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GLOSARIO 

 

 

 

4P del marketing Producto, precio, plaza o punto de venta y promoción; 

elementos considerados para enfocar la campaña de 

marketing. 

 

5 A del marketing Aportar, ayudar, anticipar, adaptar y automatizar (cada 

a incluye analizar). Implica aportar más valor al 

usuario y/o cliente. 

 

Administración  Ciencia que permite alcanzar resultados superiores 

minimizando y coordinando la utilización de recursos. 

 

AF     Análisis FODA. 

 

AF’     Mejora continua del AF. 

 

AIDA    Attention, Interest, Desire y Action. 

 

AutoCAD Software de diseño asistido por computadora como 

señala sus siglas en inglés, CAD, Computer Assisted 

Design. 

 

Autocapacitación Aprendizaje autodidacta. Para este documento implica 

responsabilidad, un tiempo definido y la entrega o 

demostración de resultados con base a objetivos y 
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especificaciones claros, supervisado por el jefe 

inmediato superior. 

 

Automatizar ventas en 

línea  

 

 

Utilización de software (producto del avance 

tecnológico), cumpliendo parámetros específicos, que 

permite a los usuarios realizar sus compras en 

cualquier lugar y horario siempre que cuenten con un 

dispositivo adecuado e internet. 

 

Benchmarking Estudio sobre competidores exitosos como referentes 

para adaptar sus funcionales prácticas o acciones 

mejorando de esta manera los resultados. 

 

Big data Datos complejos y a gran escala los cuales son 

recopilados por tecnología informática para detectar 

patrones e información relevante. 

 

Botón de pánico Dispositivo que al pulsarlo emite una señal de alarma 

silenciosa recibida e identificada por la empresa de 

seguridad proveedora del servicio la cual envía 

personal para apoyar en la emergencia de seguridad. 

 

CC     Clasificación, codificación y control de compras. 

 

CC’     Mejora continua de actividad CC. 

 

CD     Control de desempeño. 

 

CD’     Mejora continua de actividad CD. 



XXIII 

Claim  Frase utilizada en marketing para mejorar los 

resultados de la publicidad al reforzar la imagen sobre 

un producto o servicio. 

 

Cobertura del interés Indicador financiero. Indica, con un número (no 

porcentaje), la capacidad de la empresa para cumplir 

con los pagos de intereses actuales y si puede 

continuar endeudándose. 

 

Código de barras Código universal formado por líneas y números 

generados por un software. Guarda información 

respecto al producto permitiendo su fácil y ágil cobro 

o identificación de su precio. 

 

Código QR Combinación de cuadros o barras, puede ser leído por 

un lector óptico o escáner para dirigir al usuario a un 

sitio web, una red social u otro medio digital asociado 

al código. 

 

Código SKU Código personalizado para control interno del 

inventario, generalmente formado por 8 caracteres 

alfanuméricos, para una más precisa gestión. 

 

Comité bipartito de 

SSO  

 

 

 

Grupo constituido por igual cantidad de 

representantes del patrono y de los trabajadores en 

pro de garantizar las condiciones en cualquier lugar de 

trabajo respecto a la salud, la seguridad y el bienestar 

adecuados para ejercer las labores diarias con plena 

facultad física y mental. 
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CONASSO Consejo Nacional de Salud, Higiene y Seguridad 

Ocupacional. 

 

CONRED Coordinadora Nacional para la Reducción de 

Desastres. 

 

COVID-19 Enfermedad por coronavirus de 2019. 

 

Control Función administrativa dinámica donde se establecen 

parámetros para medir resultados de importancia, 

vigilando el desempeño. Previene o corrige sesgos en 

los resultados esperados. 

 

CP Control por medio de parámetros o estándares. 

 

CP’ Mejora continua de actividad CP. 

 

CPB Compra a proveedores; bodega. 

 

CPDC Compra a proveedores; Departamento de Compras. 

 

CRM HubSpot CRM operativo en la nube centrado en ventas, 

marketing y servicio al cliente. 

 

CRM  Customer Relationship Manager. 

 

Cuello de botella Analogía cuyo enfoque es remarcar como una 

persona, máquina, tarea, proceso o procedimiento 

ralentiza o limita la obtención de resultados. 
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DA Debilidades-amenazas. 

 

Departamento o área Unidad o división de la empresa cuyas tareas y 

responsabilidades se encuentran relacionadas y 

coordinadas. 

 

Deuda a capital contable Indicador financiero. Indica qué tan bien están 

protegidos los acreedores en caso de insolvencia de 

la compañía. 

 

Diagrama de flujo Representación gráfica de la secuencia estandarizada 

y ordenada a realizar para lograr resultados 

favorables. Las decisiones pueden derivarse hacia 

distintas rutas (depende del cumplimiento de cada 

etapa para elegir la ruta por medio de la cual 

proceder). 

 

Dirección Función administrativa dinámica donde se lidera, 

motiva, impulsa y coordina a otros para la realización 

de tareas necesarias para lograr los objetivos 

organizacionales, se apoya en la comunicación. 

 

DK Dirigir con la filosofía Kaizen. 

 

DK’ Mejora continua de actividad DK. 

 

DL Dirigir con Liderazgo y delegación. 

 

DL’ Mejora continua de actividad DL. 
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DLDV Devolución ventas en línea; Departamento de Ventas. 

 

DM Dirigir motivando y comunicando mensajes oportunos 

y adecuados. 

 

DM’ Mejora continua de actividad DM. 

 

DO Debilidades-oportunidades. 

 

DPB Devolución –proveedores-; bodega. 

 

DPDC Devolución a proveedores; Departamento de 

Compras. 

 

DPI Documento personal de identificación. 

 

DPSV Devolución de producto; sala de ventas. 

 

DTE Documento tributario electrónico. 

 

DVEDV  Devolución clientes vip vendedores especializados; 

departamento de Ventas. 

 

EC Enfoque en el cliente y capacitación. 

 

EC’ Mejora continua de actividad EC. 
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E-commerce Comercio electrónico, incluye compra, venta, 

distribución, marketing., utilizando internet. 

 

Endeudamiento del 

activo  

Indicador financiero. Indica cuánto de los activos es 

financiado con deuda. 

 

EPP Equipo de protección personal. 

 

Escala de Likert Escala para medir el nivel o grado de acuerdo o 

desacuerdo del encuestado respecto a un tema. 

 

Escala ordinal Asignación de números a objetos o a cualidades 

estadísticas para describir su grado de atributo según 

un criterio de orden. 

 

Eslogan o slogan Una o dos frases utilizadas en marketing para realzar 

la identidad de una marca mejorando los resultados 

de la publicidad generalmente respecto a un producto 

o servicio. 

 

Estructura funcional Forma tradicional en la cual se encuentra organizada 

una empresa, es jerárquica, dividida según las 

funciones a realizar donde cada miembro del personal 

solo tiene un jefe. 

 

Evaluación 360° Evaluación del desempeño laboral de forma cualitativa 

y cuantitativa donde cada miembro del personal es 

evaluado por sí mismo y por aquellos con alguna 
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relación con su puesto o con quienes interactúa al 

realizar su trabajo. 

 

FA Fortalezas-amenazas. 

 

Fan page En este documento implica la utilización de Facebook 

para que el usuario o cliente se exprese y realice 

cómodamente sus preguntas y consultas, la empresa 

agradece los comentarios y responde lo antes posible 

con explicaciones fáciles de comprender, logrando 

una percepción favorable respecto a la empresa como 

referente íntegro. 

 

FB Facebook. 

 

FE Filosofía empresarial. 

 

FE’ Mejora continua de la FE. 

 

FEL Factura electrónica en línea. 

 

Filosofía empresarial Base de principios guía para la toma de decisiones, 

incluye la misión, la visión y los valores sobre los 

cuales tácitamente se determina el tipo de relaciones 

comerciales y laborales a crear. 

 

FO Fortalezas-oportunidades. 
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Freelance Persona autónoma que presta sus servicios a terceros 

por contrato o por proyecto. 

 

Gestión del tiempo Organización y planeación de actividades en el tiempo 

(considerándolo como un recurso finito) para 

aumentar el rendimiento y superar la procrastinación. 

 

GINSHT  Guía del Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en 

el Trabajo. 

 

Google Trends Herramienta de Google que permite gratuitamente 

conocer la popularidad de ciertos productos, 

categorías de productos o temas en un periodo de 

tiempo determinado y por región dependiendo si en la 

región de interés se utilizó el motor de búsquedas de 

Google para buscar los productos bajo análisis. 

 

GS Gestión de la seguridad interna. 

 

GS’ Mejora continua de actividad GS. 

 

h Hora. 

 

IaaS Infrastructure as a service. 

 

IC Imagen corporativa. 

 

IC’ Mejora continua de actividad IC. 
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IGSS Instituto Guatemalteco de Seguridad Social. 

 

Indicadores de gestión Medidas cuantitativas que permiten conocer el 

rendimiento o desempeño de los resultados obtenidos 

en una organización. 

 

Indicadores de liquidez Medida cuantitativa que permite conocer si una 

organización es capaz de cumplir en los plazos 

pactados especialmente en el corto plazo. 

 

Indicadores de 

rentabilidad  

 

Medidas cuantitativas que permiten conocer si una 

organización obtiene utilidades y/o si es rentable 

respecto al esfuerzo realizado y a los recursos 

invertidos. 

 

Indicadores de solvencia Medidas cuantitativas que permiten conocer si la 

empresa tiene la capacidad de cumplir con las 

obligaciones pactadas considerando todo el 

patrimonio y recursos. 

 

INE  Instituto Nacional de Estadística. 

 

INTECAP Instituto Técnico de Capacitación y Productividad. 

 

Inventario ABC Gestión, control y categorización de los productos 

almacenados en bodega donde el 20 % (genera 

alrededor del 80 % de resultados) pertenece a la 

categoría A, el 30 % a la B y el 50 % a la categoría C. 
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JSI Job Strain Index. 

 

Kaizen Filosofía japonesa enfocada en la mejora continua 

disminuyendo gradualmente las ineficiencias mientras 

se incrementan los resultados favorables. 

 

Kanban Método visual, generalmente es un tablero físico, 

aunque puede ser virtual en el cual se puede apreciar 

el avance de cada etapa del trabajo. Su aplicación 

puede ampliarse a distintas áreas de la empresa. 

 

La nube Red de servidores remotos conectados por medio de 

internet. Sus propietarios ofrecen servicios de 

negocios y tecnología como disponibilidad y 

almacenamiento, gestión de alto rendimiento de 

infraestructura física y virtual, servicios virtuales, 

seguridad informática, entre otros. 

 

LDVM Ventas en línea; Departamento de Ventas y 

Marketing. 

 

Nivel de confianza Grado de certeza, expresado en porcentaje, con el 

cual se pretende realizar una estimación estadística. 

 

Notación de Kendall Nomenclatura para representar la distribución de 

llegadas, la distribución de los tiempos de servicio y el 

número de servidores de un sistema. 
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Margen neto o margen 

de utilidad neta  

Indicador financiero. Indica en qué porcentaje las 

ventas terminan en ganancias. 

 

Marketing 5.0 Etapa actual o en proceso en la evolución del 

marketing, implica un enfoque en la experiencia del 

cliente cuando interacciona con una empresa por 

medio de tecnología, utilizando inteligencia artificial, 

sensores, robótica, realidad virtual, realidad 

aumentada y el internet de las cosas. 

 

Marketing Ciencia especializada en reconocer las características 

del mercado utilizando la información para posicionar 

un producto, marca o empresa en la mente de los 

usuarios o clientes. 

 

Matriz BCG Herramienta propia del marketing estratégico para 

analizar la gama de productos en una empresa según 

la participación y crecimiento de c/u respecto a sus 

ventas. 

 

Método de promedios Método utilizado para el control de inventarios donde 

se determina cada costo promedio a manejar debido 

a que un mismo producto es adquirido en diferentes 

fechas y a distintos costos. 

 

MF-GC Manual de funciones – gerente de compras. 

 

MF-GG Manual de funciones – gerente general. 
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MF-GVM Manual de funciones – gerente de ventas y marketing. 

 

MI Marketing e información. 

 

MI’ Mejora continua de actividad MI. 

 

MIL-STD-105E Military Standard 105E. 

 

MINECO Ministerio de Economía. 

 

MMS Notación de Kendall; modelo con múltiples servidores. 

 

MN Manual de funciones e integración de nuevo personal. 

 

Modelo racional Seguimiento de pasos ordenados los cuales 

convergen, con alta probabilidad, en decisiones 

lógicas y óptimas. 

 

MR Mantenimiento de recursos. 

 

NC Nivel de confianza. 

 

NCA o AQL Nivel de calidad aceptable o acceptable quality level. 

 

ND Nuevos canales de distribución. 

 

ND’  Mejora continua de actividad ND. 

 

NFPA National Fire Protection Association. 
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NIOSH Instituto Nacional para la Seguridad y Salud 

Ocupacional. 

 

NIT Número de identificación tributaria. 

 

NRD2 Norma de Reducción de Desastres Número Dos. 

 

OE Objetivos empresariales. 

 

OE’ Mejora continua de los OE. 

 

OIT Organización Internacional del Trabajo. 

 

OO Organización – organigrama. 

 

OO’ Mejora continua de la OO. 

 

Organización Función administrativa estática donde se estructuran 

principalmente las líneas de mando y quién ejecutará 

lo planeado. 

 

OSHA Administración para la Seguridad y Salud 

Ocupacional. 

 

Outsourcing Subcontratación, tercerización o externalización de 

actividades asignadas a empresas especialistas en 

temas definidos. 

 

P Planeación. 
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P’ Mejora continua de actividad P. 

 

PASC Política de atención y servicio al cliente. 

 

PC Proveedores de productos, compras. 

 

PC’  Mejora continua de actividad PC. 

 

PCG  Política de compensación general. 

 

PCI DSS  Payment Card Industry Data Security Standards. 

 

PCP Política de capacitación del personal. 

 

PE Procedimientos empresariales. 

 

PE’ Mejora continua de las PE. 

 

PEPS Primeras entradas, primeras salidas o primero en 

entrar, primero en salir. 

 

PFG Producto almacenado y en venta en la ferretería. 

 

PFLG Producto almacenado y en venta en la ferretería, en 

liquidación. 

 

PING Política Interna a Nivel Gerencial. 
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Pirámide de Frank Bird Representación gráfica sobre la teoría de 

accidentabilidad de Frank Bird para considerar las 

probabilidades y anticiparse a los riesgos laborales 

mejorando la seguridad en el trabajo. 

 

PITN Política interna a todo nivel. 

 

Planeación estratégica Herramienta clave para guiar a una empresa hacia el 

alcance de su Visión empresarial y Objetivos a largo 

plazo gestionando con efectividad cuatro factores 

implícitos en su funcionamiento. 

 

Planeación Función administrativa estática donde se define qué 

se va a hacer y se le da dirección a la empresa, se 

apoya en la previsión. 

 

Plastiflecha Producto que facilita la colocación de etiquetas de 

ciertos productos. Generalmente se utiliza en 

empresas textiles. 

 

Playbook de ventas Herramienta con información detallada de cada 

producto manejado en la empresa, es decir, un 

documento guía y referente para mejorar los 

resultados del personal de ventas. 

 

Políticas 

organizacionales  

 

Directrices capaces de orientar al personal de una 

empresa respecto a normas, principios, acciones 

esperadas y responsabilidades. Deben ser conocidas, 

acatadas y cumplidas por quienes corresponda. 



XXXVII 

Portal cautivo Wifi Herramienta para gestionar y controlar los accesos a 

la red Wifi por medio de una autenticación del usuario 

(se le proporciona acceso a internet) lo que permite 

obtener información de interés como preferencias. 

 

POS Point of sale. 

 

PP Políticas empresariales propuestas. 

 

PP’ Mejora continua de las PP. 

 

Pregunta de ranking 

mixta  

 

Pregunta en la cual el encuestado puede ordenar los 

elementos presentados en orden de importancia, 

incluyendo la opción de agregar otros elementos si 

fuera necesario. 

 

Pregunta politómica 

cerradas  

Pregunta de opción múltiple donde el encuestado 

puede elegir una sola alternativa entre las 

presentadas. 

 

Procedimientos Secuencia estandarizada y ordenada a realizar para 

lograr mejores resultados. 

 

Proyecciones o 

pronósticos  

 

Estimación estadística de recursos a utilizar o 

ingresos a alcanzar en un futuro realizada 

generalmente utilizando datos históricos o las 

condiciones del mercado actual. 
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Prueba ácida Indicador financiero. Indica si la empresa tiene la 

capacidad de cubrir sus deudas a corto plazo sin 

contar con o considerar el inventario. 

 

PSCP Política de selección y contratación de personal. 

 

Psicográfica Estudio que contribuye a un marketing más efectivo al 

permitir conocer aspectos como la personalidad, los 

valores, el estilo de vida y las necesidades del 

segmento de mercado objetivo. 

 

Punto de equilibrio Indicador que expresa exactamente la cantidad de 

ventas necesarias para no perder ni ganar, 

permitiendo reconocer la situación existente en la 

empresa. 

 

PVAC Política de vacaciones. 

 

PVC Policloruro de Vinilo o polyvinyl chloride. 

 

Razón circulante Indicador financiero. Tasa que indica, en el corto 

plazo, lo que se tiene por cada unidad de deuda. 

 

Régimen actividades 

lucrativas  

Categoría para el cálculo del ISR a pagar. El cálculo 

se realiza con base en las ganancias. 

 

Régimen opcional 

simplificado  

Categoría para el cálculo del ISR a pagar. El cálculo 

se realiza con base a los ingresos totales.  
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Retargeting Técnica de marketing utilizada para retener e impulsar 

a clientes específicos a repetir su compra de 

productos que ya han adquirido anteriormente para 

aumentar ventas y lograr una mejor relación comercial 

con éstos. 

 

ROA  Return on assets. 

 

Robo a comercio Término utilizado por la PNC de Guatemala para 

catalogar distintos tipos de asaltos y robos realizados 

a las empresas. 

 

ROE Return on equity. 

 

ROI Return on investment. 

 

ROSA  Rapid office strain assessment. 

 

Rotación de inventarios Indicador financiero. Indica la cantidad de veces que 

el inventario es vendido en un determinado período de 

tiempo. 

 

Rotación del personal Medida estadística que permite conocer la tasa de 

personas que abandonan o renuncian a una empresa 

en un determinado período de tiempo (generalmente 

un año). 

 

RRHH Recursos Humanos. 
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RRSS Redes Sociales. 

 

RULA Rapid upper limb assessment. 

 

SaaS Software as a service. 

 

SAI Sistema de alimentación ininterrumpida. 

 

SARS COV-2 Coronavirus del síndrome respiratorio agudo grave de 

tipo 2. 

 

SAT Superintendencia de Administración Tributaria. 

 

SIL Sistema Integral Laboral. 

 

SL Salud y Seguridad Laboral. 

 

SMART Strategic and specific, Measurable, Achievable or 

Attainable, Relevant or Result based, Time-Bound. 

 

SP Servicio a domicilio y parqueo. 

 

SP’ Mejora continua de actividad SP. 

 

SRM Supplier Relationship Management. 

 

SSO Salud y Seguridad Ocupacional. 
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Stock Mercadería o productos almacenados y disponibles 

para su venta. 

 

Tagline empresarial Frase ampliamente aceptada capaz de crear una 

imagen o una percepción y asociación favorable en los 

clientes respecto a la empresa contribuyendo a su 

diferenciación. 

 

Teoría de Colas Estudio para optimizar líneas de espera. Analiza un 

sistema el cual tiene ingresos finitos o infinitos los 

cuales hacen fila (s) para ser atendidos por uno o más 

servidores, luego de ser atendidos salen del sistema. 

 

The customer buying 

cycle  

 

Atención, consideración, intención, compra y 

recompra. Modelo relativo al comportamiento del 

consumidor, implica éxito empresarial cuando se logra 

que los clientes repitan sus compras. 

 

Therbligs Movimientos que permiten orientar el diseño del 

puesto de trabajo para la utilización de únicamente 

movimientos efectivos. 

 

TLC Tratado de Libre Comercio. 

 

VDVM Ventas; Departamento de Ventas y Marketing. 

 

VE Ventas enfocadas en el cliente. 

 

VE’ Mejora continua de actividad VE. 
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VIP Very important person. 

 

VisaenLink  Forma para cobrar ventas a distancia por medio de un 

link personalizado y seguro, se puede enviar por 

medios de comunicación web y acepta tarjetas Visa y 

MasterCard. 

 

VSV Ventas; sala de ventas. 

 

VVCDV Ventas -vip clientes-; Departamento de Ventas y 

Marketing. 

 

W Watts. 

 

XML  Extensible markup language. 
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RESUMEN 

 

 

 

La Distribuidora El Esfuerzo, con 6 décadas de experiencia en el mercado, 

ha reducido su participación en el mercado, retrocediendo frente a su 

competencia y encontrándose endeudada con varios bancos por financiamiento. 

Hasta la fecha su administración ha sido empírica. Luego de observar, evaluar y 

analizar su situación se genera un diagnóstico por medio del análisis FODA en el 

cual se destaca que cuenta con la capacidad de convertirse en una empresa 

sólidamente posicionada si ejecuta las estrategias propuestas, para lo cual se 

presenta la planeación estratégica y táctica utilizando el respaldo de Acuerdos 

Gubernativos y Ministeriales, Decretos y Reglamentos, estatutos y otras 

normativas de instituciones como el IGSS, MINECO, CONRED, entre otros, 

realizando un estudio de campo con visitas y entrevistas principalmente a la 

gerencia y área contable de la empresa, encuestas a clientes, entrevistas y 

obtención de datos históricos de la PNC y se aplican importantes conocimientos 

de Ingeniería Industrial para presentar la propuesta del plan estratégico y táctico 

incluyendo la filosofía empresarial, objetivos SMART a corto y largo plazo, 

políticas y procedimientos propuestos y la planeación táctica aplicable a gerencia 

y a los Departamentos de RRHH, Ventas y Marketing (con enfoque en las ventas 

incluyendo el servicio de atención al cliente y con enfoque en el marketing), 

Compras y el Departamento Financiero y Contable, agregando además, la 

planeación táctica respecto a la seguridad privada en cuanto a la delincuencia.  

 

Posteriormente se presenta el programa de implementación desde la 

semana 34 del año 2022 hasta finalizar el año 2025, es decir, 175 semanas de 

implementación donde se incluye parte de la mejora continua, aunque ésta se 

detalla en correspondencia con la propuesta en el capítulo mejora continua. 
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Luego, se resalta cuán relevante es la aplicación de la administración moderna 

para lograr en tan solo 5 años una ganancia de 421.2 % respecto a la ganancia 

obtenida en el año 2022, con tan solo incrementar ventas en 22 % en dicho lapso, 

gracias a la progresiva implementación de 59 estrategias agrupadas por tema y 

por área con opciones actuales y asequibles para minimizar costos y lograr 

efectividad en la gestión de recursos, funciones y responsabilidades con el uso 

oportuno de metodologías, técnicas, filosofías, teorías, herramientas, tecnologías 

y otras facilidades de la ingeniería industrial reconociendo la importancia de 

mantener actualizada la gestión empresarial, la utilización de un CRM para la 

gestión de clientes, SRM para la gestión de proveedores y, no menos importante, 

la gestión del tiempo.  

 

Para lograr presentar un contraste entre la situación actual y la propuesta, 

se muestran proyecciones de ventas conservadoras donde los incrementos en la 

ganancia son resultado de una efectiva gestión moderna, en otras palabras, si la 

empresa duplica sus ventas bajo las condiciones actuales siguiendo con la 

administración empírica lograría una ganancia de 5.2 % durante el año 2023 

mientras que, con la propuesta, solo debe aumentar 3 % sus ventas para lograr 

una ganancia de 6.85 % en dicho año lo cual demuestra cuán favorable es la 

correcta y oportuna implementación de conceptos y gestión propios de la 

Ingeniería Industrial para una administración empresarial moderna. 
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OBJETIVOS 

 

 

 

General 

 

Proponer un plan estratégico y táctico de mejoras funcionales, tanto del 

proceso administrativo como del diseño de servicio al cliente en una distribuidora 

de productos ferreteros. 

 

Específicos 

 

1. Definir una filosofía empresarial escrita. 

 

2. Proponer 9 políticas organizacionales que reflejen una cultura empresarial 

acorde a la planeación táctica.  

 

3. Desarrollar 3 diagramas de flujo representando procedimientos 

propuestos de compra, venta y devoluciones, cambios y reembolsos por 

producto defectuoso.   

 

4. Proponer la planeación táctica incluyendo cronograma de implementación, 

conforme a las estrategias resultantes del análisis FODA, para gerencia, 

el Departamento de Compras, el Departamento de Ventas y Marketing, el 

Departamento de RRHH y el Departamento Financiero y Contable. 

 

5. Proponer una planeación táctica relativa a la seguridad privada de la 

empresa en cuanto a la delincuencia.  
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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

La Distribuidora El Esfuerzo, nombrada como -la empresa- en este 

documento, es una empresa comercializadora y distribuidora de productos 

ferreteros desde el año 1962. Pionera en su región y con una administración 

empírica crece aprovechando las oportunidades de crecimiento tanto de la zona 

donde se ubica como de las regiones aledañas. Sin embargo, surgen empresas 

competidoras, es impactada por robos internos y externos, permanece rezagada 

de la transformación digital, sufre las consecuencias de la alta rotación de 

personal, e inclusive, pierde personal y ventas durante la pandemia de COVID-

19, entre otras circunstancias, lo cual además de detener su crecimiento la coloca 

en una posición de desventaja al descapitalizarse y encontrarse endeudada con 

los bancos. Esto no significa que la empresa deba rendirse; cuenta con fortalezas 

y oportunidades y según el diagnóstico situacional presentado la empresa es 

capaz de recuperar su posición y superarla por medio de la administración 

moderna utilizando la planeación estratégica y procediendo con la planeación 

táctica a la cual se le debe dar seguimiento para lograr operativamente su 

ejecución, el presente documento pretende guiar a la empresa para lograrlo. 

 

La propuesta gira entorno a dos ejes, el primero es ejecutar las mejoras 

conforme continúa sus labores; dichas mejoras se verán reflejadas en todas sus 

Áreas, y el segundo es comenzar desde sus cimientos desarrollando su cultura 

organizacional, es decir, replantear la base de la empresa al nivel de una 

reingeniería; es necesario un cambio en la percepción respecto a los clientes, los 

productos, los procedimientos, los proveedores, el personal y la administración. 

El análisis FODA realizado es fundamental porque da claridad sobre las 

fortalezas a potenciar, las debilidades a minimizar y/o eliminar, las oportunidades 
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a aprovechar y conocer las amenazas para evitarlas o enfrentarlas con las 

menores pérdidas posibles.  

