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RESUMEN

En esta investigacion, se identificd el modelo dgatio de una empresa distribuidora de acabados
constructivos, ubicada en la Ciudad de Quetzalgmaisto se realizé por medio de los factores ite dr
la empresa. También se identificaron los principal®cesos asociados a los factores de éxito fitedtns,

asi como los principales costos asociados a esasgws.

Para dar una idea de la satisfaccion del clienie denpresa distribuidora de acabados constructivos
de Quetzaltenango, se evalud la satisfaccion dgitel conforme a sus expectativas actuales poramkdi
“Indice de Promotores Neto”. Ademas, se investigérea de las expectativas hacia el futuro que tieie

cliente sobre esta industria y asi orientar recuascumplir esas expectativas.

Como mejora, se realiz6 el redisefio de los prooggesian vida a los factores de éxito identificados
para estandarizarlos y poder utilizarlos en sutessactuales y futuras de la empresa. Se espereogues

nuevos procesos pueda haber una disminucion de$bss asociados a los procesos.

A partir de esto, se elabor6 el modelo de negoeila@mpresa utilizando el modelo de negocios canva
Se redact6 cada uno de los nueve bloques con éaalailo investigado anteriormente. Por dltimo, se
realizé una propuesta de plan de incentivos paentas los recursos creativos a los factores dm éxi

identificados y a cumplir las expectativas futuitados clientes.
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. INTRODUCCION

Decora es una empresa de prestigio en la regién ocabdat pais y actualmente posee sucursales
en dos departamentos. Como cualquier empresanésesita seguir creciendo y mejorando su ventaja
competitiva para poder mantenerse en el mercaralenipresa es exitosa en la ciudad de Quetzaltenango
posicionandose como la mejor empresa de acabadssuctivos de esa misma ciudad segin su volumen de

ventas en el occidente.

Los duefios dBecorahan intentado expandir sus sucursales en el ateide Guatemala. La primera
expansion sucedié en el afio 2008; inauguraron uegansucursal en el Departamento Totonicapén. arpes
de los esfuerzos y grandes inversiones que seagaii para que esta sucursal fuera atractiva pardiéntes,
ésta no ha logrado tener el mismo éxito que lagrsates en la Ciudad de Quetzaltenango. Los dwesias
seguros que estan teniendo un negocio exitoso etz§tenango, pero no saben por qué. Por esta rezén

pueden replicar el éxito de las sucursales en Qlietmngo en otro departamento de Guatemala.

Con el siguiente trabajo se ayud¢ a crear una wpided de expansion a otros departamentos para la
empresa. Se identificé el modelo de negocio de iepor medio de los factores criticos de éxitooEst
realizé con base en opiniones de duefios, trabaadproveedores y clientes, juntando toda la irdaiéan
se describieron los factores de éxito. Tambiéidestificaron los principales procesos que tiBeeoraque

dan vida a los factores de éxito. Por ultimo, smiificaron los principales costos asociados giosesos.

ParaDecora es importante que las expectativas de sus clie#i&n siendo cubiertas, por esto se
medi6 la calidad del servicio por medio del “indide Promotores Neto” y se les pregunté por medio de
encuestas cuales son las expectativas para latriedds distribuidoras de acabados constructivaeras
se realizé un plan de incentivos para orientarréasirsos creativos hacia los factores identificagles

cumplimento de las expectativas de los clientes.

Con esta informacion se procedio a elaborar el toatfenegocios de la empresa utilizando el canvas.
Cada uno de los nueve bloques del canvas fue egttacbn la ayuda de lo investigado en puntos amnéeyi

de la investigacion.

Esta investigacion se espera que sea una guitapdrauras expansiones Becora ya que sabiendo
el por qué de su éxito de Quetzaltenango, pued#itae ciertos factores segun la region donde sagai

abrir nuevas sucursales.






II.  OBJETIVOS

A. General

Analizar e identificar el modelo de negocio derapeesa de acabados constructiPesora ubicada en la

ciudad de Quetzaltenango, e investigar las expeasatle los clientes en la industria, y asi elabaraplan

de incentivos para el talento humano y preparardstexpansiones.

B. Especificos

Analizar segun los clientes, los proveedores, aistas y los trabajadores, lo que ha
permitido aDecoraser lider en la ciudad de Quetzaltenango, pardifibar los factores de
éxito de la empresa.

Investigar las expectativas que tienen los cliestsre la industria de la construccion,

especificamente sobre las empresas distribuiderasabados de construccion.

Identificar y escribir los procesos que permitesaakar los factores de éxito para que estos
puedan ser implementados en las sucursales actydigsiras deDecora Asi mismo
apuntarlos principales costos que permiten que los fastate éxito funcionen en las

sucursales actuales.

Realizar un plan de incentivos labores dentro & administrativa que permita orientar los
recursos creativos hacia los factores identificaglosel objetivo uno para satisfacer las

necesidades identificadas en el objetivo dos.






I1l.  JUSTIFICACION

Decorg es una empresa exitosa en la region occidentpbéie Como cualquier empresa, ésta
necesita seguir mejorando su ventaja competitiva pader mantenerse en el mercando. Con el siguient
trabajo se ayudara a crear una oportunidad de siXpaa otros departamentos para la empresa, yaajque
sus factores de éxito bien identificados y procestendarizadofecorapodra llevar su tienda a otras partes

y podra tener éxito de la misma manera que lo genia Ciudad de Quetzaltenango.

Con anterioridad, la empresa inicié un procesoxpamsion en Totonicapan el cual no ha sido exitoso
ya que la sucursal no genera utilidades, es paj@saprendiendo de esa experiencia en este seiieio
de expansioén se quiere hacer de una forma masaatdeRara esto, el primer paso fue identificaréaaia
entre lo que los clientes ven y la administracideeaue ofrece, que ha permitido alcanzar el &dtoal,
para esto se realizaron encuestas a varios ddienies para saber por qué estan satisfecho®eoarg y
también se entrevistaron a diferentes a vendedigelas sucursales para saber qué es lo que la gente
esperaencontrar en la tienda y qué creen que los atcaenprar. Identificados estos factores se procedio a
armar los procesos que permiten darle vida al neodelnegocio para que estos sean estandarizados y s
utilice a los factores en todas las sucursalempitan puedan ser implementados en las futurassalesrde
Decoraen otros departamentos. Se hara una investigaciimonal que permita conocer la estructura de

costos que permite dar viddacoracomo lo es ahora.

Con lo investigado y los resultados obtenidos abagb un modelo de negocios tipo canvas para que la

empresa lo utilice para futuras expansiones

Identificados estos factores se motivara al pefsoma un programa de incentivos para reforzar las
actitudes, para que los procesos estandarizadidesvea a cabo y para que el personal haga unaatarre
asignacion de recursos para mantener y mejoraiteldeDecoraen la ciudad de Quetzaltenango. También,
para que en una futura expansion, el mismo prog@enmcentivos pueda ser presentado y asi llevar el

negocio a tener éxito.






V. MARCO TEORICO

A. Factores de éxito

Los factores criticos de éxito son un nimero lidotae areas de interés, los cuales aseguran esexit
desempefio competitivo de un individuo, departamamoganizacion. Dicho de otra manera, los factores
criticos de éxito son algunas areas claves, dateftinciona correctamente, y por medio de elfeegbcio

puede crecer y las metas de la alta gerencia pssdeumplidas. (Flores, 2013)

La funcién principal de los factores criticos det@xes de guiar y enfocar a la alta gerencia hksa
actividades primordiales de su negocio y los ayudansar a determinar aquellos aspectos en lossoeiéds

deberian centrar su atencion. (David, 2008)

La clave del éxito dentro de las organizacionesigdes, es enfocar sus recursos criticos en aquellas
actividades que hacen la diferencia entre el fagas éxito (Flores, 2013). Esto facilitara qudagen las
metas establecidas, y ademas asegura el buen ules decursos escasos dentro de la organizacién y

conjuntamente se mejora el desempefio y resultaliss ggocesos de la organizacion. (Villafana, 2012)

Los factores de éxito ayudan a la empresa deternmsaareas donde se deben de obtener mayores
resultados, para asegurar el éxito a cualquiet aivéa organizacion. Es por esto que es de vitpbrtancia
gue una organizacion determine de forma precisastares criticos de éxito para poder asignardosrsos
necesarios en el proceso de planeacién que asegjual aprovechamiento de los esfuerzos de éesta

de actividad que se considere un factor de éxltwr€E, 2013).

Puede decirse que los factores de éxito son elesielaves de una organizacion, que se tornan @bles

criticas que afectan el éxito de la empresa. (eg006)

1. Usos comunes de los factores de éxite beneficios de los factores criticos de épiteden

ser muchos para las diferentes organizaciones fotass de utilizarlos pueden ser abundantes. Agun

formas en las que se les ha dado uso son las isigstie

«  Como elemento fundamental de la planeacion esicatélg planeacion a corto plazo y los
planes de accién. Es decir, en el establecimiemfagsimetas organizacionales.

e Administracion del cambio.

*  Planeacion de centro de informacion.

e Administracién de proyectos.



*  Técnica de andlisis competitivo.

+  Como guie e implementacion de planes estratégicos.

e Como parte de una metodologia para definir los eemientos de informacién de un
ejecutivo. (Murillo, 2010)

2. Beneficios de los factores de éxita. identificacion y uso de los factores de éxiaettos

siguientes beneficios:

Ayuda a la organizacion a alcanzar sus objetivamcdndolos hacia las actividades mas importantes.
Descubre las necesidades de informacion.

Sirven como base para identificar metas y objetivos

Identifica las barreras que impiden alcanzar ebéxi

Ayudan a la empresa a lograr los objetivos y metasandola en aquellas actividades que son sipesa

su éxito y en sus necesidades principales. (Mugid.0)

B. Expectativas de los clientes.

Se define lo que espera el cliente del servicita Egpectativa esta formada por comunicacién dmfaresa
con el cliente, informacidn externa, experienciasaglas y por sus necesidades conscientes. Agaggui

puede surgir una retroalimentacion hacia la empseaado el cliente emite su opinién. (Lépez, 2013)

Existen cinco dimensiones que los clientes utilizara juzgar una compafiia de servicios. Estas dinmess

son:

1. Tangibles.La apariencia de las instalaciones fisica, equjpersonal y material de
comunicacion. Son los aspectos fisicos que elteliparcibe en la organizacion. Cuestiones tales
como limpieza y modernidad son evaluadas en tegsezitos distintos.

» Personas:Se considera la apariencia fisica de las pers@&wasaseo, olor, vestido.
Son las caracteristicas que son detectadas erraiims¢éancia por el usuario respecto
a las personas que lo atienden.

» Infraestructura:Es el estado de los edificios o locales dondeeakze el servicio.
Asi mismo se consideran dentro de este factomssalaciones, maquinas o moviles
con los que se realiza el servicio. Un camionjem@o de infraestructura.

* Objetos: Varios sistemas de servicio, ofrecen represemasidangibles de su

producto. Boletos, letreros y folletos, son algudedos objetos con los cuales el



usuario tiene contacto. El que sean précticosjdisypatractivos son cualidades que

se deben de considerar. (Lopez, 2013)

2. Confiabilidad.La habilidad de desarrollar el servicio prometidegisamente como se pactd y con
exactitud. Los factores que conforman la dimendéia confiabilidad son:
. Eficiencia: El desarrollar el servicio acertadamente, aproaedb tiempo y materiales,
realizandolo de la mejor forma posible.
. Eficacia: Se refiere solo a obtener el servicio requerighoinsportar los procesos 0 recursos
utilizados.
. Efectividad: Obtener el servicio mediante un proceso correaaympla las expectativas

para las que fue disefiado. (L6pez, 2013)

3. Responsabilidad.a disposicion inmediata para atender a los cleptéar un pronto servicio. La

responsabilidad implica caracteristicas de horatiempo. (L6pez, 2013)

4. SeguridadEl conocimiento y cortesia de los empleados y ililad para comunicarse e inspirar
confianza.

*  Cortesia:La cortesia implica amabilidad y buen trato eneelisio. El atender con buenos
modales al usuario, como persona que es. Un budiassun gracias por visitarnos, son
elementos de cortesia, que hacen sentir a gushieste.

e Servicialidad:Es la disposicion del empleado por servir al usigor buscar acercarse a él
antes de que éste lo pueda requerir en un momspéeial 0 de urgencia.

«  CompetenciaEs la capacidad de los empleados para realizagruiti® de calidad. Son sus
conocimientos y acciones que demuestran al monuentealizar el servicio.

*  Credibilidad: El comportamiento y forma de reaccionar de losideres, puede provocar
seguridad o inseguridad en el usuario. Si el erdpl@sspira confianza al usuario, el servicio
tiene mas probabilidades de desarrollarse en uorntigmpo y sin preocupaciones. Es
importante con el factor de credibilidad dentrol@l@mpatia para evaluar la calidad en el

servicio. (Lépez, 2013)

5. EmpatiaProveer cuidados y atencion individualizada a lesites.

» Personalizacién:El buscar hacer sentir al usuario que se le frat&vidualmente, como
alguien especial, le provocara tener una buenaid@pide la empresa. No en todos los
sistemas se puede dar un trato personalizadostal easo de los sistemas masivos de
transporte. Sin embargo, en aquellas empresas gyica, es un elemento a considerar en

los sistemas de servicio que toma mucha importgraria la calidad.
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« Conocimiento del clienteEl ofrecer un trato personalizado, implica, adernésocer mas a
fondo las necesidades de cada cliente, factor ieégrara proporcionar un buen servicio.
(L6épez, 2013)

C. indice de Promotores Neto (IPN).

Es una metodologia que evalla la opinion del dignpredice la probabilidad de que un clienta \aualt
comprar los productos o recomiende el negocio amigo o familiar. El IPN coloca a los clientes esst
grupos: promotores, pasivos y retractores. Corelgmuestas a una Unica pregunta el cliente eficiaks en

uno de los tres grupos. (Reichheld, 2014)

Entre 1 y 6 son cliente retractores: son cliemédices que pueden dafiar la imagen del negociarean
(Reichheld, 2014)

Entre 7 y 8 son clientes pasivos: estan satisfegbasno completamente, son clientes vulnerabesear
otra opcion en la competencia. (Reichheld, 2014)

Entre 9 y 10 son clientes promotores: son cliele@es y entusiastas que seguiran comprando yreafer

a otros para que el negocio o marca siga crecie(i®eichheld, 2014)

El célculo del IPN se realiza restando el porcentls retractores a los promotres, diviendo sobtetall

de encuestados, y el resultado sera el porcergdpahlidad del servicio.

D. Estandarizacion de procesos.

Un proceso es una serie de labores u operaciopesifisas, que constituyen una sucesion cronoldgica
el modo de ejecutar un trabajo, encaminado a utefierminado (Gémez Duarte, 2012). Los procesosrdeb
ser completos, coherentes, flexibles y continueaggalmente se expresan en documentos que condenen
objeto y campo de aplicacion de una actividadmateriales, equipos y documentos que deben utibzar

cémo debe controlarse y registrarse. (Hurtado, 2012

Los procesos permiten precisar el conjunto de égmnones requeridas para completar alguna atztili
y varia de acuerdo a los requisitos y el tipo deiltado esperado, garantizando la disminucién dees
(Gomez Duarte, 2012). Se debe de tener la desénipia las actividades que debe seguirse en laaegin
de un proceso. El proceso es una sucesion de pasosegistran la informacién basica referente al
funcionamiento del proceso e incluye las pregurgasé? ¢como? y ¢ quién? desarrolla la tarea. (fdurta
2012)
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E. Modelo de negocios (Canvas).

Los modelos de negocios son aquellos que definédglea de cémo una organizacién crea, entrega y
captura valor para sus clientes. Su objetivo eimidéds componentes necesarios (clientes, ofeztaador y
recursos claves entre otras) para el entendimiertalesarrollo de un negocio. Con el modelo sealiza

de mejor manera los aspectos claves de la empresa.

En el libro“The Business Model Canvagsie Alexander Osterwalder se describe la mejor raade
describir un modelo de negocios, dividiendolo eeveumdédulos que basicos que reflejan la l6gicasouee
una empresa para lograr ingresos. Los nueve moéduliren las principales areas de un negocio: elent
oferta, infraestructura y viabilidad econémica. bisques del modelo canvas son:

«  Segmentos de los clientedientes a los que se esta dirigiendo el negocio.

. Propuesta de valores la razon por la cual los clientes escogen mpaesa y no la otra. Es
lo que se le ofrece a los clientes.

e Canales de distribucion y comunicaci@e trata de la comunicacién, distribucion y ventas

. Relacion con los clientelefinir el tipo de relacion (personalizada o audtirada)

. Modelo de Ingresosde donde se obtienen los principales ingresoa depresa.

. Recursos clavaepresentan los activos mas importantes paralqegecio funcione.

e Actividades claveson las cosas mas importantes que una empresahdebe para que
funcione el negocio.

« Aliados claveson los proveedores y sucios que hacen funcidmao@elo de negocios.

. Estructura de costoson los costos necesarios para que funcione etlmdé negocios.

F. Motivacion y sistemas de incentivos

Para la motivacion y satisfaccién en el trabajstexi tanto factores psicolégicos como factores taoios.
El dinero, a menudo sirve como motivacion psicalagy financiera. Las recompensas monetarias se
concretan en pluses, participaciones en benefi@psrto de ganancias y sistemas de incentivod{i&or
2011).

Los pluses, con recompensas a la gestién a niggestivos, y normalmente son en dinero o en ogsion
sobre acciones (Gordillo, 2011). Los sistemas décgzacion en beneficios, consiste en repartitgéde las

acciones a los empleados.

Por otro lado, los sistemas de incentivos estaadussen la productividad individual o de grupo.oEst
sistemas buscan que el empleado o el equipo olstemgeproduccién superior a un estandar predetadain
Cada incentivo tiene un valor que es subjetivagya varia de un individuo a otro. Los incentivofiaaman

también recompensas o estimulos (Gordillo, 2011).



12

1. Beneficios para la empresa

Empleados dispuestos a contribuir en el cambioando los empleados se sientes tomados
en cuenta en la organizacion y sientes que susidedes son tomadas en cuenta, estaran
dispuestos a contribuir para lograr aspectos gkaseda la organizacion.

Disminuciéon de la rotacion del persondtn la medida en que el personal sienta que es
importante y esencial en la organizaciéon, no quealdandonar sus puestos de trabajo.
Servicio al cliente excelent&l preparar a los empleados en la ejecucion deahajo y
ayudandolos a mantener buenas relaciones corertelise mantendran los clientes fieles y
se tendran nuevos.

Compromiso motivacional por parte de la emprdsa.confianza, seguridad y comprension
gue la empresa le proporciona al empleado geneé em sentimiento de fidelidad hacia
ella.

Empleados mas competitivofa solucién del conjunto de necesidades que implic
capacitacién, motivacion, reconocimiento, mejor goivaciéon, mejores condiciones
laborares y el darle valor a las emociones de fopleados genera un recurso humano

competitivo que representa un beneficio para laresap

2. Beneficios para los empleados

Desarrollo profesional y laboral:La oportunidad de crecimiento profesional en la
organizacion.

Desarrollo de habilidades y conocimientoSer beneficiado con capacitaciones que lo
ayudaran a desempefiar eficientemente su trabajo.

Desarrollar sus actividades en un ambiente de emzfi: Sentir que existe una relacién con

la empresa, sin miedo a opinar, sugerir o quejdgeando asi un ambiente propio para el
trabajo.

Estimulos y reconocimientoBroducto del esfuerzo o de la realizacion efigetdl trabajo

se logra obtener premios y compensaciones queilmoygn a mejorar el bienestar del

empleado, tanto en lo emocional como en econémico.



V. LAEMPRESA

A. Historia de la empresa

El sector de la industria de construccion es ingoet en un pais ya que proporciona elementos dedia
basicos en una sociedad al construir infraestrastysiblicas (puentes, carreteras, hospitales) hasta
infraestructuras de bienestar individual (viviendasteles). El sector de la construccién utilizauimos
provenientes de las industrias manufactureras nales e internacionales. Para que estos mateltegesn
al consumidor con un mejor servicio fue necesai&reacion de las distribuidoras de materiales para

construccion.

Para el sector de infraestructura individual, laneibn ha sido distinta porque las personas buscan
personalizar sus viviendas segun tendencias o madéste otro sector en los distribuidores de asabo
constructivos que cubre las necesidades de losicodsres que no sélo quieren construir sino quéoim

quieren decorar.

La idea siempre ha sido estar mas cerca del codsuniin Guatemala, muchas industrias y distrib@slor
aun estan centralizadas en la Ciudad de GuaterAfganas otras se han ido distribuyendo en los
departamentos mas importantes. En Quetzaltenaagodustria de acabados constructivos surgié de la
necesidad de tener productos mas cerca, esto lizaumentara la demanda y también las exigencias de
consumidores, lo que causé que las distribuidonasofi expandiendo sus tiendas y la variedad de sus

productos.

El 29 de abril de 1985 nacio a la vida la emp2E&ORAcomo una ferreteria. La idea surgio gracias a un
trabajo anterior que el sefior Cifuentes tenia enfemeteria local. La tienda fue ubicada en laiénida
entre segunda y tercera calle de la zona tresgar@lie “Benito Juarez” de la ciudad de QuetzaitgoaAl
iniciar, la ferreteria vendia accesorios de baddo tlo referente a tuberias, inodoros, flaponestts, La
mercaderia era comprada en su n mayoria en Retaljillevada en un “pick up” a Quetzaltenango jgara

revendida a minoristas.

Dos afios mas tarde, se logré que la empresa aapiacias al esfuerzo de cada dia, por lo queGlagi
necesidad de buscar un lugar mas amplio paradeasias instalaciones, fue asi como durante ell@87
se dio el traslado a los locales deN&dres de Jesus de la Buena Esperafremte a donde actualmente se
encuentraPollo Camperode la zona 3, el cual tenia una sala de ventasaybodega en la parte trasera.
Cuando se realiz6 el traslado, se inicié con laavele diferentes tipos y disefios de pisos, azulegisa.
Para ese entonces ya los trabajadores eran sigbepya pocd ECORAfue cambiando y creciendo y dejo

de ser un pequefio negocio para convertirse en segte ya contaba con reconocimiento y prestigio.
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Durante los siguientes diez afios el crecimienttadenpresa era a pasos agrandados y la necesitlades

instalaciones propias y mas amplias era cada vezimdéspensable, por lo que se inicia el proye&o d

construccion de un edificio en la 15 avenida 4é82nos 100 metros de la localidad anterior. En 1988
crea la Corporacion gracias al crecimiento tanesadb del negocio. Ese mismo afio, el 27 de septiersd
inauguran las nuevas instalaciones. Con el crenbmimbién se vio la necesidad de ampliar las dele
por lo cual se apertura y se ubican en la 5ta esitee 14 y 15 avenida de la zona 3 bodegas dotae a

clientela se le puede brindar un mejor servicio.

