen los mismos pero siempre seran (nicos por
alguna caracteristica en especial, estos servicios dimensionan en una parte las
ventajas y/o beneficios que tiene el socio, invitado o referido que puede disfrutarlos.

Gracias a la fidelizacidn de clientes las organizaciones perduran y se mantienen,
pero no todo se debe a la infinita publicidad que muchas de ellas invierten sin
importar el costo, aclaramos que no esto no es del todo descabellado ya que esta
estrategia es la mas reconocida en el mercado pero aqui reconocemos que la
estrategia que ha impactado en el Metropolitan Club es la estrategia de servicio,
gracias a esta cada dia crece la fidelidad y vinculacién de socios.

Escuchar al cliente es una de las mejores metodologias a emplear por medio de
encuestas, evaluaciones que se adquieren al evaluar o finalizar un evento, son
herramientas que colaboran en la mejora del servicio y por supuesto para ejecutar
un plan de accién sobre cada insatisfaccion del mismo.

Estar a la vanguardia de las actualizaciones tecnologicas permite ofrecer un mejor
servicio en pro de las necesidades del prestador como el que lo disfruta.

Por medio de este frabajo se resalta el esfuerzo, dedicacion y la prestacion de
servicio con los mas altos estéandares de calidad por parte del equipo de trabajo que
hace parte de este club, convirtiéndolo en uno de los mas representativos edificios,
ubicado en una de las zonas naturales mas hermosas de la ciudad.

Para lograr el andlisis empresarial realizado al Metropolitan Club se llevo a cabo la
aplicacion de las infinitas herramientas, pasos, procesos, y términos vistos en el
desarrollo del diplomado, logrando en cada uno de nosotros ampliar la vision
comercial, turistica, financiera, humana, profesional y de servicio que determina a las
infinitas empresas que componen el sector turistico del pais, como lo es este club.

Cada persona, departamento, servicio, proceso y procedimiento determina el buen
funcionamiento y permanencia de una empresa en el mercado.

Se reconoce como principal estrategia comercial en el club el "voz a voz del cliente™,
es aquel cliente que ha tenido la oportunidad de disfrutar los servicios del club y que
de alguna manera difunde positivamente su experiencia en el medio, tal estrategia
no es masiva perc si eficiente ya que su target esta enfocado a los estratos altos
(5y6) como aquellas empresas reconocidas nacional e internacionalmente.
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Gracias a la aplicacion de técnicas reconocidas en el area de la administracién como
lo fue el DOFA logramos examinar la interaccion que existe entre las caracteristicas
particulares de la empresa y el entorno en el cual compite.

Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del andlisis DOFA, fueron de
gran utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de mercadeo-comercial
que disefiamos para ser incorporadas en la planeacién estratégica del negocio.

La competitividad se ha convertido en una exigencia para la supervivencia de las
empresas. Las empresas compiten en los cada vez mas amplios mercados en los
que participan.

Tomar diferentes roles dentro del proceso formativo contribuyen al crecimiento
intelectual y talvez a tener un poco mas de autonomia, critica, visién comercial, que
nos impulsan a crear proyectos empresariales que contribuyan al desarrollo social,
profesional y econémico en el pais.
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