 

La propuesta presentada tiene 2 enfoques, en el primero se brinda una 

clara filosofía empresarial, procedimientos y políticas empresariales; éstos 

últimos en concordancia con dicha filosofía empresarial, de manera que la 

empresa pueda comenzar su implementación de inmediato. En el segundo 

enfoque se presenta la planeación táctica guiando respecto a las acciones y 

actividades a realizar incluyendo un cronograma para su ejecución el cual se ha 

desarrollado con los principios de la gestión del tiempo y realizado propuestas 

con opciones que permiten minimizar la inversión a realizar.  

 

La teoría de colas, las proyecciones de ventas y ganancias, el 

benchmarking presentado, la incursión en el e-commerce, la codificación de los 

productos, el playbook de ventas, el outsourcing, la evaluación del desempeño, 

la efectividad de aplicar un marketing dirigido específicamente al segmento de 

mercado objetivo, los indicadores financieros y el punto de equilibrio, la 

tecnología recomendada, filosofías y herramientas administrativas, las 

autocapacitaciones y la mejora continua sugeridas son solo algunos de los 

elementos presentados para dar soporte y solidez a la propuesta del plan 

estratégico y táctico de mejoras funcionales de manera que la empresa pueda 

alcanzar los objetivos empresariales y visión planteados.    
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1. ANTECEDENTES GENERALES 

 

 

 

1.1. Distribuidora El Esfuerzo 

 

La empresa comenzó como una tienda de productos de consumo diario, 

sus clientes solicitaban continuamente artículos de ferretería, debido a esto 

comenzó un cambio gradual hasta convertirse en la Distribuidora El Esfuerzo, 

pionera en la venta de productos ferreteros en la Colonia La Florida. 

 

1.1.1. Reseña histórica 

 

Desde su niñez, Don Octavio Espina tenía la visión de convertirse en un 

comerciante exitoso. En 1953, en su etapa de adolescente, con su familia viajan 

desde el departamento de Jutiapa hasta la Capital de Guatemala, se instala en 

la Zona 19, Colonia La Florida, donde había alrededor de veinte casas por 

manzana, las calles eran de terracería, el agua se conseguía en pozos cercanos 

y las casas no tenían numeración formal. De trabajar en finca pasa a ser albañil 

y en 1959, ya construida su casa y alcanzada la mayoría de edad; con sus 

ahorros decide convertir la sala de su casa en una tienda, utiliza tablas sobrantes 

de la construcción y con ayuda de un amigo, elaboran un mostrador de madera 

y varios estantes. 

 

Comenzó con la compra de treinta quintales de maíz, como era difícil y 

lento distribuir los pedidos cargando el producto manualmente, obtiene una 

carreta. En La Terminal (Zona 4), cipresales en esos tiempos, compraba 

suficiente maíz para llenar varios camiones y luego lo comercializaba, Luego de 

dos años, en 1961, con el capital que tenía disponible decide abastecerse con 
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variedad de productos para uso y consumo diario y para entregar los pedidos 

compra una resistente bicicleta de reparto cerca del Parque Gómez Carrillo. 

Trabajaba solo en ese tiempo, esto implicaba cerrar el negocio para dirigirse a 

entregar los pedidos.  

 

Para el año de 1966 ya había alrededor de cuarenta casas por manzana. 

Don Octavio compraba directamente de los fabricantes y era distribuidor de las 

colonias colindantes como Belén, El Milagro, La Brigada, entre otras, su única 

competencia era el establecimiento comercial La Barata.  

 

Debido a la constante solicitud de productos ferreteros, decide comenzar 

a comercializarlos; adquiere un camión y un Pick-Up Toyota y viajaba a El 

Salvador para comprar mercadería, contrató a dos señoritas y a un joven en un 

intento de mejorar su negocio, no obstante, con el tiempo y de varias formas 

descubrió que casi regalaban los productos y además una de ellas robaba 

efectivo de manera continua, esto ocasionó una descapitalización. Al estar 

endeudado, deja bajo llave la mercadería y viaja hacia la costa donde siembra 

milpa y con la cosecha llena dos camiones de maíz, el cual vende y logra pagar 

sus deudas e incluso le alcanza para comprar mercadería a uno de sus mejores 

proveedores, Casa Prem. 

 

En 1968, Don Juan Luis Prem aconseja a Don Octavio Espina, respecto a 

la manera de ejercer control sobre el dinero, le vendía variedad de productos y le 

envía a un representante para asesorarle y ayudar a colocar los precios a los 

productos. Logra buenas ventas distribuyendo especialmente hierro y láminas. Si 

recibía un pedido al por mayor, compraba el producto solicitado y de una vez se 

dirigía a entregarlo, es decir, no era necesario almacenarlo. Las ganancias 

permitieron la compra de camiones Mercedes Benz.  
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A finales de 1976 comienza a viajar hacia Alta Verapaz y Petén, la 

ferretería queda bajo el cuidado de su esposa. Un año después regresa y la 

mantiene estable por varios años. Su metodología era empírica y se dedicaba 

simultáneamente a otros negocios. En 1979, Gilmer, uno de sus pequeños hijos, 

visita por primera vez la empresa y desde 1982 comienza a frecuentarla 

aprendiendo el trabajo. 

 

La manera de trabajar era atendiendo la sala de ventas, vendedores que 

visitaban a los clientes más lejanos; generalmente por pedidos mayoristas, los 

cálculos realizados con la mente o en papel (la primera calculadora para apoyar 

con dichos cálculos fue adquirida en 1987). En 1993 la colonia fue asfaltada 

brindando una mejor vista tanto a la empresa como a sus alrededores. 

 

Gilmer Espina estudió Medicina durante dos años y Economía por un año 

en la Universidad de San Carlos de Guatemala, luego estudió 4 años 

Administración de Empresas en la Universidad Francisco Marroquín. En 1994 se 

convierte en dueño legal y Gerente General de la Distribuidora; en ese tiempo 

dirigía cerca de 20 trabajadores, amplía y moderniza la sala de ventas. Un hecho 

lamentable que redujo significativamente el crecimiento de la empresa fue 

absorber las consecuencias de grandes asaltos y robos. 

 

1.1.2. Ubicación 

 

Se encuentra ubicada en la Ciudad de Guatemala, en la Zona 19, Colonia 

La Florida, dicha Zona está rodeada por las Zonas 3, 4, 5, 6 y 7 de Mixco. 
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Figura 1. Ubicación geográfica de la Distribuidora El Esfuerzo 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

1.1.3. Tamaño 

 

Fundada como microempresa (< 10 trabajadores). Desde 1994, por 

favorables ventas, pasa a ser una pequeña empresa llegando a tener más de 20 
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miembros entre su personal, sin embargo, éste se ha reducido hasta 12 

trabajadores desde el año 2016 debido a las repetidas circunstancias 

desfavorables (incluyendo la pandemia en el año 2020 por el coronavirus 

(COVID-19). 

 

1.1.4. Misión y visión 

 

Pese a no estar escritas ni definidas, la empresa distingue a qué se dedica 

y posee aspiraciones. En el capítulo 4 se encuentra la misión y la visión 

propuestas, definidas dentro de la filosofía empresarial, como parte de la 

planeación estratégica.  

 

1.1.5. Factores claves de éxito 

 

6 décadas en el negocio, un amplio conocimiento de la gama de productos, 

confianza establecida con los clientes, precios competitivos, importaciones de 

productos tanto adecuados como demandados y un sector que comenzaba a ser 

habitado y cuyos nuevos habitantes requerían materiales para construir sus 

viviendas y/o negocios permitieron a la empresa crecer a un ritmo satisfactorio. 

 

1.1.6. Administración 

 

Convenientemente se explotaron las oportunidades comerciales propias 

de una zona en construcción. Para satisfacer de mejor manera a la clientela se 

comenzaron a realizar importaciones aumentando la variedad y disponibilidad de 

opciones novedosas, funcionales y de buena calidad.  

 

La empresa se ha desarrollado de manera empírica durante toda su 

historia. Con base en su experiencia ha procurado mejorar las condiciones de 
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trabajo, el enfoque al cliente, la jerarquía de poder, la comunicación e inclusive 

el trabajo en equipo. 

 

El crecimiento del negocio atrajo la atención de delincuentes incluso 

dentro del personal. La falta de control y la confianza brindada facilitaba al 

personal corrupto concretar sus planes. Al ser muy evidente el dinero y los 

artículos faltantes se comenzó a investigar, sin embargo, experimentaron asaltos 

y comenzó un declive para el negocio.   

 

Aunado a ello se acumulaba el incumplimiento continuo de pagos por 

créditos dados a clientes mayoristas, aumentaba el financiamiento utilizado para 

mejorar la sala de ventas y la inversión requerida en otros proyectos; cuando la 

gerencia decidió rescindir de ventas externas, simultáneamente descubre la 

corrupción que manejaban coordinadamente los vendedores, luego de investigar, 

fue evidente que éstos se presentaron en imprentas indicando que perdieron / 

extraviaron / arruinaron el talonario de recibos solicitando, para evitar problemas 

en su trabajo, les realizasen una impresión e indican los números a imprimir 

mostrando un solo recibo. Luego tienen el talonario original y el nuevo talonario 

copia del original. En la copia registran genuinamente lo que abona el cliente 

mayorista y en el original se coloca un abono mucho menor. Se entrega el original 

a la empresa quien da tiempo a los clientes mayoristas para completar su pago y 

confía en lo dicho por los vendedores por lo cual el seguimiento y control no se 

realiza. Esto fue realizado en deudas significativas de los mayoristas, cuando 

solo faltaba un pago, los vendedores ya no llegaron al trabajo, es decir, cuando 

era evidente que serían descubiertos, prefirieron perder el trabajo. Cuando la 

empresa llama a sus clientes para la continuidad de sus pagos e indica el monto 

faltante y el tiempo transcurrido, éstos explican que solo les falta pagar un monto 

mínimo y tienen los recibos de los pagos realizados.  
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Durante varios asaltos importantes los guardias de seguridad no 

protegieron el negocio en absoluto, razón por la cual se decidió prescindir del 

servicio. Otros mecanismos de seguridad implementados resultaron ineficaces. 

 

1.1.6.1. Planeación 

 

La administración del negocio se ha realizado de manera empírica, con 

una gran visión de crecer y expandir su alcance, escuchando atentamente los 

requerimientos de la clientela y ampliando su gama de opciones en función a ella. 

 

La empresa ha tenido grandes metas sin un plan estratégico para 

alcanzarlas. Una desventaja de no tener conocimiento respecto a proyecciones 

fue comprar cantidades considerables de productos que no solo no alcanzaron 

las ventas deseadas, sino que en poco tiempo fueron desplazados por nuevas 

versiones. Esto se ha repetido en numerosas ocasiones quedando materiales 

obsoletos en bodega donde han ocupado espacio año tras año, han sido 

liquidados sin obtener ganancia o han sido dados de baja.  

 

Una tendencia subyacente en la falta de políticas internas y reglamentos 

ha implicado la dificultad para aceptar la jerarquía de poder lo cual suele derivar 

de la antigüedad de algunos trabajadores en la empresa, la relación entre los 

miembros y otras razones de menor impacto. 

 

1.1.6.2. Organización 

 

En el transcurso del tiempo, la empresa ha manejado una estructura 

funcional. Dependiendo de la cantidad de empleados se divide el trabajo para 

cubrir los requerimientos administrativos y operativos del negocio, lo cual se 

facilita al aumentar el personal. 
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• Tipo de estructura organizacional 

 

Se muestra el organigrama funcional desde 1994 hasta el año 2016. 

Posteriormente: continúa siendo funcional, se reduce notablemente la cantidad 

de personal incorporado por área, no se cuenta con la unidad de transporte y se 

prescinde de la seguridad.  

 

Figura 2. Organigrama manejado hasta el año 2016 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

1.1.7. Servicio al cliente  

 

Cuando la empresa comenzó, había pocos habitantes en el sector y solo 

el dueño atendía el negocio, conforme aumentaba la población del lugar, también 

aumentaban los requerimientos de materiales por lo cual se ofrecía una amplia 

variedad de artículos adecuados a la demanda y en sala de ventas aumentaron 

los dependientes para brindar un mejor servicio. Se realizaron importaciones de 

distintos materiales y se contaba con vendedores que visitaban a los clientes 
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mayoristas y les entregaban pedidos. Muchos de los clientes más leales han 

frecuentado la empresa desde sus inicios. 

 

1.1.8. Recursos 

 

Los tipos de recursos y la cantidad de los mismos ha variado en el 

transcurso del tiempo, al haberse fundado como un emprendimiento, se 

comienza trabajando con entusiasmo con los recursos disponibles.  

 

1.1.8.1. Humanos  

 

Debido a pérdidas significativas por robos internos y externos se realiza el 

recorte de personal quedando conformado, después del año 2016, como se 

indica: 

 

• El gerente general (dueño de la empresa) y el subgerente son los únicos 

que han permanecido en la empresa en el transcurso del tiempo. 

 

• Se cuenta con 2 vendedores quienes visitan empresas, ofrecen productos 

y reciben pequeños pedidos, se reconoce la alta rotación de vendedores 

ya sea porque renuncian o por ser despedidos por falta de compromiso o 

incumplimiento, lo cual implica ciertos lapsos para completar la 

contratación de nuevo personal, repetir la integración al trabajo, entre 

otros.  

 

• Para las ventas al detalle en sala de ventas, regularmente se contratan 4 

dependientes para lograr atender a los continuos clientes, sin embargo, 

debido a la reducción de las ventas, se cuenta únicamente con 2 

dependientes. 
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• Generalmente se ha contado con al menos 7 bodegueros (debido al 

continuo movimiento de mercaderías incluyendo materiales de 

construcción, descargar furgones, entre otras.), actualmente se cuenta con 

3, cada uno con atribuciones específicas además de las consideradas 

elementales.  

 

• No se ha logrado localizar al penúltimo contador quien se llevó significativa 

cantidad de información de la empresa de la cual no dejó copia. El 

contador actual se encuentra recolectando la información contable 

pertinente. 

 

• Se detuvo la contratación de seguridad privada particular en el año 2008. 

 

• Una persona se encarga de preparar el desayuno y el almuerzo del 

personal, lo cual ha sido una manera de motivar a los empleados por parte 

de la gerencia. 

 

• Actualmente solo una persona se encarga de realizar la limpieza de toda 

la empresa. 

 

1.1.8.2. Físicos  

 

Ha habido variaciones desde el comienzo de la empresa, comenzando de 

manera rudimentaria, llegando a un crecimiento gracias al posicionamiento 

logrado a través del tiempo, la lealtad de la clientela y la construcción de la zona 

y luego, una nueva gerencia implementa sus ideas para lograr mejoras las cuales 

se vieron limitadas como consecuencias de los eventos negativos que ha 

experimentado el negocio. Anteriormente su adecuado funcionamiento era 

posible al utilizar los tres niveles del edificio: en el primer nivel; sala de ventas, 
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almacén, bodega y el parqueo, en el segundo nivel; bodega y cocina, en el tercer 

nivel; bodega. 

 

1.1.8.2.1. Infraestructura 

 

Las paredes son de block y los techos que sostienen otro nivel son de 

concreto, de lo contrario de lámina de perfil ondulado ya sea de aluminio o 

transparente. El suelo de las bodegas, y de una parte de la sala de ventas, se 

conforma por la unión de losas de cemento y piedra limpia o solo cemento liso 

(excepto en el cuarto de herramienta eléctrica), el resto es piso de granito con 

diseño o cerámico.  

 

Hasta el año 2019 la sala de ventas contaba con alrededor de 86 m2, dos 

ventanas al exterior, dos puertas de persiana enrollable tanto para ingreso como 

para el egreso, once vitrinas de vidrio, una vitrina de vidrio vertical y un mostrador 

de madera con vidrio al frente. Distribuido de manera bastante agradable a la 

vista y al contar con una diversidad de mercadería disponible, era añadida la 

posibilidad de realizar un recorrido visualizando la exhibición resultando en una 

experiencia más satisfactoria con el verde de las plantas decorando el espacio. 

 

A continuación, se puede visualizar la sala de ventas (en 3D utilizando 

AutoCAD y fotografías): 
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Figura 3. Vistas principales de la sala de ventas 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando AutoCAD. 

 

Figura 4. Fotografías de la sala de ventas de la empresa 

 

 
 

Fuente: [Fotografía de Karen Meinicke]. (Colonia La Florida, Ciudad de Guatemala. 2011). 

Colección particular. Guatemala. 
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Desde la sala de ventas dos accesos permiten ingresar al almacén, sus 

180 m2 divididos en tres áreas; en la primera: tres líneas de estanterías (cada 

línea con dos estanterías separadas entre sí para acortar distancias) de 20 m de 

largo separadas una de la otra por pasillos para el paso del personal, en la 

segunda área: tanques para agua, tubería de PVC y láminas (bastaría con subir 

las persianas para exponer esta área al público) y en la tercera: otros productos 

que también se pueden visualizar desde el exterior si se considera adecuado. 

 

Las estanterías divididas por marca, en total cinco importantes, aquellos 

productos sin marca se ubican en una sexta estantería. La altura desde el suelo 

hasta el techo del 40 % de la primera área equivale a dos niveles y se encuentra 

cubierto con láminas transparentes las cuales iluminan de manera suficiente 

dicha zona. El 60 % restante y las otras dos áreas adjuntas utilizan iluminación 

artificial. 

 

Las bodegas están abastecidas de acuerdo a productos predeterminados, 

habiendo pasillos entre estanterías. Cada bodega está iluminada tanto artificial 

como naturalmente, no obstante, varía la proporción en cada una. Por medio de 

gradas de concreto es posible llegar a las bodegas en los niveles superiores. 

 

En 90 m2 de la bodega del primer nivel se almacenan solventes, thinner, 

gas kerosene, variedad de spray, sanitarios, block de vidrio, cedazo, grifería, 

entre otros. Cada producto contenido en tonel se ubica cerca de la puerta de 

acceso, uno sobre otro (colocados sobre una apropiada estructura metálica) con 

una adecuada inclinación para una extracción gradual (líquidos; utilizan una 

bomba para dicha extracción).  

 

En los 46 m2 de la bodega del segundo nivel se almacenan principalmente 

herramientas eléctricas, chapas, bombas de agua, componentes para baño y 
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artículos de carpintería. Mientras que en los 80 m2 de la bodega del tercer nivel 

predominan los accesorios de PVC. 

 

El área que cubre la empresa incluye la esquina de la cuadra ampliándose 

en las dos direcciones perpendicularmente, dicho perímetro correspondiente a la 

orilla de la calle y de la avenida los cuales se destinan como parqueo, equivale a 

un área de 171.5 m2, los vehículos también pueden ser parqueados en partes de 

las orillas de la calle y avenida opuestas y paralelas a la empresa, en otros 105 

m2, utilizando en total 276.5 m2 de parqueo en caso de ser necesario, asimismo 

a lo sumo un vehículo se ha mantenido estacionado por 30 min, excepto 

camiones o tráileres durante la descarga de mercadería, en cuyo caso el tiempo 

podría superar 1.5 h. La empresa ha negado el permitir que los vehículos suban 

la vereda aun cuando esto permitiese estacionar más vehículos, de esta manera 

crea una parte de su imagen corporativa y brinda comodidad a quienes caminan 

por este espacio. 

 

1.1.8.2.2. Instalaciones  

 

La sala de ventas es ventilada en forma natural debido a sus dos puertas 

de 3 m de ancho cada una, si es necesario abriéndose dos puertas iguales a las 

mencionadas correspondientes al almacén y ventanas en los tres niveles. Con 

todo, en ciertas secciones del primer nivel el aire queda comprometido debido a 

varios productos o bien, por polvo o partículas de diferentes productos 

transportados por el aire.  

 

Contando con 20 luminarias de dos tubos de 40 W cada uno, 5 luminarias 

simples de 20 W cada una y un foco fluorescente de 20 W. Se utiliza la luz natural 

siempre que sea posible, manteniendo las luminarias apagadas, de lo contrario 

se encienden las necesarias.  
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Para la comunicación; un teléfono fijo. No menos importante, cuenta con 

las instalaciones de agua necesarias, aunque antiguas. 

 

1.1.8.3. Financieros  

 

La gerencia de la empresa por confidencialidad no ha compartido su 

historial financiero. Los datos que poseen están en papel almacenados (no se 

utiliza la información, únicamente se deja almacenada y, en ocasiones, se 

desecha –por ejemplo, cuando se deteriora el papel-) y los referentes a la 

información contable se encuentran en dos computadoras las cuales están 

actualmente con el anterior contador a quien no se ha podido localizar luego de 

más de un año. Pese a lo anterior, la empresa compartió el historial de salarios 

mensuales de los puestos de trabajo presentados en la siguiente tabla: 

 

Tabla I. Salario histórico mensual del personal representativo  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

1.1.8.4. Informáticos 

 

En la siguiente tabla se puede observar el recurso informático con el cual 

ha contado la empresa: 
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Tabla II. Recursos informáticos antes y después del año 2016 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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2. SITUACIÓN ACTUAL 

 

 

 

2.1. Actividad comercial 

 

La empresa se dedica a la compra y venta de productos ferreteros. Desde 

hace 16 años comienza a bajar su actividad comercial y desde hace 

aproximadamente 6 años se dedica principalmente a ventas al detalle, 

reduciendo su gama de productos a la venta conforme el tiempo transcurre, como 

los de construcción y plomería, especialmente los que implican una inversión 

significativa. 

 

2.1.1. Compra 

 

No se cuenta con un documento escrito respecto al procedimiento a seguir 

al realizar compras. Los proveedores atienden pedidos mayoristas y minoristas, 

si son minoristas el mínimo puede estar entre Q. 100.00 y Q. 500.00 los cuales 

se pagan al contado, los precios incluyen el valor del transporte y la mayoría de 

los proveedores los entrega entre 2 y 4 días después de hacer el pedido. La 

interacción con los proveedores es a través de la aplicación WhatsApp sin 

conocer quienes atienden los pedidos; lo cual disminuye la posibilidad de 

establecer vínculos comerciales y sociales. Se procura comprar los productos ya 

agotados en bodega. 

 

Los productos se revisan levemente al recibirlos; los productos de marca 

incluyen garantía (el proveedor indica el tiempo y el proceso para la garantía en 

cuestión) a diferencia del producto sin marca (si tiene un mal funcionamiento o si 

ha perdido alguna de sus características de calidad se convierten en pérdida). 
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Los productos obsoletos o que han sido afectados por un mal manejo en bodega 

se liquidan sin ganancia o con una mínima ganancia o se mantienen 

almacenados. 

 

2.1.2. Venta 

 

La empresa se enfoca actualmente en cubrir las necesidades de 

materiales para la construcción civil y doméstica familiar, su investigación 

respecto a su segmento de mercado es ambigua; se basa en los comentarios y 

opiniones de sus clientes, careciendo de registros en papel y digitales; de esta 

manera, el conocimiento de la clientela radica en la memoria de quien la atiende; 

reforzada por su frecuencia de visita. No posee procedimientos escritos de ventas 

al detalle ni al por mayor, aun considerando que en años anteriores se manejaba 

ésta última y que se pretende volver a cubrir pedidos mayoristas. 

 

La gerencia tiene distintas opiniones respecto a los meses donde sus 

ventas son más bajas; entre enero y abril o en febrero y septiembre. Durante 

dicho tiempo no se hacen promociones ni publicidad. En enero se ofrecen 

productos de temporada debido a requerimientos escolares como lijas, martillos, 

clavos, tornillos y sierras escolares. Su temporada alta ocurre entre noviembre y 

diciembre; no se realiza publicidad ni promociones para evitar atraer la atención 

de extorsionadores. Los nuevos clientes suelen derivar de la publicidad de boca 

en boca, de vínculos amistosos o por su ubicación. 

 

Las principales razones por las cuales se ha perdido clientes o ventas, 

según la gerencia de la empresa, son: la falta de abastecimiento de producto y/o 

de variedad, la escasez de capital para invertir, el descuido en el seguimiento de 

los clientes (ya no se realizan llamadas telefónicas de relevancia comercial), los 

fallecimientos de sus clientes más leales (clientes desde los comienzos de la 
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empresa) mientras las nuevas generaciones de clientes son influidas por 

tendencias modernas de compra, las cuales implican un mayor impacto visual y 

social. Aunado a esto, los clientes suelen solicitar servicio a domicilio y servicios 

de instalación eléctrica los cuales no se brindan, de hecho, no se ha ofrecido 

ningún servicio hasta la fecha. 

 

Generalmente se otorga un descuento cuando se compra una mayor 

cantidad de producto en ventas al detalle. Los productos no siempre se venden 

al precio establecido; se ha acostumbrado a la clientela a regatear. Los clientes 

pueden regresar y solicitar un cambio de producto a menos que se trate de uno 

sin garantía, sin embargo, no faltan las excepciones. 

 

2.2. Proceso administrativo 

 

El nuevo representante y heredero del negocio, aunque con conocimiento 

al respecto, ha continuado la tendencia de su predecesor a quien ha considerado 

una persona respetable y admirable, realizando las actividades de forma 

tradicional, sin explotar las oportunidades ofrecidas por la administración 

moderna, las nuevas tecnologías ni los medios de comunicación web.  

 

2.2.1. Planeación  

 

Se caracteriza por la carencia tanto de documentación como del desarrollo 

formal del proceso administrativo, los cronogramas se realizan como borradores 

los cuales son descartados una vez cumplidos, asimismo parte importante de las 

ganancias suelen ser invertidas en negocios no relacionados a la empresa. 

Actualmente se enfoca en las ventas al detalle con un servicio al cliente empírico 

y se despacha a mayoristas bajo determinadas circunstancias.  
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Entre sus mayores desafíos, la gerencia tiene divididas sus prioridades; 

por una parte, se destaca el apremio de tecnificarse para coordinar sus recursos 

y la realización de estudios de mercado para alcanzar y satisfacer las exigencias 

del mercado actual y por otra parte el recuperar marcas poco comunes y de alta 

calidad ofrecidas por la empresa años atrás las cuales se dejaron de 

comercializar por el cambio de políticas de venta en las empresas fabricantes, 

los altos costos implicados en las importaciones, la competencia desleal, 

contrabando de productos ofrecidos a precios sin competencia, entre otros.  

 

En cumplimiento con las disposiciones de la SAT según Acuerdo de 

Directorio Número 13-2018 y sus reformas en el Acuerdo de Directorio Número 

26-2019 la empresa tiene implementado el Régimen de Factura Electrónica en 

Línea (FEL) el cual al inicio era rápido, no obstante, en ocasiones se ingresa el 

Número de Identificación Tributaria (NIT) de un cliente y no aparece el nombre 

correspondiente o bien, es lento o se debe reiniciar lo cual ha creado 

insatisfacción en la clientela. 

 

La gerencia reconoce la necesidad de: capital, recurso humano capaz y 

comprometido, transporte para distribuir pedidos de mercadería, seguridad 

confiable para evitar asaltos y extorsiones que han afectado significativamente a 

la empresa, una reingeniería para realizar una administración adecuada; una 

acertada ejecución de estrategias para alcanzar los objetivos, mejorar y crecer. 