En el afio 2002 surge la idea de dar servicio enuiticacion de la ciudad por lo que el 1 de sefitrerse

inaugura la sucursal No. 1 ubicada en la 29 avateda zona 7. De igual manera se decide abrisaotarsal
el 1ero de abril del 2003 la cual esta ubicadaetd calle de zona 2 de la ciudad de Quetzaltenang

Figura 1. Ubicacion de las sucursales actuales 8&cora en Quetzaltenango
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B. Vision, Mision, Filosofia y Valores

Los duefios d®ecoratienen claro cudl es su labor en el mercado, salgién se esta dirigiendo y saben
en qué se diferencian de los demas, pero no tietattada una mision. De igual manera tienen stesme
se sabe bajo qué valores trabaja la empresa, pdeoasta escrito. Con la platica que se tuvo coduerios
acerca de la historia, qué se espera, qué se gaiei@de se dirigen, etc. se proponen la visidsiomy

filosofia y valores.

1. Vision. “Nuestra mision es brindar gran variedad de prochgtle excelente calidad y disefio para

hacer méas agradables los ambientes de vida perssnaprofesionales, ofreciendo soluciones optimas a

necesidades de nuestros clientes, respaldadosrasalidez de 25 afios.”

Decora es una empresa dedicada a comercializar proddetcscabados constructivos, de la mejor
calidad, mayor variedad y mejores precios del nserdagrando una solucién de disefio que satisfaga lo
gustos de sus clientes. Esto lo hace por medimdgestion de compra de productos de las mejoresama
que hace eficiente la operacion, alcanzando loshas costos, basandonos en informacion oportaha d
negocio y del mercado que facilitan la toma desleces para responder mas rapido a las necesidades
clientes, a quienes llegan por medio de una reoudéos inteligentes comerciales brindandoles uicer

de asesoria y disefio personalizados.

La empres®ecoratrabaja para todos aquellos que estan buscandtrgionredecorar sus ambientes y
estilos de vida. A las marcas que representaressbrinda todo el apoyo para comunicar los bensfigi
atributos de sus productos que amplien el potedeialenta. Para sus colaboradores, para desdosllar
profesional y personalmente como seres humanograis, para sus accionistas, maximizando la
rentabilidad de su inversion y para Guatemala,ritmntendo con el desarrollo de su economia. Y ssto
hace porque se quiere garantizar los mejores pirosiat mejor precio, el mejor servicio y atenciareq

garantizan la mejor experiencia de compra.

2. Mision. “Ser una empresa competitiva en el mercado naciogaé distribuya productos de alta

calidad a los mejores precios; brindando una aténcpersonalizada a través de un equipo humano con

valores e identificados con la empresa.”

Decora se visualiza en el afio 2025, siendo reconocido®da red de puntos comerciales de productos
de acabados para la construccion con coberturama@ue brinda la mejor experiencia de comprangetio

de variedad de productos, la mejor calidad y los b#os precios.



16
La empresa espera que con esta vision se incetegs@e el director general hasta el Ultimo trabajado

gue se ha incorporado a la organizacion, paraepliEen acciones conforme a esta vision. Se reaugrd

los mandos superiores deben predicar con el ejemplo

3. Filosofia y valores:En Corporacion Cifuentes S.A. somos una familigawfundamento es la
unidad y el amor, creemos en Dios nuestro padega gue por medio de él, logremos ser cada diarasj

personas a través de la practica de los valoresammsiasmo y constancia.”

Figura 2. Ciclo de la filosofia deDecora

HUMILDAD

Aceptamos nuestros
errores y el hecho de
que siempre tenemos
algo que aprender.
RESPONSABILIDAD HONESTIDAD

Cumplimos nuestras Somos integros,

obligaciones con )
excelgzncia desde el COhe'?”teiS Y justos
incipi entre lo que
rincipio y hacemos I
lL)Jso c’())rrgcto de los pensamos, decimos y
recursos sentimos.

LEALTAD

Estamos
comprometidos con
nuestros clientes,
proveedores y con
Quetzaltenango.

TOLERANCIA

Mantenemos un
ambiente de respeto
entre nuestros
colaboradores y
clientes para tener
una convivencia
pacifica.

La filosofia de la Corporacion Cifuentes junto ¢osvalores de la empresa, rigen el comportamiento
de accionistas, directivos y empleados. La empegaeocupa por su recurso humano y las relacouees
ellos puedan tener con el cliente y con otros aokatiores dentro de la organizacion, por esto que se
establecié una filosofia basada en Dios y en ltrea mencionados, para que a través de ello,ldgrer

a mejores personas cada dia.

C. Productos y proveedores

1. ProductosinicialmenteDecoraofrecia exclusivamente productos relacionadosetomntaje de

bafios. Con el tiempo fue variando mas sus prodycéatualmente ofrece mas de cinco mil productas. L

administracion d®ecorasepara sus productos de la siguiente manera:



Tabla 1. Principales familias de productos d®ecora
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Familia

Descripcién

Productos mas vendidos

Pisos

Es una piso ceramico hecho a base de arcil
porcelanato y en estas familia esta toda la ¢
de piso que existen de los distintos
distribuidores.

Liso Florencia gris (Hispacensa )
s Lombardia teca (Samboro )
Bari caoba (Samboro)
Barcelona beige (Samboro )

Azulejos

Es una azulejo ceramico que se coloca en |
paredes y en estas familia esta toda la gam
azulejos que existen de los distintos
distribuidores.

Marsella blanca (Hispacensa)
Axgica Blanco (Samboro)
Napoli blanco (Samboro)
Arles Beige (Samboro)

Loza

En esta familia estan todo los que son inodg
, lavamanos pedestales para los lavamanos
si todos los distintos colores y estilo que
existen para colocar

rI(?Sodoro Ecoline 561 (Incesa)
lgia Blanco 562 (Incesa)
Olimpys 593 (Incesa)
Lavamanos venus blanco 401

Pvc

En esta familia se encuentra todo lo que es

adaptadores machos y hembras , codos tap,
de todas las medidas que existan en el me

accesorios de tuberia en PVC , ya sean est}i

ggdo PVC (Amanco)
daptador Macho
gducidor ¥, *1/2
caddo de 2y de 3

Tubo 2 a 3 para bajada de agua

HG

En esta familia se localiza la familia de el
hierro galvanizada son todos los accesorios
tuberia que son anticorrosivos siendo estos
codos, coplas, tapones, tubos especialment

Codo de HG 2 ( Dist. General)
deodo de HG 3

THG
ETapén Macho HG

para plomeria

2. ProveedoresDecora obtiene sus productos de proveedores de Guatembéxico. Poseen

alrededor de 170 proveedores, y a continuaciomeseptan los que mayor compra de volumen tienen:
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Tabla 2. Principales proveedores

Proveedor Descripcién
Es una empresa guatemalteca y lider en Centrozangel Caribe en la industi
Samboro de pisos y azulejos ceramicos, tanto en disefioictdiddn y tecnologia; que §

dedica a la venta de producto cerdmico.

a

Hispacensa (Hispano Es una empresa Pisos y Azulejos 100% guatemaltquesse dedica a la venta
Centramericana S.A.) de Pisosy Azulejos ceramicos y se especializuenayoria por los azulejos,
Ferco Es una empresa mexicana que se a la comercializdetallista y mayorista, |y
asi mismo en la importacién al pais de en el a&egash ceramico, bafios y cocings.
Titancasa Es una empresa que se dedica a la venta de calszggdbombas para el agualde

varios estilos y tamafios.

Distribuidora Hernandez

Esta empresa se especializa en la importaciénatedos decorativos para balff

desde México. La empresa no posee servicio de sesiao que solo de

distribucion a otras empresas que si lo poseen.

Distribuidora de Materiales El
Progreso

0s

Es distribuidora de materiales exclusivamente parsstruccion. Sus materiales

son importados de México y distribuidos en Quetralhgo y Retalhuleu.

Calentadores La Estrella

Como su nombre lo dice, se especializan en lailulision de calentadores
cualquier producto que tenga que ver con la digtin de agua en una viviend

Celasa

Es una empresa especializada en materiales etécfriza viviendas, industriag
cualquier tipo de construccion.

Ceramica Cordeiropolis Ltda.
Cecol

Se especializan en ceramica artesanal importadie dééxico y Centro América.

Es una distribuidora pequefia que trabaja bajo pedid

Inversiones de Centro América

y
a.

Inversiones de Centro América se especializa evefsa de bombas de agua

industriales y domésticas.

Ceramicas Decorativas
Artesanales

Es una empresa que se dedica a la venta de cerarngsanal para cocinag
bafos. Es una empresa totalmente guatemalteca.

3. Forma de organizaciomoda empresa cuenta de forma implicita o explémtauna jerarquia y

responsabilidades asignadas a los miembros quaripanen. En consecuencia se puede establecer que la

estructura organizativa de una empresa es unaraadgiela jerarquizacion y la divisién de las funeis que

la componen.
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Jerarquizar significa establecer lineas de autdridatravés de diversos niveles para delimitar
responsabilidades a cada empleado ante solo umjeésiato. Una jerarquia bien definida consistejea

reduce la confusion respecto a quién dirige y qagdirigido.
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Figura 3. Organigrama Decora
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VI. OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y ESTRATEGIA
EMPRESARIAL

Ademas de la vision y la mision de la organizac&mimportante definir los objetivos, con los ceae

debe ser muy explicitos, debido a que estos sdinkes a donde se dirige la organizacion.

Los objetivos estratégicos son los resultados gasouganizacion espera alcanzar en el desarroko de
misién y vision. Estos objetivos cubren e involuceatoda la organizaciélRecoraya contaba con estos
objetivos, pero no estaban sintetizados de unanaate&ra y ordenada, por lo que en esta investigase

redactaron como una propuesta para los duefios:

A. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos planteados por la eraprasl afio 2012 estan fundamentados y encaminados
que la empresa progrese constantemente.

* “Aumentar para el afio 2018 nuestra cartera detekeen un 40%, sin disminuir los indices
de calidad de los clientes actuales que satisfaten necesidades y requerimientos,
asegurando asi su fidelidad con la empresa.”

» “Ser reconocidos en la actualidad por nuestrositeliecomo una solucién en acabados de
construccion de bajo costo y confiable. Para elechremos crecer de manera ordenada para
no descuidar ni bajar la calidad del servicio cddia y no vernos en la obligacién de subir
nuestros precios.”

» “Lograr un posicionamiento gradual dentro del meecdel occidente de Guatemala durante
los proximos cinco afos, generando alianzas egica con proveedores y empresas que

permitan el desarrollo de la organizacion.”

B. Estrategia empresarial

Una estrategia empresarial esta integrada poritaspales metas y politicas de una organizaciédgmas,
establece una secuencia logica de las accionedizare La estrategia también ayuda a asignardosrsos

necesarios con el fin de lograr una situacion eiatbrriendo y respondiendo a riesgos calculados.

1. Estrategia de competitividable acuerdo a los lineamientos y metaseeorase ha propuesto,

la estrategia de competitividad se dirigira a:

“Brindar un servicios personalizado, completo yaidad a cada cliente presentandole constantemente

nuevas opciones en acabados constructivos, a ecis bajos del mercado.”

21
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2. Estrategia de crecimiento y expansiGiestrategia de crecimiento de la empresa se@mafo
lograr el cumplimiento de uno de los objetivos @hlces crear una imagen de las tiendas que lagtadie
puedan identificar rapidamente y pensar en ellaocgurmejor opcién frente a la competencia paranapca

de acabados constructivos.

“Ser la primera opcion para los clientes pequefigggndes que buscan acabados constructivos a un

bajo precio y posicionarse asi en el mercado da &e Occidente de Guatemala.”

“Formar alianzas estratégicas con proveedores &gjeeficaces.”

3. Estrategia de competencin toda Guatemala hay mucha competencia de emgtedasdas

a la venta de acabados constructivos, es por astoeroradebe tener una ventaja competitiva que los

diferenciara de la competencia en el mercado.

“Implementar una administracion basada en bajo osst procesos para mantener el margen mas bajo

posible y tener entregas inmediatas con abastenimige la mayoria de producto.”

4. Estrategia operativa
“Disefiar un plan de capacitacion e incentivos had@s empleados con la finalidad de crear

compromiso, disciplina y responsabilidad creandaclima organizacional 6ptimo.”

“Controlar, evaluar y mejorar los procesos produstde la empresa, asi como también el servicio
personalizado de ventas para mejorar los proces@sogusen retraso, fortalecer los que sean fundéatesn

y eliminar los procesos innecesarios.”

Los duefios d®ecoratenian muy claro qué es lo que hacen y qué dedmarirshaciendo en el futuro
para que el negocio siga funcionando como estdeBen documentar los objetivos por escrito y palbs
a todo el personal para que tddecoraesté alineado a estos objetivos. Se deben canpraitsonas segun
los valores vy filosofia porque, para tener emplealdales y que promuevan el negocios, sus objetivos

personales deben estar alineados con los objeta/tss empresa



VIl. LOS FACTORES DE EXITO

Los factores de éxito son aquellas capacidadesastesisticas que posee una empresa u organizacion.
Estas caracteristicas deben ser administradastsotaisles por la organizacién, son claves y somm@a

importancia en el éxito de una empresa en un mercaahpetitivo como el de hoy en dia. (David, 2008)

En Quetzaltenango hay varias organizaciones qdediean a la venta y comercializacién de acabados
constructivos, ademas de las pequefas ferretaréasegencuentran en toda la ciudad y son concsrpioia
minoristas. La competencia pabecoraes bastante fuerte, por lo que es importante gemtiffjue sus
factores criticos de éxito para poder enfocar easrsos en ellos y mantener su posicion en el merda

Quetzaltenango, y expandirlo por los departameek@ta occidental de Guatemala.

A. Proceso para encontrar los factores de éxiiDat®ra

Para la identificacién de factores de éxitoDiorase realizaron entrevistas a los duefios, trabaador
proveedores; dicha informacion permitié identifitas factores de éxito que hacenDecorala empresa
lider de Quetzaltenango en la industria de acabedostructivos. Se efectuaron preguntas directas qu
permitan expresar libremente cuales creen queosdiattores de éxito. Ademas, se elaboré entrevigtea
algunos vendedores de las tres sucursald3ederaen Quetzaltenango con el fin de saber su perspecti

sobre qué es lo que atrae a los clientes a comprar.

23
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Figura 4. Diagrama de operaciones para encontrar bfactores de éxito

Datos de duefios, duefios,
proveedores y clientes Tiempo

Delimitacion de la muestra 1 dia
para cada poblacion
Realizacion de encuest 1 dia
duefios
Preguntas de la encuesta a i
Realizacion de encuesta a los trabajadores 2 dias
trabajadores 3
Preguntas de la encuesta a .
o 2 dias
Realizacion de encuesta a los proveedores
proveedores 4
Resumir y reescribir las / \ 1 dia
respuestas. \i/
Realizar encuesta a clientes a 1 dia
partir de los resultados.
Realizacion de encuesta a 10 di
clientes 1as
Consolidar respuestas para 1 dia

obtener los factores de éxito

(=

B. Delimitacion de la muestra

Se realizaron las encuestas al 100% de los do®dlesicuales son los sefiores Cifuentes.

Para los proveedores se tomaron aquellos que eaaraladista de mayores compras vs ventas detiasodl
cinco afios (2007-2012). Se trabajo un diagramaadett® del promedio de las ventas donde se tor2d%l
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de los proveedores como una muestra significgtioeque en los cinco afios tomados de las compiasnse
mantenido los mismos proveedores. Ademas con esiprobamos que el 80% de las ventas estan en el 20%

de los proveedores segun el volumen de compra.

Tabla 3. Compras de los proveedores importantes

Porcentaje
Proveedores Compras (Q) ey v
Ferco Q1,882,163.92 16.30%
Samboro, S.A. Q1,881,910.13 32.60%
Distribuidora Hernandez Q1,755,783.45 47.80%
glipacensa (Hispano Centroamericana Q1,647,096.40
A) 62.07%
Distribuidora De Materiales El Progreso Q1,232,488.
72.74%
Calentadores La Estrella Q1,202,282.68 83.15%
Celasa Q1,035,647.50 92.12%
Ceramica Cordeiropolis Ltda. Cecol Q366,962.30
95.30%
Inversiones de Centro América Q216,335.22 97.17%
Ceramicas Decorativas Artesanales Q174,645.10
98.68%
Titancasa Q152,257.95 100.00%
Q11,547,243.14
Figura 5. Grafica de Pareto de proveedores
Grifico de Paretto de los proveedores
120.00%
100,00 100:00%
95 30% 97.17% 98.68%

92.12%

SO.00%

60007

4000

32.60%

16.30% 16.30% 15.21% 34.-26%
g 10.67% 10.41% 8.97%

L — . [
Ferc Samboro, S A Disyibardon | Hispacnsy . Dutinbudocy D | Colemadores La, | Celrar | Ceramsa haversiones § Ceromicas o
Los datos se ‘obtuvieron-gracias-a-la mformacmpprmonaq;'j’twpqr parte~de los-duefios y la
SA

administracion.
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En el caso de los trabajadores se realizaron dossfgroup”Decoraposee dos tipos de trabajadores,
los operativos y los administrativos, ellos preaemtiferentes niveles académicos, habilidades gréesqrias

distintas.

. Personal OperativoSe refiere al trabajador que cuya labor esta@ineente relacionada con

los procesos productivos de una empresa al igeappcesos de suministros y distribucion.

. Personal AdministrativoEs el trabajador que desempefia su labor de fordieecta a los
procesos pero que se interrelacionan para que mstoan ejecutarse, tales como el caso de

las ventas, facturacion, recursos humanos, etc.

Se tomd a un grupo aleatorio voluntario. En taggustaron en la central 10 trabajadores del patson
operativo y 14 del personal administrativo. El fegroup se realiz6 dentro de la empresa un diadsaba

Fueron preguntas abiertas donde todos expresampirson.

Para el célculo de la muestra de los clientespgsidera el tamafio de la poblacion neta finita. Los
datos se obtuvieron gracias a la informacion prapoada por parte de los duefios y la administraciéerca

de la facturacion diaria.

Decorale factura a un promedio de 200 clientes diaridmersto corresponderia a que en una semana

considerada de lunes a sabado se tendria una@flygomedio de 1,200 clientes a la sucursal centra

Para delimitar la muestra de la poblacion a erdtavse hacen los siguientes calculos:

Datos: N=Tamario de la poblacién (1,200 facturas semanales
N =200 aproximadamente)
p=005 =Grado d i6n (0.05
q=0.95 p=Grado de aceptacion (0.05)
d =0.05 g=Grado de rechazo (1-p = 0.95)
Zy2=1.96 d=Nivel de precision (5%)
Z a/2=Valor de la curva estandarizada (para el nieet@hfianza del
95%).
N=Zlp=*q
n

C dl=(N—-1)+Z2:psgq

Sustituyendo la ecuacioén con los nimeros mencianagoobtiene un total de:
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n = 66 clientes
Decoraposee tres tipos de clientes dentro de sus daasitacturas diarias que realizan, y la encuesta
se paso a todos los tipos de clientes para queso#tados sean significativos. La informacion eaafe los
clientes fue proporcionada por los duefios y empkedé la organizacion.
e Clientes pequefiosson los clientes que facturan menos de Q1,000 e&ompra. Estos
corresponden al 87% de la poblacion total.
e  Clientes grandesSon los clientes que facturas Q1,000.00 a mend31@:000.00, tienen
beneficios como descuentos de hasta el 5%. Estmssponden al 10% de la poblacion total.
*  Constructoras:Son los clientes que facturan Q10,000.00 o mé&ssEwrresponden al 3%

de la poblacion total.
Esto significa que la muestra obtenida por el ¢ddldebe ser divida en los tres tipos de clientes:
N Total = 1,200 clientes

n Total = 66 clientes

Tabla 4. Célculo de muestra segun los diferentegpts de clientes

Clientes pequefios Clientes grandes Constructoras
Porcentaje 87% 10% 3%
Facturacion > Q 1,000.00 Q1,000 > Q 10,000 <Q 10,000.0(
Poblacion 174 20 6
Muestra 57 7 2

Lo que significa que se encuesté a siete cliemgasdgs, dos constructoras y cincuenta y sieteteben
pequefios. Las encuestas fueron realizadas en on@aeen las tres sucursalesEcoraen la ciudad de
Quetzaltenango. Para los clientes pequefios y aliestes grandes y constructoras se les contactd

personalmente via telefénica o via correo eleatni

C. Resultados de las encuestas

1. Entrevista a los duefiosa entrevista constaba de cuatro temas distintogpre&sa, factores
criticos de éxito, la competencia y planes estretégPara realizar dicha entrevista se cité altssduefios
de Decora en las instalaciones centrales de la organiza@ania entrevista los duefios expresaron sus
conocimientos y opiniones acerca de las operacidada organizacion. A continuacién se presentan lo

resultados de la entrevista.
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Factores determinantes para que el negocio sea &€b

En la entrevista, los duefios Becorg dieron a conocer que los factores que llevararegbcio al éxito

y lo han mantenido en una buena posicion en eladercson tres:

» Elservicio personalizado al clientBor medio de cada vendedor se busca atendersltsddienteg

de una manera personalizada. Los vendedores pgsseronocimiento en el giro de negocio para

poder asesorar a cualquier cliente sin importaigel econémico o educativo. Los duefios resalta

ron

gue muchos clientes ya tienen a un vendedor elbmsman cada vez que frecuentan la tienda. Dtro

aspecto importante es la baja rotacion que tieosreinpleados, esto les permiten conocer g
clientes y tener cada vez mas conocimiento porreq@ea, y con una rotacion tan baja del persg

los costos de capacitacion inicial son bajos.

Sus

nal

» Los precios bajos de los productos: Decdliae tener los precios mas bajos ante la compiatenc

Esto lo logran gracias a que su margen de ganlnciantienen bastante bajo, lo que atrae a mughos

clientes y los prefieren por encima de la competerfedemas que también se ofrecen descugntos

para los clientes mas frecuentes. La capacidaégecrar con los proveedores y las alianzas qye se

tienen con los mas importantes, también es claretpaer precios bajos en el mercado.

e Las entregas rapidas del producloos duefios cuentan que la cultura indigena pretoan el area

occidental del pais y a los indigenas y otras pasdes gusta ver su producto enfrente antes de

comprarlo, no les gustan las compras por cataloggpgran poder subir su producto a su transporte

nomas lo estén pagando, por lo que el inventarjporoéuctos qu®ecoradebe de tener es bastan

grande y las compras por catalogo sélo son derfmuptos mas caros.

Factores esenciales para crecer en forma sostenible

Durante la entrevista, los duefios dieron a congaer segun ellos, lo que neceddacoraes “alinear”

te

todas sus tiendas para que trabajen de la mismaradao que significa estandarizar algunos procegsos

Ademas, que deben encontrar la manera de podendirpaa cualquier parte con el mismo modelg

de

negocios pero adaptado al lugar. Los duefios degknizacidon esperan poder ordenar por completo la

empresa en Quetzaltenango para poder iniciar yreneion fuera de esa ciudad.