De manera elemental su filosofía empresarial parece incluir: orden, honradez, 

precios asequibles, rapidez al despachar productos brindando una buena 

atención con asesoramiento en caso fuere necesario. 

 

Básicamente la experiencia es la forma utilizada por la gerencia para 

manejar todos los asuntos. Una decisión implementada para aumentar la 

seguridad considerando las horas que implicaban un mayor riesgo fue reducir el 
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horario laboral terminando la jornada a las 17:00 horas entre semana y a las 

15:00 horas los sábados, en tanto que únicamente gerencia trabaja los domingos 

hasta las 12:00 horas. 

 

A lo sumo, la gerencia dedica de 1 a 3 horas por semana para pensar en 

soluciones operativas; se abordan los asuntos según surgen o exista la 

necesidad de considerarlos, se procura aprovechar las oportunidades (por 

ejemplo, mayor demanda de ciertos productos) relativas a ciertas épocas o 

fechas específicas basándose en estimaciones empíricas. Se tiene una 

expectativa de lo que se espera alcanzar a largo plazo e ideas básicas de lo que 

se necesita para alcanzarlo, sin embargo, por la variabilidad de los ingresos y por 

no tener un plan estratégico definido, no se ha establecido un presupuesto ni una 

ruta para alcanzar dichos objetivos. 

 

La gerencia reconoce que es necesario estar siempre frente al negocio, 

innovar tanto la empresa como su propuesta de valor, conocer el mercado actual, 

los proyectos a realizarse en el área (definen acertadas inversiones o cómo se 

verá afectado el mercado meta) y encontrar nuevos proveedores con marcas 

líderes alineados con mejores opciones tanto en precios como en condiciones de 

venta, sin embargo, no maneja pronósticos, estudios de mercado ni se enfoca en 

el resto de esquemas administrativos desarrollados para facilitar el logro de tales 

puntos de inflexión capaces de tornar la situación actual en una más favorable.  

 

Se intenta llegar a nuevos clientes con la liquidación de productos. De las 

ventas diarias se decide cómo se distribuirá el dinero, principalmente se dedica 

a pagos bancarios, pagos a proveedores por mercaderías al contado y planilla. 

No se maneja un presupuesto formal, mentalmente se consideran los costos fijos 

y se procura en lo posible cotizar para ofrecer mejores precios a los clientes. Por 

otra parte, para llegar a cumplir sus expectativas a largo plazo, la gerencia 



22 
 

distingue sus limitantes: falta de capital, de vehículos de reparto y de personal 

capacitado en áreas como marketing y finanzas.  

 

2.2.1.1. Objetivos 

 

La empresa no cuenta con un objetivo general ni objetivos específicos 

escritos ni definidos. Luego de entrevistar a la gerencia respecto a lo que desea 

lograr, se obtienen objetivos los cuales son moldeados bajo los criterios SMART 

para concretarlos de manera que puedan ser alcanzados efectivamente en el 

tiempo. Éstos se encuentran en el capítulo 4 dentro de la planeación estratégica.  

 

2.2.1.2. Políticas organizacionales 

 

Todas las políticas manejadas por la empresa son comunicadas por la 

gerencia de manera verbal, sin documentación o seguimiento de las mismas, esto 

implica que no son fijas, hay flexibilidad y según sean las circunstancias son 

modificadas, por ejemplo, el gerente puede permitir que un cliente obtenga un 

cambio o una devolución por un producto sin garantía, o que reciba un descuento 

en un producto sin descuento, sin embargo, un trabajador no puede o no se le 

permite tomar decisiones de este tipo. Debido a que las políticas no están escritas 

se pueden considerar inexistentes considerando que pueden ser cambiadas 

según varíen los criterios de la gerencia. 

 

2.2.1.2.1. Política de regulación interna 

 

La palabra del gerente general debe acatarse y es quien decide en 

cuestiones trascendentales, se respeta la jerarquía y la comunicación de la 

misma. Los trabajadores deben cumplir con su trabajo sin consultar 

continuamente lo que ya se les ha explicado, es decir, se espera actúen 
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lógicamente cumpliendo las actividades relativas al puesto de trabajo siendo 

colaboradores y voluntariosos. 

 

2.2.1.2.2. Política de atención al cliente 

 

No existen políticas escritas, la gerencia comunica lineamientos dirigidos 

a brindar un buen servicio al cliente, entre ellas atender cortésmente a la clientela, 

valorar su tiempo al despachar los productos con rapidez y brindar asesoría (si el 

cliente la solicita) para ayudarle a comprender y seleccionar el producto que 

permita lograr el objetivo de uso buscado. Se toma en cuenta las opiniones de 

los clientes para mejorar el servicio siempre que no sean desfavorables para la 

empresa. Lo relativo a servicios posventa no se maneja. 

 

2.2.1.2.3. Política de ventas 

 

Entre los lineamientos indicados por la gerencia se destaca el pago al 

contado y, en cuanto a cambios y devoluciones, se considera si el producto tiene 

garantía (generalmente el producto sin marca no la tiene), el tiempo límite para 

exigirla, la razón por la cual se solicita un cambio o devolución y el tipo de 

producto. Los componentes eléctricos no suelen tener cambios ni devoluciones, 

en ciertos artículos se permite un cambio, con otros hay reembolso y con el resto 

de los productos decide la gerencia. Al no tener escritas y definidas las políticas 

hay cierta flexibilidad la cual puede crear confusión en los trabajadores al 

momento de decidir cómo proceder. 

 

Para incentivar las ventas, ganar a un buen cliente, por confianza y/o por 

lealtad hacia la empresa; la gerencia permite ciertos porcentajes de descuento 

sobre el total de la venta, en ocasiones esto no es posible ya sea cuando el 
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margen de utilidad es mínimo o cuando la continuada competencia de precios 

evita la obtención de ganancias. 

 

2.2.1.3. Procedimientos  

 

Pese a la inexistencia de procedimientos escritos, la empresa realiza sus 

actividades según la costumbre adquirida con el tiempo. Para comprender cómo 

se procede en las diversas actividades, se entrevistó diligentemente a la gerencia 

y se obtuvo información por observación. 

 

2.2.1.3.1. Procedimiento de compra a 

proveedores 

 

Pese a la carencia de un procedimiento escrito para la compra a 

proveedores, algunas razones tácitas de compra son: la necesidad de 

reabastecerse de mercadería, las propuestas con promoción de productos 

ofrecidas por proveedores que llegan a sala de ventas o el requerimiento de la 

clientela de uno o más productos de considerable valor. 

 

Algunas características actuales en compras a proveedores: 

 

• Cliente: cuando no encuentra disponibilidad; si acepta esperar se hace un 

pedido (siempre que el dinero no se encuentre comprometido para otros 

propósitos) a unos dos o tres días de su recepción (lapso para recibir 

compras realizadas a los proveedores), el cliente regresa unos días 

después y compra el producto. En ocasiones no regresa y la empresa se 

queda con el producto. 
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• Dependiente: hasta el momento de hacer un pedido se hace evidente la 

actualización de los precios de los proveedores. 

 

• Forma de pago: todos los pedidos se pagan en efectivo contra entrega. 

 

2.2.1.3.2. Procedimiento de 

devoluciones y cambios a 

proveedores  

 

En la empresa, el puesto de dependiente implica implícitamente 

encargarse de distintas actividades, entre ellas; recibir pedidos, inspeccionar de 

manera general e incluso un tanto superficial la mercadería; razón por la cual 

ciertos productos con fallas ingresan a la empresa (en la mayoría de ocasiones 

estos productos se venden y posteriormente son devueltos por los clientes), 

mostrar al representante de ventas del proveedor el o los productos defectuosos 

quien evalúa si se trata de defectos de fábrica, si en efecto lo confirma; cambia 

el producto, en caso contrario, el proveedor no asume la responsabilidad. 

 

Cuando un dependiente atiende a los proveedores, quienes llegan en 

horario laboral, un solo dependiente debe brindar el servicio de atención al cliente 

lo cual implica la espera de la clientela para ser atendida. 

 

La empresa no cuenta con un procedimiento escrito para las devoluciones 

y cambios a proveedores, los dependientes se turnan para atender rápidamente 

a los proveedores y los clientes escuchan y pueden ver la interacción entre 

dependiente y proveedor. 
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2.2.1.3.3. Procedimiento de venta 

 

Se realizan ventas al detalle en sala de ventas (se cuenta con dos 

dependientes) y dos vendedores (hacen pequeñas ventas fuera de la empresa).  

 

2.2.1.3.4. Procedimiento de venta a 

minoristas 

 

Se realizan, generalmente, como se indica a continuación: 

 

• Dependiente: atiende a los clientes conforme llegan (PEPS –primeras 

entradas, primeras salidas-), verifica visualmente si en sala de ventas se 

encuentra el producto solicitado por el cliente, si no lo encuentra pregunta 

al bodeguero en el almacén o va por sí mismo a buscar y si no lo encuentra 

pregunta en bodega o nuevamente verifica por sí mismo. Muestra el 

producto (si hay existencias) al cliente, si el cliente pide más unidades va 

por ellas, resuelve dudas y asesora (solo si el cliente hace preguntas o 

solicita asesoría). Recibe el pago en efectivo, factura e imprime la factura 

la cual entrega al cliente, asimismo entrega el producto vendido. Si no hay 

disponibilidad y el cliente está dispuesto a esperar, le indica qué día puede 

regresar. Luego hace un pedido para la empresa junto al pedido solicitado 

por el cliente. 

 

• Vendedor: visita pequeñas ferreterías donde ofrece productos y lleva 

algunos productos ligeros y pequeños para enseñarle al cliente o posible 

cliente. En ocasiones envía mensajes a bodega para confirmar la 

disponibilidad de productos, algunas ventas se ven afectadas cuando no 

recibe con prontitud una respuesta, en otras ocasiones solo anota los 

requerimientos del cliente, luego regresa a la empresa y pregunta en 
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bodega respecto a disponibilidad. La fecha para entregar los pedidos varía 

entre 4 y 15 días, los vendedores no cuentan con vehículo para entregar 

los pedidos, si éstos son muy pequeños lo entrega el mismo vendedor, de 

lo contrario se contrata flete. Lleva factura impresa, si hay algún error en 

ella se retrasa el trámite hasta que regrese con la factura corregida. 

Traslada el pago recibido en efectivo hasta la empresa. 

 

• Bodega: recibe mensajes por WhatsApp o consulta presencial de 

vendedores, para revisar y confirmar si la empresa cuenta con 

disponibilidad de productos específicos. Posteriormente recibe 

presencialmente de los vendedores el listado de productos de cada 

pedido, luego lo prepara revisando esté completo y pueda ser enviado a 

tiempo para cumplir con la fecha de entrega. 

 

2.2.1.3.5. Procedimiento de 

devoluciones y cambios a 

clientes insatisfechos 

 

Los clientes pueden cambiar el producto que adquirieron en la ferretería si 

la razón se debe a un defecto de fábrica, el dependiente conoce a sus clientes 

por lo que realiza los cambios sea que lleguen con o sin la factura. Dicho 

dependiente se mantiene atento porque en ocasiones llegan a cambiar productos 

que el cliente adquirió en otra ferretería y debido a características propias de otras 

empresas como un código de barras, códigos o marcas no manejadas por la 

empresa, se detecta y explica al usuario donde posiblemente adquirió el 

producto. 
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Otro caso implica a productos vendidos en calidad de liquidación. Estos 

productos no tienen cambio ni devolución, sin embargo, la gerencia permite el 

cambio dependiendo del cliente y del lapso transcurrido desde su adquisición. 

  

2.2.1.3.6. Procedimiento de 

mantenimiento 

 

Se evalúa por observación cuando algo requiere mantenimiento, si se 

puede cubrir el costo implicado y es urgente; se realiza, si no es urgente y su 

costo es mínimo; con alta probabilidad se realizará el mantenimiento, mientras 

que si no se puede cubrir su costo no se realizará éste aun cuando fuere urgente 

quedando a la espera. Algunos de los mantenimientos requeridos con más 

frecuencia están relacionados a la instalación de agua debido a su antigüedad y 

al equipo de cómputo.  

 

2.2.1.3.7. Procedimiento de salud y 

seguridad ocupacional 

 

La gerencia indica que el daño a la salud en el personal debido a 

circunstancias relacionadas al trabajo se ha debido principalmente al efecto 

negativo de sucesos desfavorables vividos en el año 2014, los asaltos (durante 

los años 2001, 2003, 2004), robos (durante los años 2003, 2004) y extorsiones 

experimentadas (durante los años 2006, 2008, 2009); desencadenantes de alta 

rotación del personal, estrés, dolor de cabeza, alteraciones gastrointestinales, de 

sueño e incluso el gerente recurrió por algún tiempo a fumar para reducir su 

ansiedad. 

 

Respecto a la seguridad ocupacional, actualmente no han ocurrido 

accidentes destacables, únicamente incidentes debido a condiciones inseguras, 
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algunas de las cuales han sido reducidas o eliminadas y otras se mantienen, 

como algunas estructuras que sobresalen hacia los pasillos o mercadería que 

sobresale de las estanterías. 

 

La mercadería dañada por corrosión suele ser de hierro el cual es afectado 

por la humedad o por filtraciones de agua durante invierno, el personal no utiliza 

guantes ni otro equipo de protección personal cuando manipula estos productos. 

 

En el caso de robo o asalto, la gerencia prioriza la vida humana y el 

procedimiento interno a seguir es básico en el cual se asume que el personal 

entiende la lógica de no provocar a los delincuentes y, en el caso de fenómenos 

naturales, de desalojar el edificio.  

 

2.2.2. Organización 

 

La reducción del personal es el resultado de acontecimientos negativos, 

personal poco confiable y disminución de las ventas. Entre el personal actual se 

cuenta con el gerente general, el subgerente, dos vendedores dedicados a 

buscar clientes fuera de la empresa, dos dependientes de mostrador, tres en 

bodega y almacén, un contador, una persona encargada de cocina y otra de la 

limpieza. 

 

La empresa maneja una estructura organizacional funcional al dividir el 

trabajo de manera que los puestos de trabajo se organizan según las funciones 

relacionadas con cada área de trabajo (La única excepción se da entre el gerente 

general y el subgerente quienes asumen la carga del personal faltante). No 

obstante, dichas funciones se cumplen parcialmente debido a los escasos 

recursos disponibles, en especial el tiempo como recurso finito y los tangibles 

como las limitantes del recurso financiero. Por otra parte, la mayor ventaja actual 
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respecto al poco personal es la confianza, la seguridad que ofrece la lealtad y el 

menor costo implicado considerando el nivel de ventas. 

 

La gerencia tiene diferentes opiniones respecto a los criterios para delegar 

autoridad; por una parte, experiencia y por otra, confianza. 

 

Figura 5. Organigrama actual de la empresa 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

2.2.3. Integración 

 

Se contrata nuevo personal bajo dos criterios, su grado académico y/o si 

cuenta con experiencia, responsabilidad, compromiso y, para el puesto de 

dependiente; poseer cualidades de servicio al cliente.  

 

Luego de seleccionar a un nuevo trabajador, se capacita durante una 

semana y se observa su comportamiento, si se esfuerza por aprender y 
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adaptarse es contratado, por el contrario, si nuestra mala actitud y falta de interés; 

no se contrata. La empresa respeta las distintas posturas de pensamiento 

político, étnico, religioso  de su personal, no obstante, las malas actitudes no son 

aprobadas por el daño que ocasionan al trabajo en equipo y en la imagen 

corporativa frente a los clientes. A menos que sea inexcusable, se procura 

mejorar la comunicación y brindar sugerencias de cambio. 

 

Las capacitaciones varían según el puesto de trabajo; se explica lo básico 

que deberá realizar, por ejemplo, espacios para colocar cada tipo de producto, 

régimen FEL, cómo dar mantenimiento a los estantes y lo que deben saber 

acerca de los productos de fontanería, carpintería, electricidad, construcción y 

jardinería. Una capacitación adicional facilitada a un trabajador en el pasado fue 

para el manejo de bombas, en INTECAP (Instituto Técnico de Capacitación y 

Productividad) durante 6 meses, el objetivo era brindar una mejor asesoría a los 

clientes, sin embargo, luego de capacitarse dejó la empresa y se dedicó a brindar 

servicios relacionados a bombas, para la empresa fue la definición de deslealtad. 

 

La compensación mínima ofrecida equivale al salario mínimo indicado por 

el Ministerio de Trabajo y Previsión Social, asimismo se considera la capacidad 

de aprender en el momento de la demostración de nuevos productos. El personal 

goza de un periodo vacacional de 15 días hábiles según lo establecido en el 

Código de Trabajo en su título tercero, capítulo cuarto. 

 

2.2.4. Dirección 

 

Utilizando como base el poder legítimo, el estilo de liderazgo utilizado por 

la gerencia suele ser liberal bajo la creencia de que todas las personas incluidas 

en el personal son necesarias y ser rígido como líder resulta en resistencia por 

parte de los subordinados.  
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La gerencia tiene distintas opiniones respecto a lo que motiva a un 

trabajador, por un lado, se considera que el dinero extra, el sueldo y los bonos e 

incentivos son motivadores mientras que por otro lado se considera, además de 

lo anterior; el reconocimiento, la realización personal, la relación con los 

compañeros y superiores, el gusto por el trabajo, el estatus del puesto, el 

aumento de responsabilidades y la promoción o ascenso de puesto.  

 

De igual manera, varían las opiniones respecto a la complejidad de lograr 

mantener motivado al personal; por una parte, la mentalidad de que los 

empleados solo velan por sí mismos sin un verdadero compromiso con su trabajo 

y, por la otra, el inconveniente de dichos empleados al no comprender la dirección 

hacia dónde va la empresa aunado a falta de comunicación e inadecuada 

negociación. 

 

En el pasado se obtuvo un resultado desfavorable pese al capital invertido 

para motivar a los trabajadores al ofrecerles premios, incentivos y dinero extra. 

En ese tiempo se generaron rivalidades. También, como se mencionó 

anteriormente, no fue retribuida la empresa por la capacitación de manejo de 

bombas lo cual generó en la gerencia cautela en la contratación de nuevo 

personal y una escéptica forma de ver la motivación del personal. 

 

2.2.5. Control 

 

La empresa procura mantener precios asequibles (comparado con su 

competencia en el sector) y buena atención al cliente, asimismo productos que 

llenen sus expectativas cuya calidad suele ser respaldada por cada marca 

exhibida entre las opciones manejadas por la empresa. Los dependientes en sala 

de ventas atienden a la clientela en días hábiles durante la jornada laboral. 
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No se manejan indicadores definidos ni registros, es decir, el control se 

realiza de forma empírica; por experiencia se tiene una idea general de los 

productos más solicitados o bien, se realizan conteos semanales que permiten 

estimar si todo está como debería sin registrar el resultado de dichos conteos. La 

supervisión se realiza por observación eventual sin llevar un control digital ni en 

papel.  

 

2.2.5.1. Parámetros de control 

 

Los parámetros de control se manejan de manera momentánea al no 

quedar registros de los mismos, observando eventualmente, por ejemplo, si las 

tareas se realizaron o se están ejecutando, notar el horario de entrada y de salida 

del personal, percibir la actitud entre el personal y entre un miembro del personal 

y la clientela, entre otros. Se ha pasado por alto el potencial de los parámetros 

de control al proporcionar datos capaces de reflejar, por ejemplo, tendencias 

(comportamientos, eficiencia, eficacia, tiempos), resultados (ventas realizadas al 

día o por periodos definidos, satisfacción de los clientes, cantidad de mercadería 

en stock, cantidad de devoluciones), alertas (falta de dinero en caja, falta de 

mercadería, posibles filtraciones de agua durante el invierno), detectar 

necesidades (de capacitación, de mantenimiento, de tomar decisiones 

importantes luego de un análisis financiero, de mejorar o incluir procedimientos / 

reglamentos / protocolos), entre otros. 

 

Los recursos han disminuido tal y como ha sucedido con el espacio de la 

empresa. Con los recursos actuales únicamente es posible operar de manera 

básica las actividades diarias, aun así, hay recursos no utilizados en su totalidad 

pese a su capacidad, por ejemplo, se tiene celular y computadora con internet sin 

emplear redes sociales para las ventas y la comunicación con la clientela. 
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Actualmente la empresa cuenta con el personal mínimo; 12 personas 

quienes se distribuyen funcionalmente las tareas. Para la gerencia, los 

principales parámetros de control relativos al personal son: lealtad, honestidad, 

honradez y otros principios propios de un trabajador confiable. La gerencia 

observa su actitud con los clientes, entre compañeros y se espera haya virtud en 

su proceder, de no percibirse su moralidad, según el estándar subyacente en la 

expectativa de la gerencia, se le considera una persona no apta para el trabajo. 

 

Solo se utiliza una parte (132 m2) del primer nivel para la sala de ventas, 

el almacén y la bodega. Se sabe que hay espacios vacíos en estanterías por falta 

de producto. Su control es por inspección visual diaria, flexible, sin llevar un 

registro de los hallazgos y realizando correcciones inmediatas cuando realmente 

se considera ineludible, es decir, si hay producto en la parte superior de una 

vitrina visible y cercana a los clientes, debe ser trasladado a su respectivo lugar 

tal que podría desaparecer en un descuido, no obstante, puede haber y 

permanecer incuria (ej. desorden). 

 

Los bancos y acreedores se encargan de realizar los respectivos 

recordatorios respecto a los pagos a realizarse por los préstamos otorgados. Se 

reúne el dinero de las ventas y al alcanzar un monto adecuado se realizan los 

pagos ineludibles, teniendo en mente lo que falta pagar. También, los ingresos 

variables mensuales de otros proyectos ajenos al negocio se destinan al pago de 

obligaciones. 

 

En cuanto al recurso informático, la computadora y el celular indican 

cuándo deben ser actualizados, o se detecta un problema cuando comienza a 

fallar algún hardware o su respuesta es más lenta. Se sabe las fechas para 

realizar pagos, por ejemplo, el pago por el servicio de internet. 
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El control del inventario se efectúa por el método de promedios cuando se 

realiza un inventario físico. En sala de ventas se considera el día a día, sin dejar 

registros detallados de las ventas, lo cual dificulta reconocer cuando un producto 

está próximo a agotarse y debe reabastecerse, asimismo la falta de datos 

obstaculiza clasificar acertadamente los productos en el almacén y bodega y 

determinar si la demanda de los distintos productos es constante o no para 

planificar la cantidad óptima a ordenar, su frecuencia, costos, entre otros.   

 

La bodega y el almacén se clasifican en tres líneas de productos, es decir, 

domésticos (hogar, higiene y salud), eléctricos y materiales de construcción 

básicos. En ocasiones se detecta que un producto se ha agotado cuando es 

solicitado por un cliente, luego se hace un pedido con base a la experiencia de 

gerencia en cuanto a la cantidad de pedido a realizar; como ventaja se puede 

reconocer la velocidad de entrega de los proveedores, no obstante, en promedio 

el 45 % de los productos demandados al día por los clientes no se encuentran 

disponibles. 

 

La gerencia procura mantener precios constantes con una ganancia que 

ronda principalmente entre un 20 % y un 35 % respecto al costo; de manera que 

los clientes estén satisfechos con el precio a pagar, sin embargo, la mayoría de 

los productos almacenados por años permiten un mínimo margen de ganancia o 

carecen del mismo, asimismo, ya sea por descuentos o debido al regateo, la 

ganancia suele ser menor a la esperada. 

 

La empresa no cuenta con un sistema digital ni manual para registrar a 

qué productos, en sala de ventas, se les aplica descuento, cuál es la ganancia 

percibida por artículo, cuáles artículos presentaron fallas y fueron devueltos, 

entre otros. 
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2.3. Seguridad privada respecto a la delincuencia 

 

La seguridad de la empresa radica en su seguridad privada (cámaras de 

vigilancia y personal honrado) y en la seguridad proporcionada por el gobierno 

del país; donde figura la comisaría 16 de la PNC como agente más próximo al 

comercio bajo estudio. La seguridad respecto a la delincuencia es entonces 

relativamente dependiente de los niveles de delincuencia del sector, del 

departamento e incluso del país. 

 

En la figura 6 se puede visualizar la distancia entre la comisaría 16 y la 

empresa bajo estudio, la cual es una oportunidad considerando el tiempo en que 

puede llegar apoyo si se les llama en una emergencia (se puede llegar a la 

empresa a través de diferentes rutas, y no solo desde la comisaría 16, sino desde 

donde se encuentren los agentes que circulan en la zona 19 o unidades 

patrullando en las cercanías), asimismo, la comisaría 16 realiza recorridos por la 

Colonia La Florida todos los días; puede ser por medio de unidades policiales; 

autopatrullas, motos e incluso agentes a pie, estos recorridos se realizan en 

diferentes horarios, las 24 horas del día y los agentes se turnan cada 8 horas. Si 

no se puede disponer de un vehículo, éste es sustituido por lo que la vigilancia 

de la zona es constante y ecuánime procurando garantizar el orden público y 

controlar la criminalidad en la zona. En caso de un incidente la empresa puede 

llamar a la comisaría 16 o acercarse a un agente que se encuentra patrullando 

en los alrededores.  
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Figura 6. Ubicación PNC comisaría 16 respecto a la empresa 

 

 
 

Fuente: Google Earth Pro (2021). Consultado el 12 de agosto de 2021. Recuperado de 

Lansat/Copernicus 2021 INEGI. 

 

El Estado procura organizarse de tal manera que pueda controlar la 

criminalidad y así proteger a los habitantes, sus bienes, su seguridad, para 

lograrlo distribuye sus esfuerzos dentro del país según considera conveniente. 

La zona 19 de la Ciudad Capital, conocida como Colonia La Florida (donde se 

encuentra la empresa), forma parte de la jurisdicción de la comisaría 16 de la 

Policía Nacional Civil tal y como se muestra a continuación: 
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Figura 7. Jurisdicción comisaría 16 de la Policía Nacional Civil 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Se puede observar el amplio territorio bajo la jurisdicción de la comisaría 

16, es decir, 688.23 Km2, dentro del cual, la Zona 19 constituye menos del 1 %; 

únicamente 0.82 Km2 (la Colonia La Florida abarca alrededor de 816 000 m2). 