Condiciones externas que podrian afectar al negocio

Segun lo hablado con los Duefios y accionistaBeleorg ellos identifican tres fuerzas externas que

pueden afectar directamente al negocio:
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e Situacién econémican este aspecto, lo mas preocupante que podciaraéela organizacion es Ja
inflacion que cada afio aumenta, ademas de la Hoidtn de la moneda y la inestabilidad de |los
precios en el mercado. Esto podria obligddexoraa aumentar sus precios en algin momento
afectando al cliente.

e Situacién social/culturalEsto implica las diferencias que tiene la cultadigena de la ladina. La
ciudad de Quetzaltenango tiene ambas culturasnéeoadas y deben aprender a manejarse para no

solaparlas, pero tampoco pretender ponerle atesoidra una.

» Productos y situacion del mercaden esto, los duefios incluyeron a la competenaagdil que eg

que los productos lleguen al mercado en la actglittbido a las vias de comunicacién que existen.

1. Entrevista alos trabajadores. La entrevista afggleados dBecoracontaba con tres temas distintos:
clientes, Productos y Competencia, y Factores ite FBara realizar las entrevista se fue a lassuiesrsales
deDecoray se realizé un focus group para escuchar lasidedos vendedores, cajeros, bodegueros, etc. A
continuacion se presentan los resultados del tenfeadtores de Exito que es el que interesa erpaste

del trabajo.

Por qué el cliente frecuenta d@ecora

En su mayoria, los empleados de la organizaciggoreeron que el cliente frecuent®acoraporque
tiene los precios mas bajos del mercado de la diddaQuetzaltenango y por el prestigio de la enapres
que ya posee mas de 25 afios y ha crecido en Qaatrajo. Algunos otros, dicen que el excelentager
al cliente que ofrecen los vendedores y demés parsmmbién es clave para que los clientes regrasan
y otra vez. Ademas, la tienda ha crecido bastamteoya se encuentra una variedad de productosegrand

y los clientes no tienen que ir a diferentes tisngara obtener los materiales para sus acaljados

constructivos.

Fortalezas del negocio

Durante las entrevistas se mencionaron muchassd®ralezas d®ecora algunos de los empleadps
estuvieron de acuerdo con varias de las fortaldebsegocio.

e Elrecurso humano suficiente y de calidad.

« La experiencia y habilidad del personal.

« Las instalaciones amplias y las varias ubicacigupesexisten la ciudad de Quetzaltenango.
e Su posicionamiento y prestigio en el mercado, y@aegiuna empresa que nacié y ha crecido én la

ciudad de Quetzaltenango.
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* Labuena relacion y alianzas que se tiene conrtmsepdores.
* Lavariedad de productos para cualquier nivel egoc® del cliente.
* Los bajos precios que manejan que no son comparabielos de la competencia.

e Las entregas rapidas de productos.

Lo que atrae a los clientes ®ecora

Los entrevistados comentaron que existen variastsisticas que posBecoraque hace que los clientes

lleguen y vuelvan, entre ellas se encuentran:

* Las instalaciones de las tienddsn la sucursal No. 1 es un edificio que en cadel iosee a la
diferentes familias de producto y en el Ultimo hige encuentra el “Show Room”. También,| la
sucursal No. 2 y 3 son amplias para atender dilrgtes. Particularmente, en la sucursal No. 2 |hay
una cafeteria para la familia que acompafie altelien

e El producto disponible en la bodega listo para setregadoMuchos clientes dBecoravienen de
otros municipios de muy lejos y ellos esperar pedemnprar su producto y cargarlo en la misma hpra.

» El prestigio de la empresBecora Muchos clientes y proveedores conocedexora desde que
estuvo frente al parque “Benito Juarez” y solamengeuna ferreteria. Conocen como han crecigdo y
su filosofia no ha cambiado. Esto genera configmem@ muchos clientes y hace que ellos se
mantengan leales a la organizacion.

» El servicio al cliente personalizadtos clientes frecuentes d¥®coraya posee un vendedor que
ellos eligieron por sus conocimientos y su confiamsto les puede traer beneficios como descuentos
y un servicio excepcional. También, a los clientasvos deDecorase les atiende “como de |a

familia” para que ellos se sientan en confianzpatker regresar y ser atendidos de la misma manera.

No hay discriminacion alguna y a todos se les déarpor igual.

2. Entrevista a los proveedor@scoraposee alrededor de ciento setenta proveedoregigiad
de ellos les han proporcionado los productos deade mucho tiempo. La entrevista fue enviada endor
de cuestionario via correo electronico; ésta cbastke tres preguntas. A continuacion se presenfarioha

consolidada sus respuestas:
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La ventaja competitiva deDecora en la ciudad de Quetzaltenango

Ambos representantes de los proveedord3atmrarespondieron que la ventaja competitivaDeeora
en el mercado de distribucion de acabados conistpacton sus precios bajos. Los proveedores pgseen
alianzas comecoracomo la publicidad pagada por los proveedores|gque el gasto de publicidad no
lo absorbéDecora Ademas, debido al volumen de compra y la fidelidaDecoraa lo largo de los afios
con sus proveedores, se les da un descuento ercaangtaia de producto que realizan, lo que le permite

mantener sus precios muy bajos.

Lo que atrae a los clientes d®ecora

Los proveedores también aseguran que debido atalad de afios queecoralleva en Quetzaltenang

=4

existe un prestigio que inspira confianza a losntés y los atrae. Muchos quetzaltecos y sus piloves
han visto el crecimiento deecoraa lo largo de los afios y cémo no ha perdido siesasino que sélo ha

mejorado

3. Encuesta a los Clientasa encuesta para los clientes fue realizada # parta lluvia de ideas

de los “factores de éxito” que tiem@ecora segun los duefios, proveedores y trabajadoresinal, fse

obtuvieron 20 posibles factores que los clientéfcaian como “factores de éxito”.

Se le pidi6 a los 66 clientes resolver la encugatase encuentra en el Anexo 4. Se le pidio ahtelie
calificar de 1 a 10 cada uno de los factores ptaden en la encuesta. Los resultados de la enduesta
interpretados segun el “indice de Promotores Nt )’ que es un indicador de satisfaccion y leattados
clientes, donde los clientes que califican entye6lson defractores, lo que califican 7 u 8 sortnoey 9 y

10 son promotores.

De cada uno de los factores presentados en lagiaceobtuvo el IPN como una calificacion de qué e

lo que piensa el cliente. El IPN se calcula restadel porcentaje de los promotores el de los difres.

A continuacion se presentan los resultados de wad@e los factores en forma de graficos de baB@s
colocaron en verde las barras que corresponden@dmotores, en amarillo las que de los neuters ipjo
las de los defractores. En este punto de la irgastn interesa el indice de Promotores Neto déakisres
para analizar cuéles son los principales parait ée Decorasegun los clientes. En la siguiente tabla se

presentan cada uno de los factores numeradosgeafiea anterior:
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Tabla 5. Factores presentados en la encuesta a oties

FACTORES

1. Las instalaciones de la empresa son atractivas.

2. Hay precios bajos en los productos.

3. El nimero de personas que atienden es suficierdedaa el mejor servicio.

4. la variedad de los productos es suficiente.

5. Decoraprovee su servicio en el tiempo que se prometio.

6. El personal d®ecoradesempefid el servicio correcto a la primera.

7. Si necesitd resolver algun problema, duda inquietede atendi6é en tiemy
adecuado.

o

8. CuandaDecorapromete hacer algo en tiempo lo cumple.

9. El tiempo que espero para recibir el serviciodagsfactorio.

10. Existen siempre productos para su despacho innoediat

11. Los empleados dBecoranunca estdn muy ocupados para no atender|
cliente.

a un

12.Larapidez en la facturacion y entrega del productcsétisfactoria.

13.El comportamiento demostrado de la persona queiele inspira confianz
y seguridad.

o)

14.Usted se siente seguro en las negociaciones @ngeesa.

15. Se le traté siempre con cortesia.

16. El vendedor que le atendié mostré conocimientogisutes para respond
sus preguntas.

17.Recibié atencién personalizada.

18.Los horarios de atencién son suficientes.

19. Esté satisfecho con las promociones y precioseoé&écen los vendedore

20.El personal atendi6 sus necesidades especificas.

En seguida, se presenta la grafica de cada urisdadtores con su IPN, calculada como se mencioné

anteriormente, segun la cantidad de personas djfieazan con un nimero de 1-10 en porcentaje.
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Figura 6. Grafica de barras de IPN de los factores
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Factores

De este grafico concluimos que los factores coniifiéls alto son los que a los clientes los mantiene
leales eDecoray hacen que regresen de nuevo. Para estos fadtomneayoria de clientes son promotores, lo

gue nos dice que los clientes recomiend®eeorapor esos factores.

Tabla 6. Factores con IPN alto

FACTOR CON IPN ALTO
2. Hay precios bajos en los productos.

4. La variedad de los productos es suficiente.

13.El comportamiento demostrado de la persona queifele inspira confianz
y seguridad.

[

15. Se le traté siempre con cortesia.

17.Recibié atencion personalizada.

19. Esta satisfecho con las promociones y preciosaoéécen los vendedores.

D. Conclusiones de la determinacion de los factoresxide

En la siguiente matriz se presentan los diferefaieteres que mencionaron los duefios, trabajadores y

proveedores y se sefialaran los que tienen en comun.
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SsPrestigio de la empresa

sVariedad de producto
suficiente.

Comportamiento de|
personal que inspira
confianza.
Se le trat6 siempre can
cortesia.

1
|
S

Las instalaciones de |
tienda y variedad d
productos

Esta satisfecho con las
promociones y precios
que le ofrecen los$
vendedores.

Los factores criticos de éxito ayudaran a guiarfgaar a los duefios d@ecorahacia las actividades
primordiales de su negocio para mejorar el aprcumidnto de los recursos valiosos de la organizacién
como lo son los financieros, materiales, humantergpo. De la misma manera, ahora se sabe cuéaies so

los factores en los cuales ellos deberian centratencion.

La clave para mantener y aumentar el éxit®deorasera enfocar sus recursos criticos en aquellas
actividades que hacen la diferencia entre el fragas éxito. Esto facilitara el logro de las metatablecidas
por la organizacién. Ademas que ahora se tendrésetigo el buen uso de los recursos escasos dlntro

Decoray conjuntamente se mejorara el desempefio y resutta los proceso de la organizacion.

Después de tener los factores, segun los duefmgqatores, trabajadores y clientes, se trabajo para
buscar los que todos habian elegido en comin. &erfudentificando hasta encontrar los que todss la
personas encuestadas lograron identificar.

Es importante notar que los factores de éxito ileados por los duefios, proveedores, empleados y
clientes coinciden con los objetivos y estrategi@da organizacion. En la estrategia de competaiise
habl6 del servicio personalizado a los clienteslaeestrategia de crecimiento y expansion se habléa
importancia de mantener precios bajos para lositelie y en la estrategia de competencia se hablé de
abastecimiento de la mayoria de los productosduesios deben tomar en cuenta los diferentes asppeto
originan a los factores de éxito para trazar cuaiqueta, de manera que esta sea alcanzada por dedi
ellos.
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Los factores de éxito identificados pddacorason tres: servicio al cliente personalizado, precio
bajos en los productos y productos disponibles pardespacho. Todos implican ciertos costos y gosce
en los cuale®ecoradebe enfocar sus recursos, especialmente su oglcunsano ya que de esta manera
también mantendra la satisfaccion con el cliente.

Se debe tener claro que los factores de éxito puestabiar a medida que el ambiente de la industria
de la construccién cambie, se altere la posiciobetoradentro de la industria de distribucion de acabos

constructivos, y/o se presenten nuevas oportungdageoblemas para los duefios de la organizacion.

E. Descripcion de los factores de éxito

Segun los resultados de las entrevistas a los dupfveedores, empleados y la encuesta a logedien

se identificaron los factores de éxito descritesmtinuacion:

1. Servicio al cliente personalizadas duefios d®ecoracomentaron que se busca tener una
buena relacion con el cliente para que se constroyBanza y fidelidad. El servicio al cliente éawe para
que esto suceda. Los vendedores, cajeros, augili'Er@entas, etc. Tienen presente que el clieriterads
importante y debe ser tratado “como de la famiiaés nuevo, y mantener la relacién de confianza co
clientes frecuentes. El conocimiento y capacitaditie poseen los empleados becora es también
importante para un servicio al cliente personabzaiste conocimiento y capacitacion se debe tan@léan
cantidad de afios que llevan trabajando los empdedeloido a la baja rotaciéon que hay. La mayoritbsle
empleados dBecorallevan ya varios afios en la organizacién y haag@por varios puestos, lo que les ha
dado conocimiento en varias areas de la tiendserilcio al cliente personalizado es excelente etoba y

los duefios, empleados y clientes lo reconocen.

2. Precios bajos en los productass duefios d®ecoradejaron en claro que para mantener sus
precios bajos, su margen de ganancia queda at1las dostos. Esto atrae mas clientes y por coesigusu
ganancia aumenta. Los vendedores y los duefiosdenasique esto esté es el factor mas importantgue
diferencia de la competencia en la ciudad de Qlietmango, ya quBecoratiene los precios méas bajos del
mercado. Los clientes d@ecorg opinan lo mismo, este factor es lo que tambiéa cina fidelidad ya que
pueden encontrar precios bajos y con un servicitatidad en las tiendas &&cora Como fue mencionado
por los duefios, otro aspecto importante para mantes precios bajos son las negociaciones con los

proveedores, ya que actualmente algunos proveedfsezen descuentos a Unicameniegora

3. Productos disponibles para su despachebodegas dbecoraposeen un area mayor que
las tiendas para los clientes porque para la argeidin es muy importante poder despacharle el ptodu
cliente en minutos. El noventa por ciento de sasljctos se encuentra en bodega y el cliente pusrtte v

fisicamente antes de comprarlo y no verlo soloypocatalogo o revista. Los clientes@ecoracreen que
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este es otro factor muy importante ya que ellosr@sgener su producto en fisico rApidamente gnertque

esperar para que sea pedido.



VIll.  EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Las expectativas son las “esperanzas” que losteBdienen del servicio. Las expectativas se prealuc
por el efecto de una o mas de las siguientes situes
. Las promesas que hace la misma empresa acerca berleficios que brinda el producto o
servicio.
. Experiencias de compras anteriores.
e Opiniones de familiares, amistades, conocidosgettos.

. Promesas que ofrecen los competidores.

Es por esto, que la empresa debe tener cuidadstaldexer el nivel correcto de expectativas. Si las
expectativas son demasiado bajas, no se atragrgumrliente, y si son muy altas los clientes pumeskntirse
decepcionados después. Muchas veces, la dismineni@ws indices de satisfaccion del cliente no giem
significa una disminucion en la calidad de los piids o servicios; en muchos casos, es el resuttadm
aumento en las expectativas del cliente. Por ltofas de vital importancia monitorear regularmdate
expectativas de los clientes para determinaresiripresa puede proporcionarlo, si esta a la padetmjo o
encima de las expectativas que genera la compatemsi coinciden con lo que el cliente promedioees

para animarse a comprar (Lopez, 2013).

Las expectativas de los consumidores tienen um jugracipal en la medicion de la satisfaccion. El
principal determinante de la satisfaccion radicdeeronfirmacion o no de las expectativas precdas
consumo que poseian los clientes. Una vez consueahigiervicio, los clientes comparan el desempefio de
mMismo con sus expectativas y forman asi juiciosatesfaccion. Si el servicio es peor de lo esperado
tendrd una calificacion negativa, si es mejor dedperado se podra tener una positiva. La satiéfacc
consistira en un juicio de actitud realizado luegouna compra o de una interaccion entre el comsunyi
el servicio. Los clientes evallan el desempefis@wicio que han recibido, lo comparan con sus@apieas

y empiezan a tomar decisiones sobre intencionesafsi{L6pez, 2013).

A. Encuesta de satisfaccion a clientes

La encuesta de satisfaccion del cliente tiene cobjetivo conocer el nivel de satisfaccion de losntes
para conocer un poco de sus expectativas y siesti@s siendo satisfechas. También, es importantecer
las expectativas del cliente con respecto a lasindude acabados constructivos para saber enupdep

mejorarDecorao en qué debe seguir trabajando.
El cliente tiene necesidades reales, de las caaleses ni él mismo es consiente. Es importantsifabar

estas necesidades para mejorar o reforzar el Eerk&encuesta es una manera de saber las nedesidiel

cliente que frecuent@aecora Ademas se puede saber el nivel de lealtad querti®s clientes haclaecorg
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y esto dird también si hemos cumplido expectativas ha sido suficiente entonces a la llegada dkjaair

competidor, los clientes cambiaradbacora

La encuesta realizada fue la que se encuentrafamegb 5. En este capitulo se presentan los redtde

interés para concluir acerca de las expectativas.

B. Resultados de la encuesta

Los datos proporcionados por las encuestas realzagron capturados en Excel para ser graficalos.

continuacion se presentan los resultados:

Figura 7. Pregunta 1: ¢ Es la primera vez que viengDecora?

Los resultados fueron que el 86% de la poblaci6esndiente nuevo dbecora En los resultados, la
mayoria de los clientes nuevos son clientes peguéfientes grandes y constructoras casi no tieliemes
nuevos, lo cual se podria deber a las comprasigsague realiza una constructora, estos son diéetes

de muchos afios y muchas veces prefiel@aarapor los descuentos que su vendedor les da.
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Figura 8. Pregunta 2: ;, COmo se enteré acerca de lasndas deDecora?

Por publicidad

24% Por

recomendacion
68%

La ciudad de Quetzaltenango es un municipio relaiente pequefio, por lo que la comunicacion
entre sus habitantes es bastante buena, es pguesse puede explicar como 68% de los client&edera
han llegado por la recomendacion de alguien. Tambifuye mucho la publicidad patrocinada por los
proveedores que hay en los alrededores para qumsilsles clientes conozcan Becora Solo un 8% ha

conocido las tiendas por otro medio, por ejemplbsacial, busqueda de tienda nueva, etc.
La pregunta numero tres de la encuesta consistana una calificacion de satisfaccién a cada uno

de los factores presentados. Los clientes debiaalidiear de 1 a 10 donde 1 es malo y 10 es erteléos

factores estan separados en cinco aspectos:

Tabla 7. Cinco aspectos presentados en la encuedtasatisfaccion

Aspectos

Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisica, equipersonal y material de

comunicacion.

Confiabilidad: La habilidad de desarrollar el servicio promefilecisamente como se pactp y

con exactitud.

Responsabilidad:La disposicion inmediata para atender a los @®gtdar un pronto servicip.

Seguridad: El conocimiento y cortesia de los empleados y ahilidad para comunicarse| e

inspirar confianza

Empatia: Proveer cuidados y atencion individualizada acl@ntes.
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Con los resultados se obtuvo en indice de Promefdeto de cada aspecto mencionado en la tabla

anterior.

Figura 9. Gréfica del IPN de los factores de conflalidad

55 54 56
11 10 ¢
Retractores Pasivos Promotores
1. El resultado de su servicio fue el
esperado. 0 1 55

2. Si tuvo problemas, dudas o
inquietudes, el vendedor mostré un 2 10 54

sincero interés en resolverlos.
3. El desempefio del servicio se realizé
de una manera correcta y a la primera 1 9 56

vez.

Con un IPN de 82 en su mayoria promotores, perosalimecesita mejora la confiabilidad que da
Decoraa sus clientes. Hay clientes promotores para ésttares, pero también hay un pequefio porcentaje
de clientes detractores a los que no hay que dejapnerles atencién. Para las persona que vientjos

el tiempo es un factor muy importante, porque espan servicio excelente después de viajar tanto.

Figura 10. Grafica del IPN de los factores de respsabilidad

ag 50 51
14 13 15
4
3 0
— (—
Retractores Pasivos Promotores
4. El tiempo que espero para recibir el
servicio fue satisfactorio. 4 14 48
5. Se le mostr6 disponibilidad para
atenderle. 3 13 50
6. La rapidez en la facturacion y entrega 0 15 51
del producto fue satisfactoria.

El IPN para el aspecto de responsabilidad es di 2al es un aspecto que se debe mejorar aun. La
existencia de clientes nuestros se muestra clataneenla grafica, aunque los promotores sean larfay

hay que trabajar en la rapidez y los tiempos derasp
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Figura 11. Gréfica del IPN de los factores de segiglad

62 64
31
26
o 4
0 0 2
.

Retractores Pasivos Promotores
7. El comportamiento demostrado de la
persona que le atendi6 inspira confianza 0 4 62

y seguridad.
8. Se le trat6 siempre con cortesia. 0 2 64
9. El vendedor que le atendié mostrg
conocimientos suficientes para 9 26 31
responder sus preguntas.

En la seguridad se tiene que el conocimiento dergseados es un aspecto a mejorar. Con un IPN

de 75 los clientes neutros no estan completamatitdexhos.

Figura 12. Gréfica del IPN de los factores de empét

60 62
45
20
2 6 2
0 0 -
— 1

Retractores Pasivos Promotores
10. Recibié atencién personalizada. 0 6 60
11. El personal toma en cuenta sus

intereses. 2 20 45
12. El personal atendi6 sus necesidades 0 2 62
especificas.

Con un 83 de IPN la empatia Becoraestéa dentro de lo aceptable. Se tiene que megargue el

cliente sienta que toman en cuenta sus interesesl §ervicio personalizado y la atencion de neeetss

especificas esta bastante bien con mayoria deedipnromotores.
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Figura 6. Grafica del IPN de los factores tangibles

es suficiente para dar el mejor servigio.

65
50 52
10 11
6 3

0 1

Retractores Pasivos Promotores
13. El ambiente y espacio de lugar es 0 1 65

agradable.
14. Los horarios de atencion son
suficientes. 6 10 50

15. El nimero de personas que atienden 3 11 52

Para los factores tangibles se tuvo como resuliadi®®N de 80, con mayoria de encuestados como
promotores, lo cual esta dentro de lo acept@lBeoraaun tiene que trabajar en los clientes neutroguga
estos estan propensos a irse a la competenciesi siece algo mejor. El porcentaje de clientesrtores
es bastante alto y estos son los que recomenddbataa por los factores tangibles de la tienda. Esto

también significa que los aspectos tangibles sopvyalorados por los clientes por lo que ellos esmpeue

este tipo de tiendas tenga este aspecto comoefpatatomo lo tienBecora

Figura 13. Gréfica de la pregunta 5

constructivos?

65
1
Retractores Promotores
¢ Regresaria a la tienda cuando necesite
comprar algin material de acabos 1 65

El IPN es de 97 por lo que los clientes siguenamdyp erDecoradebido al prestigio y la antigliedad

que tiene en Quetzaltenango, por lo que la magerias clientes son promotores y estan dispuestrgesar

a la tienda.
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Figura 14. Grafica del IPN de los factores d®ecora

e [

Retractores Netos Promotores
Confiabilidad 3.00 30.00 165.00
Responsabilidad 7.00 42.00 149.00
Seguridad 9.00 32.00 157.00
Tangibles 9.00 22.00 167.00
¢ Regresaria a Decora? 1.00 0.00 65.00

Consolidando todos los factores de los cuales opinlas personafecoratiene un IPN de 80. En
la gréafica se muestra una gran cantidad de persprason promotores ya que calificaron los aspesite
9y 10 puntos, pero también existen una cantidadiderable de personas que contestaron entre [0 y8e
los hace clientes neutros. Hay que ponerle muatmddos clientes neutros ya que ellos aunque squan

otra opcion, si se les presenta probablementeé&ptaor ella.

En la dltima pregunta se dejé una respuesta alparesaber qué mejoraria el cliente de las tiendas

deDecora Se resumieron las respuestas y se obtuvier@iga®entes aspectos a mejorar:

Qué mejoras esperan los clientes deecora

Los clientes opinaron lo que mejorariankrora
1. La capacitacion de los vendedores en decoracidmiores, ya que muchas veces se busca una
asesoria en colores o combinacién de accesori@stimbsamente los vendedores no estan

capacitados para eso.

2. Las instalaciones han sido las mismas desde hackomeon pocos cambios, a pesar que la
presentacion de los productos si se rota, la relacide de los edificios en general debe tener

mejores condiciones.

3. No se abre ninguna tienda los dias domingos yilssshbados se abre hasta el medio dia. Muchos

comentaron que seria recomendable abrir domingasiéa para darle oportunidad a las persgnas

que no trabajan domingos.
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C. Conclusion de las expectativas del cliente

La satisfaccién de los clientes es determinanta pbéxito o fracaso de una organizacién. Comeeya s
habia mencionado, es importante conocer la satiéfapara saber si las expectativas estan sierulertas
o no. Por medio de la encuesta de satisfaccidhesgificd el nivel de satisfaccion en cinco aspgcamemas

con la ayuda del indice de Promotores Neto se nédédlidad del servicio y la lealtad de los clesnt

La encuesta identifico6 que la mayoria de los dfientle Decora son clientes promotores que
recomendaran la tienda por todos los aspectos oradids anteriormente, estos pueden llamarse también
clientes leales ®ecora Pero no se debe descuidar a los clientes neyérapie son clientes que estan
vulnerables a lo que les ofrezca la competencien siualquier momento llega algo mejor ellos lodcdn.

Las expectativas de los clientes estdn en que siggarando creando nuevas formas de satisfacer las

necesidades los clientes.

Entre la lluvia de ideas que los clientes recomeomdde lo que se debia mejorar es la capacita@bn d
personal, este aspecto es importante a la horkegie eolores, estilos, etc. Los clientes espetgni@an mas
técnico que les pueda aconsejar al respecto. Tamiyigpusieron el cambio de las instalaciones, las
instalaciones ayudan al cliente a elegir, es pto gee ellos esperan tener instalaciones innovadgpra
atractivas. Y los horarios de atencién al cliente deben ser mas amplios. Todo esto fue reflegubién

en el indice de Promotores Neto de cada uno dadbsres se les pidio calificar a los clientes.

Concluyendo, debido al indice de Promotores Net8Qlgue obtuvdecorasegin la calificacion de sus
clientes, se puede decir que las expectativaPelora en la industria son considerables para seguir
invirtiendo en ella y expandir la empresa con naesigcursales, ya que los clientes la prefierenrstzg

diferentes aspectos en la que fue calificada.



IX. PROCESOS ASOCIADOS A LOS FACTORES DE EXITO

La importancia de estandarizar es que es una féaailay practica de demostrar a los empleados los
procesos en detalle y que tengan una vision ckata due se espera de ellos porque al estandadzsdlo
se ofrece calidad sino también se obtiene proddetiv Ademas a través de los procesos que daraima
factores de éxito, se puede explicar de forma dtagae es la empresa. Con procesos estandarigdies
escritos se produce una mejora de la calidad degggencia hasta los niveles operativos de lanizgaion.
(Hurtado, 2012)

Contar con estandares documentados es de sumatamgar porque sirve de guia para consultas

disponibles en todo momento para un desempefieafeetodas las actividades Decora

Dadas las exigencias de la sociedad actual y aeatelcompetitivo en el que se encuentran las esapre
de ventas de materiales de acabados construceosstd buscando constantemente el aumento en la
productividad del servicio. La mejora continua &sptincipal manera de aumentar la productividada Pa
lograr las mejoras es necesario analizar critictenles procesos que dan vida a los factores de,éara

enfocar los recursos en estos. (Gémez Duarte, 2012)

Los procesos administrativos son considerados elEmefundamentales para la comunicacion,
coordinacién, direccién y evaluacion administratagemas de apoyar la capacitacion, ya que faciitan
flujo de informacién y permiten a cualquier usuanierno y externo el conocimiento preciso de sisios

y tramites que realiza. (Gémez Duarte, 2012)

Un proceso es la descripcion de una forma clataseasos para iniciar, desarrollar y concluir seade
de actividades secuencialmente establecidas qeendaresultado final un producto a un servicio (fifez,

2007). Para establecer el contenido de los proests/o la siguiente referencia:

» Objetivo: describe el propésito para el cual fue disefadimelmento.

e Alcance: se indica la delimitacién de las actividades detuinento. Es el campo de
aplicacién del proceso.

» Responsables.cargos que deben garantizar la ejecucion corréetgproceso. Se hace
referencia a los participantes de la aplicacion mtelceso y a los responsables de su
implementacion.

» Contenido: desarrollo del proceso con la secuencia de aatiésl a realizar, respondiendo
al qué, cémo, doénde, cuando y quién. Se utilizagrdimas de flujo para facilitar la

comprension.
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Luego de analizar los componentes de los procesgaede iniciar la representacion del mismo,
mediante la utilizacioén de diagramas de operacgdpmbceso (DOP), los cuales son representacicaésap
que muestra el desarrollo que sigue el procesodlaggamas permiten la visualizacién completa hlgb f

de informacion y el contexto correspondiente.

La identificacion y estandarizacion de los procepas se realizaron paBecorava alineada a los
tres factores de éxito que son:
« Servicio al cliente personalizado
* Productos disponibles para su despacho

e Precios bajos en los producto.

Decorano posee procesos escritos, todos saben lo quentgué hacer y como pero no existe ningun
documento. Cada factor contara con diversos preogse lo soportan para el alcance del mismo como se
desglosa a continuacion. Es importante menciona Ips procesos que se presentaran son una
recomendacion paf@ecorapara que sus costos se enfoquen en estos prgcasosontinuar con el éxito

de la empresa.

A. Factor de éxito 1: Servicio al cliente personalzad

El primer factor de éxito identificado por los dies deDecoraes el servicio al cliente personalizado. Es
importante saber satisfacer las necesidades ygdsiocliente, aunque a veces no estén completament
claros. El trabajo de los vendedoresDizoraes lograr identificar estas necesidades con datates Dia
con dia, los clientes se vuelven cada vez mas megeorque saben que si no obtienen un buen gervic

puede buscar un sustito facilmente debido a lahaticompetencias que existen.

El cliente ser convierte en la persona mas imptetpara la empresa porque sin ellos no se podviassin
y ademas, la mejor publicidad que se puede teneliarges satisfechos. Para lograr un buen serdkio

cliente debemos de tener en cuenta varios aspectos:

e Dar un buen servicio.

« Hacer que la satisfaccién del cliente sea el emqmjincipal de la empresa.
e Supervisar las necesidades, deseos y actitudetiatdk.

« Encontrar y contratar gente que se preocupe parrdaervicio de calidad.

e Comprender, respetar y supervisar al cliente.

Estos procesos ayudardbacoraa que la velocidad de respuesta a los clientesrmej que este es un
aspecto de la encuesta de satisfaccion que debeneleuna mejora. Los vendedoresDiecora podran

ordenarse mejor y la atencién al cliente serd emoshento preciso en que el cliente la necesita.
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Basandose en lo mencionado anteriormente, se fidarbh cinco procesos importantes para garantizar

un buen servicio al cliente personalizado:

Atencion al cliente de piso

Se atienden las necesidades del cliente en cadmsaljcy se brindg
informacion y atencion en el piso o sala de verBasenfoca en que
cliente es la razén de ser de la empresa por Isumeecesidades deb,

ser satisfechas y sus dudas resueltas.

Apoyo de informacién de
pedidos al cliente

Se deben atender las dudas que le puedan sudierge acerca de sy

productos, ya que de lo contrario podria habemfmmidad.

Recepcion de solicitud y/o

reclamos de clientes

Los clientes deben se sentirse escuchados, peseésgportante que se
de seguimiento a las solicitudes y/o reclamos hbs.eEstas solicitude
yl/o reclamos deben trasladarse a todas las ane@lséradas para toma

acciones cuanto antes.

\r

1. Atencion al cliente de pis@iene como finalidad atender las necesidades siellentes en

materia de atencién e informacion en piso de cadarsal; su objetivo primordial es proveer de infacion

pronta y oportuna, aclarar las dudas que surjaar galucion a problemas suscitados con los clientes

Toda resolucion de dudas y problemas debe budtisfasar las necesidades de los clientes sin digscui

los intereses de la empresa. El cliente es lanrdedser de la empresa, debera tratarse con adaabili

buscar una solucién a todos sus requerimientogrtsentir al cliente en un ambiente agradableodao t

momento sin importar la naturaleza de su requenitbison los principales objetivos de este proceso.
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Figura 15. Diagrama de la atencion al cliente en giso

Recibe requerimiento Tiempo
Asistente de servicio al 0.5 horas
cliente atiende la solicitud 1
cliente
Asistente de servicio al
cliente traslada la solicitud a 0.5 horas
quien correspond 2
Persona encargada resu 48 horas
la solicitud. 3
Asistente de servicio al 0.5 horas
cliente verifica la resolucig
4
) o 2 horas
Asistente de servicio traslad
resolucion al cliente. 5
0.5 horas
Asistente de servicio almace\ 6 i
solicitud y resolucion. Personal Equipo
Encargado de servicio
; Computadora
al cliente
Libreria.

2. Apoyo de informacion de pedidos de clienteste proceso consiste en atender las
necesidades de informacion de pedidos realizadotopalientes, dar seguimiento a los pedidos que p
alguna raz6n se demoran y brindar informacion stabsiuacion de los productos. Todo este procese d

realizarlo el vendedor asignado.

Se debe contar con los procedimientos documentd@ltmbajo, en aquellos casos donde la falta de los

mismos podria afectar negativamente el Servicibentes.
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Figura 16. Diagrama de la informacion de pedidos

Recibe requerimiento Tiempo

Vendedor toma los datos v, 0.15 horas
solicita via de comunicacié
al cliente.
Vendedor consulta estado d
pedido en bodega, 0.15 horas
distribucion v/io comora
Vendedor traslada al clientq 0.10 horas
la informacion recolectada. )
Almacena solicitud y 0.15 horas
respuesta.
Personal Equipo
Vendedor Compqtadora y
Teléfono
Libreria.

3. Recepcion de solicitudes y/o reclamos de clierntese como objetivo implementar
acciones correctivas ante una queja del clienteeyemtivas como una solicitud para evitar su renaia.
El asistente de atencion a clientes recibe lasigales y reclamos y para resolver problemas @hacios
con quejas recibidas de los clientes internos ereat se debera consultar a los diferentes depamtam
involucrados, y si el problema fuera muy serio acBeia General; se deben revisar las causas dasoue]

parte de los clientes o fallas internas y docunmrstgara elaborar reporte mensual.
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Figura 17. Recepcion de solicitudes y/o reclamos

Recibe reclamo Tiempo

Asistente de servicio al 1 0.25 horas
cliente traslada el reclamo a
quien corresponde.

Asistente de servicio al 0.15 horas
cliente recibe tiempo de 2 '
respuesta de la solicitud!

Asistente de servicio al 0.15 horas
cliente da seguimiento a | 3
respuesta.

Asistente de servicio al
cliente traslada respuesta 0.25 horas
acerca de reclamo al clientg 4

Asistente de servicio al cliente

junto a persona que dio respues 0.25 horas
para el cliente elaboran informe
Asistente de_serwc:lo al clie 0.10 horas
almacena el informe en el luga
indicado
Personal Equipo
Encargado de servicio Computadora y
al cliente teléfono
Libreria.
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B. Factor de éxito 2: Productos disponibles para spaltho

La empresa tiene a sus principales productos da #n inventarios de seguridad variables que depend
de los “lead times” de sus proveedores, estosawseihtre tres a cinco dias si es local y entreyudas
semanas si es del extranjero. La logistica deveglooamiento es realizada en diferentes etapdssie
procesos de negocio de la compafiia. Los procesosndgras son importantes en el aprovisionamiento de
las sucursales, pero no son los esenciales paragjakentes tengan sus productos a la mano. Setdaer
una buena logistica interna para que las sucurssiés bien abastecidas. En esta parte, se idantifi varios

procesos de compras y se dejaron los mas impaostpata el aprovisionamiento.

: - Por medio del sistema de ventas donde se reg&ieaventa que
Colocacion de requerimientos de ] ] ] . ]
se realiza se va descargando el inventario exestSa realiza
compra de productos ) ) ) )
proyecciones por medio del sistema para abastes¢iehdas.

» - Se deben de cubrir las necesidades de los clidatiesempresa.
Recepcion de requerimientos . . _ .
Ademas permite reconocer las necesidades de cosnprakzar

generales de productos ) i
proyecciones de compra para determinar presupuestos

La logistica de envio de vienes dentro de la erapdebe sef
Envio de productos a sucursales | ordenada para evitar retrasos y falta de invent@nicalguna

sucursal.

A continuacién se describe cada uno de los procgedtos:

1. Colocacion de requerimientos de compra de produCiess como objetivo colocar
pedidos de los diferentes productos antes de geeedar inventario para tenerlo siempre listo paciente.
Por medio del sistema de ventas que descarga\d®itario virtual cada vez que se vende un artiasdo,
realiza una proyeccion mensual. El sistema tiengfigmrado un limite de productos que debe haber

disponible como minimo para su despacho segurs#&rito de ventas.

El jefe de ventas es el encargado de realizameleramiento segln las proyecciones del sistema qata

una de las sucursales y enviarlo a compras pagastion y aprobacion.
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Figura 18. Diagrama de colocacion de pedidos de neaderia

Recibe inventario de

Tiempo
ventas mensual

Jefe de ventas revisa el
inventario de mercaderia de
todas las sucursales el dltimo d
del mes.

1 hora

Jefe de ventas verifica la
proyeccion mensual realizad3
por el sistema.

1 hora

Jefe de ventas revisa que
mercaderia necesita ser
comprada.

1 hora

Jefe de ventas realiza el

requerimiento a compras

indicando cantidades y fech
solicitada de entrega.

1 hora

Jefe de ventas traslada
requerimiento a compras.

Personal Equipo
Computadora y
Teléfono

Jefe de Ventas

Secretaria de Jefe de

Ventas Libreria.

2. Recepcion de requerimientos generales de produdtas.como finalidad proveer de los
productos necesarios para cubrir necesidades pr @& los clientes externos. Los requerimientdzede
describir todos los productos necesarios pararcobni las necesidades de los clientes para eksitpuimes
segun las proyecciones del sistema. Toda comm@aea solicitada y exceda el presupuesto de compras
mensual esta sujeta a aprobacion del Gerente porréente. Todas las compras son recibidas endedao

de la central para después ser distribuidas aiassales.



53

Figura 19. Diagrama de recepcion de requerimientos

Recibe requerimiento Tiempo
Encargado de compras recibe 0.10 horas
requerimiento de compras de
productos para clientes
Encargado de compras solicita pre
a los proveedores por la cantidad 2 horas
producto a comprar.
Encargado de compras traslada lista,
productos con sus precios al Jefe d 3 0.25 horas
compras.
Jefe de compras verifica los \
productos a comprar y sus preci
Posteriormente los aprueba. \4'./ 2 horas
Jefe de compras notifica al
encargado de la aprobacion d 0.5 horas
compra para seguimiento.
Encargado de compras da 2h
seguimiento hasta la entrega en oras
central deDecora
Personal Equipo
Encargado de compras Compgtadora y
Teléfono
Jefe de Compras Libreria.

3. Envio de productos a sucursalesnsiste en entregar a las sucursales los prodsmiiogados,

llevar un control de envios y aprovechar el viajealizar para la entrega, consolidar las entrdgaranera

eficiente buscando aprovechar al maximo el vidgsdiendas. Previo al envio se debe notificasdiendas

la recepcién de sus requerimientos en bodegadficaeta llegada de los mismos. El ingreso abadegas

de oficinas centrales es el primer paso del emvi@l caso de entregas a oficinas centrales sededoema

inmediata, la entrega a tiendas dependera de pardislidad de vehiculo para enviar los requerirtoen

situacién que debe coordinarse con el Encargadogistica.
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Figura 20. Diagrama de envio de productos

Recibe mercaderia

Encargado de bodega de la
central recibe la mercaderia d
los proveedores.

Encargado de bodega natifica
de entrega de mercaderia a
compras.

7

Encargado de bodega solicit
transporte para la entrega d
mercaderia a las sucursale

Encargado de bodega envia
mercaderia solicitada a las
demas sucursales.

Encargado de bodega de la
sucursal notifica de la llegada ¢
mercaderia a compras.

Tiempo

3 horas

0.5 horas

0.5 horas

3 horas

0.25 horas

Personal Equipo
Computadora y
Encargado de Bodega Teléfono
Piloto Libreria.
Camion.

Es fundamental paf@ecoraposeer almacenes acecuados a las necesidadasaerses, porque 10S

clientes no solo requieren determinadas cantidsithesque las exigen en un momento determinado. Para

Decora el no disponer de mercaderia en un momento detadm conduce a la pérdida de la venta. Se

identificaron cinco procesos importantes para gsgilducién de la mercaderia en tiendas y el ddspac

clientes sera rapido y se asegure que si habraaéligto deseado en la sucursal o en alguna otra:

Recepcion de producto en bodegas

(sucursales)

Un procedimiento de recepcion debe ser completipido. La
revision de la calidad de los productos y la catidel pedidd
contra el requerimiento son procesos basicos duederealiza
un bodeguero en la recepcion. Si no se realizarecgpcion
adecuada podrian encontrarse con inconvenientes fadtantes

y mala calidad del producto que recaera en eltelien
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El despacho de la mercaderia debe ser rapida porque
Despacho de producto a clientes | generalmente los clientes estan esperando con tdoule a

cargar su compra en poco tiempo.

: La mercaderia debe entregarse a los clientes derenardenada
Entrega de producto a clientes o
para que sea un proceso rapido y ordenado.

Se puede garantizar la calidad de un porcentdge whercaderis
Cambios y devoluciones de producto d pero de otro no ya que para monitorearla no se tnea@esin

clientes 100%. Los cambios y devoluciones se aceptaran ouhaga

una razon justificable.

A continuacion se describe cada uno de los prodedtos:

4. Recepcion de producto en bodegas (sucursalesy.como objetivo dar de alta los articulos
nuevos o recurrentes en las cantidades adquiregisirar la disponibilidad de los articulos y Eaacion
de los mismos. Todas las recepciones en bodegascmmpletas como parciales deberan ser revisadas p
registrar la conformidad de los pedidos; los adtede conformidad son cantidad, calidad y estaltos
articulos a ingresar. Todo ingreso de mercadetherd estar respaldado por la documentacion peteiye
contar con una copia cada uno de los interesaaiu®, proveedores como bodegas de la compafiiag@sto

el fin de proveer trazabilidad al proceso de inges productos y mercaderia.
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Figura 21. Diagrama de recepcién de producto

Recibe copia del pedido de

) Tiempo
material

Encargado de bodega recibe la
mercaderia del proveedor y

( € 3 horas
revisa contra pedido.

Encargado de bodega revisa
calidad del material recibido. 2 3 horas

Encargado de bodega revis3 1 hora
que la mercaderia llegue seg 3
lo solicitado.

Encargado de bodega notifica
compras de no conformidades 0.5 horas
faltantes y recibo de material

Encargado de bodega firma

facturas de recibido y recibe 0.25 horas
copias.
Personal Equipo
Computadora y
Encargado de Bodegs Teléfono
Libreria.

5. Despacho de producto a client&gne como objetivo especifico dar salida a logipetos y
mercaderias para su entrega al cliente, regidtraoe@miento en bodegas generado por una ventgoasd
identificar la ubicacion de productos y mercadegiastras bodegas o sucursales para evitar paerdeenta
por falta del producto. Se debe registrar toddaale bodega y elaborar un informe diario parmaeiitar la
informacion de ventas y entregar los productos ycaueria asegurando el bienestar de los mismos y
entregarlos de forma que estos no se dafien dwehinéslado. El Jefe de Bodega debera llevar a nah
inspeccion diaria del movimiento en bodegas y eotef salidas para usar dicha informacion en coanpm
con el reporte de ventas y no se pueden dar redsguas desconocimiento a los interesado acerca de |

disponibilidad del productos, debe procurarse gatréos pedidos o buscar los medios para hacédelgarl
al cliente.
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Figura 22. Despacho de producto

Recibe pedido por parte del cliente Tiempo
Vendedor verifica en el
sistema la existencia de 1 0.10 horas
producto.
[
Si no hubiera en existencial
vendedor verifica en otra 2 0.15 horas
sucursal.
Vendedor coloca orden en e
sistema para iniciar proceso
facturacion, cobro y entrega 0.10 horas
mercaderia
El sistema descarga del inventario 0.10 horas
productos a despachar para que )
requerimiento llegue a bodega
Cliente procede a pagar su
mercaderia y esperar a que s 0.10 horas
entregada.
Personal Equipo
Vendedor Complftadora y
Teléfono
Libreria.

6. Entrega de producto a client&gne como objetivo proveer de manera eficierga gl menor
tiempo posible de productos y mercaderia a lasrsalas y bodegas internas de oficinas centrales gsir
poder entregar la mercaderia al usuario final eE$@nal de bodega debera entregar lo solicitadd menor
tiempo posible, si no encuentra un articulo debet#iicar al Encargado de Bodega para que ésteuleusi
articulo en sistema o en otras bodegas con etfatehder el requerimiento. Todo producto debardeparse
con el cuidado de no dafiarlo durante el despachn el traslado hacia su destino final.

No se pueden dar respuestas de desconocimients atkresado acerca de la disponibilidad del

productos, debe procurarse entregar los pedidosaablos medios para hacerlos llegar al cliente.
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Figura 23. Diagrama de entrega de producto

Recibe pedido de despacho en el Tiempo
sistema

Encargado de bodega verifica '
despacho y la ubicacién de la
mercaderia en bodega. 1

0.10 horas

Encargado de bodega notifica
montacarguista para buscar 0.25 horas
producto si fuera necesario. '

Encargado de bodega junta el re 0.15 horas
de mercaderia y empaca paral
entrega al cliente

Encargado de bodega verifi
producto antes de ser 0.10 horas
entregado 4 )
Encargado de bodega entreg
mercaderia a cliente junto con 0.15 horas
factura.
Personal Equipo
Encargado de Bodegd Compgtadora y
Teléfono
Montacarguista Libreria.
Auxiliar de Bodega Montacargas

7. Cambios y devoluciones de producto a cliert@se como finalidad atender la necesidad
de cambio o devolucion de algin articulo al clienteteresado por alguna razon justificable; delggstrar
el movimiento en bodegas por este motivo y dispeharticulo defectuoso o devuelto en un lugar pipado.
Todo cambio o devolucidn deberd justificarse l@naz.as razones de cambio o devoluciéon son malgin
funcionamiento, mal estado del producto por caukasnanejo en bodegas de la compafia, producto
despachado y no solicitado por el interesado. Eadmio o devolucién debera registrarse y el Jeftodiega
debera determinar el mejor uso para el articulgresado a la bodega. No se permite el cambiga@utgdén

de articulos que hayan sido comprados en ofertarocasto menor que el actual.
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Figura 24. Diagrama de Cambios y Devoluciones

Recibe solicitud de cambio, devolucion Tiempo
o reclamo.
Encargado de bodega verifica 0.25 horas

procede o no la devolucién o
cambio de mercaderia.