 

Gracias a los datos proporcionados por la Comisaría 16 se puede 

visualizar el entorno de la empresa, respecto a la delincuencia, asimismo, se 

puede tener una idea de cómo se encuentra en relación al total de casos en el 

territorio bajo la jurisdicción de la comisaría 16.  
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Figura 8. Comparativa de robos a comercio en jurisdicción PNC 

comisaría 16  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Entre los años 2017 y 2021, se puede visualizar en la figura 8 que el año 

con mayor cantidad de robos a comercio fue el 2018, tanto para el sector en 

general como en la zona 19 y el año 2017 en contraparte fue el año con menor 

cantidad de robos a comercio. Del 2017 al 2018 aumentaron dichos robos y luego 

del año 2019 se redujeron levemente en el sector en general, mientras que en la 

Colonia La Florida los años 2018, 2019 y 2020 tuvieron mayor cantidad de robos 

a comercio respecto a los años 2017 y 2021. 
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Figura 9. Robos a comercios en zona 19 colonia La Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Al enfocarse en la colonia La Florida, ocurrió un solo robo a comercio en 

el año 2017, luego en el 2018 aumentó a 9 robos a comercios, se reduce a 6 en 

el 2019, incrementa a 7 en el 2020 y finalmente, en el año 2021 se registraron 3 

robos a comercio. Las cifras reales pueden ser mayores si se considera que los 

representantes de un negocio no siempre reportan a las autoridades 

correspondientes los robos realizados a las empresas que administran, 

asimismo, hay dos tipos de robo a comercio; el realizado por delincuentes ajenos 

a la empresa y el ejecutado por personal laboral corrupto, los robos ejecutados 

por éstos últimos pueden pasar desapercibidos por cierta cantidad de tiempo, sin 

un adecuado control interno. Para respaldar la tomar decisiones preventivas y 

correctivas efectivas es necesario analizar la seguridad de la zona donde se 

encuentra ubicada la empresa lo cual es fundamental y de gran importancia tal 

que, en varias ocasiones, ha sido víctima de ambos tipos de robo llevándola a 

una situación de incertidumbre, falta de confianza y pérdidas económicas y 

financieras.  
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Figura 10. Robos a comercio por mes en zona 19 colonia La 

Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

La figura 10 permite un análisis más detallado al identificar que los robos 

a comercio muestran cierta tendencia; febrero y noviembre son los meses que 

implican mayor riesgo para los comercios, en febrero se vieron afectados 5 

comercios, especialmente en el año 2018, y en noviembre 4 negocios, habiendo 

2 robos en este mes en el año 2021. Luego, el siguiente mes a considerar es 

diciembre con 3 robos en este mes en el lapso analizado; 2 robos a comercio en 

el 2020 y 1 en el 2018.  

 

Asimismo, desde marzo hasta agosto la tendencia es que sucedan 2 robos 

por cada uno de los meses del rango considerado en 5 años; 1 solo caso en el 

2021, 3 robos en el 2018, 3 en el 2020 y 5 robos a comercio en el año 2019. A 
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continuación; enero y septiembre implican una tendencia de 1 robo en cada uno 

de estos meses cada 5 años, lo cual sucedió en el 2018 y 2020 respectivamente, 

y finalmente, octubre es el mes con menor probabilidad de ocurrencia, es decir, 

desde el año 2017 al 2021 no se registró ningún robo a comercio en el mes de 

octubre en la zona 19. 

 

Del análisis anterior, se puede concluir que ocurrieron 26 robos a 

comercios en 5 años en la zona 19 colonia La Florida, los meses más riesgosos 

fueron, y si la tendencia se mantiene son, febrero, noviembre y diciembre, por lo 

cual es recomendable que en dichos meses la empresa sea más diligente en la 

vigilancia, en la mercadería valiosa en exhibición y en cualquier acción comercial 

que pueda atraer atención no deseada de los delincuentes.  

 

Una medida de seguridad privada que puede implementarse, según un 

agente entrevistado de la Comisaría 16, es el Botón de pánico, este emite una 

señal hacia la empresa de seguridad, subcontratada, la cual, generalmente, 

llegaría al negocio en unos 10 min luego de ser pulsado, vale la pena implementar 

dicha medida conforme el negocio crezca y sea mayor la pérdida en caso de robo 

respecto al costo del servicio brindado por la empresa de seguridad (es muy 

importante que la empresa de seguridad elegida goce de prestigio, siendo 

reconocida por su confiabilidad y efectividad). 
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Figura 11. Comparativa de lesiones violentas en jurisdicción PNC 

comisaría 16 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En la figura 11 se puede visualizar que pese a la vigilancia y acciones 

realizadas por la Comisaría 16 para garantizar la seguridad de los habitantes en 

la región, 1,705 personas han resultado heridas; las personas en este territorio 

se ven amenazadas por la delincuencia, sin embargo, como se observa, su 

gestión en la seguridad de la población bajo su protección ha logrado reducir la 

cantidad de lesiones violentas del 2017 al 2020, habiendo un incremento relativo 

en el año 2021, la misma tendencia se ha presentado en la colonia La Florida 

donde aproximadamente cada 8 días se registraba 1 lesión violenta en el 2017, 

pasó a ser registrada 1 lesión violenta aproximadamente cada 33 días en el 2020 

y luego, en el 2021 un incremento de 1 lesión violenta aproximadamente cada 24 

días, en general la probabilidad de que los clientes de la empresa se encuentren 

en riesgo de ser lesionados es mínima y casi nula si se considera que la 

probabilidad de que un habitante en la colonia La Florida resulte lesionado 

violentamente en el año es de 0.001 o bien, 0.1 % considerando la población de 
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20,329 habitantes en la colonia según el XII Censo Nacional de Población 

realizado por el INE en el año 2018. 

 

Figura 12. Heridos en zona 19 colonia La Florida (2017-2021) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En la figura 12 se puede observar que, en los años 2017, 2018, 2019 y 

2021 la mayoría de las personas afectadas fueron heridas por arma de fuego, 

siendo esta el arma de mayor riesgo en la zona, conforme pasaban estos años 

fue disminuyendo la cantidad de personas que sufrieron debido a este tipo de 

arma pasando de 27 (año 2017) a 6 personas heridas en el año 2021. La segunda 

causa de lesión violenta en la Zona 19 se debe a agresiones con arma blanca, 

del 2017 al 2021 fueron decreciendo los casos, excepto en el 2020 con un 

incremento de 2 personas heridas respecto a los últimos dos años anteriores. 

Con menos frecuencia se registran heridas provocadas por arma contundente 

(diferente en características a un arma blanca, es cualquier objeto capaz de hacer 

un daño significativo y que incluso podría quitar una vida, como un palo, una 

piedra), aunque es menos común se puede ver una tendencia creciente después 
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del año 2019. En resumen, en la colonia La Florida, zona 19, del 2017 al 2021 se 

ha registrado que 103 personas han resultado heridas por arma de fuego, arma 

blanca y arma contundente, habiendo más casos por arma de fuego y menor 

número de casos por arma contundente. En este lapso ninguna persona ha 

resultado herida por artefacto explosivo. 

 

Figura 13. Comparativa homicidios en jurisdicción PNC comisaría 

16 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Lamentablemente, hay casos de homicidio en toda la región bajo la 

jurisdicción de la comisaría 16, la cifra asciende a 1 127 personas que perdieron 

la vida entre los años 2017 y 2021, de las cuales 55 pertenecían a la colonia La 

Florida, zona 19 de la Ciudad Capital. En el año 2017 resultaron las mayores 

bajas y el año 2020 fue el año con menores bajas tanto en todo el sector como 

en la zona 19, aunque en ésta, las menores bajas también ocurrieron en el año 

2018.  
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Figura 14. Homicidios en zona 19 colonia La Florida (2017-2021) 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Del 2017 al 2021 en la colonia La Florida ha habido 55 homicidios, 48 de 

ellos cometidos con arma de fuego siendo ésta la principal causa cada año. En 

este lapso 5 homicidios fueron con arma blanca y 2 con arma contundente, no 

hubo ningún caso por artefacto explosivo, ni linchados ni estrangulados. En 

promedio, en la zona 19 se pierde una vida humana aproximadamente cada 33 

días por homicidio considerando los 5 años analizados, mientras que en el año 

2017 en promedio se cometía un homicidio cada 13 días. En general, respecto al 

2017, se ha registrado una disminución de homicidios entre los años 2018 y 2021, 

con relativos incrementos en el 2019 y el 2021 sin llegar, en cada uno de estos 

años, a la mitad de los ocurridos en el 2017. Mientras la comisaría 16 continúe 

su gestión con efectividad, la colonia La Florida se va convirtiendo en un lugar 

más seguro o bien, con menos heridos y bajas de sus habitantes por actos 

delictivos. No menos importante es considerar que el logro de una población sin 

delincuencia no depende únicamente de una buena gestión en la PNC, sino en 

las acciones, actitudes, compromiso, valores y principios de cada individuo de 
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dicha población (o de quienes la frecuentan) lo cual contribuye a un ambiente de 

armonía y paz.  

 

Figura 15. Comparativa robos y hurtos de vehículos en jurisdicción 

PNC comisaría 16 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Del 2017 al 2021 ha habido 2 879 vehículos ya sea robados o hurtados en 

la región bajo la jurisdicción de la comisaría 16, de los cuales 458 casos 

ocurrieron en la colonia La Florida. El año con más casos registrados fue el 2021, 

en el caso del sector total, hubo un incremento de robos y hurtos de vehículos 

del año 2017 al 2018, luego se redujo entre el 2019 y 2020 con un aumento 

significativo en el año 2021. En la zona 19 la cantidad de casos disminuyó 

después del 2017 hasta el año 2020 y aumentó casi al nivel del 2017 en el año 

2021.  
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Figura 16. Robos y hurtos de vehículos en zona 19 colonia La 

Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En la figura 16 se puede observar los tipos de vehículos según la 

clasificación de la PNC. De los 458 vehículos mencionados; 194 fueron motos 

hurtadas (42.4 %), 183 vehículos hurtados (40.0 %), 41 motos robadas (9.0 %), 

23 vehículos robados (5.0 %), 12 armas de fuego hurtadas (2.6 %) y 5 armas de 

fuego robadas (1.0 %). Ningún caso de robo de vehículo con mercadería fue 

registrado. Se puede observar que la mayoría de los casos, 84.9 %, se debe a 

hurto, es decir, cuando el delincuente no usa fuerza, violencia o algún tipo de 

intimidación para llevarse el bien material, es decir, ejecuta su plan mientras no 

hay testigos con los cuales deba interactuar. El restante 15.1 %, casos por robo, 

implica el uso de violencia, fuerza o intimidación ejercida por el delincuente para 

obtener el bien ajeno. En el caso de la empresa es de interés conocer qué tanta 

seguridad debe considerar en cuanto a vehículos y motos ya sean de sus clientes 
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o como bienes de la misma, si se consideran entonces 441 vehículos; 

aproximadamente cada 4 días un vehículo o una moto es hurtada (mayor 

probabilidad) o robada en la zona 19. En otras palabras, es alto el riesgo de 

parquear un vehículo o una moto en la colonia La Florida y esto incluye en efecto, 

el espacio junto a la vereda donde se parquean los clientes de la empresa.  

 

Figura 17. Robos y hurtos de motos en zona 19 colonia La Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

De las 194 motos hurtadas y 41 motos robadas entre los años 2017 y 

2021; se tiene registrado, como se observa en la figura 17, que la mayor cantidad 

de motos hurtadas tiende a ocurrir en septiembre, sin embargo, casi todos los 

meses presentan una cantidad relativamente similar de casos con una tendencia 

general al aumento de casos. En promedio, 1 moto es hurtada aproximadamente 

cada 9 días.  
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Asimismo, en promedio 1 moto es robada aproximadamente cada 44 días, 

no habiendo más de 5 motos robadas en un mismo mes durante los 5 años 

considerados. En otras palabras, en la colonia La Florida, 1 moto es hurtada o 

robada aproximadamente cada 8 días.   

 

Figura 18. Robo y hurto de autos en zona 19 colonia La Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

De los 206 vehículos robados o hurtados en la colonia La Florida desde el 

año 2017 hasta el año 2021, 183 fueron hurtados (88.8 %) y 23 fueron robados 

(11.2 %). En dicho lapso, la mayor cantidad de vehículos hurtados ha sucedido 

en el mes de mayo y el menor número de casos en agosto, en cada mes en los 

5 años considerados ha habido entre 10 y 21 casos, manteniéndose esta 

tendencia en los diferentes meses. En promedio aproximadamente cada 10 días 

un vehículo es hurtado, y aproximadamente cada 79 días un vehículo es robado. 

Si se consideran en conjunto, aproximadamente cada 9 días un vehículo es 

robado o hurtado.  
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Figura 19. Vehículos y motos robadas o hurtadas en zona 19 

colonia La Florida 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Luego de analizar tendencias por región y según los meses, para conocer 

si la situación conforme pasa el tiempo es o no favorable, conviene realizar un 

análisis por año. Respecto a los vehículos hurtados, siendo el mayor número 

afectado en el 2017, en definitiva, se han reducido los casos con una tendencia 

que se mantiene decreciendo con el paso del tiempo. Las motos hurtadas fueron 

menos que los vehículos hurtados en el 2017, aunque más que los vehículos y 

motos robadas y aumentaron los casos en el 2018, un caso menos en el 2019 

decrece relativamente en el año 2020 y fuera de lo estimado; un rápido aumento 

de casos en el 2021 al punto de superar el doble de los casos del año 2017, las 

tendencias, según la figura 19, parecen indicar que, con evidente preferencia, los 

delincuentes continuarán hurtando motos en la zona 19. La cantidad de motos 

robadas mantiene una tendencia parcialmente estable en el tiempo, estimando 

que en el año 2022 en adelante ocurran alrededor de 8 robos por año en 
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promedio. Desde el año 2017 hasta el año 2021, la cantidad de vehículos robados 

es menor respecto a la cantidad de motos hurtadas o robadas y también menor 

a la cantidad de vehículos hurtados. Presenta una tendencia menos estable en 

relación a la tendencia de motos robadas, aunque comparativamente similar a 

ésta a través del tiempo.  

 

Probablemente debido a las directrices decretadas para prevenir y 

controlar los contagios del virus SARS COV-2 durante el año 2020 la tendencia 

fue decreciente de casos de vehículos y motos robadas o hurtadas, al siguiente 

año, únicamente los vehículos hurtados continuaron dicha tendencia, mientras 

los casos de vehículos robados y motos robadas mostraron una tendencia 

relativamente estable, diferente a la cantidad de motos hurtadas donde los casos 

aumentaron de forma contundente.  

 

2.4. Salud y seguridad ocupacional 

 

Se detectaron riesgos relativos a la seguridad (derrames al extraer 

producto inflamable de toneles, cables eléctricos expuestos, cámaras de 

vigilancia con grabaciones de poca calidad), físicos (principalmente polvo 

adherido a superficies y/o mercadería y partes sobresalientes en estructuras), 

químicos (la ferretería almacena y vende productos con agentes químicos -

pintura, pegamento, líquidos inflamables como el thinner laca, que pueden causar 

daños por inhalación o contacto en circunstancias específicas), ergonómicos (no 

se utiliza técnica para levantamiento de mercadería, malas posturas, asientos no 

ergonómicos y personal que permanece de pie por más de 90 minutos o realizan 

tareas repetitivas), psicosociales (ausentismo del personal, bajo rendimiento al 

realizar con lentitud las tareas, alta rotación de personal especialmente del área 

de ventas y compras, conflictos interpersonales por diferencia en opiniones, 

sobrecarga laboral por falta de puestos de trabajo y estrés al tratar con clientes 
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difíciles) y riesgos del entorno externo (estrés por agresiones en robos y por 

extorsionadores y el tácito riesgo a desastres naturales). 

 

La gerencia evita actividades de naturaleza dinámica y atractiva como la 

publicidad y promociones debido al temor por experiencias pasadas cuyo impacto 

sigue vigente en sus memorias. 

 

La reacción de estrés característica se presenta con dolor de cabeza, 

alteraciones gastrointestinales y de sueño, hipertensión y otros 

desórdenes cardiovasculares, ansiedad, depresión y aumento del 

consumo de alcohol y drogas. El trabajo en oficinas y comercios minoristas 

es estresante a causa de la estructura de esos sectores y de la 

organización del trabajo. (Gurlikian, s.f., p. 2) 

 

2.4.1. Clima laboral  

 

Por la falta de puestos de trabajo especializados en tareas específicas o 

por una distribución inadecuada de tareas se presenta una sobrecarga de trabajo 

en los puestos de gerente general, subgerente y dependiente, lo cual limita el 

tiempo para realizar las funciones de dirección y control de los dos primeros, por 

lo cual el personal realiza con lentitud o no realiza ciertas tareas, en ocasiones 

muestra mala actitud en el trabajo o hay daño a la mercadería sin evidencia del 

responsable. Por no haber detectado robos internos en los últimos años; la 

gerencia considera que el personal actual ha sido el más confiable pese a la falta 

de compromiso en la realización de varias de sus tareas, dicha falta de 

compromiso puede relacionarse a la falta de una filosofía empresarial y de 

objetivos escritos. 
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2.4.2. Riesgos laborales 

 

La principal razón para detectar y medir los riesgos laborales es realizar 

un diagnóstico para luego implementar medidas destinadas a minimizar o 

eliminar las condiciones inseguras de tal manera que el personal no sufra 

incidentes, accidentes leves, graves ni fatales. La información presentada incluye 

sucesos ocurridos anteriormente y condiciones inseguras observadas durante las 

visitas a la empresa. El personal no utiliza ningún EPP (equipo de protección 

personal). 

 

2.4.2.1. Condiciones inseguras, suceso, 

consecuencia y niveles de riesgo  

 

Los accidentes laborales tienden a ser puntuales y en la medida de lo 

posible una vez ocurridos se toma alguna medida correctiva para evitar otro 

suceso del mismo tipo, no obstante, se mantienen condiciones inseguras, los 

trabajadores con la rutina se ajustan y acostumbran a la utilización del espacio 

físico, la forma de manipular los productos y el uso de ropa casual y calzado 

cómodo (en bodegueros y dependientes) no aptos para la protección requerida 

para laborar. 
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Tabla III. Condiciones inseguras, sucesos, consecuencias y niveles de 

riesgo 
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Continuación tabla III. 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



57 
 

Continuación tabla III. 
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Continuación tabla III. 
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Continuación tabla III. 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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2.5. Servicio al cliente  

 

Luego de observar literalmente a 967 clientes desde que ingresan a la 

ferretería hasta finalizar la atención que reciben por el dependiente, anotando 

datos como el grado la satisfacción reflejada en sus rostros y en su tono de voz, 

el tiempo desde que llegan hasta que se van, si hacen cola hasta que sea su 

turno, si consultan, si encuentran los productos de su interés y su género, se 

reconoce la importancia de introducir diversidad de productos característicos de 

una ferretería y mantener disponibilidad (de manera que la empresa pueda 

ofrecer variedad, atraer o recuperar clientela y aumentar sus ventas) tal que el 45 

% de la clientela no encuentra disponible el o los productos de su interés o bien, 

estos no pertenecen a su gama de opciones. Asimismo, entre los clientes 

encuestados, el 46 % señala una significativa insatisfacción por falta de variedad 

y disponibilidad (pregunta 3, figura 24). 

 

2.5.1. Descripción del servicio al cliente 

 

Los clientes llegan a la empresa, la mayoría caminando, tienen un área de 

6.5 m2 para movilizarse, son atendidos por dos dependientes según orden de 

llegada. El cliente puede observar los productos en exhibición o preguntar por el 

artículo de su interés; el dependiente responde en cuanto a precios y marcas, si 

lo considera conveniente o si el cliente lo solicita; brinda asesoramiento. Si el 

dependiente desconoce la disponibilidad de un producto; se dirige al almacén e 

incluso a la bodega (rara vez trabaja en equipo con los bodegueros para 

encontrar un producto) para comprobar existencias, si las hay, muestra el 

producto al cliente, en caso contrario le indica que no hay existencias. 
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2.5.2. Estudio de la clientela 

 

Se realiza en dos etapas, una anotando lo observado de la interacción en 

sala de ventas durante la atención a 967 clientes, la otra etapa consiste en una 

encuesta para conocer la perspectiva real de la clientela, respecto a ésta, la 

gerencia de antemano advirtió que los clientes tienen a ser personas reservadas 

lo que dificultaría que brindaran datos, considerando esta información se decidió 

realizar una encuesta en papel con una interacción positiva, empática y cordial 

para promover la participación y cooperación. Fueron necesarios 3 días laborales 

completos para completar las 41 encuestas. Entre las 9 preguntas se pueden 

encontrar 4 de elección múltiple y mixtas, 2 politómicas cerradas, 1 abierta, 1 bajo 

los fundamentos de la escala de Likert y 1 de ranking mixta. Las preguntas fueron 

cuidadosamente formuladas para obtener tanta información de calidad como 

fuera posible con datos filtrables y analizables. 

 

2.5.2.1. Modelo de la encuesta 

 

A continuación, la encuesta diseñada para la obtención de datos para su 

posterior análisis: 
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Figura 20. Modelo encuesta en papel 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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2.5.2.2. Tamaño y características de la muestra 

 

Para obtener datos representativos desde el inicio se estableció que la 

muestra a encuestar debía cumplir con las siguientes características: llegar a la 

empresa en calidad de cliente (incluso si por algún motivo producto agotado, 

precio, no realizó la compra) y estar de acuerdo con llenar la encuesta, asimismo, 

a cada cliente se le brindó asistencia con cada pregunta para aclarar detalles o 

dudas como la posibilidad de elegir más de una opción, formas de marcar la o las 

respuestas, explicación respecto al significado de algunas palabras como 

disponibilidad, automatización entre otros. 

 

Para determinar el tamaño de la muestra se consideró una población 

infinita utilizando la fórmula probabilística: 

 

𝑛 =
𝑍𝛼

2∗𝑝∗𝑞

𝑒2       (1) 

 

Donde: 

 

n = tamaño de la muestra 

Zɑ
2 = parámetro estadístico que depende del nivel de confianza (es 

el grado de certeza, expresado en porcentaje, con el cual se 

pretende realizar la estimación) 

p = probabilidad de que ocurra el evento bajo estudio (éxito) 

q = (1-p) = probabilidad de que no ocurra el evento bajo estudio  

e = error de estimación máximo aceptado 

 

El valor de p depende de investigaciones pasadas, debido a que, en el 

caso de la empresa, son inexistentes, se coloca como regla p = 50 % y q = 50 %. 
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Sabemos que el área de la curva normal es la probabilidad 1 (100 % de 

los casos). Para NC = 95 % o 0.95, la curva normal en cada extremo tiene ɑ/2 = 

2.5 % o 0.025, entonces 1 – 0.025 = 0.975 de probabilidad, con este valor y con 

la Tabla de Áreas de la curva normal estándar 1 de forma inversa; se obtiene el 

valor de Z = 1.96.    

 

Figura 21. Curva de distribución normal 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Tabla IV. Parámetros y valores para cálculo del tamaño de la muestra 

 

Parámetro Valor 

Z 1.96 

Z2 3.8416 

e 0.1531 

e2 0.02343961 

p 0.5 

q 0.5 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

     Sustituyendo los parámetros estadísticos: 

 

𝑛 =
3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.02343961
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𝑛 = 40.973378 ~ 41 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 

 

2.5.3. Resultados y análisis de la encuesta 

 

Se puede observar que el 61 % de la clientela es leal a la empresa al 

frecuentarla desde hace más de 8 años, luego, 17.1 % son clientes que muestran 

un buen grado de lealtad al visitar el negocio entre 4 y 8 años, por lo que conviene 

aumentar su satisfacción como clientes para fidelizarlos a largo plazo. Un 12.2 % 

son nuevos clientes que conocen y frecuentan el lugar recientemente; conquistar 

a estos clientes puede significar clientes leales a futuro. El 7 % han sido clientes 

entre 2 y 4 años. Es notoria la tendencia creciente en lealtad si se compara: de 1 

a 2 años, de 2 a 4 años, de 4 a 8 años y más de 8 años. Finalmente, aquellos 

que llevan entre 1 y 2 años de ser clientes representan un 2.4 % del total de la 

clientela.   

 

Figura 22. Pregunta 1 ¿Desde cuándo es nuestro cliente? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 23. Pregunta 2 ¿Qué es lo que más le gusta? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En esta pregunta ningún encuestado agregó una respuesta diferente a las 

propuestas, se percibió honestidad en ellos mientras marcaban las opciones que 

se adecuaban a lo que más les gustaba según sus experiencias. Luego de 

intercambiar conceptos fue evidente que para los clientes la variedad y 

disponibilidad pertenecen a una misma categoría por ello, se consideran juntas 

en el análisis. Lo que más le gusta a la clientela son los precios; 66 %, la atención; 

63 % y la calidad; 46 %, luego la distancia; 24 %, el ambiente 20 %, la variedad 

y disponibilidad; 17 % y de igual manera, 15 %, el asesoramiento y el tiempo de 

servicio. Si se observa detenidamente, si a un 17 % de la clientela le gusta más 

o se encuentra totalmente satisfecho con la variedad y disponibilidad; queda 

implícito que un 83 % no se encuentra totalmente satisfecho con este parámetro 

elemental. De igual manera se pueden interpretar el resto de los parámetros. En 

algunos parámetros, como la distancia, el no elegirlo como lo que más gusta 
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podría indicar que no es un parámetro determinante de compra o insatisfacción 

en dicho parámetro, como se mencionó en el caso de la variedad y disponibilidad. 

 

Figura 24. Pregunta 3 ¿Qué es lo que menos le gusta? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Esta pregunta hacía sentir comprometido al encuestado, fue necesario 

explicarles en distintas formas que sus opiniones serían de gran importancia para 

realizar mejoras con el fin de aumentar su satisfacción como cliente. Un 24 % 

indicó con seguridad estar satisfechos, el 46 % señalaron la variedad y 

disponibilidad como lo que menos les gusta, esto coincide con el resultado 

obtenido en el estudio para la teoría de colas donde se observaron a 967 clientes 

donde el 45 % de ellos no encontraron el producto que buscaban, por lo que es 

necesario un mejor control del abastecimiento de productos. Para el 15 % lo que 

menos les gusta es la distancia, al 12 % los precios, el 10 % no están conformes 

con el asesoramiento que han recibido, el 7 % con el tiempo de servicio y el 5 % 
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con la calidad. En esta pregunta, ningún encuestado mostró inconformidad con 

el ambiente y la atención recibida.  

 

Figura 25. Comparativa de resultados de las preguntas 2 y 3 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Se puede visualizar el apremio de planificar y controlar el abastecimiento 

de mercadería asegurando la variedad y la disponibilidad en stock tal que con un 

46 % es el componente que menos satisface a la clientela. Por otra parte, al 

comparar precios, 66 % están conformes y 12 % están inconformes, se observa 

que 5 veces más clientes están conformes; es muy positivo considerando la 

competencia de precios en el sector y el esfuerzo realizado por ofrecer precios 

aceptables.  
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Respecto a la atención; 63 %, y el ambiente; 20 %, solamente hubo 

respuestas positivas especialmente en la atención.  Por otra parte, en la distancia, 

el asesoramiento y el tiempo de servicio se presentaron porcentajes similares 

entre los que gustan (mayor en los tres casos) y no gustan de ellos, siendo mayor 

la satisfacción por la distancia por una diferencia de 9 %, mientras se visualiza 

una diferencia de 8 % en el tiempo de servicio y de 5 % en el asesoramiento.  

 

El 24 % no respondieron ¿Qué es lo que menos le gusta? indicando que, 

en general no había algo que principalmente no les gustara y que se sentían muy 

satisfechos, no obstante, es evidente que no seleccionaron todas las opciones 

de los parámetros presentados en la pregunta contraria ¿Qué es lo que más le 

gusta? considerando la posibilidad de encontrar resistencia para contestar este 

cuestionamiento; al diseñar la encuesta se realizó la pregunta 7.  

 

Figura 26. Pregunta 4 ¿Qué distancia recorre para llegar a nuestra 

ferretería? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Para llegar a la ferretería el 31.7 % de la clientela recorre de 4 a 8 cuadras 

y un 22 % más de 8 cuadras, es decir, el 53.7 % o más de la mitad de la clientela 

recorre más de 4 cuadras, asimismo, del análisis de la pregunta 3; lo que menos 

le gusta al 15 % de la clientela es la distancia, es significativo satisfacer la 

demanda de sus productos tal que continúan frecuentando la empresa pese al 

largo recorrido y de no encontrar siempre el producto buscado, en otras palabras, 

si los clientes recorren más de 4 cuadras y los productos de su interés están 

agotados o no son parte de la gama de productos ofrecida, es evidente que 

acudirán a la competencia y podrían dejar de frecuentar la empresa. 

 

19.5 % de los clientes recorren de 2 a 4 cuadras o menos de 1 cuadra, lo 

que implica que un 80.5 % del resto de posibles clientes en dichas proximidades 

frecuentan a la competencia. Finalmente, el 7.3 % recorre de 1 a 2 cuadras, en 

este caso, el 93 % de las personas que se encuentran a esta corta distancia, 

también eligen a la competencia. 

 

Figura 27. Comparativa de resultados de las preguntas 1 y 4 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Se puede observar que el 19.5 % de los clientes desde hace más de 8 

años recorren más de 8 cuadras para llegar a la empresa, luego un 14.6 % de la 

clientela por entre 4 y 8 años recorre entre 4 y 8 cuadras, de aquí se visualiza 

que 34.1 % de los clientes desde hace más de 8 años recorren más de 4 cuadras 

para adquirir sus productos en el mejor de los casos (una mala experiencia sería 

recorrer dichas distancias y no encontrar disponibilidad del artículo o artículos 

requeridos).  

 

Ya sea desde menos de una cuadra recorrida hasta más de 8 cuadras, 

predomina la clientela leal a la empresa (61 % por más de 8 años como clientes), 

al compararlo con los clientes que llevan menos tiempo frecuentando el negocio, 

es decir, 39 %.  

 

Figura 28. Pregunta 5 ¿Cómo califica la atención que se le brinda? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En esta pregunta, todos los encuestados respondieron inmediatamente y 

con entusiasmo, muchos no dudaron en dar audiblemente elogios por la atención 
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que reciben, el 69 % considera que dicha atención es excelente mientras que el 

31 % cree que es buena. Ningún encuestado la consideró regular, deficiente ni 

mala.  

 

Figura 29. Pregunta 6 ¿Qué productos le gustaría que estuvieran 

disponibles? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Esta es la única pregunta abierta realizada con el fin de obtener 

información sobre el tipo de productos que cada cliente en particular necesita y 

aspira encontrar, los encuestados podían colocar hasta 5 productos. Las 

respuestas fueron clasificadas en 11 grupos, por ejemplo, el grupo productos y 

herramientas eléctricas incluye respuestas como: materiales eléctricos, barrenos, 

productos electrónicos, cables, caladora y equipo eléctrico. 

 

Respecto a la cantidad de personas encuestadas; el 49 % no respondieron 

esta pregunta argumentando que se encuentran satisfechos con la variedad tal 
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que tienden a estar a la venta los artículos de su interés, luego, al 22 % le gustaría 

encontrar productos y herramientas eléctricas, el 20 % indicó su favorable 

percepción si se aumenta la variedad de productos propios de una ferretería, un 

17 % se inclina por materiales de construcción. 12 % buscan productos para 

mantenimiento de vehículos o relativos a plomería. 10 % quisieran encontrar 

herramientas para soldar o productos para acabados de pintura o productos de 

librería y decoración. Finalmente, 2 grupos de 7% c/u mostraron interés por 

productos de tecnología e iluminación.  

 

Figura 30. Pregunta 7 ¿Qué cambios aumentarían su satisfacción 

en nuestra ferretería? 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Aumentaría la satisfacción del 37 % de la clientela si se ofreciera servicio 

a domicilio; si se considera que el 22 % recorre más de 8 cuadras y el 31.7 % 
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entre 4 y 8 cuadras, es notorio que el 53.7 % de los clientes recorren más de 4 

cuadras para llegar a adquirir los artículos de su interés sin saber si encontrarán 

existencias o no, por lo tanto, el servicio a domicilio es un componente capaz de 

aumentar la satisfacción de la clientela interesada en el mismo. 

 

Se le solicitó a la clientela que consideraran la variedad y disponibilidad 

por aparte, aun si para ellos es básicamente lo mismo, a la mayoría se le explicó 

en términos simples la diferencia entre ambos conceptos. Un 34 % destacó que 

aumentar la variedad aumentaría su satisfacción mientras el 27 % se complacería 

si hubiera disponibilidad, algunas personas no se convencieron de la diferencia, 

no lo declararon a plenitud, sino, a través de sus palabras y expresiones fue 

posible deducir que para ellos variedad incluía disponibilidad. Básicamente, al 61 

% de los clientes le gustaría que hubiera más variedad y disponibilidad. 

 

24 % se sentiría más satisfecho si se mejora el diseño de la sala de ventas 

y otro 24 % si se mejora la exhibición, a 17 % le gustaría un sistema automatizado 

y a otro 17 % la mejora de la fachada, solo el 12 % señaló una mejora en el 

servicio y 2 % no contestaron. En esta pregunta estaba la opción de agregar otros 

cambios que aumentarían la satisfacción de la clientela, el 20 % optó por agregar 

dichos cambios como se ve en el siguiente gráfico: 
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Figura 31. Pregunta 7. Detalle de la opción otros cambios 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Tomando como base el 20 % que respondieron con otros satisfactores y 

considerando que algunos agregaron más de un cambio; el 60 % se sentiría más 

satisfecho si los productos incluyen una etiqueta con el precio del artículo, para 

un 40 % sería la disponibilidad de formas de contacto; cabe mencionar la adultez 

intermedia y tardía de la mayoría de los clientes por lo cual únicamente los 

jóvenes y adultos en la etapa temprana consideraron las nuevas formas de 

contacto, para el 20 % una reducción en los precios o tener en sala de ventas 

productos competitivos o iluminar de manera especial la sala de ventas.   

 

 

 

 



76 
 

Figura 32. Pregunta 8. Enumere según preferencia las 3 ferreterías 

que más frecuenta 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

• 1.ª opción a la cual acude la clientela cuando necesita un artículo de 

ferretería: 

 

El 58.5 % acude primeramente a la Distribuidora El Esfuerzo de los cuales 

el 48.8 % de clientes la frecuentan desde hace más de 4 años (análisis de las 

preguntas 1 y 8, Figura 34), el 14.6 % al Comercial El Ángel, el 7.3 % a la 

Distribuidora El Roble, el 4.9 % a Materiales de Construcción Esquipulas, un 2.4 

% a Ferrominerva y un 12.2 % a otras ferreterías (incluye a 5 empresas diferentes 

de 14 empresas consideradas en otras). 
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• 2.ª opción a la cual acude la clientela cuando necesita un artículo de 

ferretería: 

 

Cuando los clientes no encuentran el o los artículos de su interés en la 

primera ferretería que visitan, el 95 % de ellos se dirigen a otra. El 36.6 % se 

dirige a la Distribuidora El Roble, el 19.5 % a otras (incluye a 6 empresas 

diferentes de 14 empresas consideradas en otras), un 17.1 % al Comercial El 

Ángel, un 9.8 % a la Distribuidora El Esfuerzo, un 7.3 % a Materiales de 

Construcción Esquipulas y un 4.9 % a Ferrominerva. 

 

• 3.ª opción a la cual acude la clientela cuando necesita un artículo de 

ferretería: 

 

Si los clientes no encuentran el artículo que buscan en su primera y 

segunda opción, el 61 % acuden a una tercera ferretería, de estos; el 19.5 % se 

dirigen a la Distribuidora El Roble, el 14.6 % a otras (incluye a 6 empresas 

diferentes de 14 empresas consideradas en otras), un 9.8 % recurre al Comercial 

El Ángel y otro 9.8 % a Materiales de Construcción Esquipulas, luego un 4.9 % 

se dirige a la Distribuidora El Esfuerzo y únicamente un 2.4 % a Ferrominerva. 

 

En la figura 32 se puede visualizar una cuarta barra, en la cual se resume 

el porcentaje de clientes que acuden a cada empresa considerada sea como 

primera, segunda o tercera opción, es decir, un 73.2 % de clientes se dirigen a la 

Distribuidora El Esfuerzo, el 63.4 % a la Distribuidora El Roble, el 46.3 % a otras 

(14 empresas), el 41.5 % se dirigen al Comercial El Ángel, el 22 % a Materiales 

de Construcción Esquipulas y el 9.8 % a Ferrominerva.    
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Figura 33. Pregunta 9. ¿Qué es lo que más le gusta de la ferretería 

que más frecuenta? 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En esta pregunta, se le indicó a cada encuestado que respondiera 

respecto a la ferretería que eligieron como su primera opción. El 54 % considera 

satisfactorios los precios, a un 46 % le gusta la atención que le brindan, el 39 % 

gusta de la cercanía a la empresa de su elección, a un 34 % le satisface la 

calidad, a un 29 % la variedad y disponibilidad, al 24 % el tiempo de servicio, al 

15 % el asesoramiento y a otro 15 % el ambiente. Lo ideal sería que al 100 % de 

la clientela le gustase los precios, la atención, la calidad, la variedad y 

disponibilidad, el tiempo de servicio, el asesoramiento, el ambiente, de la 

ferretería de su preferencia o de su primera opción. Se observa que más de la 

mitad de la clientela da importancia a los precios. Por otra parte, si los clientes 

escogen una ferretería como su primera opción y solo al 29 % la eligen porque 

les gusta la variedad y disponibilidad, siendo los artículos la razón por la cual 

visitan el negocio, se puede deducir que el 71 % de los clientes no están 

totalmente satisfechos con la variedad y disponibilidad de su primera opción, lo 
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mismo se puede entrever de la calidad, el tiempo de servicio, el asesoramiento, 

el ambiente, entre otros. 

 

Figura 34. Comparativa de resultados de las preguntas 1 y 8 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Del 61 % del total de clientes de la empresa que la llevan frecuentando por 

más de 8 años, el 36.6 % la elige como su primera opción lo cual significa el 24.4 

% con dicha antigüedad, aunque aún la frecuenta, no lo hacen como su primera 

opción. De los clientes entre 4 y 8 años visitándola (17.1 %); el 12.2 % la elige 

primero, de aquellos entre 2 y 4 años como clientes (7.3 %); el 4.9 % la frecuenta 

como primera opción, de la misma manera otro 4.9% entre los que son clientes 

desde hace menos de 1 año (12.2 %). Dicho 24.4 % visita como primera opción 

a la competencia; el 7.3 % al Comercial El Ángel, el 4.9 % a la Distribuidora el 

Roble, el 2.4 % a Materiales de Construcción Esquipulas y el 9.8 % a otros 5 

negocios.  

 



80 
 

Aquellos entre 4 y 8 años siendo clientes (17.1 %), el 4.8 % visita primero 

a la competencia; 2.4 % al Comercial El Ángel y 2.4 % a Ferrominerva. De los 

clientes entre 2 y 4 años frecuentándola (7.3 %), el 2.4 % visita otros negocios 

como primera opción, de igual manera, de aquellos entre 1 y 2 años siendo 

clientes (2.4 %); éste 2.4 % visita a la Distribuidora El Roble. Finalmente, entre 

los clientes desde hace menos de 1 año (12.2 %), el 7.3 % elige como primera 

opción a la competencia; 4.9 % al Comercial El Ángel y 2.4 % a Materiales de 

Construcción Esquipulas.  

 

Figura 35. Comparativa de resultados de las preguntas 8 y 9 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Para presentar congruencia entre los datos comparados, se utiliza como 

base el total de la muestra, la mayoría de los clientes encuestados son leales a 

la empresa por lo que ésta se destaca. 

 



81 
 

Según la figura 32, pregunta 8, el 58.5 % de los clientes elige como primera 

opción a la empresa y el 41.5 % restante a la competencia, es este último caso, 

el total de los satisfactores seleccionados se distribuyen entre las empresas 

competencia según las preferencias de los clientes.  

 

Dicho lo anterior, es comprensible la diferencia entre la empresa y sus 

competidores respecto a los parámetros satisfactorios. No obstante, cuando se 

trata de variedad y disponibilidad y pese a que el 19.5 % se distribuye entre la 

competencia respecto a 9.8 % a favor de la empresa, es notoria la cercanía de 

este parámetro entre el Comercial El Ángel, la Distribuidora El Roble y el negocio, 

es decir, es notoria la falta de variedad y disponibilidad en la empresa. 

 

Figura 36. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan a la empresa 

como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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El 58.5 % de la clientela elige a la Distribuidora El Esfuerzo como su 

primera opción debido al precio (en la figura 23, pregunta 2, del total de personas 

encuestadas, el 66 % de los clientes está a gusto con los precios), luego por la 

atención; 50 %, la calidad; 37.5 % y la distancia; 33.3 %. Otros satisfactores son 

el ambiente; 20.8 %, la variedad y disponibilidad; 16.7 %, tiempo de servicio; 16.7 

% y el asesoramiento; 12.5 %.  

 

La expectativa habría sido que del 58.5 % que elige a la empresa como su 

primera opción, hubiera seleccionado la totalidad de satisfactores, sin embargo, 

únicamente al 16.7 % realmente le gusta la variedad y disponibilidad, es decir 

que, el 83.3 % de los clientes no están satisfechos con la variedad y disponibilidad 

y pese a ello la siguen frecuentando como su primera opción. Asimismo, si un 

58.3 % gustan de los precios, entonces un 41.7 % no están totalmente 

satisfechos. A un 50 % realmente le gusta la atención mientras que el otro 50 % 

se deduce no está suficientemente satisfecho. Al 37.5 % le gusta la calidad en 

tanto que a un 62.5 % no les satisface en su totalidad. Al 33.3 % le satisface 

enteramente la distancia mientras que el 66.7 % no está del todo satisfecho lo 

cual apoya la opinión del 37 % de la clientela (figura 30, pregunta 7) en quienes 

aumentaría su satisfacción si la empresa ofreciera servicio a domicilio. El 20.8 % 

está completamente a gusto con el ambiente lo que no sucede con el restante 

79.2 %. El 16.7 % está satisfecho con el tiempo de servicio mientras que el 83.3 

% no está plenamente a gusto. El 12.5 % se encuentra absolutamente satisfecho 

con el asesoramiento en tanto que el 87.5 % no llega al mismo nivel de 

satisfacción.   

 

La razón de hacer hincapié en la diferencia entre totalmente satisfechos y 

aquellos que no están en alto grado satisfechos es considerar que estos clientes 

son muy importantes para la empresa tal que aun con su incompleta satisfacción 

la siguen eligiendo como su primera opción cuando necesitan artículos de 
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ferretería. Vale la pena aumentar la satisfacción de la clientela en los parámetros 

mencionados porque, como toda empresa lucrativa, puede mejorar su 

desempeño y resultados e incluso cumplir las normativas y expectativas legales 

y sociales, sabiendo que el corazón para que funcione, crezca y logre sus 

objetivos a corto y largo plazo es la preferencia de los clientes, especialmente los 

leales. 

 

2.5.4. Teoría de colas 

 

La empresa cuenta con dos servidores, donde se considera que la 

población de clientes es infinita, la cual es paciente al esperar su turno, siendo 

atendidos en el orden de llegada (PEPS), según la notación de Kendall se tiene 

un modelo MMS con una distribución de tiempo de llegadas de tipo Poisson y la 

distribución del servicio es exponencial. 

 

La tasa media de llegadas luego de observar a 967 clientes es λ = 24 

clientes/h, mientras la tasa media de servicio es µ = 16 clientes/h. 

 

Figura 37. Comportamiento ingreso al sistema 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Los días con menos clientela son el jueves y el miércoles respectivamente, 

de la misma manera, los horarios menos concurridos son luego de la hora del 

almuerzo y en la primera hora laboral. Por otra parte, los días con más clientela 

son los lunes y los viernes en este orden, especialmente a la hora del almuerzo 

y en las últimas dos horas de la jornada.  

 

Figura 38. Distribución de tiempos de servicio 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Pese a que el lunes es de los días con más clientela, la mayoría 

únicamente pregunta y no adquiere productos, algo similar ocurre los miércoles, 

sin embargo, en numerosas ocasiones se debe a falta de disponibilidad. En 

promedio, la primera, quinta y sexta horas laborales representan los horarios con 

menores ventas. 
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El viernes es el día más probable para realizar ventas, seguido por el 

jueves. Los clientes acuden a la empresa esperando poder adquirir los productos 

de su interés, especialmente a la hora del almuerzo y al finalizar la jornada 

respectivamente. En todo caso, cuando no se realizan mayores ventas durante 

el viernes, la razón más probable sería la falta de disponibilidad y en segundo 

lugar por inconformidades (precio, marca, características particulares, entre 

otros). 

 

𝑃0 = 0.57983193 = 58.0 % 

 

La probabilidad de que no haya clientes en la ferretería es del 58.0 %, la 

causa más probable, según la encuesta y la observación realizada en sala de 

ventas, es la imposibilidad de darle continuidad a las ventas por falta de variedad 

y disponibilidad. 

 

𝜌 = (
𝜆

𝑠µ
) ⇒  𝜌 = (

24

2 ∗ 16
) = 0.75 = 75.0 % 

 

Cada dependiente o servidor en sala de ventas pasa el 75.0 % de la 

jornada atendiendo clientes o atiende o recibe producto de los proveedores (solo 

si coincide la llegada del proveedor con la ausencia de clientes en sala de ventas, 

regularmente o espera el proveedor o espera el cliente), es decir, que el 25.0 % 

de la jornada no realiza ninguna interacción con estos, solo espera a que ingrese 

clientela. En otras palabras, cada servidor pasa 11 horas sin atender clientes. 

 

En el sistema suele haber, en promedio, 3.4 clientes, en otras palabras, al 

ser dos servidores, cada uno atiende a un cliente y generalmente 1 o 2 clientes 

estarán en espera de ser atendidos. Se puede nombrar diversas razones para 

explicar la poca cantidad de clientes en el sistema, como la falta de variedad y 
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disponibilidad (no le gusta al 46 % de la clientela), la empresa no es la primera 

opción del 41.5 % de los clientes, la distancia; 53.7 % recorre más de 4 cuadras 

(generalmente a pie) y no provee servicio a domicilio. 

 

Como se observa, en promedio 1.9 clientes suelen encontrarse en espera 

de ser atendidos, es decir, en promedio 2 clientes deben hacer cola antes de que 

alguno de los servidores los atienda. 

 

Aproximadamente 8 minutos y 34 segundos es el tiempo promedio 

transcurrido desde que un cliente llega a la ferretería hasta el momento en el cual 

el dependiente termina de atenderlo. En los clientes que no encuentran los 

productos que buscaban (45 % de la clientela), este tiempo crea insatisfacción y 

debilita la confianza en la empresa.   

 

Cuando un cliente debe hacer fila para ser atendido, el tiempo promedio 

que esperará hasta su turno es de unos 4 minutos y 49 segundos, es decir, el 56 

% del tiempo lo pasa en espera de ser atendido y, en el restante 44 % del tiempo 

recibe atención por parte del servidor. 

  

2.5.4.1. Análisis adicional de la clientela con base a 

registros obtenidos para la teoría de colas 

 

El 83 % de la clientela es de género masculino y el 17 % de género 

femenino, todos adultos. Conocer el género orienta y permite un mejor impacto 

en distintas tácticas de marketing.  
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Figura 39. Género de la clientela 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Figura 40. Búsqueda de asesoramiento 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Según la observación realizada, la mayoría de los clientes son personas 

reservadas, únicamente el 4 % tuvo la iniciativa de solicitar asesoramiento, el 

dependiente asesora de la mejor manera posible por medio de sus conocimientos 
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y experiencia. El 96 % de los clientes no busca, de manera evidente, 

asesoramiento, por medio de la observación se percibe de forma clara y evidente 

la necesidad de capacitación del dependiente e iniciativa de éste para lograr una 

mayor satisfacción (por ejemplo, el dependiente inicia un protocolo de servicio al 

cliente sencillo desde la perspectiva del cliente y elaborado en cuanto a su 

capacidad para brindar soluciones y facilitar la toma de decisiones tanto para 

asesorar como para sugerir artículos complementarios o que pueden serle de 

utilidad según los productos buscados o adquiridos). 

 

Figura 41. Disponibilidad de productos demandados 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Una situación comprometida resulta debido a la falta de disponibilidad, el 

45 % de los clientes no encuentran el producto de su interés lo cual implica que 

un porcentaje similar de ventas se pierden por este motivo (la disponibilidad no 

implica una venta garantizada). El 55 % de la clientela si encuentra el producto 

que necesita, generalmente artículos básicos en este giro de negocio. 
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Figura 42. Satisfacción del cliente según disponibilidad de 

productos demandados 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Luego de observar la reacción, expresiones, tono de voz e incluso la 

postura, se analizó la percepción del cliente respecto a la disponibilidad del 

artículo o artículos de su interés.  

 

Aun cuando el producto se encuentra disponible, no necesariamente 

refleja un aumento en la satisfacción, es decir, el 8.8 % de los clientes cuyos 

artículos estaban en stock, reflejaron una satisfacción mínima, esto puede 

deberse a múltiples razones, algunas podrían estar relacionadas con causas 

personales y otras podrían vincularse a inconformidades relativa a la búsqueda 

del producto o insatisfacción por algún parámetro relativo a la sala de ventas o a 

la atención recibida, por esta razón, la encuesta presenta un valor agregado al 

estudio. De la misma manera, otro 6.9 % mostró una satisfacción aceptable, 

aunque los productos pedidos estaban disponibles, en el 15 % se percibió una 
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satisfacción regular, en un 11.3 % una buena satisfacción y finalmente un 8.8 % 

mostró una excelente satisfacción por la disponibilidad de los productos 

solicitados. 

 

En algunas ocasiones, los clientes requieren varios productos algunos de 

los cuales están disponibles y otros agotados o no disponibles, es decir, 

parcialmente encuentran lo que buscan, en este caso el 1.9 % mostró una 

satisfacción mínima, un 2.5 % una satisfacción aceptable, un 1.9 % una 

satisfacción regular y un 1.3 % una buena satisfacción. 

 

La principal razón de una mínima satisfacción, 35.6 %, se debe a la falta 

de disponibilidad, también la satisfacción se percibió como aceptable; 3.1 %, 

regular; 2.5 % y buena; 0.6 % cuando el producto no se encuentra disponible. 

 

Figura 43. Percepción de la satisfacción del cliente 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Los resultados presentados en la figura 42 se resumen en la figura 43. En 

conjunto, en el 46.3 % de los clientes se percibió una mínima satisfacción, el 12.5 

% una satisfacción aceptable, el 19.4 % una satisfacción regular, un 13.1 % una 

buena satisfacción y un 8.8 % una excelente satisfacción. Se visualiza el lado 

opuesto, es decir, si en un 8.8 % se percibe una excelente satisfacción, en el 91.2 

% no se percibió este nivel de satisfacción, si en el 13.1 % se percibe una buena 

satisfacción, en el 86.9 % no se percibe como buena la satisfacción y así 

sucesivamente. 

 

2.5.5. Análisis de la competencia 

 

Se realizaron visitas en calidad de cliente a la empresa y a los negocios 

que la gerencia considera su competencia, para conocer objetivamente las 

características de cada uno en lo relativo a seguridad privada, servicio al cliente, 

sala de ventas, medidas implementadas para el control de brotes de SARS COV-

2, distintivos del edificio, servicio a domicilio y formas de contacto. Posteriormente 

se realizó un proceso de benchmarking con dos empresas reconocidas en el país 

para potenciar la estrategia utilizando las variables mencionadas. 

 

Los posibles resultados al enfoque cualitativo a considerar para cada 

parámetro de las variables son no o malo (si no lo aplica, no lo tiene o no lo 

cumple), regular (cuando se aplica, se tiene o se cumple de forma incompleta) y 

sí o bueno (cuando se aplica, se tiene o se cumple). A manera de facilitar el 

análisis y comparación de los resultados cuantitativos se utilizó una escala ordinal 

donde no o malo, regular y sí o bueno se representan como 0, 1 y 2 

respectivamente, o bien, en porcentajes: 0 %, 50 % y 100 % respectivamente. En 

cuanto al análisis Benchmarking; la calificación (se mantiene el rango entre 0 y 

2) de la empresa cambia de manera evidente al compararse con empresas de 

gran prestigio, rendimiento y alcance.  
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Figura 44. Comparativa apariencia física de la empresa vs su 

competencia 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Como se observa, en las cinco empresas el personal brinda 

asesoramiento, la razón por la cual el relativo al Comercial El Ángel está al 50 % 

fue por la dificultad para obtenerlo, es decir, se deben realizar preguntas muy 

específicas para recibir respuestas las cuales son muy generales y luego uno 

debe volver a preguntar si desea más información. El personal es adecuado y 

servicial tanto en la empresa como en su competencia, buen tono de voz y 

carisma asimismo es satisfactoria la atención al cliente o la experiencia al 

interactuar con el personal. Respecto al uso de uniforme; únicamente el 

Comercial El Ángel cumple este parámetro. En cuanto a la satisfacción en el 
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tiempo de servicio; en la Distribuidora El Esfuerzo, en Materiales de Construcción 

Esquipulas y en Ferrominerva el proceso de compra es rápido y fácil, sin embargo 

en el Comercial El Ángel y en la Distribuidora El Roble están al 50 % porque dicho 

proceso es complicado, por ejemplo, en el primero se puede hacer el pedido en 

varios espacios definidos, luego se camina a caja la cual está en una parte que 

no se ve a simple vista y posteriormente se camina hasta llegar al área donde se 

recibe el producto adquirido, si hay otros clientes es posible hacer cola en cada 

uno de los pasos. En la segunda empresa se hace el pedido, luego se camina 

hacia la derecha para pagar en la caja y luego se camina en dirección opuesta 

para recibir el producto comprado entregando un código, mientras uno camina se 

cruza con las personas que están en cola o haciendo su pedido. La Distribuidora 

El Esfuerzo, El Comercial El Ángel, la Distribuidora El Roble y Ferrominerva 

cuentan con dos o más dependientes para atender a la clientela, en algunos 

casos divididos según el proceso de compra, por su parte, Materiales de 

Construcción Esquipulas no cumple este parámetro al solo tener un dependiente. 