[EEN

Encargado de bodega I
aprobacién de cambio o 0.15 horas
devolucién a ventas.

Encargado de bodega ingre 0.25 horas
mercaderia defectuosa a bode
busca reemplazo.

Encargado de bodega verifi / \
estado de la mercaderia y 4
empaca. \_/

Encargado de bodega 0.15 horas
actualiza datos y entreg
producto a cliente.

0.25 horas

Personal Equipo
Computadora y
Encargado de Bodega Teléfono
Libreria

C. Factor de éxito 3: Precios bajos en los productos

Decoragarantiza los precios mas bajos y producto de boeldad. Esto ha hecho a la empresa ganar
clientes sin siquiera realizar publicidad al resp@orque actualmente el consumidor valora el presmo
principal factor en la decisién de compra. La némén con los proveedores es el principal factoe g

ayudara mantener los precios bajos en los productos

Se identific6 un solo proceso para mantener losigséajos d®ecora

Las negociaciones con los proveedores llevaranaabwuena
Negociacion de condiciones de comprarelacion que podrian traer beneficios para la esspre el
proveedor.

El procedimiento se describe a continuacion:
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1. Negociaciéon de condiciones de compr&ne como objetivo obtener descuentos de los
proveedores por razones expuestas por ambas gbidaal que garantizar la obtencion de un bieergisio
siendo prioritarios tanto proveedores como la cdifgpaSe debe realizar una negociacién cuandolguama
razon sea necesario y siempre durante la aperéutan chuevo proveedor y se deben tomar en cuenta los
siguientes aspectos durante una negociacion:

e Calidad apropiada del producto o servicio
« Precios competitivos dentro del mercado
« Tiempos de entrega en fecha

» Disponibilidad de articulos programados

Las relaciones entre la compafiia y sus proveedoreselaciones Ganar-Ganar, donde a través de
una correcta gestion de la confianza, de atencg®leccion entre ambas partes y de actividadesrcates

se logra consolidar una estrecha relacion comercial

Figura 25. Diagrama de condiciones de compra

Recibe la lista de proveedores

actual Tiempo

Jefe de compras consulta
disminucién de precios en | 2 horas
compra con los distintos
proveedores.

Jefe de compras verificg

o S 1 hora
condiciones de negociacid 2

Jefe de compras determina el
proveedor con menores precio
con condiciones de compra co

costos bajos.

Jefe de compras deja por escritd
almacena las condiciones de pago
y entrega.

2 horas

Jefe de compras contacta
proveedor para negociar d
pago y entrega.

1 hora

0.5 horas

Personal Equipo

Computadora y
Teléfono
Libreria

Jefe de Compras
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Otro procedimiento que implica en los precios baodos productos es la relacién que se tiene con
los proveedores. No existe un procedimiento dete&amue diga como se realiza este tipo de reladnin s
gue debe ser sincera y natural. A algunos provesdw les ha invitado a las tiendas para conogcartasos
se les ha permitido colocar algun tipo de publidida las sucursales sin costo alguno. Al finalbgétivos
es mantener a los proveedores mas importantesdgedductos mas vendidos, con una relacién cergana

donde haya una relacién ganar-ganar.

D. Conclusion de la identificacion de procesos

Lo que se realiz6 paf@ecorano es una simple reestructuracién de los procesasmas bien un cambio
radical en la estructura de los procesos, compdesdn una secuencia de actividades que creanpatar

los clientes.

La identificacion y estandarizacion logra una mejanportante en los procesos de manera que los
requerimientos contemporaneos de los clientes sathidad, rapidez, innovacion y servicio se cumplan
identificacion y estandarizacion consta de unakasggara realizar el trabajo, que se refiere agoaee el
trabajo, donde y cuando se hace, y también a t@pilacién e integracion de la informacion, orgarsea

alrededor de los resultados y no de las tareas.

Los proceso escritos le ayudaran al personBlet®raa tener una guia en sus labores diarias, y al mimme
de la contratacion de alguien nuevo se tendra ufsapgira capacitar. Es importante que se utiliodastres
sucursales, los que apliquen para Deeoratenga un estandar de procesos y las tres suciiesdleales sean

administradas de la misma manera.
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X.

PRINCIPALES COSTOS ASOCIADOS A LOS PROCESOS

ACTUALES

Se identificaron previamente las actividades ppialeis que dan vida a los factores de éxito. Losgsms

son Unicamente los que participan directamenteewida a los tres factores mencionados. El sigelipaso

es establecer los principales costos ligados ackagdades los procesos mencionados en el cagituéior.

Esto ayudara como un registro de los costos deriasipales actividades productivas en la emprasa.

continuacion se describen y se da una explicacglosl principales costos que dan vida a los fastdee

éxito:

A. Costos de mano de obra

1. Sueldos y prestaciones laboralEs.el sueldo o salario que se le paga a todo rebpal

necesario para llevar a cabo los procesos que tegrouie los factores de éxito sucedan. En la sitpitabla

se encuentra la cantidad de mano de obra en cadesal El costo del recurso humano tenemos etlsuel

base como primera instancia, los cuales se presdetglosados para cada sucursal, los vendedor®s no

incluyen en el siguiente cuadro ya que ellos spdes segun meta cumplida méas comisiones.

Tabla 8. Sueldos ordinarios mensuales de la Central

Sueldo ordinario

Empleados Sueldo base Cantidad de personal Central
Jefes de Compras Q4,600/00 1 Q4,600.0(
Jefes de Bodega Q4,600.,00 1 Q4,600.0(
Jefe de Ventas Q4,600.00 1 Q4,600.0(
Asistente de atencion al cliente Q2,074.00 4 Q8,296.0(
Asesores comerciales Q4,000(00 6 Q24,000.0(
Asistente de compras Q2,524/00 1 Q2,524.0(
Encargado de despachos Q2,200.00 1 Q2,200.0(
Receptor de bodega Q2,074/00 1 Q2,074.0(
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q4,148.0(
Total sueldos Q 28,746.0( 18 Q 57,042.00

Para la sucursal dgecoral y 2, existen menos empleados ya que el areardpras de tod®ecora

s6lo se encuentra en la central, al igual que & de Ventas. Por otra parte, existen menos asesore

comerciales ya que se trata de una tiende mas fieque
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Tabla 9. Sueldos Ordinarios mensuales de la Sucursal 1

Empleados Sueldo base ngtr'g:r? a?e Su?slﬂguc;;cgr f ro
Jefes de Compras Q4,600/00 0 Q-
Jefes de Bodega Q4,600,)00 1 Q4,600.0(
Jefe de Ventas Q4,600.00 0 Q-
Asistente de atencion al cliente Q2,074.00 2 Q4,148.0(
Asesores comerciales Q4,000(00 3 Q12,000.0(
Asistente de compras Q2,524/00 0 Q-
Encargado de despachos Q2,200.00 1 Q2,200.0(
Receptor de bodega Q2,074|00 1 Q2,074.0(
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q4,148.0(
Total sueldos Q 28,746.0( 10 Q 29,170.00
Tabla 10. Sueldos ordinarios mensuales de la Sucat®
Empleados Sueldo base C?)gtr'g:r?a?e Suiﬂgu(;g{] g o
Jefes de Compras Q4,600/00 0 Q-
Jefes de Bodega Q4,600,)00 1 Q4,600.0(
Jefe de Ventas Q4,600.00 0 Q-
Asistente de atencion al cliente Q2,074.00 2 Q4,148.0(
Asesores comerciales Q4,000(00 2 Q8,000.0(
Asistente de compras Q2,524/00 0 Q-
Encargado de despachos Q2,200.00 1 Q2,200.0(
Receptor de bodega Q2,074]00 1 Q2,074.0(
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q4,148.0(
Total sueldos Q 28,746.0( 9 Q 25,170.00

Algunos empleados trabajan horas extras depend@mtbcarga de trabajo. Se realiz6 un promedio

de las horas extras trabajadas en un mes duratltet@fio 2013. El promedio de es 80 horas extnags

por trabajador:
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Tabla 11. Horas extras promedio trabajadas en un ngepor empleado

Empleados Sueldo Base Cantllzd;?a?oras Horas Extras
Jefes de Compras Q4,600/00 0 Q-
Jefes de Bodega Q4,600,)00 0 Q-
Jefe de Ventas Q4,600.00 0 Q-
Asistente de atencion al cliente Q2,074.00 0 Q-
Asesores comerciales Q4,000(00 0 Q-
Asistente de compras Q2,524/00 0 Q-
Encargado de despachos Q2,200.00 80 Q1,100.0(
Receptor de bodega Q2,074|00 80 Q1,037.0(
Auxiliar de bodega Q2,074.00 80 Q1,037.0(
Total sueldos Q 28,746.0( 240 Q 3,174.00

Ademas del sueldo base, se les debe pagar a txltralhajadores la bonificacion segin Decreto 37-
2001. La bonificacion es de Q250.00 mensual. Adeswésten ciertos descuentos de ley para el trabajad

como lo son los diferentes rubros de la cuota patrg su porcentaje de descuento sobre el sueldo de

trabajador:
IGSS (Instituto Guatemalteco de Seguridad Social) 10.67%
INTECAP (Instituto Técnico de Capacitacion y Prailtidad) 1%
IRTRA (Instituto de Recreacion de los trabajadores) 1%

También se debe descontar el ISR (Impuesto sobrenta) segln la Declaracién Jurada al Patrono del
Empleado. El porcentaje que se debe de retenel 8%sobre salario base y solamente a los empezmio
un salario mayor a Q4,000.00. Ademaecoradescuenta una cuota telefénica de Q75.00 ya cerapaesa

provee un servicio a todo el personal de lineafdeicas de celulares.
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Tabla 12. Bonificacién, Cuota Patronal, ISR y otroslescuentos de los sueldos mensuales

Empleados Bonlflclae():llon bor Pgturgtwaal ISR Teléfono
Jefes de Compras Q 250/00 -Q 582.82 -Q 138.00 -Q 75.00
Jefes de Bodega Q25000 -Q582.82 -Q 138.00 -Q 75.00
Jefe de Ventas Q 250.00 -Q 582.82 -Q 138.00 -Q 75.00
A. de atencion al cliente Q 250.00 -Q 262.78 Q- -Q 75.00
Asesores comerciales Q 250/00 -Q 506.80 -Q 120.00 -Q 75.00
Asistente de compras Q 250/00 -Q 319.79 Q- -Q 75.00
Encargado de despachos Q 250.00 -Q 278.74 Q- -Q 75.00
Receptor de bodega Q 250/00 -Q 262.78 Q- -Q 75.00
Aucxiliar de bodega Q 250.00 -Q 262.78 Q- -Q 75.00
Total sueldos Q2,250.00 -Q 3,642.12 -Q 534.00 -Q 675.00

A continuacion se presentan los sueldos liquidospoursal d®ecorg los cuales son la sumatorio

del sueldo base, bonificacion y horas extras, mnestauota patronal, ISR y el teléfono celular.

Tabla 13. Sueldos liquidos mensuales de la Central

Empleados Sueldo base ngtr'ggga?e Sueldos liquidos Suel(cigztlrlglwdos
Jefes de Compras Q4,600/00 1 Q 4,054.18 Q 4,054.18
Jefes de Bodega Q4,600,00 1 Q 4,054.14§ Q 4,054.18
Jefe de Ventas Q4,600.00 1 Q 4,054.14 Q 4,054.18
A. de atencion al clientg Q2,074.00 4 Q 1,986.22 Q 7,944.9(
Asesores comerciales Q4,000(00 6 Q 3,548.2( Q 21,289.2(
Asistente de compras Q2,524/00 1 Q 2,379.21 Q 2,379.21
Encargado de despachps Q2,200.00 1 Q 3,196.2¢ Q 3,196.26
Receptor de bodega Q2,074|00 1 Q 3,023.22 Q 3,023.27
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q 3,023.22 Q 6,046.45
Total sueldos Q 28,746.0C 18 Q 29,318.8§ Q 56,041.78




Tabla 14. Sueldos liquidos mensuales de la Sucurdal
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Empleados Sueldo base Scuiﬁcsigldl Sueldos liquidos Suglljigjrlsiglu |1dos
Jefes de Compras Q4,600/00 0 Q 4,054.18 Q-
Jefes de Bodega Q4,600,00 1 Q 4,054.18 Q 4,054.18
Jefe de Ventas Q4,600.00 0 Q 4,054.14 Q-
A. de atencion al cliente Q2,074.00 2 Q 1,986.22 Q 3,972.45
Asesores comerciales Q4,000(00 3 Q 3,548.20 Q 10,644.6(
Asistente de compras Q2,524/00 0 Q 2,379.21 Q-
Encargado de despacho$ Q2,200.0d 1 Q 3,196.2¢ Q 3,196.26
Receptor de bodega Q2,074|00 1 Q 3,023.22 Q 3,023.22
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q 3,023.22 Q 6,046.45
Total sueldos Q 28,746.0( 10 Q 29,318.8¢ Q 30,937.16

Tabla 15. Sueldos liquidos mensuales de la Sucurgal

Empleados Sueldo base Scuiﬁg:ldz Sueldos liquidos Suglggjrgglu;dos
Jefes de Compras Q4,600/00 0 Q 4,054.14 Q -
Jefes de Bodega Q4,600,)00 1 Q 4,054.1§ Q 4,054.18
Jefe de Ventas Q4,600.p0 0 Q 4,054.14 Q-
A. de atencion al cliente Q2,074.00 2 Q 1,986.22 Q 3,972.45
Asesores comerciales Q4,000(00 2 Q 3,548.2( Q 7,096.40
Asistente de compras Q2,524/00 0 Q 2,379.21 Q -
Encargado de despachos Q2,200.00 1 Q 3,196.2¢ Q 3,196.26
Receptor de bodega Q2,074|00 1 Q 3,023.22 Q 3,023.272
Auxiliar de bodega Q2,074.00 2 Q 3,023.22 Q 6,046.45
Total sueldos Q 28,746.0¢ 9 Q 29,318.8§ Q 27,388.96

Ademas se agregan el décimo tercer sueldo qudiseeral aguinaldo y el décimo cuarto sueldo que

se refiere al Bono 14. El descuento del Impueshoesta Renta (Decreto 26-92) que grava todas kisse

de toda persona individual o juridica.
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Tabla 16. Aguinaldo y Bono 14 mensual de las sucursales de Decora

CENTRAL SUCURSAL 1 SUCURSAL 2
Empleados Aguinaldo | Bono 14 | Aguinaldo | Bono 14 | Aguinaldo | Bono 14
Jefes de Compras Q 40417 Q 404.17 Q- Q- Q- Q-
Jefes de Bodega Q40407 Q404.17 Q404.177 Q404.177 Q404.177 Q 404.17
A. servicio al cliente Q7747 Q77467 Q387.33 Q387.33 Q387.33 Q387.33
Asesores comerciales Q 2,125|0@ 2,125.00 Q 1,062.50 Q 1,062.50 Q 708.33 Q 708.33
Asistente de compras Q23117 Q 231.17 Q - Q- Q- Q -
Encargado de despachos Q 204.17 Q204.17 Q204.17 Q204.17 Q204.17 Q 204.17
Receptor de bodega Q 193)67 Q193.67 Q193.677 Q193.677 Q193.67 Q 193.67
Auxiliar de bodega Q387.33 Q387.33 Q38733 Q38733 Q38733 Q 387.33
Total Q4,724.33 Q4,724.33 Q2,639.171 Q 2,639.17 Q 2,285.00 Q 2,285.00

En una evaluacion rapida de los costos del persprallabora en cada sucursal, se determind que
podria haber un corte de personal, por ejemplaaaitiares de bodega y el Asistente de Serviciolignte.
Sin embargo, en el caso del auxiliar de bodeganagersona que ayuda a la entrega rapida de posdic
los clientes y éste es un factor de éxito. Considt&nte de Servicio al Cliente, la idea es darggor servicio
posible con respecto a quejas, reclamos, informastid Sin él, los clientes deberia referirse (imaate con

el vendedor que no siempre estaria disponible gstess situaciones.

B. Costos de suministros varios

Son todos aquellos que van relacionados directanuemt el proceso de Servicio Becoratales como
los suministros de la operacion (papeleria y (tlégicos), telecomunicaciones (teléfono e intcnéor
motivos de esta investigacion se tomo6 un promedidod pagos de telecomunicaciones al igual que los

suministros de operacién que se realizaron y atitiz en el afio 2012 en cada sucursal:

Tabla 17. Promedio mensual de gastos directos parairsal

. Suministros de Total gastos
Sucursal Telecomunicaciones operacion directos
Central Q 9,765.5b Q 1,105.64 Q 10,871.19
Sucursal 1 Q7,324.16 Q 829.23 Q 8,153.39
Sucursal 2 Q 6,664.98 Q 754.6( Q 7,419.5§




C. Costos Indirectos

1. Depreciacionesse define como el deterioro que sufren los bieargibles en el tiempo. La ley
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de ISR, articulo 19, establece los porcentajes ef@ediacion. En la siguiente tabla se presentan los

porcentajes de depreciacion:

Tabla 18. Depreciaciones

Activos Porcentaje
Mobiliario y Equipo 20%
Equipo de computo 33.33%
Vehiculos 20%

En cada sucursal existen diferentes cantidadesaddianio y equipo de computo. Se presenta el

mobiliario y equipo necesario para darle vida a#asores de éxito por sucursal.

Tabla 19. Depreciacion de las computadoras anual da Central

Departamento '\rlﬁgqirig;se Prrﬁgi]ouﬁgla Zc;g:reer;tigjgédne Total depreciacion
Area de Compras 2 Q 4,500.0( 33.33% Q 2,999.70
Areas de Ventas 15 Q 5,300,00 33.33% Q 26,497.35
Area de bodega 4 Q 4,500.00 33.33% Q 5,999.40
Area de Servicio al 2 Q 4,500.00 33.33% Q 2,999.70
cliente

Total depreciacién computadoras Q 38,496.15
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Tabla 20 Depreciacion de mobiliario anual de la Ceral

Porcentaje
Departamento No. . Precio NO' Precio Tot_a_l en de Tot_al L
Escritorios Sillas Mobiliario d ... | depreciacion
epreciacion
Area de Compras 2 Q 680.0( 2 Q 160.00 Q 1,680.0( 20% Q 336.00
Areas de Ventas 10 Q 680.00 20 Q 160.00 Q 10,000.0( 20%| Q 2,000.0(
Area de bodega 2 Q535.20 4 Q160.00 Q1,710.4( 20% Q 342.08
Area de Servicio
al cliente 2 Q1,040.00 4 Q 160.00 Q 2,720.0¢ 20% Q 544.00
Total mobiliario de oficina Q 3,222.0§
Tabla 21. Depreciacion de las computadoras anual de Sucursal 1
Departamento NUmero de Precio de la Porcentaje de Total debreciacion
P maquinas maquina depreciacion P
Area de Compras 0 Q 4,500.0( 33.33% Q-
Areas de Ventas 3 Q 5,300.00 33.33% Q 5,299.47
Area de bodega 2 Q 4,500.00 33.33% Q 2,999.7(
Area de Servicio al 2 Q 4,500.0( 33.33% Q 2,999.70
cliente
Total Depreciacion Computadoras Q 11,298.87
Tabla 22. Depreciacion de mobiliario anual de la Swrsal 1
Departamento NO'. Precio No. Sillas| Precio TOtfd.I en Porcent_aje_,de Tot_al .,
Escritorios mobiliario depreciacién | depreciacion
Area de Compras 0 Q 680.0d 2 Q 160.0d Q 320.00 20% Q 64.0(
Areas de Ventas 5 Q 680.0( 20 Q 160.00 Q 6,600.0( 20% Q 1,320.00
Area de bodega 2 Q 535.2( 4 Q 160.00 Q 1,710.44 20% Q 342.08
Area de Servicio 0
al cliente 2 Q 1,040.0(¢ 4 Q 160.00 Q 2,720.0q 20% Q 544.0(
Total mobiliario de oficina Q 2,270.0§

Tabla 23. Depreciacion de las computadoras anual d& Sucursal 2

Departamento '\r'#;iriﬁfse Pﬁg;ouazla Z‘;ﬁiﬁgﬁ:ﬂe Total depreciacion
Area de Compras 0 Q 4,50000 33.33% Q-
Areas de Ventas 3 Q5,300,00 33.33% Q 5,299.47
Area de bodega 1 Q 4,500/00 33.33% Q 1,499.85
Area de Servicio al cliente 1 Q 4,500.0( 33.33% Q 1,499.8p
Total depreciacién computadoras Q 8,299.17
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Con la cantidad de equipo de cémputo y mobilidbiecoramejora la comunicacion entre el cliente

interno. Una empresa con una excelente comunicgmdind dar una buena imagen ante el cliente. La

disminucién de estos activos podrian repercutelgrensamiento que tienen los clienteédeora

Tabla 24. Depreciacion de mobiliario anual de la Swursal 2

Departamento | g iu | Precio | No.Silas| Precio | TS | POIENAR | o on
Area de Comprab 2 068004 2 016000 Q168000  20% Q 336.0(
Areas de Ventas| 10 Q68000 20 | Q16000 Q1000000  20% Q 2,000.0
Area de bodega| 2 053524 4 016004 QL71040  20% Q 342.08
Ql“zﬁ‘e?ﬁese“"c'o 2 Q1,040.00 4 o 16000 Q272000  20% Q 544.0(

Total mobiliario de oficina Q 3,222.0§

3

Decoratiene ciertos vehiculos propios: un camién paagportar mercaderia de una sucursal a otro

o traslado de mercaderia comprada si fuera neoegatéemas posee tres montacargas que corresponden a

uno por sucursal para las bodegas.

Tabla 25. Depreciacion anual de vehiculos de Decora

Vehiculo No. de vehiculos Precio Zzgiﬁgﬁédne Total depreciacion
Camion 1 Q 150,000.00 20% Q 30,000.00
Montacargas 3 Q 80,000.00 20% Q 48,000.00

Total depreciacion de vehiculo Q 78,000.0(

2. Energia Eléctrica y AlquilereSodos los costos que afectan al proceso de sergigé no

pueden ser asignados a un solo rubro sino quentigune estar diluidos dentro del total de los miss®te

considera como gastos indirectos; digase energitrieh, alquileres varios de inmuebles y vehiculos

Entre los alquilereecoratiene los edificios que corresponden a cada udasdgucursales, asi como

las bodegas de las mismas:
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Tabla 26. Alquileres mensuales y anuales de los imebles deDecora

Inmueble en alquiler Alquiler mensual Alquiler anual

Central Q 20,000.0( Q 240,000.0(
Sucursal 1 Q 15,000.00 Q 180,000.0(
Sucursal 2 Q 12,000.(LO Q 144,000.0(
Bodega Central Q 10,000.00 Q 120,000.0(
Bodega 2 Q 10,000.00 Q 120,000.0(
Bodega 3 Q 10,000.00 Q 120,000.0(

Total alquileres Q 77,000.00 Q 924,000.0(

A pesar de tener sucursales con amplio espacionpatexial, clientes y parqueo, el espacio no se da
abasto para tener la mayoria de productos dispsngara el despacho inmediato. El alquiler de uadale

las bodegas es un costo alto dqpecoradebe mantener para seguir dando ese valor agregamins sus

clientes.

Ademas se presenta el gasto promedio en base al @0Energia eléctrica por cada una de las

sucursales.
Tabla 27. Gasto de Energia Eléctrica promedio en da sucursal
Sucursal Prég:;gil,z gleé';frlij:; 213 Promedio anual
Central Q 7,260.4 Q 87,124.771
Sucursal 1 Q 6,534.3 Q 78,412.24
Sucursal 2 Q 6,076.9 Q 72,923.43

D. Conclusion de los costos asociados a los fact@eitb

Para concluir se presentan los costos asociadws fadtores de éxito en una tabla, por cada urasde

sucursales y el total de to@ecora



Tabla 28. Costos asociados a los factores Becora
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Costos Central Sucursal 1 Sucursal 2 Total

COSTO DE MANO DE OBRA

Sueldos ordinarios Q57,042.p0 Q29,170.00 Q 25,170.00 Q 111,382.0(
Bonificacion Q 40,500.0p Q 22,500.00 Q 20,250.00 Q 83,250.00
Comisiones Qr Q- Q- Q-
Horas extra Q3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 9,522.00Q
Aguinaldo Q 2,639.1} Q 2,639.17 Q 2,285.00 Q 7,563.33
Bono 14 Q 4,724.33 Q 2,639.17 Q 2,285.00 Q 9,648.50
Cuota Patronal Seguro Social Q 65,558.13Q 36,421.18 Q 32,779.06 Q 134,758.37
Impuesto sobre la renta Q9,612,00 Q 5,340.00 Q 4,806.00 Q 19,758.00
Suma prestaciones laborales Q 183,249.6] Q 101,883.57 Q 90,749.0¢ Q 375,882.21
COSTOS DE SUMINISTROS

Suministros de operacion Q 1,105(64 Q 829.23 Q 754.60 Q 2,689.47
Telecomunicaciones Q9,765,655 Q 7,324.16 Q6,664.98 Q 23,754.69
Suma costos de suministros Q 10,871.1¢ Q 8,153.39 Q 7,419.58 Q 26,444.16
COSTOS INDIRECTOS

Depreciacion vehiculos Q 6,50000 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 19,500.00
Depreciacion mobiliario de oficina Q 18917 Q 189.17 Q 189.17 Q 567.52
Depreciacion equipo de computo Q941.57 Q941.57 Q 941.57 Q 2,824.72
Energia Eléctrica Q 7,260.40 Q 6,534.36 Q6,076.95 Q19,871.71
Alquiler Edificio Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 45,000.00
Alquiler Bodega Q 10,000.0 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 30,000.00
Suma Costos Indirectos Q 39,891.15 Q 39,165.11 Q 38,707.7¢ Q 117,763.94
TOTAL Q 234,011.9¢ Q 149,202.01 Q 136,876.34 Q 520,090.31

En la tabla se observa qidecoraincurre en Q 520,090.31 mensuales en costos aesci los

procesos que se encuentran vinculados a los faaeréxito identificados.
El promedio de las ventas mensuales en el afio 2@1@e Q2,596,544.40, lo que significa que los

costos que se refieren a los factores de éxit@septan un 20% en promedio de estas ventas.
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Figura 26. Grafica de porcentajes de los costos decora

Costos Indirectos
23%

Costos de
Suministros, 59

Se identificaron algunos costos significativos cahdel recurso humano que sus sueldos significan

el 72% los costos, y ésta es de los mas imporsagen la encuesta a los clientes, quienes menoiogae

el buen servicio del personal que siempre estédibfe para ayudar al cliente. Incluso hubo algwliesntes

que mencionaron que probablemente el personaltasiendo suficiente.

También el alquiler de las tiendas que forma pdetdos costos indirectos significa un 23% donde la

mayoria se trata de los alquileres de edificioogegas. Al cliente le gustan los espacios amplara p

observar su producto antes de llevarselo y mejes €n un “Show Room”. En la encuesta de satisfacci

vimos que el ambiente de las tiendas aun no lespauficiente a las personas, habia muchos dieatéros

gue seguro esperan mas de este aspecto. Las boaleipadn estan incluidas entre los alquilereBdeorag

y estan son necesarias para que siempre haya prsdlisponibles para su despacho y este es un fieto

éxito que ha manteniddecora



Xl.  EL MODELO DE NEGOCIO

Una vez investigadas las necesidades y la satiéfade los clientes dBecoray haber revisado los
principales costos para el éxito de esta emprespracedio a disefiar un modelo de negocios jults a

Socios.

La estructura utilizada para la creacion de estedefodfue la de CANVAS, la cual fue creada por Alex
Osterwalder que a diferencia de otros modelos mstps por diferentes autores, éste cuenta con mayor
profundidad en conceptos claves de un modelo decregy su implementacion. La estructura CANVAS

cuenta con nueve aspectos a definir para complameintnodelo, éstos se describen a continuacion.

A. Segmentacion de los clientes

La segmentacion y el target que fueron elegidos parempresdecora se bas6é en las necesidades
identificadas de los clientes segun la satisfacd@todos los que han utilizado los servicios dentgresa.

A continuacion se describen los segmentos de agw@esds caracteristicas y necesidades:

Compradores individuales frecuentes de cantidagggieiiasyclientes pequefios) se trata de clientes que

probablemente visitan la tienda una vez a la sereatmisca de articulos menores y de uso comun, komo
son tubos, llaves, accesorios de bafio, etc. Sisideckeespecifica es el inventario de productossdeipo
disponible listo para ser despachado sin esparsar ti@mpo, y los precios bajos de los productdsdiea la

gran competencia que existe en la ciudad.

Compradores individuales de material de construeci@Clientes grandes)estos se refiere a personas

individuales que estan construyendo su casa y désestar material como piso, losa, bafios, cocetas,
Lo que significa una compra de mayor volumen yidadtque los compradores individuales de cantidades
pequefas frecuentes. Sus necesidades son lossnafis de los productos y la variedad de los nigmaoa

poder elegir el mejor disefio, ademas de asesod@efio de interiores.

Empresas constructoras o revendedoras que compiaor anayor:(Constructoras y revendedores) este tipo

de cliente busca obtener cantidad en un menorgréompra todo tipo de material ya que normalmeate
dedican a la reventa de material o a la constraatéicasas o cualquier edificacion. Las cantiddde®mpra
son por mayor y cada cierto tiempo, por lo quergeesidades son: oportunidad de negociacion deprec

contra el volumen, productos disponibles para wpaeho inmediato y variedad de productos en ldaien

Como se menciond en capitulos anteriores de esbajtr, el mayor porcentaje de clientes se trata de

compradores individuales frecuentes de cantidaglgsgiias aunque su volumen de compra es muy bao. Lo
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clientes con mayor volumen de compra con las eraprasnstructoras o revendedoras ya que su voluenen d

compra es alto y normalmente tienen una frecuatefiaida.

B. Propuesta de valor

La propuesta de valor d&ecorafue identificada gracias a las entrevista realisaal los clientes acerca de
los factores de éxito y el nivel de satisfacciéon@sto se identifico qué era lo diferente=tora a
comparacion de la competencia en QuetzaltenangadA segmento de clientes se le defini6 propudstas

valor distintas ya que sus necesidades son distiR&ro también existen algunas que son en comun.

Compradores individuales frecuentes de cantidadegieias

El primer aspecto de propuesta de valor para egteento es la variedad y cantidad de productos que
puede encontrar ddecoraporgue no tiene que pasar a varias tiendas ddeiaea buscar lo que necesita.
Otro aspecto es puede obtener todo su productenasi momento de ordenarlo con un vendedor ya que
estos productos que se venden por menor tienemvantario muy grande en todas las tiendas.

También se puede mencionar como propuesta de pafaresta segmento, las varias ubicaciones de
las tiendas alrededor de la ciudad porque le permiter facil acceso@ecora Por Gltimo son los precios

mas bajos del mercado en Quetzaltenango, ademagdentia de afios de experiencia y servicio.

Compradores individuales de material de construccio

La propuesta de valor por partelecorapara estos clientes es principalmente el serpieisonalizado
por parte de los vendedores. A este tipo de clieritgeresa mucho la asesoria para realizar buemagras
por lo que los vendedores con experiencia que @leeempresa son perfectos para cubrir esta necesid

Ademas estan los “showrooms” como otra propuestzatte. Estos le permiten ver a los clientes las
diferentes combinaciones de colores y tendencias d&afio completo, no sélo miran las piezas parseio

sino que juntas en un espacio disefiador por porfakss.

Empresas constructoras o revendedoras que compnaoranayor

Este tipo de clientes tiene una necesidad de an bervicio por parte del vendedor y una persona
abierta a negociacion. Con los vendedores capasitgadon experienciBecoraofrece el servicio al cliente
como una propuesta de valor.

Por otra parte, estan los precios bajos que lesifgecomprar al por mayor a un precio muy bajo. Y
por ultimo, los productos disponibles para su delspanmediato es otra propuesta de valor ya quseno

tiene que esperar mucho tiempo para obtener laater@ y empezar a utilizarla.
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C. Relacioén con los clientes

Los duefios de la empreBacoramencionaron en su entrevista que a todo clienedebe tratar “como
de la familia” ya que ellos creen en una relaciémana con el cliente de manera que se sientandiacza.
Para los clientes pequefios no se espera mantemeelanién muy cercana ya que son personas qualleg

“de paso” a la tienda y no se demoran tanto enrgrardo que necesitan.

En cambio, para los clientes grandes, es neces@ado una relacion de confianza llena de honestidad
Estos clientes esperan sentirse bien atendido®ry #desorados para que estén convencidos que estan
realizando la mejor compra en el mejor lugar smesgertos en el tema de acabados de construda@n.
esta relacién esta encargado el vendedor asignado.

Para los clientes mas grandes como lo son constescy revendedores, también se espera establecer
una relacién de plena confianza donde el clientsieseta en la libertad de negociar. El vendedoeles

encargado de ayudar a este tipo de clientes aamqifen sus grandes compraBecora

D. Canales de distribucién y comunicacion

La propuesta de valor para cada uno de los difesaslientes y es mas que todo fisica por lo que los
canales de distribucion deben ser muy graficosstobjetivo de llevar al cliente a las tiendas le q

necesita para que viva la experiencia en persona.

Un canal de distribucién y comunicacion muy impotees la publicidad que ofrecen los proveedores,
ya que es una relacién ganar-ganar entre el proveddecora y también con el clienteDecora Se trata
de una manera facil y sobre todo barata, ya quertneedores pagan toda la publicidad. Por otro &sta
también la pagina welbecorg, las redes sociales y las recomendaciones ddidoses a otras personas.
Esta Ultima ha sido la mas fuerte pBiecoradesde los inicios ya que asi fue como se diemnacer en

Quetzaltenango.

E. Modelo de ingresos

Los clientes estan dispuestos a pagar por la pstgpde valor ofrecida p@ecora Los ingresos se basan
en la venta de todo tipo de articulos para deadmagipersonalizacién de bafios, cocinas, etc. Adelnda
distribucion de repuestos para reparacion de ayada hogar. La venta de activos o cualquier haeata

fisica es la fuente de ingresosecora

Por serDecorauna empresa de venta al por menor y por mayoada ano de los segmentos que se

identificaron se le quiere cobrar o solicita quéeseobran de acuerdo a sus necesidades.
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F. Actividades clave

En el capitulo IV de esta investigacion se iderdifon los principales procesos que hacen que dbsrés
de éxito funcionen. Al redactar la propuesta d®wde la empresa, se observa que los factoresitte éx
coinciden mucho con esta propuesta. Con el finsdeldr las actividades principales para que lasoies
de éxito funcionen se redactaron algunos procesesrgaliz6 un diagrama de operaciones. Estos gsce

son las actividades claves para que la propuestaldefuncione.

Algunas de las propuestas de valor identificadas so
e Variedad y cantidad de productos disponibles.
« Precios bajos en el mercado.
« Servicio al cliente personalizado.

* Productos disponibles para despacho inmediato.

Las actividades principales para el éxito del negse presentan en el siguiente diagrama:

Figura 27. Diagrama de actividades claves

Precios bajos en Servicio al cliente Productos disponibles
productos
L Colocacion de requerimientos| Atencion al cliente en el
Negociacién de las || de compra de productos. | piso.
condiciones de compra.
Apoyo de informacion de Recepcién de requerimientos
|| pedidos al cliente. || de compra de productos.
Recepcion de solicitudes Envio de productos a
- y/o reclamos. | | sucursales.
Despacho rapido de
| productos

Recepcion de productos en
bodegas

Despacho de productos a
clientes.

Entrega de productos a
- clientes.

Cambios y devoluciones de
productos a clientes.
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G. Recursos clave

Los recursos clave seran todos aquellos que ayaidpre la propuesta de valor sea cumplida y también
apoyen a los canales de comunicacién para quieeteclos reciba. En esta investigacion los recaifigeron
identificados en el Capitulo X. Uno de los recurslaszes deDecoraes el espacio para las tiendas y las
bodegas que son alquiladas. Estas le permiterr lidgdiente y que el cliente llegue de maneradapya

gue son tres tiendas y bodegas alrededor de lactidel Quetzaltenango.

Figura 28. Distribucién aproximada de una tienda déDecora

Area de tienda y presentacion de Area de bodega

productos

Area de despacho

de producto
Area de parqueos para clientes

(aprox 30 carros)

Por otra parte, estan los proveedores que tambigmnirs recurso clave porque se lleva trabajando ouch
tiempo con la mayoria y ya se tiene una relacidergbpara negociacion. Ademas de la publicidadsgue

ha negociado con los proveedores paraRpeprano tenga gasto en publicidad.

Por ultimo, el recurso human®ecora posee una baja rotacion de personal lo que leifgetsner a

personas con experiencia para atender a los diente

H. Aliados clave

Los aliados o socios claves p&@acorason todos aquellos que beneficiardn a los cligntasnbién a la
empresa. Uno de los mas importante son los provegadon los que ya se ha creado una relacion de afio
como lo son Ferco, Samboro, Hispacensa y AmanctmsBsoveedores le ofrecen@ecora precios
especiales que no los tiene nadie mas en Quetzatien

Han formado alianzas de publicidad ya que lowvgwdores pueden llegar a la tienda y realizar
exhibiciones de sus productos en un “show room'mfian tienen las vallas publicitarias alrededor en

Quetzaltenango donde tanto la imagerdeoracomo la del proveedor resaltan en el arte.
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|. Estructura de costos

La propuesta valor estd amarrada a los factorésitieo propuesta de valor. Se llegé a la conctugide
son muy similares. En esta investigacién en el tQkpK se mencionaron los principales costos qtebes

amarrados a las actividades claves de la propdestalor. A continuacion un resumen de las mismas.

Tabla 29 Presentacién de la estructura de costos Becora

Costo Central Sucursal 1 Sucursal 2 Total
Mano de Obra Q 183,249.63 Q 101,883.52 Q 90,749.0¢ Q 375,882.21
Suministros Q 10,871.19 Q 8,153.39 Q 7,419.5§ Q 26,444.14
Indirectos Q 39,891.15 Q 39,165.11 Q 38,707.7( Q 117,763.95
Total por Sucursal Q 234,011.96¢ Q 149,202.01 Q 136,876.34 Q 520,090.31

En la siguiente grafica se presentan los costos gadstos dBecorapor sucursal:

Figura 29 Gréfica de costos promedio mensuales @ecora
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En la Central se maneja la mayor cantidad de IstosaeDecorasegun la grafica ya que es la tienda mas

grande que posd@ecoray en ella esta centrada el personal administratévta organizacion.



J. Canvas — Modelo de Negocios

Aliados clave

- Los proveedores dbecora

como lo son Ferco, Hispacens

y Samboro que juntos logral
objetivos de compra y venta.

Actividades clave

- Negociacion de las condiciong
de compra.

- Atencién al cliente en
productos y reclamos.

- Procedimientos de compra
distribucion en tiendas
despachos.

Recursos claves

- El espacio, como lo son la
sucursales y bodegas.
- Los proveedores de productos

Estructura de costos

Esta compuesta por los siguientes puntos:

Sueldo, prestaciones laborales, gastos directpseciaciones, gastos indirectos.

Propuesta de valor

- Variedad y cantidad de
productos listos para despach
- Precios bajos en los
productos.

- Areas de “show room” para
mostrar disefios.

- Servicio al
personalizado.

- Productos disponibles par
despacho.

cliente

Relacion con clientes '

Relacion llena de confianza y
honestidad, abierta a
negociaciones.

A todos se les trata “como de la
familia”.

Canales de distribucién

- Publicidad de los proveedores.
- Pagina web de la tienda
Decora

- Redes sociales (Facebook).

- Recomendaciones de persona.

s

Segmentos de clientes

- Compradores individuales
frecuentes de  cantidadeq
pequefias.

- Compradores individuales de
material de construccién

- Empresas constructoras ¢

revendedoras que compran aj
por mayor.

2

Modelo de ingresos é

- La negociacion esta abierta para los ingresos.

Estos costos son los que estan involucrados erciasdades claves del modelo.

- Los clientes pagan por la propuesta de valocmfeeporDecora

18
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Xll.  PLAN DE INCENTIVOS PARA EL PERSONAL

Comprende la propuesta de un programa de incendimosl cual muestra los objetivos, justificacion,
importancia y alcance como herramienta para alcaosafactores de éxito por medio de los procesos y
establecidos. De igual forma se presentan los tpegeie comprende un plan de incentivos, entres ello
disefio de objetivos, politicas, estrategias, aespmesponsables y los recursos involucrados para s
realizacion. Con su puesta en practica brinda ugjamforma de alcanzar la satisfaccion de los eatjus, asi

como también ayude a mejorar gradualmente la aefi@ey la eficacia dentro de la organizacion.

Esta propuesta esté sustentada en los resultatisdis en el capitulo cuatro de esta investigadionde
se explica claramente cuales son los factores ie garaDecoray que procesos son los necesarios para
alcanzarlos. Ademas del modelo de negocios redagbada la organizacion. Esto brindé informacion
fundamental para saber en donde debe ser cenfrptimeale incentivos en la organizacion. Se bugeblos
duefios déecorg con la puesta en practica de este plan de imosntibtenga mayores y mejores resultados,
ya que se propone una evaluacién para los empleadad fin de que la organizacién este centradaienplir

las expectativas de los clientes.

El objetivo de disefiar un plan de incentivos errganizacién es crear un sistema que le permitira
reconocer a sus trabajadores su contribucionlegm de los objetivos organizacionales y oriefdgarecursos

creativos del talento humano a los factores de éxit

Cuando las personas se sienten bien consigo misas la organizacion para la que trabajan, se pedu
una relacién de “ganar-ganar”. Se genera entontekeseo a contribuir a que el personal se esfupésey
hacer que las cosas sean diferentes, o sean m&erlegra hacer coincidir los intereses de larirg&ion con
los de los empleados hasta donde sea posiblepaprelse establece una situacion donde todos ganan.

Una de las debilidades @ecoraen el transcurso de los afios son los bajos béseégtras por parte de
la institucion hacia su personal. Se debe cregslam de incentivos que tenga un equilibrio en stay el
beneficio, es decir que no sélo estimule al emmleatho que ellos también le retribuyan a la orgacion

mediante la eficiencia, productividad y mejoramiecntinuo de los procesos.

83
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Figura 30. Costo beneficio paréDecora

Beneficio

*Productividad.
*Dedicacion.
*Competitividad.
*Trabajo.
*Motivacion.

Para dar inicio al plan de incentivos y las diiees que da la gerencia de recursos humanos refexen
las metas que desea alcanzar con este plan, lodasé&jue tiene para evaluar el desempefio de bagtares

y los recursos con que cuenta la organizaciongatasarrollo e implementacion del plan de incerstiv

Esta informacién se complementé con la opiniénodetiabajadores respecto a los diferentes tipos de
incentivos que desearia recibir de la organizackRara obtener esta informacion se realizaron peguen
entrevistas a los trabajadores para que pudienaonex sus ideas y sugerencias. Para la impleméntdei

esta metodologia se realizé un focus group conealigdeados de cada sucursal.

A. Resultados de la encuesta sobre incentivos

De acuerdo a los resultados obtenidos acerca derdéerencias de los empleados y para efectostde es

investigacién se clasifican las respuestas en fivosnmonetarios y no monetarios:

« Incentivos monetarioson los que estan relacionados directamente adinegio.
» Incentivos no monetarioson los que estan relacionados con aspectos caoarblrindar

seguridad y comodidad al empleado.

Esto permite darle un enfoque mas claro al disefipldn, ademas que le facilita a la organizaciéarc

nuevos incentivos en un futuro. A continuacion msenta una sintesis de las respuestas obtenidas:
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Tabla 30. Incentivos monetarios y no monetarios

INCENTIVOS MONETARIOS INCENTIVOS NO MONETARIOS
Incentivos monetarios por el logro de objetivg Reconocimiento por buen desempefio.
Aumento salarial. Dias de descanso.

Esta informacion permite evidenciar que al iguat dois incentivos monetarios, los incentivos no
monetarios pueden generar un cambio de actitud gabajador y ser una motivacion para tener uromej

desempefio en su trabajo.
Una vez ya se tiene la informacion base para efidisle los incentivos es definir:

« El incentivo adecuado para la organizacion: se dieltterminar si el correcto es monetario o
no, dependiendo de las circunstancias de la orgeidiz.

« Objetivos: lo que la organizacion debe alcanzarstoimplementacion.

« Alcance: definir a quienes va dirigido.

» Periodo de ejecucion: la frecuencia con la quarggeimenta el incentivo puede ser anual,
semestral, mensual dependiendo de la organizacion.

* Responsable: quiénes seran las personas encapgddtevar a cabo la implementacion del
incentivo.

« Metodologia: es la descripcion de las actividadessg debe de seguir para implementarlo.

« Sueldo aproximado: se definen los recursos quélsmran en su implementacion para que la
gerencia general conozca cuanto debe disponer gleésiminar su aprobacion y fecha de

aplicacion.

Para cada uno de los incentivos que se disefiast@imgestigacion se definen los items anteriorenent
nombrados. Se describirdn de manera individualitolg facilitara a la gerencia general cual desadloel mas
adecuado de implementar en la organizacion. Cadmdtae que este tipo de planes deben ser revisiglos
manera anual ya que las necesidades de los tlabega las condiciones de la empresa y el entestéme

sujetos a cambios y podrian generar modificacienesu disefio.