 

En el Comercial El Ángel y en la Distribuidora El Roble se verifica la 

disponibilidad y precios por medio de su sistema computarizado, el sistema de 

facturación es rápido y el personal con buena voluntad brinda cotizaciones 

impresas. En la Distribuidora El Esfuerzo, en Materiales de Construcción 

Esquipulas y en Ferrominerva no cumplen o casi cumplen estos parámetros tal 

que los productos se buscan yendo a donde se encuentran almacenados y 

aunque se pueden obtener precios si se pregunta por ellos, el cliente se lleva el 

dato en su memoria o lo puede anotar en algún papel que lleve consigo, además, 

el sistema de facturación es lento respecto a las dos empresas mencionadas 

primero. 

 

La mejor sala de ventas en cuanto a limpieza es la correspondiente al 

Comercial El Ángel, luego al 50 % están: la Distribuidora El Esfuerzo, la 
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Distribuidora El Roble y Ferrominerva, y la única que no cumple es Materiales de 

Construcción Esquipulas en la cual hay polvo o partículas producto de los 

materiales que cargan y descargan a la par de la sala de ventas. El Comercial El 

Ángel con un estilo innovador y acabados considerando cada espacio con detalle 

mientras en la Distribuidora El Esfuerzo utiliza fondos oscuros que permiten un 

contraste y, en general, cuentan con un diseño agradable a la vista de la sala de 

ventas, solo al 50 % se califica para la Distribuidora El Roble, mientras que 

Materiales de Construcción Esquipulas y Ferrominerva no cumplen con este 

parámetro. En 50 % se califica el orden de los productos exhibidos en la 

Distribuidora El Esfuerzo y en Materiales de Construcción Esquipulas, en tanto 

que, en el Comercial El Ángel, en la Distribuidora El Roble y en Ferrominerva la 

exhibición de productos se encuentra ordenada.  

 

Las empresas que cumplen en permitir visualizar variedad de productos 

son la Distribuidora El Esfuerzo, la Distribuidora el Roble y especialmente el 

Comercial El Ángel, caso contrario sucede en Materiales de Construcción 

Esquipulas y en Ferrominerva. La única que brinda una satisfactoria exhibición 

de productos es el Comercial el Ángel, y en 50 % la Distribuidora El Esfuerzo y la 

Distribuidora El Roble. Quienes no cumplen este parámetro son Materiales de 

Construcción Esquipulas y Ferrominerva. 

 

La Distribuidora El Roble cumple en cuanto a disponibilidad de gran 

variedad de productos, y al 50 % la Distribuidora El Esfuerzo, el Comercial El 

Ángel (en esta empresa se venden principalmente productos para carpintería), 

Materiales de Construcción Esquipulas y Ferrominerva. El Comercial El Ángel, la 

Distribuidora El Roble y Materiales de Construcción Esquipulas permiten varias 

formas de pago bajo condiciones específicas, y la Distribuidora El Esfuerzo y 

Ferrominerva aceptan exclusivamente efectivo. El Comercial El Ángel y 
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Materiales de Construcción Esquipulas son las únicas que ofrecen tarjeta de 

presentación si lo consideran conveniente o si les es solicitado. 

 

Las cinco empresas mencionadas no cuentan con parqueo formal, los 

clientes pueden estacionarse junto a la vereda de cada empresa por lo que 

cumplen al 50 %. La Distribuidora El Esfuerzo, el Comercial El Ángel y la 

Distribuidora El Roble cuentan con una fachada en buen estado en lo cual no 

cumplen Materiales de Construcción Esquipulas y Ferrominerva. Se observa 

cierta señalización e información guía (varía en cada empresa, por ejemplo: 

ingreso y egreso, política de cambios y devoluciones, uso de mascarilla, …) en 

la Distribuidora El Esfuerzo, en el Comercial El Ángel (es la única que también 

cuenta con señalización de emergencia en la sala de ventas) y en la Distribuidora 

El Roble, mientras solo al 50 % en Ferrominerva. Materiales de Construcción 

Esquipulas no cuenta con este parámetro. 

 

El análisis anterior puede simplificarse en términos generales en la 

siguiente figura: 
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Figura 45. Cumplimiento de parámetros físicos en la empresa vs su 

competencia 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Claramente se observa que el Comercial El Ángel es el que cumple con la 

mayor cantidad de parámetros analizados; 77 % en cuanto a características 

apreciables del edificio y de la sala de ventas y cumple parcialmente el restante 

18 %. A continuación, le sigue la Distribuidora El Roble el cual cumple un 59 % 

de los parámetros, cumple parcialmente el 23 % y no cumple el 14 %. Luego se 

encuentra con un cumplimiento del 41 % la Distribuidora El Esfuerzo, presenta 

un cumplimiento parcial del 27 % y no cumple en un 32 %; estos tres porcentajes 

son relativamente similares mientras la expectativa sería que cumpliera en alto 

grado y el no cumplimiento o el cumplimiento parcial fueran mínimos o 

inexistentes. Finalmente, se observan Materiales de Construcción Esquipulas y 

Ferrominerva, ambas cumplen en un 27 %, cumplen parcialmente en 18 % y 23 

% respectivamente y de esta manera; no cumplen en 50 % y 45 % de los 

parámetros. 
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Figura 46. Seguridad privada de la empresa vs su competencia 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En la jurisdicción de la comisaría 16 se encuentra la zona 19 de la Ciudad 

de Guatemala, aunque su objetivo principal es la seguridad pública de las 

regiones a su cargo, tienen el conocimiento y la experiencia respecto a la 

seguridad privada de los comercios y ha brindado recomendaciones de 

significativa importancia las cuales se han considerado para calificar 

externamente la seguridad privada de la competencia y de la empresa, entre ellas 

la conveniencia de contar con puertas de control eléctrico, de manera que puedan 

bloquearse en caso de robo a comercio. Considerando esta recomendación se 

evaluó si la empresa y su competencia cuentan con dicha tecnología, sin 

embargo, como se puede observar, ninguna de las empresas en estudio cumple 

con este parámetro de seguridad.  

 

La Distribuidora El Esfuerzo, el Comercial El Ángel y la Distribuidora El 

Roble poseen cámaras de seguridad, al menos a la vista, siendo el Comercial El 

Ángel el que posee mayor cantidad. En Ferrominerva y en Materiales de 

Construcción Esquipulas no se visualizó ninguna cámara. 
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Respecto a los agentes de seguridad, únicamente el Comercial El Ángel 

posee este servicio, los agentes están vestidos de particular lo que dificulta su 

reconocimiento. 

 

Figura 47. Medidas implementadas para el control de brotes de SARS 

COV-2 por la empresa vs su competencia 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Considerando las medidas señaladas en el Acuerdo Gubernativo 79-2020 

Normas complementarias al Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional, 

para la prevención y control de brotes de SARS COV-2 en los centros de trabajo; 

se analizaron la empresa y su competencia. Únicamente el Comercial El Ángel 

cumple en los cinco parámetros evaluados y es la única empresa entre las 

analizadas con marcas en el suelo para distanciar con precisión a los clientes y 

con disponibilidad de un sistema de tamizaje para el control de la temperatura al 

ingresar a la empresa. En lo que cumplen las cinco empresas es en el 

distanciamiento personal al colocar una barrera (sea plástica o de vidrio) entre el 
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personal y los clientes, la colocación de gel de alcohol en la sala de ventas y la 

utilización de mascarilla. 

 

Figura 48. Comparativa de servicio a domicilio y formas de contacto de 

la empresa vs su competencia 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

La única empresa con servicio a domicilio y con cinco formas modernas 

para comunicarse con los clientes es el Comercial El Ángel, la única desventaja 

en su servicio a domicilio es el requerimiento de una compra de valor significativo 

para realizarlo.  

 

La Distribuidora El Roble cuenta con teléfono fijo, redes sociales y correo 

electrónico, mientras Materiales de Construcción Esquipulas utiliza celular para 

comunicarse a distancia con los clientes y brinda servicio a domicilio. 
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La Distribuidora El Esfuerzo y Ferrominerva no utilizan la tecnología para 

comunicarse con sus clientes ni prestan servicio a domicilio. 

 

Para completar el análisis de la competencia se consideran las preguntas 

8 y 9 contestadas por los clientes encuestados en la Distribuidora El Esfuerzo, 

separando las encuestas por empresa elegida como su primera opción y luego 

analizando las razones por las cuales la eligen primero: 

 

Figura 49. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan al Comercial 

El Ángel como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Las principales razones por las cuales la clientela elige primero al 

Comercial El Ángel son por la variedad y disponibilidad, distancia y precios, en 

segundo lugar, por calidad y atención y en tercer lugar por tiempo de servicio. 

Aunque no es escogido por su ambiente, éste, respecto a la exhibición, orden, 

diseño y limpieza es en general bastante agradable, respecto al asesoramiento, 

solo lo realizan si el cliente toma la iniciativa de preguntar y sus respuestas son 

generales y breves.  
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Figura 50. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan a la Distribuidora 

El Roble como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

El principal motivo por el cual la clientela elige como primera opción a la 

Distribuidora El Roble es por su variedad y disponibilidad, seguido por sus precios 

y tiempo de servicio, a continuación, por el ambiente, la distancia, la calidad y la 

atención y entre los encuestados ninguno la elige por el asesoramiento, sin 

embargo, el asesoramiento brindado generalmente es satisfactorio. 

 

Figura 51. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan a Materiales de 

Construcción Esquipulas como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 



102 
 

Los satisfactores por los cuales la clientela elige como primera opción a la 

empresa Materiales de Construcción Esquipulas son el asesoramiento, la 

distancia, la atención y los precios. La dependiente actual es amable y 

carismática. La sala de ventas de esta empresa es pequeña y al lado se 

encuentra el área de carga y descarga de materiales de construcción por lo que 

a la sala de ventas llega el polvo; el viento eleva de forma perceptible pequeñas 

cantidades lo cual genera cierta incomodidad.   

 

Figura 52. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan a Ferrominerva 

como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Los clientes eligen como primera opción a la empresa Ferrominerva por 

su tiempo de servicio, distancia y precios. La sala de ventas es pequeña, en la 

entrada se muestran dos mensajes con los cuales se divide la sala en dos partes, 

una destinada a quienes ingresan y otra para el egreso. Entre los dos 

dependientes, uno tiene más carisma para el puesto, asesorando de manera 

genuina. 
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Figura 53. Pregunta 9. Satisfactores que posicionan a otros negocios 

como la 1.ª opción  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Algunos clientes eligen como primera opción empresas las cuales pueden 

encontrarse lejos respecto a las analizadas anteriormente, el principal satisfactor 

para elegirlas es la atención, seguida por el asesoramiento, distancia, variedad y 

disponibilidad, tiempo de servicio y calidad, solo un 20 % las eligen por los 

precios.  

 

El siguiente análisis Benchmarking se realizó considerando como 

referentes a Cemaco (Sector Ferretería) y EPA, aunque no son las únicas 

grandes empresas con renombre y exitosas ventas de producto ferretero, son 

ejemplares que pueden influenciar mejoras empresariales en la Distribuidora bajo 

estudio. 
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Figura 54. Benchmarking seguridad vs la empresa 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

EPA y Cemaco adoptaron las medidas de prevención y control de brotes 

de SARS COV-2 y cuentan con numerosas cámaras y agentes de seguridad, en 

comparación, la empresa cuenta con un mínimo de cámaras de seguridad por el 

espacio en sala de ventas y carece de agentes de seguridad, el distanciamiento 

entre clientes es menor, no ha contado con marcas para distanciar a los clientes 

ni toma de temperatura, no obstante, el personal y los clientes han portado su 

mascarilla y en sala de ventas ha habido suficiente gel de alcohol para el personal 

y para los clientes. Las grandes empresas no utilizan puertas de control eléctrico 

por diversas razones internas y realmente no las necesitan considerando su 

sistema de seguridad. Aunque es una medida que dificulta el rápido escape de 

los delincuentes (generalmente buscan objetivos con pocos obstáculos), implica 

una inversión y mantenimiento continuo lo cual la empresa debe evaluar si llega 

a desear implementarlas en un futuro. 



105 
 

Figura 55. Benchmarking características físicas vs la empresa 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

EPA y Cemaco, se enfocan en el cliente, cuentan con suficiente personal 

el cual brinda asesoramiento, es adecuado y servicial, utilizan uniforme lo cual 

permite su reconocimiento y crea una imagen empresarial, procuran brindar un 

tiempo satisfactorio de servicio al cliente con iniciativa de proponer otros 

productos y asesoría en cuanto a su uso, calidad y beneficios, vinculando sus 

ventajas con los precios, formas de pago y garantía. Estas empresas cuentan 

con varias cajas de pago ubicadas estratégicamente, sistema de punto de ventas 

que facilita el cobro, facturación e incluso se puede revisar la disponibilidad, el 

precio y otros detalles de productos específicos. Debido a la gran cantidad de 

productos manejados, cuentan con grandes estanterías exhibiendo distintas 

variedades de cada producto, en diferentes calidades y/o diferentes 

presentaciones y marcas, es evidente la limpieza lo cual favorece al diseño de 
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cada área siendo, para los clientes, agradable recorrer el lugar. Los clientes 

pueden cotizar libremente los productos de su interés en el sitio web donde se 

incluyen formas de contacto y de pago. El parqueo es amplio, cuentan con 

señalización de emergencia e información guía en buen estado y cuidan de la 

fachada de sus tiendas. 

 

En la figura 55 se puede observar que, al compararse la empresa, son 

evidentes las mejoras necesarias, es imperioso automatizar y sistematizar la 

empresa, crear una imagen confiable y una sólida identidad respaldada por una 

capacidad para satisfacer los requerimientos de productos de los clientes en 

cantidad, calidad y variedad, no menos importante, necesita cumplir con la 

señalización de emergencia y brindar información guía relevante sobre lo que el 

cliente debe saber o que la empresa desea dar a conocer. Los dependientes 

actuales de la empresa son capaces de brindar un aceptable asesoramiento; de 

las observaciones en sala de ventas es notorio que puede potenciarse su 

capacidad si se capacita para que tomen la iniciativa de proponer ideas, 

productos, complementos y aumentan su conocimiento respecto a cada producto 

sin limitarse a su uso tradicional. 
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Figura 56. Benchmarking servicio a domicilio y formas de contacto vs 

la empresa 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En Cemaco y en EPA, pese a la gran cantidad de estanterías y productos, 

los clientes no necesitan preocuparse por perder tiempo buscando un producto 

específico debido a que ambas empresas cuentan con su propio sitio Web donde 

se puede encontrar el o los productos buscados y comprarlos en línea o anotar y 

preguntar por su Código (en EPA) o su SKU (en Cemaco) o solo preguntar por el 

producto para que el personal de servicio al cliente lo encuentre o lo dirija a su 

ubicación con rapidez. El sitio Web de Cemaco está creado de manera más 

acertada al brindar detalles sobre cada producto y los filtros de búsqueda brindan 

mejores resultados. Por su parte, EPA también permite encontrar productos, 

aunque sin profundizar en detalles. Cada sitio Web cuenta con diferentes y 

actuales formas de contacto para que el cliente pueda comunicarse según su 

preferencia. EPA tiene un ícono que dirige al usuario a una conversación por 

WhatsApp y Cemaco a un chat en vivo el cual muy probablemente sea parte de 

su CRM. Ambas empresas cuentan con servicio a domicilio. 
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La empresa no cuenta con servicio a domicilio ni utiliza los medios digitales 

para mantenerse comunicado con sus clientes, esto conlleva desventajas 

competitivas y comparativas, por ejemplo; cuenta con mínimos canales de venta 

y dificulta al cliente verificar de manera anticipada si encontrará el producto de su 

interés (crea insatisfacción si no encuentra disponibilidad cuando lo solicita 

presencialmente). 

 

A continuación, 5 productos de los más vendidos en la empresa los cuales 

son comparados con los precios, marcas y características ofrecidas tanto por la 

empresa como por Cemaco y EPA. Es evidente la expectativa de comparar 

precios de iguales productos (misma marca, modelo, tamaño, color, peso, …) de 

diferentes empresas, sin embargo, se pretende comparar algunos de los 

productos con mayor demanda en la empresa pese a que Cemaco y EPA no 

manejan exactamente las mismas marcas. 

 

Figura 57. Benchmarking –precio- Clear RTV Silicone vs la 

empresa   

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Las tres empresas ofrecen el producto con diferentes marcas, para este 

producto en particular la calidad es similar en la empresa y en EPA y es superada 

por la marca ofrecida por Cemaco. La ventaja para la clientela de la empresa es 

el precio accesible, es decir, el cliente ha obtenido buenos resultados obteniendo 

a menor precio cada onza del producto. 

 

Figura 58. Benchmarking –precio- brocha 4’’ vs la empresa   

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Las empresas ofrecen diferentes marcas, en cada brocha hay diferencias, 

en la figura 58 se puede visualizar el nombre de la empresa, las características 

de las brochas y la marca de éstas. Los clientes buscan precio y funcionalidad lo 

cual ofrece la empresa con una brocha con mango plástico, nuevamente la 

empresa y EPA coinciden en similar calidad mientras ésta es superada por la 

marca ofrecida por Cemaco para este producto en particular. 
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Figura 59. Benchmarking –precio- pintura látex (galón) vs la 

empresa   

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Los clientes han quedado satisfechos con la pintura látex adquirida en la 

empresa, pese a que no está respaldada por la mejor marca (ofrecida por 

Cemaco), se puede observar que Cemaco y EPA ofrecen la pintura látex con 

características adicionales, no obstante, los clientes siguen buscando dicha 

pintura en la empresa y uno de los factores determinantes de su decisión es el 

precio. 
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Figura 60. Benchmarking –precio- solvente mineral (galón) vs la 

empresa   

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

En el caso del solvente mineral, con su experiencia y con la 

retroalimentación por parte de la clientela la gerencia considera que ofrece el 

mejor solvente entre los solventes minerales en comparación, 

independientemente de cuán conocida o no sea la marca, su solvente mineral da 

excelentes resultados por lo cual los clientes quedan satisfechos y continúan 

adquiriendo el solvente en la empresa a un precio satisfactorio. 
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Figura 61. Benchmarking –precio- remachadora (4 medidas) vs la 

empresa   

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Para las remachadoras con cuatro medidas o boquillas para remaches, la 

empresa considera que ofrece la mejor marca (entre las comparadas y para este 

producto), ésta marca también es ofrecida por EPA y la diferencia entre las 

remachadoras es el modelo, la empresa ofrece la remachadora Stanley 69 799 

mientras EPA ofrece la remachadora Stanley 69 800. Los clientes se encuentran 

satisfechos tanto con el producto como con el precio ofrecido por la empresa.  

 

2.6. Situación financiera 

 

Únicamente fue posible obtener datos como el promedio de ventas y 

ganancia obtenida por mes por semestre del año 2022, la cantidad de empleados 

y sus remuneraciones base indicando que cada uno recibe sus prestaciones 
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laborales y se pagan las respectivas cuotas patronales, la mensualidad promedio 

pagada por préstamos bancarios, una cantidad promedio para otros gastos 

mencionando además que la mayoría de los ingresos corresponden a productos 

con reducida ganancia. Se manejan 6 porcentajes de ganancia, para resumir y 

facilitar la presentación de la información se les ha asignado la siguiente 

nomenclatura: 

 

Tabla V. Nomenclatura asignada a los productos según información 

brindada por la empresa respecto a ganancias 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Tabla VI. Porcentajes de ventas y ganancias promedio mensual por 

semestre del año 2022, según información obtenida de la 

empresa 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Tabla VII. Porcentajes de costos y ganancia durante el año 2022 

respecto a las ventas de dicho año 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

El costo fijo se ha reducido con el recorte de personal y al reducir la cuota 

mensual de pago de deudas al 25 % por la imposibilidad para cubrir la anterior 

cuota mensual. Debido a la poca ganancia percibida por producto, el costo 

variable representa casi el 80 % de las ventas. La ganancia no es adecuada, 
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como mínimo debería ser el doble para que se pueda considerar como un mínimo 

aceptable respecto a la labor implicada. 

 

2.7. Análisis FODA 

 

Considerando los antecedentes, la situación actual y el micro y 

macroentorno se realiza el siguiente análisis FODA por función sustantiva: 

 

2.7.1. Fortalezas  

 

A continuación, las fortalezas detectadas: 

 

• F1 más de 50 años en el negocio, experiencia en el giro comercial. 

• F2 amplio conocimiento de los productos. 

• F3 la actitud en la sala de ventas suele ser adecuada. Dependientes 

serviciales. 

• F4 precios generalmente aceptados. 

• F5 clientes leales, buena relación con los clientes leales. 

• F6 entre la mercadería ofrece productos de marca, implica calidad. 

• F7 algunas marcas que ofrece son poco conocidas sin embargo brindan 

resultados satisfactorios. 

• F8 en la sala de ventas hay espacio, especialmente vertical, para exhibir 

variedad de productos. 

• F9 los tonos de la sala de ventas son principalmente neutros. En términos 

generales, el espacio y mobiliario es agradable a la vista. 

• F10 fachada en buen estado. 

• F11 internet en la empresa (comunicarse entre el personal o por llamada). 
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2.7.2. Debilidades  

 

Las debilidades detectadas son las siguientes: 

 

• D1 planeación empírica. 

• D2 no tiene una filosofía empresarial escrita ni definida. 

• D3 falta de políticas, procedimientos y reglamentos escritos y definidos. 

• D4 falta de control. 

• D5 falta de planeación y control del abastecimiento de mercadería, no es 

oportuno ni acertado en cantidad por falta de proyecciones, entre otros. 

• D6 falta de un manual de funciones para cada puesto de trabajo. 

• D7 no se utilizan medios digitales para acercarse mejor a sus clientes y 

posibles clientes potenciales, conlleva a la falta de registros escritos de la 

gestión de clientes, del detalle de las ventas diarias, de la cantidad y tipo 

de productos que prefieren y requerimientos de la clientela. 

• D8 falta de equipo y su respectivo software para realizar distintas funciones 

digitales. 

• D9 liderazgo liberal. 

• D10 utilización de ganancias de la empresa para financiar proyectos ajenos 

al negocio. 

• D11 solo permite una forma de pago; dinero en efectivo. 

• D12 lento sistema de facturación. 

• D13 reducción del espacio para realizar las actividades administrativas del 

negocio. 

• D14 reducción del espacio de la sala de ventas y de las bodegas. 

• D15 cumplimiento parcial de normativas por falta de conocimiento de las 

mismas u otras razones. 

• D16 falta de una clasificación por importancia y codificación de productos 

en sala de ventas, almacén y bodega. 
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• D17 falta de disponibilidad de productos. 

• D18 falta de variedad de productos 

• D19 poca cantidad y variedad de productos en exhibición. No nace interés 

ni deseo de compra por productos no exhibidos. 

• D20 exhibición de productos relativamente descuidada o desordenada. 

• D21 falta de registros escritos. 

• D22 búsqueda de existencias de productos de forma física; visual y manual, 

se busca en probables lugares y al no encontrarlo se indica al cliente la 

falta de existencias, aunque no necesariamente esté agotado. 

• D23 inventario periódico; dos veces al año realizan un recuento físico o 

manual para conocer las existencias reales de mercadería. 

• D24 producto en stock sin movimiento (sin demanda o deteriorado u 

obsoleto). 

• D25 no brinda servicio a domicilio. 

• D26 falta de personal adecuado y capacitado en cada área requerida para 

un buen funcionamiento. 

• D27 falta de trabajo en equipo cuando son diferentes las funciones, por 

ejemplo, entre sala de ventas y bodega. 

• D28 sala de ventas no se mantiene lo suficientemente limpia (por ejemplo; 

polvo en algunos productos en exhibición). 

• D29 falta de una gestión adecuada de dotación de personal. 

• D30 falta de una evaluación y análisis de cada puesto de trabajo. 

• D31 el personal no utiliza uniforme lo cual debilita la identidad de la 

empresa. 

• D32 funciones no realizadas por el personal idóneo (ejemplos, recepción 

de pedidos por sala de ventas, sala de ventas realiza los pedidos cuando 

no hay disponibilidad y se da cuenta porque un cliente no encuentra el o 

los productos de su interés, entre otros.). 
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• D33 no realizan importaciones actualmente; no ofrecen mercadería 

novedosa ni competitiva. 

• D34 alta rotación de personal (dependientes, vendedores, contador). 

• D35 ubicación en un área de poco tránsito vehicular; área poco comercial. 

• D36 falta de parqueo propio, se utiliza la orilla de la calle como parqueo y 

es relativamente poco espacio. 

• D37 señalización incompleta y material de las señales poco adecuado. 

• D38 mecanismos de seguridad privada ineficaces, falta de un sistema de 

seguridad satisfactorio. 

• D39 no cuenta con agente de seguridad. 

• D40 robos externos y extorsiones. 

• D41 no se detectan a tiempo los robos internos, sino, mucho tiempo 

después por ser demasiado evidente. 

• D42 asumir pérdidas por robos externos e internos. 

• D43 discrepancias entre empleados. 

• D44 falta de un vehículo de la empresa propio y adecuado. 

• D45 necesidad de pagar flete para entregar cada pedido. 

• D46 desconocimiento de cómo proceder legalmente y localizar a 

empleados, los cuales renuncian para evitar las consecuencias de sus 

malas acciones como robos internos. 

• D47 derrames de solventes proporcionales a la fuerza y rapidez con que se 

extraigan de los toneles por medio de bomba. 

• D48 una sola persona se encarga de la limpieza, la cual resulta ser 

incompleta. 

• D49 alto costo por desayunos y almuerzos para el personal. 

• D50 no cuenta con tarjetas de presentación. 

• D51 no brinda cotizaciones impresas ni digitales. 
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2.7.3. Oportunidades  

 

A continuación, oportunidades favorecedoras para la empresa: 

 

• O1 medios digitales / canales de comunicación web para interrelacionarse 

con los clientes. 

• O2 tutoriales, audiolibros, videos y similares para facilitar la capacitación 

del personal (CRM, punto de ventas, liderazgo, ventas). 

• O3 medios digitales / canales de comunicación web para publicación de 

catálogos y publicidad a menor costo. 

• O4 programas, software de gestión, aplicaciones generales o 

personalizadas y hardware. 

• O5 tecnología de video y fotografía (celulares con cámaras de alta 

resolución para fotos, videos, cámaras de seguridad, software para 

movimiento de un producto en 3D). 

• O6 software y aplicaciones con herramientas de diseño (ideas, plantillas, 

herramientas). 

• O7 existencia de software para automatizar el control del inventario, es 

decir, utilizar el sistema de inventario perpetuo o permanente, el cual 

permite gestionar las existencias y gracias al recuento de existencias 

actualizado en cada movimiento, se puede conocer en cualquier momento 

la cantidad de existencias en stock o producto disponible. 

• O8 internet para investigar el mercado, la competencia, las tendencias, 

usos alternos, entre otros. 

• O9 FEL; Factura electrónica, es automático y reconocido por empresas y 

clientes potenciales. 