B. Evaluaciéon de desempefio

La evaluacion de desempefio es un instrumento disargie ayuda a mostrar con exactitud el
desenvolvimiento. La evaluacion evalla el desemgefiona persona de una manera sistematica, emifunci

de las actividades que cumple, de las metas ytaeleid que deben alcanzar y su potencial de ddsarrol
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Los incentivos estan basados en la calificaciotadevaluacion de desempefio, lo que significa quEgo

optar por el incentivo sélo si tiene una ciertaficalcion. EnDecoralas evaluaciones de desempefio tendran

las siguientes caracteristicas:

La evaluacién de desempefio se la

realizara a capl@a&do su jefe inmediato.

La evaluacién de desempefio se realizard de manetigncestral.

actividades que esta persona realiza.

Los indicadores de la evaluacion de desempefio sstablecidos segun el puesto y las

Para ver el formato de Evaluacién de Desempefidejoe utilizarse en general para toda la empresxdn

1. Indicadores de desempef.continuacion se muestran algunos ejemplos decawidires de

desempefio que se podrian evaluar:

Tabla 31. Indicadores de desempefio para vendedores

Vendedores

1. Cumplimiento del volumen total de ventas
sobre lo pronosticado.

Cada mes se realiza una proyeccion del volumeri
cada vendedor facturara. Se calificara los meses
se ha llegado a la meta y los que no para obten
porcentaje de cumplimiento.

que

2. Crecimiento, ventas por periodo versus venta
del periodo anterior

sSe calificard segun prondsticos realizados alanici

de cada afio para obtener una calificacién.

3. Satisfaccién del cliente (vendedor)

Se realiza una encuesta a los clientes y se ohitien

calificacién por ponderacién de resultados.

Tabla 32. Indicadores de desempefio el personal op¢ivo y administrativo

Personal operativo y administrativo

1. Puntualidad.

Se evalla la puntualidad por medio de los marc
de entrada, almuerzo y de salida. Se obtiene
calificacion de esto.

ajes
una

2. Proactividad

Esta sera subjetivo y el resultado lo decidiréetd
inmediato.

3. Satisfaccion del cliente (sucursal)

Es responsabilidad de todos que los clientes &
satisfechos con la sucursal. Esto se medira poiont
de una encuesta que abarca varios aspectos.

stén
ed

4. Relaciones Interpersonales

Todo el personal debe tener buenas relacig
interpersonales porque se trata de una empres:
da servicio al cliente. Esto se medira por medid
retroalimentacion del personal interno.

nes
h que
de
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» Personal operativoSe refiere al trabajador que cuya labor esta @ineente relacionada con

los procesos productivos de una empresa al ig@aprpresos de suministros y distribucion.

« Personal administrativoEs el trabajador que desempefia su labor de fandieecta a los
procesos pero que se interrelacionan para quepstdan ejecutarse, tales como el caso de las

ventas, facturacién, recursos humanos, etc.

C. Propuesta de incentivos monetarios

El objetivo de los incentivos monetarios es incretaieel nivel de motivacion y satisfaccion labatallos
empleados en el desemperio de las funciones détiagés de recompensas monetarias dirigidas aandgo

productividad de la organizacion.

Estos incentivos se basan en recompensas indiesludg tipo de financieras para los empleados,
reconociendo tanto el trabajo individual como ab#jo en equipo, y el esfuerzo y la dedicacionasfaaina

de sus actividades.

Salario aproximado
Para establecer el calculo del incentivo satistacdiel cliente, se debe de calcular mediante laiesite

ecuacion:

Mb =Sm*%
Donde:
Mb = Monto base de Quetzales a pagar por el incentivo.
Sm = Sueldo base mensual.
% = Porcentaje a pagar como incentivo sobre el sueldo.

A continuacion se presenta los sueldos de los irvatios:
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Tabla 33. Sueldos liquidos por trabajador

Bonificacién por

Cuota

Empleados Sueldo base ley patronal ISR Sueldos liquidos
Jefes de Compras Q4,600/00 Q 250.00 -Q582.82 -Q138.00 Q 4,054.18
Jefes de Bodega Q4,600/00 Q 250.00 -Q582.82 -Q 138.00 Q 4,054.18
Jefe de Ventas Q4,600.00 Q 250.00 -Q582.82 -Q 138.00 Q 4,054.18
Contadora Q4,600.90 Q 250.00 -Q582.82 -Q 138.00 Q 4,054.18
Auditor Interno Q4,000.00 Q 250.00 -Q506.80 -Q 120.00 Q 3,548.2¢
Cajeros Q2,074.00 Q 250.00 -Q 262.78 Q- Q 1,986.22
Secretaria Q2,074.00 Q 250.00 -Q 262.78 Q- Q 1,986.22
A. de atencion al cliente Q2,074.00 Q 250.00 -Q 262.78 Q- Q 1,986.2
Asesores comerciales Q4,000{00 Q 250.00 -Q506.80 -Q 120.00 Q 3,548.20
Asistente de compras Q2,524/00 Q 250.00 -Q 319.79 Q - Q 2,379.21
Encargado de despachos Q2,200.00 Q 250.00 -Q 278.74 Q- Q 3,196.26
Receptor de bodega Q2,074/00 Q 250.00 -Q 262.78 Q - Q 3,023.22
Auxiliar de bodega Q2,074.00 Q 250.00 -Q 262.78 Q- Q 3,023.27
Total Sueldos Q 28,746.0¢ Q 2,250.00 -Q 3,642.12 -Q 534.00 Q 29,318.88§

1. Bonificacion por satisfaccion del cliente

BONIFICACION POR SATISFACCION DEL CLIENTE

OBJETIVO

Reconocer al trabajador cuando el cliente estéfeakio por él
y por el servicio al cliente de la sucursal en galne

ALCANCE

cad

a sucursal.

El incentivo va dirigido a vendedores y a todo elspnal de

PERIODO DE EJECUCION

Semestralmente.

RESPONSABLE

Gerencia de Ventas y Gerencia de Recursos Humanos.

POLITICAS DE BONIFICACION .

Debe contar con contrato directo.

Su evaluacion de desempefio debe de tener unaaeilifin
superior a 85% en el dltimo trimestre.

Cada vendedor es responsable de pasarle a suss!ger]
encuesta de satisfaccion para que sea respondiddiqs
al igual que la encuesta de satisfaccion de larsaten

general.

Sus encuestas de satisfaccion del cliente deb&mdeuna

calificacion superior a 85%.

El trabajador deberd llevar trabajando para lamigacion por
lo menos tres meses para poder tener derecho memtéivo.

SUELDO APROXIMADO

Se presenta en la Tabla 35.

METODOLOGIA

1.

2.

3.

clientes para que sea respondida por ellos.

empleados.

Se pasa la encuesta a una muestra significativa de

Se tabulan los datos de la encuesta, obteniendo la
puntuacion del vendedor y de la sucursal en general
Se calcula el incentivo que se le daréa a los verrdsdy
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a) Encuesta de satisfaccidn del cliente (vended\arsiempre lo que una organizacion piensa
respecto a la calidad de sus servicios correspard@pinion que tienen los clientes. Uno de latof@s de
éxito deDecoraes el servicio al cliente que tienen cada unaslslicursales, ademas que es también parte de
la propuesta de valor del modelo de negocios. EBopel que tienen actualmente posee las competencia
necesarias para poder cumplir las expectativasligeite, y esto se puede medir por medio de laestawle

satisfaccion del cliente.

La encuesta es pasada a una muestra significaieliethtes a lo largo del semestre por medio de los
vendedores. La muestra debera ser calculada depelodel nimero de clientes que el vendedor estiree q
tiene al semestre, calculado con datos del patadencuesta se presenta el Anexo 10.

La ponderacion para esta encuesta se presentaiguilente tabla:

Tabla 34. Ponderacion de la encuesta de satisfaatidel vendedor

Muy satisfecho Satisfecho Algo satisfecho Insatisfecho

Ponderacion 0.1 0.2 0.3 0.4

La mayor cantidad de puntos que podra obtener @a €acuesta son dos, y en total, dependera de la
muestra encuestada. A partir de la puntuacion ndia el porcentaje de calificacién que obtuveeeldedor

para saber si puede optar al incentivo.

b)  Encuesta de satisfaccion del cliente (sucurkalgncuesta de satisfaccion del cliente de la
sucursal en general abarca temas como: confiathjlidgsponsabilidad, seguridad, empatia y otroshbesy
Esta encuesta toma en cuenta tanto el personal leeniustalaciones. Todo el personal debe preosapzor
gue las instalaciones de cada sucursal estén aohakciones adecuadas y que sus comparfieros dgotrab
tengan una buena presentacion. La encuesta seirtea que se menciona en capitulos anteriores (ABEx
Es por esto que el incentivo lo podran optar tddeempleados de la tienda ya que es responsabdiléodos

que esté en orden.

La encuesta de satisfaccién del cliente sera pasag@a muestra significativa de cliente que sera
determinada segun el nimero de clientes que V@si#acursal el semestre anterior. Es responsafbitiddos
empleados entregar la encuesta a los clientegjparaea respondida. Se tabularan los datos y sedshtuna

calificacion total de la tienda en forma de indieePromotores Neto.
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Los porcentajes a pagar como incentivo sobre dllswependeran de la calificacion de la encuesta, a

continuacion se presentan los porcentajes segificaabn:

Tabla 35. Calificacién de la encuesta

Calificacion obtenida (%)

Porcentaje de Incentivo (%)

85-90 3
91-95 4
96 - 100 5

2. Bonificacién por cumplimiento de proceso

BONIFICACION POR CUMPLIMIENTO DE PROCESO

Fomentar el seguimiento apropiado de los procedas actividadeg

CElENND que corresponda.
ALCANCE !EI incentivo va dirigido a todo el pgrsonal de smsursgles que esté
involucrado en procesos que den vida a los factbeexito.
PERIODO DE EJECUCION Mensual.
RESPONSABLE Gerencia de Recursos Humanos.
« Eltrabajador debera llevar trabajando para lamizgacion por lo
menos tres meses para poder tener derecho a estéivo.
« Debe contar con contrato directo.
e Su evaluacion de desempefio debe de tener unacaeilifin
POLITICAS DE superior a 85% en el ultimo trimestre.

BONIFICACION « El trabajador debera llegar a la meta de ventablesida por I
gerencia de ventas para poder recibir el montondentivo.
(cuando aplique)

¢ Elincentivo es una cantidad Unica y no aumentdocore a las
ventas.

SUELDO APROXIMADO Se presenta en la tabla 36.

1. Se realizara una auditoria de ruta por parte d#taunterno en
el que se evaluara el seguimiento de los procestablecidos.

2. Se obtendra una nota segin sea el desempefio debempa Ia
hora de realizar una actividad siguiendo el prouoésito.

3. Se calcula el incentivo que se le dard a los erdpka
involucrados.

METODOLOGIA

a) Auditoria de ruta intern@araDecoraes importante que los procesos se realicen pte gar
sus empleados ya que estos dan vida a los facter@sto ya mencionadas con la estandarizaciomaegos,
habra mas beneficios para la empresa. Para ganagtie los procesos se estén siguiendo y adeneésassin

siendo productivos en informacion y tiempo, se didbeealizar una auditoria de ruta de procesos.

Para la auditoria de ruta interna se tomara enalesiguiente:

« La auditoria se hara por el auditor interno denipresa.
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» Se le realizard a cada empleado o empleados gt iesblucrados en algun proceso clave
para los factores de éxito.

« La calificacion sera de cero o cien. No habraicaliion parciales.

e En caso de que el proceso involucre a mas de usarze la evaluacién serd de cero o cien
para ambos.

La auditoria se hara haciendo que en un dia nod®mairabajo, el empleado realice el proceso

explicandoselo al evaluador. El evaluador tendr@teso escrito en mano para ir evaluando passa@ p

Tabla 36. Porcentaje de incentivo segun calificaaidobtenida en auditoria

Calificacion obtenida (%) Porcentaje de Incentivo (%)
85-90 3
91-95 4
96 - 100 5

D. Propuesta incentivos no monetarios

El objetivo de los incentivos no monetarios esenoentar la motivacion y la satisfaccion laboralate
empleados en el desempefio de sus funciones daattiagés de recompensas no monetarias dirigideevare

el sentimiento de pertenencia a la empresa.

Los incentivos no monetarios se disefian para pegp@r un sentido de crecimiento personal e
importancia del empleado frente a la organizaciEstan basados en recompensas individuales de d¢ipo n
financiero para los empleados, reconociendo tahtwmabajo individual como el valor que presentaacad
empleado para la organizacion. En este caso n@ habsueldo aproximada ya que no se trata de entino
financiero.
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1. Programa de cursos de estudio

CURSOS DE ESTUDIO

1. Elevar el nivel de motivacion y satisfaccion labocdel

empleado a través del otorgamiento de cursos qudtpa el
crecimiento tanto intelectual como personal.

2. Convertir a los vendedores en asesores de venéa quar
OBJETIVO tengan mejores_ conocimiento_s de disefio de intarigre
puedan aconsejar a los clientes de una manera
profesional.

3. Cumplir las expectativas del cliente convirtiendolcs
vendedores en asesores de venta y pueden tenéurogad
de crecer en la empresa de manera econémica yalabor

ALCANCE El incentivo va dirigido a vendedores de cada satur
PERIODO DE EJECUCION Semestral.
RESPONSABLE Gerencia de Ventas

POLITICAS DE BONIFICACION

El trabajador deberd llevar trabajando para lameacion por
lo menos un afio para poder tener derecho a estietivia.
Debe contar con contrato directo.

Su evaluacion de desempefio debe de tener unaaeailiin
superior a 95% en el dltimo trimestre.

El trabajador tuvo que haber llegado a la metaeai¢as por Io

menos tres veces en el semestre para poder optéstea

incentivo.
Los cursos 0 seminarios seran costeados por laesmpes
decir no tiene ningln costo para el trabajador.

METODOLOGIA

Decora buscara los cursos que sean los necesarios
convertir a un vendedor en un asesor de ventas.

La empresa proporcionara a los empleados que entuviel
incentivo las opciones de cursos a elegir. Lososuiseran
recibidos después del horario laboral o los dihadds dondg
se ausentaran.
Después de graduarse del curso se evaluara siggder tiene
los conocimientos necesarios para ser un aseswverdar y
considerar un aumento.

a) Cursos decoracion de interior&ste curso le proporcionara a los empleadd3et®rauna

formacién que los convertira en disefio de espgmos hacerlos habitables. Con este curso seranesafe

mas

para

asesorar en el desarrollo de proyectos para viagndficinas, hoteles, comercios y jardines. Can lo

conocimientos adquiridos serd mas facil para esasde ventas interpretar las demandas del clignte

traducirlas a un proyecto. También comprender@afaraleza de los materiales, la psicologia de dtmres y

la funcion de las formas, e integrar estos tresgqaupajo una perspectiva global. Este curso peérianpartido

por el INTECAP (Instituto Técnico de CapacitacioRrpductividad) o en la USAC (Universidad de Sard3a

de Guatemala).

b)  Curso de fontanerial aprender acerca de fontaneria los empleadosypiglializar proyectos

de instalacion sanitaria para asesorar a su clertedo €l no sea un experto en el area. Este pueste ser

impartido por el INTECAP.
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c) Curso para la instalacion de pisgs.importante que los vendedores sepan como catbcar

piso ceramico para que el cliente le pueda consallt@specto. Este curso es impartido por SAMBORO.

2. Programa de empleado del mes

PROGRAMA DE PREMIACION DE EMPLEADO DESTACADO
Valorar la eficiencia en el desempefio de las furesola creatividad
el sentido de innovacion de los empleados destacattargdndoles un
OBJETIVO . ; .

premio y oportunidades de ascenso a otros cargugiamtes dentro de

la empresa.

El incentivo va dirigido a todo el personal Becora de todas las

AEEANEE sucursales.
PERIODO DE EJECUCION | Trimestral.
RESPONSABLE Jefes de cada area y Gerencia de Recursos Humanos.

e El trabajador debera llevar trabajando para lamiggcion por g
menos tres meses para poder tener derecho a @stivo.

» Debe contar con contrato directo.

e El trabajador debe ser evaluado con los indicadeggén el area
donde opere.

* Todos los trabajadores deben tener conocimienio dee se les

POLITICAS DE evaluara en su evaluaciéon de desempefio.
BONIFICACION e Su evaluacion de desempefio trimestral debe de tanar
calificacién superior a 85% .

» El jefe de cada area nominara a tres trabajadaredignen una
calificacion alta en su evaluacion de desempefizeyhg superadp
las expectativas del trabajador.

e Existira un empleado destacado por cada area @le@earsona por
las tres sucursales.)

1. La evaluacion de desempefio de cada trabajadoresiZzada por
su jefe inmediato de manera mensual.

2. El jefe de cada area nomina a tres candidatos ayentsuperado

METODOLOGIA las expecf[ativas. _

3. Los candidatos son evaluados por recursos humarses yefes
inmediatos para decidir quién es el empleado dsthdada.

4. Se realizara una ceremonia con toda la organizaeida trimestre
en la sucursal central.
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Xlll. CONCLUSIONES

Con el trabajo de graduacion realizado se conatoyeel modelo de negocios CANVAS, y por medio del
mismo se pudo evidenciar que los objetivos esti@ggestan alineados con los factores de éxitsy la

expectativas de los clientes. Por lo que ayud&wéusas expansiones de la empresa.

Los factores criticos de éxito que se identificapana la empres@ecorapor medio de las entrevistas y
encuestas a sus duefios, proveedores, trabajadoliestes son tres: Servicio al Cliente Persondbza
Productos Disponibles para su Despacho y PrecisBa los Productos. Con base en las entrevistados
por parte del personal de la empresa (duefios gj&@dtres) y las encuestas a clientes se concluy@Ilqu

Servicio al Cliente Personalizado es el factor mgmrtante para la empresa.

Segun el indice de Promotores Neto de 8@deorade los diferentes aspectos (tangible, confiatidljda
seguridad, empatia, responsabilidad) se conclugdlaempresa tiene potencial de crecimiento en la
industria de acabados constructivos para expardg@dnuevas sucursales debido a que la mayoria de
clientes actuales son promotores y neutros. Arpésda calificacion, se dedujo que a los clientes
detractores se le deben dar la atencion necesarae/son clientes insatisfechos y no se les Haierto

por completo sus expectativas.

Los procesos identificados son las actividadescjates que dan vida a los factores de éxito, paojuke
estos procesos son los que realmente agregareMalempresa. A partir de la estandarizacion, seloge
queDecoradebe enfocar sus recursos en ellos y de esta anestara enfocando su atencion en los factores

criticos de éxito identificados en el objetivo uno.

La cantidad mensual que cuestan las actividadexipales que se enfocan en los factores es de
Q520,090.31 lo que representa el 20% de los ingrestsuales promedio (ventas). Con la identificacion
de los principales costos que estan asociados actagdades de los factores de éxito se concluye q

podrian haber oportunidades de ahorro en personatiyos, pero esto afectaria los factores de éxito

directamente.

Debido a la investigacion realizada se puedo canglie el recurso humano es el activo mas impartant
ya que ayuda a darle vida los factores de éxitolg@nto los incentivos monetarios y no monetason
una propuesta para motivar a los trabajadoreBed®mra para realizar su trabajando enfocandose en las

actividades que suponen los mismo factores.
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XIV. RECOMENDACIONES

Decoraposee procesos actuales no documentos por leegeea@mienda utilizar los procesos escritos en
este trabajo de cada factor de éxito identificadi@a poder enfocarse en estas actividades. Losqu®ce
deben implementarse en las sucursales actualesueizaenango para tener una estandarizacion de

procesos en las tres tiendas.

Se recomienda revisar las expectativas de lostebemel indice de promotores neto, al menos unale
afio para investigar a fondo el cumplimento actedkd expectativas del consumidor y sus expectativa

futuras. De esta manera, se podréa orientar al pgraoccumplir las expectativas identificadas.
El plan de incentivos fuer realizado para motiMgpeasonal y darle importancia al recurso humamo. S

recomienda hacer una revisiéon del plan de incestrmalmente para verificar si se necesitan cantbios

mejoras.

97



98



XV. BIBLIOGRAFIA

David, F. (2008).Conceptos de Administracién Estratégi(@ecimoprimera edicion ed.). México:
Pearson.

Flores, B. (2013). Importancia de la identificaciia los FCECorporacién Ecuatoriana de la Calidad
Total.

Frances, A. (2006). Estrategia y Planes para lar&sapcon el Cuadro de Mando Integral (Primera @dlici
ed.). México: Person.

Gordillo, L. (2011)Plan de IncentivosMinisterio de Educacion Nacional, Colombia.

Gomez Duarte, F. (2012Estandarizacion y Documentacion de los procesostiwes. Universidad
Autoctona de Occidente de Chile, Santiago.

Hurtado, J. J. (2012Propuesta de Estandarizacion de Procesbssis doctoral, Instituto Politécnico
Nacional de México, México D. F.

Lopez, A. (2013). Perspectiva clientes Obtenido de Ciberconta:
http://ciberconta.unizar.es/leccion/bsc/300.HTM

Martinez, C. (2007)Estandarizacién de Proces@Brimera edicion ed.). Argentina: Ministerio de \&hl
de Buenos Aires.

Murillo, A. (2010). ¢Qué son los Factores Critictes Exito y como se vinculan al BSC? Costa Rica:
Deinsa.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (20133eneracion de Modelos de NegociBessiness Model Generation.
Villafana, R. (2012)Factores Criticos de ExitoRecuperado el Septiembre de 2013, de Innovacion

Estratégica y Tecnologia: http://inn-edu.com/Esg&t/EstrategiaFactoresCriticos.html

99



100



XVI.  ANEXOS

Anexo 1. Entrevista a duefos

Antes de iniciar esta entrevista, me gustaria agexte por su tiempo y participacion en esta ingaston.
Esta entrevista nos tomard alrededor de una hagagudtaria comentarle que yo soy estudiante dartara
de Ingenieria Industrial de la Universidad del ¥aé Guatemala (Campus Central) y esta investigasdpor
motivo de mi tesis. El objetivo es analizar e idfaratr el modelo de negocio de la empresa e ingastias
expectativas de los clientes en la industria, yldiorar una guia para mejoras en la administmatg| talento
humano y preparar futuras expansiones. Su respuestyudara conocer mas de la empresa, las expastat
que tiene para el futuro y su opinion acerca degpérel cliente los prefiere sobre la competencia.

Con este motivo se pide la colaboracion de ustedegipropietario de esta empresa.

Su respuesta serd sumamente valiosa para mi igaeistn. Por favor, siéntase en libertad de no stente
cualquier pregunta que no desee contestar, o @eunipir la entrevista en cualquier momento. P laido,
quisiera pedir su autorizacion para grabar estaezsacion, ya que esta grabacion sera valiosaapangar mis
notas y memoria.

De la misma forma, quisiera decirle que toda infacibn recaba en esta entrevista manejara con total
discrecion. La tesis, asi como cualquier otra pitae#on o articulo académico se basara en hallagguerales
que expliquen o contribuyan al objeto de nuestrastigacion. Le agradezco su cooperacion con rnsopery

por permitirme realizar mi investigaciéon en su eesgr

¢ Tiene alguna pregunta?

Entrevistado:
Nombre y Firma Fecha
Investigador:
Nombre y Firma Fecha
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EMPRESA

1. ¢CoOmo inicio la empredaecore?

¢, Quiénes fueron sus primeros clientes en la tienda?
¢, Qué los llevo a darse a conocer?

Historias de éxito. (grandes ventas)

a r oDn

¢, Cudl es el grupo objetivo al cual ustedes vagidos?

FACTORES DE EXITO
6. ¢Qué factores son determinantes para que el neggeiexitoso?
7. ¢Qué necesitiecorapara crecer en forma sostenible?

8. ¢Como podrian afectar las condiciones externasgalaio, relacionado a los factores?

LA COMPETENCIA

9. ¢Quién es la competencias? ¢ COmo piensa enfréntarla

10. ¢Qué diferencia existe entre ustedes y la compafenc

11. ¢Cuédles son las razones por las cuales sus clleatpeefieren ante la competencia?

12. ¢Qué acciones ejecutan para retener a sus clientes?

PLANES ESTRATEGICOS DE LA EMPRESA

13. ¢Cudles son sus planes a corto, mediano y largod(aorto: 1 afio/ mediano: 3 afios/ largo: 5 efaatkz)
14. ¢Qué proyectos expansién tienen pensados? ¢ Cosarpenhacerlo?

15. ¢Considera que es rentable la empresa?

16. ¢Qué aspectos considera que la hacen rentable?

17. ¢Cuél cree que sea el futuro de la empresa enreado®
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Anexo 2. Entrevista a proveedores

Antes de iniciar esta entrevista, me gustaria agexte por su tiempo y participacion en esta ingaston.
Esta entrevista le tomara alrededor de quince mEnu¥le gustaria comentarle que yo soy estudiante de
carrera de Ingenieria Industrial de la Universidaldvalle de Guatemala (Campus Central) y estastigyacion

es por motivo de mi tesis. El objetivo es analeéentificar el modelo de negocio de la empreseestigar

las expectativas de los clientes en la industriasiyelaborar una guia para mejoras en la adnaiciéh del
talento humano y preparar futuras expansiones.eSpuesta me ayudara conocer mas de la empresa, las
expectativas que tiene para el futuro y su opiaierca de por qué el cliente los prefiere sobcetapetencia.
Con este motivo se pide la colaboracion de ustedeguproveedor de la empresa.

Su respuesta sera sumamente valiosas para miiga@éh. Por favor, siéntase en libertad de noesiat
cualquier pregunta que no desee contestar, o elunipir la entrevista en cualquier momento.

De la misma forma, quisiera decirle que toda infacitn recaba en esta entrevista manejara con total
discrecion. La tesis, asi como cualquier otra pras#dn o articulo académico se basara en hallaggoerales
que expliquen o contribuyan al objeto de nuestrastigacion. Le agradezco su cooperacion con nsopery

por permitirme realizar mi investigacion en su eesgr

¢ Tiene alguna pregunta?

Entrevistado:

Nombre y Firma Fecha

Investigador:

Nombre y Firma Fecha
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Entrevista de factores de éxito

Proveedores deéDecora

Favor responder las siguientes preguntas:

1. ¢Qué alianzas posee con la empreBacora?

2. Desde su punto de vista, ¢,cudl cree que es la vgateompetitiva de Decora en el negocio

de distribucion de acabados constructivos en la dilad de Quetzaltenango?

3. ¢Qué cree que atrae a los clienteszecora?
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Anexo 3. Entrevista a empleados

Antes de iniciar esta entrevista, me gustaria agexte por su tiempo y participacion en esta ingaston.
Esta entrevista nos tomarda alrededor de 20 minMegustaria comentarle que yo soy estudiante darfera
de Ingenieria Industrial de la Universidad del ¥a@é Guatemala (Campus Central) y esta investigasdpor
motivo de mi tesis. El objetivo es analizar e idferatr el modelo de negocio de la empresa e ingastias
expectativas de los clientes en la industria, ykdiorar una guia para mejoras en la adminismaite| talento
humano y preparar futuras expansiones. Su respoestyyudara a entender mejor lo que el clienteraspe
la empresa y por qué prefieren comprar ahi. Swessg serd sumamente valiosa para mi investigaeidm.
favor, siéntase en libertad de no contestar cuadquiegunta que no desee contestar, o de intenrdmpi
entrevista en cualquier momento. Por otro ladosigra pedir su autorizacion para grabar esta ceaw@m,
ya que esta grabacion sera valiosa para apoyaratas y memoria.

De la misma forma, quisiera decirle que toda infeiin recaba en esta entrevista sera totalmentielenaial
y se manejara con total discrecién. La tesis,@sioccualquier otra presentacion o articulo acadésedasara
en hallazgos generales que expliquen o contribajaijeto de nuestra investigacion. Las aportasiane
usted nos haga se reportaran de manera que n@da jlentificar de quién proviene ese comentaiipos
alguna razon, tenemos que referenciar sus apaneen esta entrevista por ser necesario pariciaisélguna
conclusion, se le pedira su previa autorizacioma pader hacer esta referencia.

¢ Tiene alguna pregunta?

Entrevistado:

Nombre y Firma Fecha

Investigador:

Nombre y Firma Fecha
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CLIENTES
A. ¢Cudles son los tipos de clientes que manejan?
B. ¢Qué tipo de cliente frecuenta mas?
C. ¢Cuales son los tipos de clientes mas dificilemaieejar y por qué?

PRODUCTOS Y COMPETENCIA
¢,Cudl es la familia de productos mas vendidBeeore?
¢ Quién es la competenciaDecore?

¢Por qué cree que los clientes prefier®eeorapor encima de la competencia?

@ mmo

¢, Cudles cree que son las debilidades del negocio?

FACTORES DE EXITO
H. ¢Por qué considera que el cliente viemeaora?
I. ¢Cudles cree que son las fortalezas del negocio?

J. ¢Qué cree que atrae a los client@eaore?
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Anexo 4. Encuesta para encontrar los factores de iéx

Encuesta al cliente

Buen dia sefior(a), cliente de esta prestigiosa eésapigracias por brindarme unos minutos de sugoleci
tiempo para responder esta encuesta. Toda infodbmaetabada en esta encuesta sera totalmenteamriéit
y se manejara con total discrecién. Su respuesia semamente valiosas para mi investigacion.

Califigue cada uno de los atributos que se le presg@an a continuacion. Usted debera darle una
calificacion de 1 a 10, donde 1 es malo y 10 esalrate.

FACTORES CALIFICACION
1. Las instalaciones de la empresa son atractivas.
2. Hay precios bajos en los productos.

3. El nimero de personas que atienden es suficierdedaa el mejor servicio.

4. La variedad de los productos es suficiente.
5. Decoraprovee su servicio en el tiempo que se prometio.

6. El personal d®ecoradesempefid el servicio correcto a la primera.

7. Si necesitd resolver algun problema, duda inquietade atendié en tiempo
adecuado.

8. CuandaDecorapromete hacer algo en tiempo lo cumple.

9. El tiempo que espero para recibir el serviciodagsfactorio.

10. Existen siempre productos para su despacho innoediat

11. Los empleados dBecoranunca estdn muy ocupados para no atender| a un
cliente.

12.Larapidez en la facturacion y entrega del productsatisfactoria.

[

13.El comportamiento demostrado de la persona quetel# inspira confianz
y seguridad.

14.Usted se siente seguro en las negociaciones @ngeesa.

15. Se le traté siempre con cortesia.

16. El vendedor que le atendié mostré conocimientogisutes para responder
sus preguntas.

17.Recibié atencion personalizada.
18.Los horarios de atencion son suficientes.

19. Esta satisfecho con las promociones y preciosaoéécen los vendedores.

20.El personal atendi6 sus necesidades especificas.
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Anexo 5. Encuesta de satisfaccion del cliente

Encuesta de satisfaccién del cliente

Con el propdsito de mejorar los servicios que lands, le solicitamos responder la siguiente enauest

1. ¢Cada cuanto frecuenta usted la tienda?

Una vez al afio Una vez al mes 2 0 mas veces al mes

Unavez ala semanE 2 0 mas vecesamnana

2. ¢Por qué esta visitanddecora el dia de hoy?

Bafos y accesorios Cocinas Pisos y/o azulejos Otros

3. Califiqgue cada uno de los atributos que se le pres@&n a continuacién. Usted debera darle una
calificacion de 1 a 10, donde 1 es malo y 10 esalrate.

CONFIABILIDAD
Calificacion

1. El resultado de su servicio fue el esperado.
2. Si tuvo problemas, dudas o inquietudes, el vendedwostré un sincero interés en
resolverlos.

3. El desempefio del servicio se realiz6 de una mameracta y a la primera vez.

RESPONSABILIDAD

Calificacion
4. El tiempo que espero para recibir el serviciodasfactorio.
5. Se les mostrod disponibilidad para atenderle.
6. La rapidez en la facturacion y entrega del prodfwstcsatisfactoria.
SEGURIDAD
Calificacion

7. El comportamiento demostrado de la persona gakefalio inspira confianza y seguridad.

8. Se le tratd siempre con cortesia.

9. El vendedor que le atendié mostroé conocimientosigmtes para responder sus preguntas.

EMPATIA

Calificacion

10. Recibié atencion personalizada.
11.El personal toma en cuenta sus intereses.
12.El personal atendié sus necesidades especificas.

TANGIBLES
Calificacion

13. El ambiente y espacio de lugar es agradable.
14.Los horarios de atencion son suficientes.
15.El nimero de personas que atienden es suficierdedaa el mejor servicio.
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4. ¢Regresaria a la tienda cuando necesite comprar alg material de acabos constructivos?

Si

NO

5. De tener usted la oportunidad de mejorar o agregamlgin aspecto de las tiendas, ¢qué

mejoraria?

iSU OPINION NOS INTERESA!

Si desea agregar algiin comentario, el siguiente esjo le servirdpara tal propdsito:




Anexo 6. Costos por mes de la Central (2012)

Tabla 37. Costos de la Central (2012)

OTT

Costos Jan-12 Feb-12 Mar-12 Apr-12 May-12 Jun-12 Jul-12 Aug-12 Sep-12 Oct-12 Nov-12 Dec-12 Total
COSTOS DE MANO DE
OBRA
Sueldos ordinarios Q 57,042.00 Q 57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q57,042.00 Q 57,042.00 Q 684,504.00
Bonificacion Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 40,500.00 Q 486,000.00
Comisiones Q 16,854.26 Q 15,051.96 Q 15,097.43 Q- Q17,700.10 Q15,126.53 Q16,476.54 Q18,544.49 Q17,344.37 Q20,463.22 Q19,963.82 Q 20,911.33 Q 193,534.06
Horas Extras Q3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 38,088.00
Aguinaldo Q4,724.33 Q4,724.33 Q 4,724.33 Q 4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 56,692.00
Bono 14 Q4,72433 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 4,724.33 Q 4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q4,724.33 Q 56,692.00
Cuota Patronal Q 65,558.13 Q 65,558.13 Q 65,558.13 Q 65,558.13 Q 65,558.13 Q 65,558.13 Q65,558.13 Q 65,558.13 Q65558.13 Q65558.13 Q65558.13 Q 65558.13 Q 786,697.53
Impuesto sobre la renta Q9,612.00 Q 9,612.00 Q 9,612.00 Q 9,612.00 Q9,612.00 Q 9,612.00 Q 9,612.00 Q9,612.00 Q9,612.00 Q9,612.00 Q9,612.00 Q9,612.00 Q 115,344.00
Suma Costos de Mano de Q
Obra Q 202,189.05 200,386.76 Q 200,432.23 Q 185,334.79 Q 203,034.89 Q 200,461.32 Q 201,811.34 Q 203,879.29 Q 202,679.16 Q 205,798.02 Q 205,298.62 Q 206,246.12 Q 2,417,551.59
COSTOS DE SUMINISTROS
Suministros de operacion Q1,334.00 Q 1,307.32 Q 1,160.58 Q 1,102.55 Q 916.86 Q 893.65 Q 1,120.56 Q 926.14 Q 1,150.44 Q1,012.39 Q1,018.76 Q1,324.38 Q 13,267.63
Telecomunicaciones Q10,853.12Q 10,726.06  Q 10,027.21 Q 9,750.85 Q 8,866.50 Q 8,755.96 Q 9,836.62 Q 8,910.72 Q9,978.93 Q9,321.46 Q9,351.79 Q10,807.33 Q117,186.54
Suma Costos de Suministros Q12,187.12 Q12,033.38 Q11,187.79 Q 10,853.40 Q 9,783.36 Q9,649.60 Q 10,957.18 Q9,836.86 Q11,129.37 Q10,333.85 Q 10,370.55 Q12,131.71 Q 360,000.00
COSTOS INDIRECTOS
Depreciacion vehiculos Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 78,000.00
Depreciacion Mobiliario de
oficina Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 268.51 Q 3,222.08]
Depreciacion Equipo de
computo Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 3,208.01 Q 38,496.15
Energia Eléctrica Q8,760.00 Q 8,584.80 Q 7,621.20 Q 7,240.14 Q 6,020.75 Q 5,868.32 Q 7,358.40 Q 6,081.72 Q 7,554.62 Q 6,648.07 Q 6,689.89 Q 8,696.86 Q 87,124.77
Alquiler Edificio Q 20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q20,000.00 Q 20,000.00 Q 240,000.00
Alquiler Bodega Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00  Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 120,000.00
Suma Costos Indirectos Q48,736.52 Q48,561.32 Q47,597.72 Q47,216.66 Q45,997.27 Q45,844.84 Q47,334.92 Q46,058.24 Q47,531.14 Q46,624.59 Q46,666.41 Q 48,673.38 Q 566,843.00
TOTAL Q 263,112.69 260 98135 Q 259,217.74 Q 243,404.86 Q 258,815.52 Q 255,955.77 Q 260,103.44 Q 259,774.38 Q 261,339.68 Q 262,756.45 Q 262,335.57 Q 267,051.21 Q 3,344,394.59




Anexo 7. Costos por mes de la Sucursal 1 (2012)

Tabla 38. Costos de la Sucursal 1 (2012)

Costos Jan-12 Feb-12 Mar-12 Apr-12 May-12 Jun-12 Jul-12 Aug-12 Sep-12 Oct-12 Nov-12 Dec-12 Total
COSTOS DE MANO DE
OBRA
Sueldos ordinarios Q29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q29,170.00 Q29,170.00 Q29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q 29,170.00 Q 350,040.01
Bonificacion Q 22,500.00 Q22,500.00 Q 22,500.00 Q22,500.00 Q22,500.00 Q22,500.00 Q225500.00 Q22,500.00 Q22,500.00 Q22500.00 Q22,500.00 Q 22,500.00 Q 270,000.00
Comisiones Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q-
Horas Extras Q3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 3,174.00 Q 38,088.00
Aguinaldo Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 31,670.00
Bono 14 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 2,639.17 Q 31,670.00
Cuota Patronal Seguro Social Q 36,421.18Q 36,421.18 Q 36,421.18 Q36,421.18 Q36,421.18 Q36,421.18 Q 36,421.18 Q36,421.18 Q 36,421.18 Q 36,421.18 Q 36,421.18 Q 36,421.18 Q 437,054.19
Impuesto sobre la renta Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 5,340.00 Q 64,080.00
Suma Costos de Mano de
Obra Q101,883.52 Q101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 (Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 101,883.52 Q 1,222,602.14
COSTOS DE SUMINISTROS
Suministros de operacién Q1,000.50  Q 980.49 Q 870.44 Q 826.91 Q 687.64 Q670.23 Q 840.42 Q 694.61 Q862.83 Q 759.29 Q 764.07 Q993.29 Q 9,950.72)
Telecomunicaciones Q8,139.84 Q 8,044.54 Q 7,520.41 Q 7,313.14 Q 6,649.87 Q 6,566.97 Q 7,377.47 Q 6,683.04 Q 7,484.20 Q 6,991.09 Q 7,013.84 Q 8,105.49 Q 87,889.91
Suma Costos de Suministros Q 9,140.34 Q 9,025.03 Q 8,390.85 Q 8,140.05 Q 7,337.52 Q 7,237.20 Q 8,217.89 Q 7,377.64 Q 8,347.03 Q 7,750.39 Q7,777.91 Q 9,098.78 Q 300,000.04
COSTOS INDIRECTOS
Depreciacion vehiculos Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 6,500.00 Q 78,000.00
Depreciacion Mobiliario de
oficina Q 189.17 Q 189.17 Q 189.17 Q 189.17 Q189.17 Q189.17 Q 189.17 Q 189.17 Q189.17 Q 189.17 Q 189.17 Q189.17 Q 2,270.08}
Depreciacion Equipo de
computo Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 941.57 Q 11,298.87]
Energia Eléctrica Q7,884.00 Q7,726.32 Q 6,859.08 Q 6,516.13 Q 5,418.67 Q 5,281.49 Q 6,622.56 Q 5,473.55 Q 6,799.16 Q 5,983.26 Q 6,020.90 Q 7,827.17 Q 78,412.29
Alquiler Edificio Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 15,000.00 Q 180,000.00
Alquiler Bodega Q10,000.00 Q 10,000.00 Q10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00 Q 10,000.00  Q 10,000.00 Q 120,000.00
Suma Costos Indirectos Q40,514.75 Q40,357.07 Q39,489.83 Q39,146.87 Q38,049.42 Q3791224 Q39,253.31 Q38,104.29 Q39,429.91 Q38,614.01 Q 38,651.65 Q 40,457.92 Q 469,981.24
TOTAL Q 151,538.60 Q 151,265.61 Q 149,764.19 Q 149,170.44 Q 147,270.45 Q 147,032.95 Q 149,354.71 Q 147,365.45 Q 149,660.45 Q 148,247.91 Q 148,313.07 Q 151,440.21 Q 1,992,583.4
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Anexo 8. Costos por mes de la Sucursal 2 (2012)

Tabla 39. Costos de la Sucursal 2 (2012)

AN

Costos Jan-12 Feb-12 Mar-12 Apr-12 May-12 Jun-12 Jul-12 Aug-12 Sep-12 Oct-12 Nov-12 Dec-12 Total

COSTOS DE MANO DE

OBRA
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Sueldos ordinarios 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 25,170.00 Q 302,040.00
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Bonificacion 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 20,250.00 Q 243,000.00

Comisiones Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q- Q-

Horas Extras Q3,174.00 Q 3,174.00 Q3,174.00 Q 3,174.00 Q3,174.00 Q 3,174.00 Q3,174.00 Q3,174.00 Q3,174.00 Q3,174.00 Q3,174.00 Q3,174.00 Q 38,088.0(

Aguinaldo Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q27,420.00

Bono 14 Q2,285.00 Q2,285.00 Q2,285.00 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q228500 Q27420.00
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Cuota Patronal Seguro Social 32,779.06  32,779.06  32,779.06  32,779.06  32,779.06  32,779.06 32,779.06 32,779.06 32,779.06 32,779.06 32,779.06 32,779.06 Q 393,348.77

Impuesto sobre la renta Q 4,806.00Q 4,806.00 Q 4,806.00 Q 4,806.00 Q 4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q4,806.00 Q57,672.00

Suma Costos de Mano de Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Obra 90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  90,749.06  1,088,988.77

COSTOS DE SUMINISTROS

Suministros de operacién Q91046 Q89225 Q79210 Q75249 Q62576 Q609.91 Q76478 Q63209 Q78518 Q690.96 Q69530 Q903.89  Q9,055.16

Telecomunicaciones Q 7,407.25Q7,320.53 Q6,843.57 Q6,654.96 Q6,051.39 Q5,975.94 Q6,713.49 Q6,081.56 Q6,810.62 Q6,361.90 Q6,382.60 Q7,376.00 Q 79,979.81

Suma Costos de Suministros Q8,317.71 Q8,212.78 Q7,635.67 Q740745 Q6,677.14 Q658585 Q7,478.28 Q6,713.66 Q7,595.80 Q7,052.85 Q 7,077.90 Q8,279.89 Q 264,000.0(

COSTOS INDIRECTOS

Depreciacion vehiculos Q 4,000.00Q 4,000.00 Q 4,000.00 Q 4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q48,000.00

Depreciacion Mobiliario de

oficina Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851 Q26851  Q3,222.08

Depreciacion Equipo de

computo Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q69160 Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q691.60 Q691.60  Q8,299.17

Energia Eléctrica Q7,332.12 Q 7,185.48 Q6,378.94 Q6,060.00 Q5,039.37 Q4,911.79 Q6,158.98 Q5,090.40 Q6,323.22 Q5,564.43 Q5599.44 Q7,279.27 Q 72,923.43
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Alquiler Edificio 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 Q 144,000.0d
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Alquiler Bodega 10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00  10,000.00 Q 120,000.0(
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

Suma Costos Indirectos 34,292.22  34,145.58  33,339.05 33,020.10 31,999.47 31,871.89 33,119.08 32,050.50 33,283.32  32,524.54 32,559.54  34,239.37 Q 396,444.69

e Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q

133,359.00 133,107.43 131,723.78 131,176.61 129,425.68 129,206.81 131,346.42 129,513.22 131,628.18 130,326.45 130,386.50 133,268.33 1,749,433.4




Anexo 9. Formato de Evaluacion de Desempefio

EVALUACION DE DESEMPEXRO

Informacién General

Periodo a evaluarse:

Ticmpo en la organizacién: Fecha

|
Nombre: | Pucsto: |
|

Evaluacién General de Desempefio

Nombre Jefe inmediato: |

Nivel de desempefio actual: 1 2 3
Referencia 1 Consistentemente cxcede las expectativas de su rol
2 Consistentemente cumple las expectativas de su rol , a veces excede en sus resultados pero nunca los ncumple.
3 A veces alcanza las expectativas de su rol v a veces no.

Diascusién:

Fortalezas v Arcas de Mcjora ‘ ‘ Fortaleza ‘ ;:‘;:
\ I | |
\ I | |
\ I | |
\ I | |
\ N | |
\ N N |
Discusion:
IV. Revisién de resultados
Indicad

oo Resultado Esperade Resuliado Status

Alcanzado

Firmas del documento

Nombre del Trabajador: Nombre del Jefe inmediato:
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Anexo 10. Encuesta de satisfaccién de clientes setal vededor

Encuesta de satisfaccién del cliente
Vendedor

Con el propésito de mejorar los servicios que lainds, le solicitamos responder la siguiente enauest

Nombre del vendedor que le atendié:

4, ¢Cudl es su nivel satisfaccion en la atencion deeasiro vendedor?

Muy satisfecho

Satisfecho

Algo satisfecho

5. El vendedor tenia el conocimiento necesario paraederle?

Muy satisfecho

6. ¢Esta usted satisfecho con el tiempo de espera paex atendido?

Muy satisfecho

Satisfech

Satisfecho

Algo satisfecho

Algo satisfecho

Insatisfecho

Insatisfecho

Instacho

7. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en cuanto a ldanmacion proporcionada por el vendedor?

Muy satisfecho

8. En términos generales, con el servicio que recibitsted se siente:

Muy satisfecho

Satisfecho

Satisfecho

Algo satisfecho

Algo satisfecho

Insatisfecho

Insatisfecho