• O10 mayores competidores de la empresa en el sector tienen un proceso 

de cierre de venta más complicado desde la perspectiva del cliente. 
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• O11 proveedores que estén dispuestos a compartir sus catálogos 

aumentando sus canales de distribución mientras la empresa aumenta la 

gama de productos disponibles para ofrecer. 

• O12 los clientes suelen frecuentar la sala de ventas los lunes y los viernes. 

• O13 los clientes generan mayores ventas en la sala de ventas los viernes y 

los jueves respectivamente. 

• O14 96 % de los clientes son reservados. 

• O15 Lealtad de clientes (el 58.5 % la eligen como su primera opción (de 

éstos, el 49 % son clientes leales desde hace más de 4 años) de quienes 

lo son desde hace más de 8 años (61 %), una cantidad de clientes también 

son leales desde hace algunos años 4-8 años (17.1 %), estos recorren 

desde menos de 1 cuadra (14.6 %), 1-2 cuadras (4.9 %), 2-4 cuadras (7.3 

%), 4-8 cuadras (14.6 %) hasta más de 8 cuadras para llegar a la empresa 

(19.5 %). 

• O16 la mayoría de los clientes (66 %) percibe favorablemente los precios. 

• O17 la mayoría de los clientes (63 %) percibe favorablemente la atención. 

El 69 % de los clientes califica como excelente la atención que se le brinda 

en sala de ventas y el restante 31 % como buena. 

• O18 el 51 % de los clientes esperan encontrar productos no 

comercializados actualmente por la empresa (productos y herramientas 

eléctricas, variedad de productos de ferretería, materiales de construcción, 

productos para mantenimiento de vehículos, artículos de plomería, 

herramientas para soldar, productos para acabados de pintura, productos 

de librería y decoración, iluminación y tecnología). 

• O19 el 37 % de la clientela espera servicio a domicilio. 

• O20 65 % de los clientes se sentirían más satisfechos si se mejora 

visualmente la empresa (diseño de la sala de ventas, la exhibición y la 

fachada). 
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• O21 clientes que desean obtener información (precios en los productos, 

formas de contacto). 

• O22 la primera opción de un cliente (1.ª empresa en la cual intenta 

encontrar el producto de su interés), se destaca por precios (54 %), 

atención (46 %), distancia (39 %), calidad (34 %), variedad y disponibilidad 

(29 %), entre otros. 

• O23 el 71 % de los clientes, no están satisfechos con la variedad y 

disponibilidad de las ferreterías que frecuentan, incluyendo su primera 

opción. El 61 % de los clientes se sentiría más satisfecho si aumenta la 

variedad y la disponibilidad. 

• O24 los clientes suelen elegir la hora del almuerzo y las últimas horas de la 

jornada para visitar la empresa. 

• O25 el 83 % de la clientela es de género masculino. 

• O26 el 17 % de la clientela es de género femenino. 

 

2.7.4. Amenazas  

 

Entre las amenazas existentes, se destacan las siguientes: 

 

• A1 Delincuentes, robos, asaltos, extorsiones (física y digital) respecto a 

dinero y/o mercadería de la empresa. 

• A2 Robos y hurtos de motos y de carros parqueados en la calle. 

Aproximadamente cada 4 días un vehículo o una moto es hurtada. 

• A3 Competencia en las cercanías de la empresa. 

• A4 Inflación y aumento de costos. 

• A5 Crisis económica. 

• A6 Falla del internet. 

• A7 Fallos en la red eléctrica. 

• A8 Sabotaje. 
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• A9 en promedio cada cliente, desde que llega a la empresa hasta que se 

va, pasa 8 min y 34 segundos, hace fila en promedio 4 min y 49 segundos 

y el 45 % no encuentra el o los productos que buscaba. 

• A10 insatisfacción de la clientela. La probabilidad de que la ferretería no 

tenga clientes es del 58 %. 

• A11 al 46 % de los clientes no le gusta la falta de variedad y disponibilidad 

y el 45 % de los clientes no encuentra disponibilidad de los productos de 

su interés. El otro 55 % de clientes suele buscar artículos muy básicos. 

• A12 clientes reservados. 

• A13 no se percibe lealtad en los clientes que han visitado la empresa 

eventualmente desde hace 4 años. 

• A14 más del 50 % de los clientes deben recorrer más de 4 cuadras para 

llegar a la empresa, regularmente a pie. Hay otras ferreterías en el camino. 

• A15 la mayoría de las personas que se encuentran en las cercanías de la 

empresa, no la frecuentan. 

• A16 solo el 9.8 % eligen a la empresa como 2.ª opción y un 4.9 % como 3.ª 

opción cuando no encuentran un producto en otra (s) ferretería (s). 

• A17 distribuidora El Roble y Comercial El Ángel son la principal 

competencia de la empresa en la zona 19 de la capital. 

• A18 el 83.3 % de los clientes que eligen a la empresa como su 1.ª opción, 

se encuentran insatisfechos con la variedad y disponibilidad. Únicamente 

el 16.7 % elige a la empresa como su 1.ª opción debido a su variedad y 

disponibilidad. 

• A19 el 62.5 % de los clientes que eligen a la empresa como su 1.ª opción, 

no se encuentran del todo satisfechos con su calidad. Solo el 37.5 % de la 

clientela la elige como primera opción por su calidad. 

• A20 el 66.7 % de los clientes que eligen a la empresa como su 1.ª opción 

no se encuentra totalmente satisfecho con la distancia. Solo el 33.3 % la 

elige como 1.ª opción por la distancia que recorre. 
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• A21 el 79.2 % de los clientes que eligen a la empresa, como su 1.ª opción, 

no están a gusto con el ambiente. El 20.8 % elige a la empresa como su 

1.ª opción por encontrarse satisfechos con el ambiente de la misma. 

• A22 el 83.3 % de los clientes que eligen a la empresa como su 1.ª opción, 

no están satisfechos con el tiempo de servicio. El 16.7 % elige como 1.ª 

opción a la empresa por el tiempo en el cual son atendidos. 

• A23 el 87.5 % de los clientes que eligen a la empresa como su 1.ª opción, 

no se encuentran del todo satisfechos con el asesoramiento. El 96 % de 

la clientela en general no busca por iniciativa asesoramiento. Únicamente 

el 12.5 % de los clientes eligen a la empresa como su 1.ª opción por el 

asesoramiento que reciben en ésta. 

• A24 los jueves y miércoles respectivamente, menos cantidad de clientes 

frecuentan la empresa. 

• A25 horarios menos concurridos: 1.ª, 5.ª y 6.ª horas laborales. 

 

2.7.5. Matriz de interacciones FODA 

 

A continuación, se presenta la matriz de interacciones resultante del 

análisis FODA, donde se puede visualizar en color verde las interacciones 

significativas, en amarillo aquellas que en algún grado interactúan y en rojo 

cuando no se detecta una interacción significativa.  

 

En la figura 62 se muestra la nomenclatura para la segmentación de la 

Matriz de interacciones en las figuras 63:65, donde se visualiza las interacciones 

FO y FA, DO y DA respectivamente: 
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Figura 62. Nomenclatura matriz de interacciones FODA 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 63. Matriz de interacciones FO y FA 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 64. Matriz de interacciones DO 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 65. Matriz de interacciones DA 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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2.7.6. Estrategias FO, FA, DO y DA 

 

A continuación, las estrategias propuestas, seleccionadas considerando la 

situación actual de la empresa y el propósito del presente trabajo: 

 

2.7.6.1. Estrategias FO  

 

Para potenciar las fortalezas y maximizar las oportunidades se presentan 

las siguientes estrategias: 

 

• Crear una nueva imagen corporativa, la empresa debe ser vista y percibida 

como selecta, confiable, experta y excelente opción como proveedor. 

F9O2,8,20,22 

 

• Comenzar a realizar diversificación horizontal y concretar la gama 

tradicional de opciones disponibles manejada actualmente.  F1,2,8,11O18,24 

 

• Establecer relaciones de confianza con los proveedores (nuevos y 

actuales) e implementar el SRM (Supplier Relationship Management). 

F4,5,7,11O16,18 

 

• Controlar y mantener una óptima cantidad de existencias utilizando un 

sistema de inventario que permita un seguimiento en tiempo real como, 

por ejemplo, el sistema de inventario perpetuo. F8,11O7 

 

• Implementar los modelos AIDA y The Customer Buying Cycle para 

aumentar las ventas y vincular las ventajas, cualidades, atributos y/o 

propuesta de valor de cada producto con su precio, calidad y 

funcionalidad. F2,5,6,7,8O16,22 
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• Entregar factura a los clientes por sus compras, priorizando las facturas 

electrónicas (por correo electrónico u otro medio digital conveniente). 

F3,5,11O9 

 

• Crear una guía para respuestas de las frecuentes preguntas realizadas por 

los clientes. F3,5,11O21 

 

• Automatizar ventas en línea (24/7) -apoyada por agentes de ventas en 

línea en el horario laboral de la empresa y crear y dar a conocer a los 

clientes el Código QR de la empresa. F5,11O1 

 

• Establecer alianzas para transportar pedidos. F6O19 

 

• Minimizar costos en cambios de imagen y mejoras visuales. F4,5,9O20 

 

• Emplear el Portar cautivo Wifi gratis para recopilar datos de los clientes y/o 

usuarios. F11O8 

 

• Aplicar el marketing 5.0 y las 5 A del marketing. F1,2,7,11O1,22 

 

2.7.6.2. Estrategias FA 

 

Para potenciar las fortalezas minimizando las amenazas se presentan las 

estrategias: 

 

• Utilizar tecnología para participar en un mercado globalizado y gestionar 

el tiempo. F11A3,4,5,6,7,8 

• Crear procedimientos escritos respecto a la seguridad privada y SSO. 

F11A1 
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• Fidelizar a la clientela brindando una excepcional experiencia de compra. 

F1,2,3,4,5,8,9,11A9,10,11,12,13,14,18,19,20,21,22,23 

 

2.7.6.3. Estrategias DO 

 

Para minimizar y superar las debilidades aprovechando las oportunidades 

se presentan las siguientes estrategias: 

 

• Crear una filosofía empresarial y objetivos escritos. D2,21,43O1,6,8 

• Crear políticas organizacionales escritas. D3,21O1,4,8 

• Crear un manual escrito de funciones para cada puesto de trabajo. 

D6,20,30,32,34,43O2,8,22 

• Crear procedimientos laborales escritos. D3,21,22,47O1,4,6,8,23 

• Mantener el cumplimiento legal para facilitar todo trámite y procedimiento 

legal. D15,37,47O2,8 

• Determinar alianzas para utilizar espacios aptos para el parqueo de 

clientes, especialmente en temporada alta. D36O2,4,9,13,14,16,20,22,24 

• Motivar acertadamente al personal. D49O2,8 

• Gestionar la vigilancia de seguridad interna de la empresa. 

D38,39,40,41,42,46O2,4,5,8,12,13,21,24,25 

• Clasificar la mercadería en bodega y en el almacén con el método de 

inventario ABC. D16,20,21,22O4,5,7,22,23 

• Importar mercadería para ofrecer productos novedosos y competitivos. 

D33O4,8,18,19,22,23 

• Adquirir un vehículo para aumentar los canales de distribución. 

D44O1,2,3,4,7,8,9,11,12,13,15,16,17,18,19,20,21,22,23,24 

• Codificar la mercadería con dos códigos. Código SKU para el control 

interno y código de barras el cual es universal. D16,20,21,22O3,4,7,11,19,21 
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• Emplear el sistema de gestión de clientes CRM operativo HubSpot en su 

versión gratuita. D1,7,21O1,4,8 

• Realizar un estudio de mercado y actualizarlo periódicamente. D1,21O8 

• Ofrecer servicio a domicilio. D1,19,22,24,25,35,45O1,3,5,6,8,11,16,17,19,21,22,23,24 

• Aceptar pagos por medio de VisaenLink, pago de celular a celular o de 

celular a una terminal adecuada por código QR,  terminal de pago POS, y 

pago con tarjeta en línea. D11,25O1,4,12,13,19,24 

• Controlar y clasificar, en la matriz BCG, los productos por medio de 

potenciar el beneficio resultante de la clasificación con el método de 

inventario ABC. D4,21O11 

• Administrar la página empresarial en Facebook utilizando la herramienta 

Meta Business Suite. D4O3 

• Vender en Marketplace productos en perfecto estado almacenados desde 

hace décadas como artículos de Ferretería Clásicos. D24,35O1,3,4,5,6,21 

• Publicar catálogos de productos de los proveedores únicamente para 

ventas en línea o por medio de vendedores especializados en ventas 

mayoristas cuando se trate de producto no manejado en bodega. 

D14,17,18,19,35O1,3,11 

• Diseñar y utilizar 3 uniformes (e idealmente 7) para contribuir a lograr una 

sólida imagen corporativa. D31O2,8,22 

• Realizar seguimiento de la satisfacción de la clientela por medio de 

encuestas digitales. D4,21O1,12,13,14,15,21,22,24,25,26 

• Incursionar en el e-commerce para modernizar la empresa y llegar a más 

clientes (sitio web, Facebook, WhatsApp Business, Meta Business Suite, 

Marketplace) D13,14,19,24,35O1,3,4,8 

• Realizar un playbook de ventas digital del cual se derivará el catálogo de 

ventas digital de la empresa. D13,14,17,18,19O1,3,4,5,6,8 
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• Optimizar cada cambio en la disposición del mobiliario en sala de ventas 

para lograr en la clientela una percepción superior acorde a la nueva 

imagen corporativa. D14,19,20O12,13,14,15,20,22,23,24 

• Crear en los clientes la percepción de fácil acceso y poco tráfico. 

D35O8,10,12,13,15,16,17,20,22,24 

• Utilizar un software contable o un módulo de contabilidad. D4,21,23O4 

• Realizar presupuestos y proyectarlos por área, estratégico y SGC. D4,21O9 

• Establecer porcentajes de comisión aceptables y favorables respecto a 

montos de ventas de catálogos de proveedores y de la empresa. 

D3O11,18,23 

• Establecer la autocapacitación del personal con el manual de funciones de 

su puesto de trabajo. D1,7O2,8 

• Capacitar y/o autocapacitación del personal en la cultura organizacional 

de la empresa. D2,34,43O2,8 

• Realizar el proceso de selección y contratación de personal por 

outsourcing de personal o manejar criterios modernos y efectivos para 

elegir al personal idóneo para cada puesto de trabajo. D26,29,34,43,46O8,17,22 

• Fidelizar al personal cultivando su sentido de pertenencia a la empresa. 

D34,43O2,8 

 

2.7.6.4. Estrategias DA 

 

Se presentan estrategias para minimizar y superar las debilidades 

evitando las amenazas o sobreviviendo ante éstas: 

 

• Definir con claridad los parámetros / indicadores a utilizar para realizar un 

adecuado control preventivo y correctivo. D4,35A4,6,7,9,10,24,25 
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• Establecer metas diarias y mensuales y proyectarlas por semestre y por 

año partiendo del punto de equilibrio para múltiples productos tomando en 

cuenta la ganancia mensual deseada. D5A9,10,11,18 

• Reinvertir utilidades en mejorar el funcionamiento de la empresa. 

D10A3,12,13,14,15,17,24,25 

• Mantener actualizada la gestión empresarial. D13,14,29,32,36,39A10 

• Implementar la filosofía Kaizen para lograr una mejora continua. 

D19,27,28,30,31A1,3,4,5,6,7,8,10,13,17,20,22 

• Establecer incentivos, principalmente no monetarios, capaces de motivar 

al personal sin afectar la liquidez y solvencia financiera de la empresa. 

D49A4,5,11,18,19,21,22 

• Comparar y elegir la mejor opción de transporte para brindar servicio a 

domicilio al menor costo. D25,35,36,44,45A1,2,4,5,6,8,9,10,14,18,20,22,23 

• Crear facilidades para el cliente (enfoque en el cliente). 

D7,12,19,25,51A4,5,6,7,9,10,11,13,14,19,21,22,23 

• Exportar en países donde, previo análisis, resulte en una oportunidad para 

la empresa. D33,35A1,2,3,17 

• Crear y potenciar el alcance del manual escrito de funciones para cada 

puesto de trabajo (tecnología, gestión del tiempo, entre otros) 

D6,17,20,26,29,30,32A10,11,13,14,18,19,21,22,23 

• Controlar al personal midiendo su desempeño laboral periódicamente 

realizando la evaluación 360°. D9,48A1,5,8,10,19,21 
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3. DETERMINACIÓN DE MÉTODOS Y TÉCNICAS A EMPLEAR 

 

 

 

3.1. Acuerdos (Gubernativos, Ministeriales u otros Acuerdos) 

 

Los acuerdos expiden y son específicos, son útiles para corroborar datos 

aún vigentes y otros históricos, por ejemplo, si el salario mínimo recibido por el 

personal en determinados años corresponde al salario mínimo legal en cada 

lapso anual.  

 

Se destacan los Acuerdos Gubernativos Números 288-2016, 297-2017, 

242-2018, 320-2019, 250-2020, 278-2021,353-2022 (respecto a los salarios 

mínimos para las actividades económicas en la República de Guatemala), 229-

2014; Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional, 33-2016; Reformas al 

Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional, 79-2020; Normas 

Complementarias al Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional, para la 

Prevención y Control de brotes de SARS COV-2 en los centros de trabajo  

También se ha tomado en cuenta los Acuerdos Ministeriales Números 23-2017; 

Manual de constitución, organización y funcionamiento de los comités bipartitos 

de salud y seguridad ocupacional, 191-2010; registros y notificación por medio 

del Departamento de Higiene y Seguridad Ocupacional de la Dirección General 

de Previsión Social y a la Inspección General de Trabajo, los accidentes laborales 

y enfermedades profesionales que ocurran en los lugares de trabajo …, los 

Acuerdos Números 1118; Reglamento sobre recaudación de contribuciones al 

régimen de seguridad social y 36/2003; Instructivo para la aplicación del 

reglamento sobre recaudación de contribuciones al régimen de seguridad social 

y finalmente el Acuerdo De Directorio Número 13-2018; régimen de factura 

electrónica en línea (FEL). 
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3.2. Decretos y reglamentos 

 

Los decretos se encuentran conformados por disposiciones las cuales son 

parte de una ley o de un reglamento para lograr una estructura organizada, con 

esta información se realizan recomendaciones con un respaldo legal y se 

verifican datos específicos. 

 

Se consultaron los Decretos Números 006-2003; Ley de protección al 

consumidor y usuario, 330; Código de Trabajo y sus reformas, 7-2017; Reformas 

al Decreto Número 1441 del Congreso de la República; Código de Trabajo, 42-

92; Ley de bonificación anual para trabajadores del sector privado y público, 42-

2010; Ley que promueve el turismo interno, 19-2018 Reforma al decreto número 

42-2010 del congreso de la República; ley que promueve el turismo interno.  

 

Cabe mencionar el Reglamento general sobre higiene y seguridad en el 

trabajo del IGSS (Instituto Guatemalteco de Seguridad Social) el cual está en 

concordancia con el Acuerdo Gubernativo Número 229-2014. 

 

3.3. Instituciones (IGSS, MINECO, PNC, CONRED) 

 

Para obtener datos de importancia se obtiene información de la PNC 

comisaría 16 (por medio de visitas presenciales y entrevistas) y se consulta los 

sitios web de MINECO, IGSS y CONRED, de este último se obtiene la Guía para 

la señalización de ambientes (1. ° edición, septiembre 2019) y la Norma de 

Reducción de Desastres Número Dos –NRD2- (2011). 
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3.4. Estudio de campo 

 

Se realizan visitas a la empresa y a su competencia participando como 

cliente. En la empresa se observa directa y atentamente las acciones y 

actividades durante toda la jornada laboral de diferentes días y meses y con base 

a ello se registra su funcionamiento, los comportamientos y actitudes del 

personal, la percepción del cliente, entre otros. Se realizan entrevistas abiertas 

principalmente a gerencia y al nuevo contador y una encuesta en papel a los 

clientes. Con un formato previamente establecido se recopila información para la 

teoría de colas.  

 

Se evalúa la significativa importancia de la seguridad en la empresa luego 

de años experimentando robos internos y externos y extorsiones, por lo cual se 

visita la estación de la PNC comisaría 16 para obtener un conocimiento más 

profundo y reconocer el nivel de riesgo en la zona, de esta manera se procede a 

solicitar información específica y, además, se obtienen recomendaciones. 

 

3.5. Aplicación de conocimientos de ingeniería 

 

El enfoque gira en torno a la administración moderna; la realización de las 

funciones administrativas utilizando conocimientos, técnicas, herramientas y 

metodologías actuales y funcionales, resaltando la planeación estratégica y la 

planeación táctica. Por ejemplo, se incluye: creación de objetivos SMART, 

procedimientos, establecimiento de una filosofía empresarial como parte de una 

nueva cultura empresarial, políticas organizacionales, filosofía Kaizen, 

metodología 9’S, liderazgo, comunicación, delegación, inteligencia emocional, 

decisiones con base al modelo racional, teorías motivacionales, trabajo en 

equipo, MIL-STD-105E, teoría de colas MMS, autocapacitación, outsourcing, 

evaluación del desempeño laboral, gestión del tiempo, SSO, codificación de 
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mercadería, sistema de control de inventario en tiempo real, inventario ABC, 

matriz BCG, SRM, diagramas de flujo, playbook de ventas, CRM HubSpot, portal 

cautivo Wifi, servicio a domicilio, programas informáticos, aplicaciones móviles, 

software e infraestructura en la nube, e-commerce y automatización, código QR, 

importación y exportación, formas de pago contemporáneas, factura electrónica, 

estudio de mercado, encuestas digitales, The Customer Buying Cycle, Modelo 

AIDA, 5 A del marketing, marketing 5.0, catálogo digital, RRSS, tagline 

empresarial, software contable, punto de equilibrio para múltiples productos, 

presupuestos, proyecciones, gráficas y tendencias estadísticas, establecimiento 

de metas, todo con una calidad implícita y, en buena parte, el uso de tecnología.  

 

Algunos de los conocimientos aplicados, como la planeación estratégica y 

el estudio de mercado mencionados, incluyen otra gama de facilidades brindadas 

por la ingeniería, por ejemplo: 

 

3.5.1. Análisis FODA 

 

El análisis FODA como herramienta estratégica es primordial para el 

desarrollo de estrategias con base en la identificación de la situación de la 

empresa respecto a su entorno. Del entorno interno de la empresa se determinan 

11 fortalezas y 51 debilidades, mientras del entorno externo; 26 oportunidades y 

25 amenazas. En éstas se crea una matriz de 3 162 casillas donde se detectan 

1,142 interacciones significativas (145 FO, 128 FA, 491 DO y 378 DA), 862 

interacciones relativamente significativas (56 FO, 58 FA, 326 DO y 422 DA) y el 

resto (1,158) sin interacción. Especialmente con las interacciones significativas 

se establecen 143 estrategias (34 FO, 8 FA, 78 DO y 23 DA) capaces de mejorar 

la situación de la empresa, sin embargo, se eligen únicamente 59 (12 FO, 3 FA, 

33 DO y 11 DA) al estar alineadas con los objetivos. Estas estrategias se dividen 

principalmente en altos mandos y mandos intermedios y se agrupan aquellas 
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que, pese a ser concebidas de diferentes grupos de estrategias, conllevan a un 

fin común para enriquecer y facilitar el desarrollo e implementación de la 

planeación táctica. 

 

3.5.2. Benchmarking 

 

Se realizan visitas a las empresas competidoras, EPA y Cemaco, en 

calidad de cliente para experimentar el servicio al cliente (por ejemplo, realizando 

preguntas a distintos miembros del personal respecto a los productos), se 

observan las instalaciones y se registran los hallazgos respecto a los mismos 

parámetros evaluados en la empresa y en su competencia en el sector. Ambas 

empresas analizadas son referentes adecuados para el benchmarking.   

 

3.5.3. Entrevista  

 

Se realizan primeramente entrevistas cerradas al gerente y al subgerente, 

luego se procede con entrevistas abiertas; la gerencia estuvo dispuesta a dedicar 

de su tiempo para la mayoría de entrevistas y amablemente respondió los 

cuestionamientos lo cual ha favorecido la captación de información. Respecto al 

contador anterior, con llamadas se intenta localizar, luego por medio de un 

intermediario se logra comunicación en la cual el anterior contador estuvo de 

acuerdo con realizar una reunión, sin embargo, no se presenta y luego no fue 

posible lograr comunicación por ningún medio, por lo tanto, no fue posible obtener 

los registros detallados en su poder. Se realizaron varias entrevistas al contador 

actual, pese a esperar y dar seguimiento durante varios meses, no se obtiene la 

información esperada. Al resto del personal no se les realiza entrevista, 

solamente preguntas puntuales en distintas oportunidades. 
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Se entrevista a agentes de la PNC comisaría 16 quienes colaboran con 

integridad en las distintas visitas realizadas, tanto en las entrevistas cerradas 

como en las entrevistas abiertas, proporcionando oportunamente (bajo solicitud) 

estadísticas de 5 años (2017 – 2021) y el mapa del territorio bajo su jurisdicción. 

 

3.5.4. Encuesta  

 

Para comprender las necesidades y satisfactores de los clientes se lleva 

a cabo una encuesta cuidadosamente elaborada, de manera que ellos 

proporcionen información relevante para, luego de su análisis, el logro de una 

mejora funcional en el servicio de atención al cliente, especialmente bajo la 

premisa de cambiar el enfoque actual tradicional por un enfoque en el cliente. Por 

supuesto, los resultados de la encuesta y su análisis no son suficientes por sí 

solos; es necesaria la participación, capacitación y trabajo en equipo del personal 

estando comprometido con la mejora continúa vinculada a la calidad y realizando 

ajustes según cada retroalimentación para lograr el nuevo enfoque. 

 

Algunos conocimientos de ingeniería se han utilizado para analizar la 

situación actual, otros para generar propuestas de mejoras funcionales y otros en 

ambos casos. 
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4. PROPUESTA PARA APLICAR EL PLAN ESTRATÉGICO Y 

TÁCTICO 

 

 

 

Pasar de una administración empírica (aun cuando haya sido funcional 

durante los mejores años de la empresa) y superar la barrera de la situación 

actual del entorno con el respaldo de la administración moderna por medio de la 

planeación estratégica y su implementación al ejecutar la planeación táctica.  

 

4.1. Planeación estratégica  

 

La empresa requiere implementar cambios y mejoras al nivel de una 

reingeniería, creando y fortaleciendo sus fundamentos. Para lograrlo se aplican, 

implementan o ejecutan las estrategias: crear una filosofía empresarial y 

objetivos escritos (D2,21,43O1,6,8), crear políticas organizacionales escritas 

(D3,21O1,4,8), crear procedimientos laborales escritos (D3,21,22,47O1,4,6,8,23) 

y crear procedimientos escritos respecto a la seguridad privada y SSO (F11A1). 

A continuación, la propuesta de lo indicado: 

 

4.1.1. Filosofía empresarial 

 

La filosofía empresarial propuesta con base a la estrategia Crear una 

filosofía empresarial y objetivos escritos (D2,21,43O1,6,8), implica un cambio en la 

cultura organizacional; la fortalece brindando una base sólida sobre la cual tomar 

decisiones con un criterio y perspectiva definidos, desarrollando al mismo tiempo 

un sentido de pertenencia por parte del personal. 
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4.1.1.1. Misión 

 

Somos una empresa con más de 60 años de experiencia en la 

comercialización de productos de ferretería requeridos por nuestra clientela en la 

Ciudad de Guatemala y sectores adyacentes. 

 

4.1.1.2. Visión 

 

Ser en el año 2035 una de las distribuidoras de productos ferreteros más 

confiables y con mayor preferencia en el mercado regional. 

 

4.1.1.3. Valores 

 

Entre los valores fundamentales de la empresa se destacan: 

 

• Honradez: se piensa y actúa de manera justa, confiable, cabal, recta e 

íntegra según los preceptos sociales. 

 

• Compromiso: cada miembro del personal demuestra responsabilidad, 

entusiasmo y excelencia en el cumplimiento de su trabajo, esforzándose 

para lograr un ambiente de apoyo, empatía y genuino servicio.  

 

• Ética: el comportamiento característico de todo el personal se basa en 

normas morales. 

 

• Respeto mutuo: reconocimiento continuo de que todos somos diferentes y 

estamos en contra de la discriminación en cualquiera de sus formas. 
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• Afabilidad: cada uno de nuestros clientes y miembros del personal son 

personas valiosas y se les brinda en todo momento un trato digno. 

 

4.1.2. Objetivos 

 

Lo que no se mide no se ejecuta y lo que no se ejecuta no se mejora, bajo 

ésta perspectiva se presentan los nuevos objetivos de la empresa, teniendo en 

consideración su posible medición, posibilidad de alcanzarlos, relevancia al 

aportar valor real al negocio, siendo además específicos y limitando el tiempo 

para cumplirlos. Luego de entrevistar a la gerencia fue posible comprender las 

expectativas a corto y largo plazo y en función a éstas se plantean los objetivos 

con base a las condiciones del método SMART: 

 

4.1.2.1. Objetivos a corto plazo 

 

     A continuación, los objetivos establecidos a corto plazo, es decir, 

aquellos a cumplirse o completarse en un tiempo menor a un año:  

 

• Pago del 15 % de las deudas totales durante el año 2022. 

• Satisfacción del cliente; Tener menos de 7 reclamos por mes.  

• Actualizar lotes; adquirir las nuevas y demandadas nuevas versiones y 

modelos de la gama de artículos manejada, al menos 15 unidades o 

paquetes (dependiendo del producto) de cada categoría de mercadería.  

 

4.1.2.2. Objetivos a largo plazo 

 

La dirección deseada a seguir implica crecer nuevamente como empresa 

y superar sus anteriores logros, básicamente se visualiza un crecimiento 

favorable y significativo del negocio: 



144 
 

• Pago de deudas: pagar anualmente entre 15 % y 25 % de la deuda 

restante. 

 

• Distribuir mercadería en distintas áreas aledañas a la colonia la Florida, 

desde mediados del año 2023. 

 

• Diversificación relacionada; ofrecer al menos 3 tipos diferentes de 

productos complementarios, desde finales del año 2023. 

 

• Diversificación heterogénea; ofrecer a la clientela al menos 2 tipos de 

productos no relacionados desde finales del año 2024. 

 

• Superar en 30 % las ventas mayoristas realizadas con anterioridad desde 

finales del año 2026.  

 

• Lograr sanear la ferretería en todas sus áreas para finales del año 2027. 

 

• Adquirir un vehículo nuevo a mediados del año 2028 para transportar 

mercadería. 

 

• Reiniciar importaciones a finales del año 2028. 

 

• Consolidar la gama de materiales de construcción para finales del año 

2028. 

 

• Adquirir, a mediados del año 2029, un vehículo para supervisión y 

profundizar los estudios de mercado (ver a los competidores, qué 

productos tienen, cómo los están lanzando al mercado, sus estrategias de 

ventas y negocios, entre otros). 
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• Adquirir a finales del año 2030 nuevas bodegas (propias) en Nueva 

Monserrat que sean centrales para distribución. No en colonia de bodegas, 

sino una bodega estratégica para facilitar la distribución tanto hacia La 

Florida como a Mixco y al Centro de la Capital. 

 

• Abrir una nueva sucursal antes de finalizar el año 2035. 

 

4.1.3. Políticas organizacionales 

 

Conlleva incertidumbre para un trabajador desconocer si puede o no 

proceder o si puede o no tomar una decisión al haber únicamente indicaciones 

verbales que pueden variar arbitrariamente. Con base a la estrategia Crear 

políticas organizacionales escritas (D3,21O1,4,8) se presentan políticas propuestas, 

las cuales se han desarrollado con un lenguaje de fácil comprensión de manera 

que quien las lea sea capaz de saber lo que debe hacer sin que alguien se lo 

deba explicar. Dentro de las políticas se incluye algunos ejemplos del tipo de 

respuestas a brindar a los clientes con base a la estrategia Crear una guía para 

respuestas de las frecuentes preguntas realizadas por los clientes (F3,5,11O21) 

solucionando en el menor tiempo posible las dificultades que puedan surgirle al 

cliente al utilizar las redes sociales o sitios web manejados por la empresa, dudas 

referentes a los productos, formas de pago, facilitar ciertas solicitudes o 

requerimientos de información, dudas sobre formularios, entre otros.  

 

Las políticas propuestas se han desarrollado con un enfoque en el cliente 

para apoyar la estrategia Fidelizar a la clientela brindando una excepcional 

experiencia de compra (F1,2,3,4,5,8,9,11A9,10,11,12,13,14,18,19,20,21,22,23). Deberá ser 

ampliado por los altos mandos de la entidad corporativa (políticas propuestas: de 

regulación interna a todo nivel y a nivel gerencia, de compensación, de selección 

y contratación de personal, de vacaciones, de capacitación, de compras relativas 
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al Departamento de Compras, relativas a bodega, de ventas relativas a: ventas 

en general; Departamento de Ventas y Marketing, ventas en línea, ventas 

dirigidas a clientes VIP, ventas en sala de ventas, cambios y devoluciones a 

proveedores: respecto al Departamento de Compras y respecto a bodega. A 

clientes: en línea, en sala de ventas y a vendedores especializados, de atención 

y servicio al cliente) e incluir otras políticas como la política de seguridad de la 

información, política de negocios internacionales para importaciones y 

exportaciones, política de calidad, política de mercadeo, política de precios, 

política de cobranza, política de salud y seguridad ocupacional, respuestas a 

preguntas realizadas frecuentemente por los clientes, entre otros.  

 

Se ha codificado cada política para facilitar su ubicación y familiarización 

del personal con las mismas. La expectativa es el cumplimiento a cabalidad y con 

pleno compromiso de las indicaciones de cada política para mejorar la 

administración de la empresa y brindar un excelente servicio de atención al 

cliente (D3O12,13,14,15,16,17,19,21,22). 

 

4.1.3.1. Política de regulación interna 

 

     La política de regulación interna se divide en Política Interna a Nivel 

Gerencial (PING) y en la Política Interna a Todo Nivel (PITN) la cual aplica a todo 

el personal de la empresa: 
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Figura 66. Propuesta de Política Interna a Todo Nivel (PITN) 

 

PITN 1.1 El personal demostrará con su actitud, vocabulario, postura y 

expresiones el cumplimiento de los valores característicos de la 

empresa; honradez, compromiso, ética, respeto mutuo y afabilidad.  

PITN 1.2 Cada persona que pertenezca al personal debe cumplir los 

requerimientos, funciones, tareas, actividades, de su puesto de trabajo. 

PITN 1.3 Cada persona que pertenezca al personal debe cumplir las políticas, 

normativas, reglamentos y cualquier otro estatuto de la empresa. 

PITN 1.4 El personal debe participar y aceptar la retroalimentación de la 

evaluación de desempeño (es decir, debe colaborar para corregir sus 

debilidades, ser íntegro en su comportamiento y acciones), dependiendo 

de sus resultados podrá ser evaluado de 1 a 12 veces/año, a mejores 

resultados, menores evaluaciones. 

PITN 1.5 El personal debe ingresar a sus actividades laborales cumpliendo la 

jornada ordinaria de trabajo efectivo diurno. Puede ingresar hasta 1 hora 

antes del horario de ingreso y prepararse para comenzar puntualmente 

sus actividades. 

PITN 1.6 El personal podrá disponer, a lo sumo, de 5 min/hora para satisfacer 

alguna necesidad física y, si fuera realmente necesario, mental, luego 

regresará y realizará con efectividad su trabajo. Este tiempo no es 

acumulable. 

PITN 1.7 Cuando alguien del personal tenga alguna queja, deberá presentar tanto 

su queja como su propuesta para corregir o solucionar lo que causa su 

queja (dicha propuesta debe ser realista, realizable y razonable, de lo 

contrario podría retrasarse su solución) por correo electrónico al gerente 

general. El asunto será queja y propuesta de solución. 

PITN 1.8 El personal debe portar correctamente el uniforme de la empresa, con 

dignidad y sin realizar acciones reprobables o utilizar un vocabulario 

inadecuado mientras lo utiliza. 
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Continuación figura 66. 

 

PITN 1.9 El personal estará al pendiente de las metas y objetivos 

organizacionales y participará activamente en alcanzarlos y superarlos. 

PITN 1.10 Cada miembro del personal registra diariamente las principales 

actividades que ha realizado durante la jornada y prepara con esta 

información un reporte el cual se entrega semanalmente a su jefe 

inmediato superior. 

PITN 1.11 Cada miembro del personal estará dispuesto a participar y aplicar en 

beneficio de la empresa los conocimientos adquiridos en cada 

capacitación o autocapacitación; sea esta formal o informal. 

PITN 1.12 Cada persona que pertenece al personal es responsable por los 

resultados de las decisiones que toma en su puesto de trabajo, es decir, 

no se aceptará justificarse utilizando la ignorancia como defensa 

personal. Si se desconoce la decisión a tomar debido a la falta de 

referencia en las políticas, normativos, reglamentos, estatutos u otras 

instrucciones. 

PITN 1.13 Cada persona que pertenece al personal debe realizar las tareas y 

actividades que le corresponden según su puesto de trabajo o que 

concierne a su puesto de trabajo, incluyendo encomiendas específicas. 

PITN 1.14 Para fomentar el trabajo en equipo y mejorar la imagen corporativa (o, 

al menos no afectarla), se espera realice tareas fortuitas si con ello se 

evita crear una posible mala imagen para la empresa (recoger un tornillo 

en sala de ventas, colocar correctamente un rótulo que se ha inclinado, 

ayudar a un cliente a quien se le han caído sus cosas). 

PITN 1.15 La comunicación es fundamental (con los clientes, con los compañeros 

y/o colegas, con los superiores, con los subordinados), debe ser clara, 

oportuna, con las personas a quienes corresponde, manteniendo la 

cortesía y educación en todo momento, evitando utilizar tonos que 

alteren o desfavorecen una buena relación o comprensión de la 

información. 
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Continuación figura 66. 

 

PITN 1.16 Los grupos en Chat oficiales, creados para la comunicación oportuna, 

rápida y efectiva entre equipos de trabajo, Departamentos y similares, 

deben utilizarse única y exclusivamente para los asuntos propios del 

trabajo, en el momento correcto, sin agregar información ajena al asunto 

a tratar, limitándose a publicar información de cualquier asunto laboral 

que requiera su participación o colaboración. 

PITN 1.17 El trabajo debe desarrollarse con profesionalismo, sin ser afectado por 

cualquier inconforme relación personal o laboral. 

PITN 1.18 Cualquier interacción con los clientes, debe ser positiva, inclusive en 

casos adversos debe procurarse mantener una buena imagen logrando, 

al menos, quedar en paz con la clientela. 

PITN 1.19 El personal es responsable de la limpieza de su área de trabajo (parte 

de la metodología 9’S), generalmente serán 10 min/día, a menos que la 

gerencia indique un tiempo menor o mayor dependiendo de las 

necesidades de cada área. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Figura 67. Propuesta de Política Interna a Nivel Gerencial (PING) 

 

PING 1.1 El gerente general revisa los procedimientos al menos 1 vez/año 

(mejorados por el gerente del área analizada quien realiza 

óptimamente los cambios pertinentes para adaptarse a nuevos 

requerimientos legales, estratégicos) y los aprueba o solicita mejoras. 

PING 1.2 El gerente general (con colaboración del gerente de ventas y 

marketing si fuera necesario) publicará en la página oficial de la 

empresa aquellas políticas de necesario conocimiento para los 

clientes y posibles clientes. 
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Continuación figura 67. 

 

PING 1.3 El gerente general debe participar en la evaluación de desempeño 

(evaluación 360°) de la misma manera que participa el resto del 

personal, incluyendo ser evaluado (a). 

PING 1.4 El subgerente revisará las quejas y propuestas de solución enviadas 

por el personal, evaluará si las propuestas son realistas, realizables y 

razonables, si no lo son y tiene una mejor solución o si cumple los 

parámetros la implementará y la dará a conocer al personal por el 

grupo de WhatsApp con nombre nuevas mejoras. 

PING 1.5 El subgerente recibirá de cada gerente de departamento (como 

máximo 10 días antes de finalizar cada mes) las propuestas de 

programación del horario de almuerzo del personal en la unidad 

respectiva, revisará que en todo momento haya personal disponible 

para atender cada área, de lo contrario, realizará modificaciones o las 

solicitará al correspondiente gerente. Aprobará la programación 

mensual del horario de almuerzo cuando cumpla lo requerido en 

tiempo y disponibilidad de personal, la cual deberá compartir (con las 

modificaciones, si las tuviere) 5 días naturales antes de comenzar el 

siguiente mes laboral, con los correspondientes gerentes. 

PING 1.6 El subgerente dará a conocer a todo el personal por medio digital (si 

fuere necesario se utilizará otro medio) toda política, procedimiento, 

reglamento o norma añadida, modificada, cambiada o derogada. Cada 

trabajador (a) es responsable de conocer su rol siguiendo cada 

directriz que lo vincule. 

PING 1.7 El gerente de cada departamento debe registrar todas las actividades 

relevantes y/o necesarias realizadas en su área y redactar un reporte 

mensual, especificando y explicando la razón por la cual se ha dejado 

de ejecutar cualquier tarea o actividad. Lo entregará a RRHH con 

copia a gerencia por correo electrónico durante la 1.° semana luego 

de finalizar el mes a reportar. 
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Continuación figura 67. 

 

PING 1.8 El gerente de cada departamento debe evaluar el resultado del 

desempeño de su equipo (evaluación 360°) y posteriormente redactar 

un reporte, incluyendo las políticas, reglamentos y normas cumplidas 

y no cumplidas junto con las razones por las cuales no se cumplieron. 

Cuando el desempeño sea sobresaliente y se mantenga, se puede 

realizar una evaluación anual. Si el desempeño es excelente y se 

mantiene; una evaluación semestral. Si el desempeño es regular; una 

evaluación trimestral, si el desempeño no llega a regular; una 

evaluación mensual. 

PING 1.9 El gerente de cada departamento debe velar por el cumplimiento del 

reglamento, de las políticas y demás normativas en su Área.  

PING 1.10 El gerente de cada Departamento programará mensualmente los 

horarios de almuerzo del personal bajo su cargo, incluyéndose, y los 

entregará al subgerente para su aprobación o modificación, 10 días 

naturales antes de finalizar cada mes. Dicha programación se realizará 

considerando que en todo momento se encuentre por lo menos uno 

de los empleados en el área o Departamento. 

PING 1.11 Cada gerente revisará las políticas, reglamentos y demás normativos 

para el buen funcionamiento de cada Departamento y/o área de la 

empresa y realizará una propuesta al respecto. Se reunirán todos los 

gerentes 1 o 2 veces al año (en mayo y/o noviembre), cada uno 

presentará sus sugerencias sea para agregar, modificar o derogar 

cláusulas específicas, lo cual tiene como principio que realmente sea 

necesario para mejorar la efectividad de cada Departamento y/o área 

en todos los aspectos. Luego de un acuerdo por mayoría de votos, 

teniendo el gerente general doble voto, el subgerente realizará los 

cambios pertinentes añadiendo, cambiando, modificando o derogando 

solo aquello con mayoría de votos. 
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Continuación figura 67. 

 

  PING 1.11.1 De los reportes recibidos por cada gerente de Área, el 

o la gerente general determinará y creará nuevas 

políticas, reglamentos, normativos o demás 

documentos para mejorar el rendimiento, el trabajo en 

equipo, la unidad empresarial, dirigidas a apoyar el 

alcance de los objetivos de la empresa. En la reunión 

lo dará a conocer, a menos que todos estén en contra 

de manera aceptablemente justificada, se integrarán 

los cambios.  

PING 1.12 De los reportes de desempeño recibidos por cada gerente de Área, el 

o la gerente general determinará, de manera objetiva y junto al gerente 

de RRHH y del gerente del Departamento bajo revisión, los cambios 

razonables y pertinentes a realizar y/o implementar. Solo cuando 

varios Departamentos resulten con los mismos inconvenientes en el 

desempeño, se podrán reunir los respectivos gerentes con el gerente 

general para revisión y seguimiento, siempre en pro de la mejora 

continua. De lo contrario, las reuniones se realizarán entre gerente 

general, gerente de RRHH y gerente de cada Departamento por 

separado.  

  PING 1.12.1 Si se trata de desempeño sobresaliente, el gerente 

general escribirá una carta personal felicitando al 

gerente del Departamento y a su equipo (destacando 

el nombre de los trabajadores excepcionales). 

PING 1.13 Los gerentes deben delegar tareas a su equipo de trabajo, tanto para 

capacitarlos como para evitar una sobrecarga de responsabilidad, es 

decir, no debe convertirse en un cuello de botella para su 

Departamento. Brinda retroalimentación a su equipo respecto a los 

resultados de las tareas delegadas, archivando por escrito un registro 

respecto a ésta. 
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Continuación figura 67. 

 

PING 1.14 Cada gerente debe cumplir con el compromiso implicado en su puesto 

de trabajo. 

PING 1.15 Los gerentes se esforzarán por mantener una actitud y trabajo 

ejemplar, al ser el modelo a seguir de sus subordinados debe actuar 

con prudencia para obtener admiración, lealtad, compromiso y respeto 

de su equipo, siendo parte fundamental de la reputación del 

Departamento al cual representa. 

PING 1.16 Los gerentes no se dejarán influenciar por sus emociones cuando se 

trate de invertir, comprar o aceptar condiciones en los diferentes 

negocios a su cargo, tomarán decisiones respaldadas por un previo, 

oportuno y confiable análisis. Tomará la debida distancia con el dinero 

reconociendo que cualquier inversión es dinero y debe estar enfocado, 

demostrando con resultados o con un respaldo escrito como la 

inversión apoya el alcance de los objetivos de la empresa. 

PING 1.17 Como mínimo una semana antes de decidir y/o implementar una 

estrategia debe tener clara la situación actual, comprender el contexto 

y los retos a enfrentar, acorde a las circunstancias y necesidades, 

elegir el equipo de trabajo al cual se le debe explicar que los cambios 

apoyarán determinado éxito o beneficio para el negocio para evitar 

incertidumbre y lograr trabajar como unidad. 

PING 1.18 Los gerentes pueden coordinarse y realizar una reunión con el gerente 

general cuando estén en desacuerdo con éste último, siempre con 

motivo de mejorar la unión como equipo al dar a conocer las razones 

de su inconformidad y posibles soluciones. Dicha reunión será válida 

y deberá asistir el gerente general si: 

  PING 1.18.A El gerente general no cumple sus funciones. 

  PING 1.18.B El gerente general no cumple con la filosofía 

empresarial. 
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Continuación figura 67. 

 

  PING 1.18.C El gerente general lidera de forma autocrática sin 

respetar las políticas, reglamentos y cualquier 

normativo de la empresa. 

  PING 1.18.D El gerente general muestra valores, principios y 

acciones cuestionables. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.2. Política de compensación 

 

A continuación, se presenta la Política de Compensación General (PCG) 

la cual incluye aspectos de la compensación salarial y de las compensaciones 

adicionales por superar metas y objetivos. 

 

Figura 68. Propuesta de Política de Compensación General (PCG) 

 

PCG 1.1 La remuneración de cada puesto de trabajo se ajusta a la compensación 

salarial del mercado laboral local del sector comercial ferretero. 

PCG 1.2 El cumplimiento de pagos salariales se encuentra normado con base al 

código de trabajo. 

PCG 1.3 El aumento salarial cumplirá las disposiciones gubernamentales legales, 

que apliquen a la empresa, considerando su situación financiera. 

PCG 1.4 Únicamente se pagarán horas extras cuando obedezcan al trabajo 

adicional y no por completar el trabajo no realizado en el horario 

correspondiente por descuido, errores, faltas o incumplimiento por parte 

del trabajador. 

  PCG 1.4.1 No se pagarán horas extras a quienes, según el código de 

trabajo, no aplican las mismas. 
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Continuación figura 68. 

 

PCG 1.5 Pagos de viáticos, saldo e internet de celulares fuera de la empresa u 

otros gastos relativos deben cumplir con una programación de trabajo 

autorizada por el gerente general quien previamente debe evaluar junto 

al Departamento Financiero y Contable la táctica a desarrollarse la cual 

justifique el beneficio que conlleva para la empresa. 

PCG 1.6 Cada departamento establecerá metas y objetivos diarios, mensuales y 

anuales a cumplir, acordes a las estrategias y tácticas en ejecución y/o 

alineados a los objetivos empresariales. Gerencia indicará la meta 

mensual de ventas mínima a lograr (la meta depende del punto de 

equilibrio y de la ganancia deseada y razonable para la empresa por la 

labor desarrollada), cualquier resultado debajo de ésta cifra no está 

sujeto a una compensación extra. 

  PCG 1.6.1 Superar las metas y objetivos implica una compensación 

adicional establecida por el o la gerente general junto con 

el Departamento Financiero y Contable, la cual variará en 

relación al porcentaje en el cual fueron superadas las 

metas u objetivos. 

PCG 1.7 El personal recibirá su pago mensual en uno de los últimos tres días de 

cada mes, durante el horario laboral. 

PCG 1.8 Las prestaciones laborales se pagarán en las fechas indicadas en el 

código de trabajo. 

PCG 1.9 Por faltas injustificadas de asistencia, al trabajador se le descuenta el 

importe correspondiente al periodo en cuestión, lo cual no se descontará 

de su período de vacaciones. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.1.3.3. Política de selección y contratación de 

personal 

 

Con la siguiente Política de Selección y Contratación de Personal (PSCP) 

se espera que la empresa únicamente contrate al personal idóneo, lo cual es 

fundamental para lograr el correcto funcionamiento de la empresa. El personal a 

contratar será quien realizará las distintas tareas y actividades para alcanzar los 

objetivos organizacionales, implica primeramente un alto grado de compromiso; 

se requiere un equipo entusiasta, preparado, unido y con la actitud y aptitud 

adecuadas según cada puesto de trabajo. Jamás se debe subestimar el valor de 

seleccionar cuidadosamente al personal, porque de dicha selección se obtendrán 

resultados y, si dicho personal es el idóneo, los resultados serán 

significativamente favorables. 

 

Figura 69. Propuesta de Política de Selección y Contratación de 

Personal (PSCP) 

 

PSCP 1.1 Cada gerente debe elaborar (si no existe) o actualizar y mejorar los 

requisitos y requerimientos de Personal de su área (justificando cada 

sugerencia y/o cambio), el cual debe ser aprobado por el gerente general. 

PSCP 1.2 Cuando hay puestos vacantes, se dará prioridad al personal interno 

siempre que se ajuste al perfil del puesto y que sus evaluaciones de 

desempeño lo respalden. En caso de no contar con suficiente personal o 

que el personal no cumpla los requisitos del puesto se reclutará personal 

externo. 

  PSCP 1.2.1 Si entre el personal, varios empleados cumplen para el 

puesto vacante, se realizará un concurso interno, 

evaluando los aspectos principales del puesto vacante 

para colocar en el mismo a quien mejor lo podrá 

desempeñar. 
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Continuación figura 69. 

 

PSCP 1.3 Tercerizar (outsourcing) el aspecto legal y la seguridad privada por 

empresas de prestigio en sus respectivos campos, con al menos 8 años 

de ofrecer sus servicios, su costo se debe adecuar al presupuesto para 

dichas áreas y las negociaciones deben ser beneficiosas para la 

empresa.  

PSCP 1.4 Se considerará contratar personal por medio de outsourcing de una 

empresa dedicada al reclutamiento de nuevo personal (personal de 

seguridad: política PSCP 1.3), siempre que dicha empresa cuente con 

destacada reputación, al menos 5 años de ofrecer sus servicios, su costo 

se adecue al presupuesto para el reclutamiento de nuevo personal y las 

negociaciones sean beneficiosas para la empresa.  

PSCP 1.5 Solo se aceptará al candidato que cumpla con el perfil y requisitos del 

puesto de trabajo, cumpliendo el proceso de selección. 

PSCP 1.6 De manera preferente, durante el primer año de cada nuevo miembro del 

personal para sala de ventas y bodega, se contratarán bajo el esquema 

Freelance, como aprendices. Dependiendo de sus resultados el 

Departamento de RRHH decidirá si conviene continuar o no con este 

esquema. 

PSCP 1.7 Una vez finalizada la relación laboral, el anterior empleado no podrá 

ingresar a las áreas internas de la empresa, excepto por autorización del 

propietario de ésta. 

PSCP 1.8 Para renovar contratos de trabajo, los trabajadores deben contar con 

evaluaciones de desempeño con resultados favorables; iguales o 

superiores al 80 %, dando prioridad a quienes obtengan resultados 

superiores al 95 %. 

PSCP 1.9 Cuando un contrato haya finalizado debido a falta de compromiso o de 

valores y principios o de malos resultados en evaluaciones de desempeño 

y/o por incumplimiento de políticas, normativos o reglamentos o por previa 

renuncia. No se aceptará el reingreso del ex empleado. 
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Continuación figura 69. 

 

PSCP 1.10 El candidato debe ser mayor de edad. 

PSCP 1.11 El candidato debe contar con los documentos legales que lo identifiquen 

y respalden. 

PSCP 1.12 El candidato debe cumplir satisfactoriamente las distintas etapas del 

proceso de reclutamiento. 

  PSCP 1.12.A Aspecto - presentación; adecuada expresión facial 

(especialmente para puestos de servicio al cliente), 

higiene, vestir correctamente, aspecto formal acorde al 

puesto, buena aceptación de usar uniforme si fuera 

requerido por el puesto.  

  PSCP 1.12.B Entrevista o evaluación escrita; de carácter y 

personalidad, de valores y principios, de inteligencia 

emocional, de habilidades y capacidades y de cualquier 

otro determinante considerado en la presente Política de 

Selección y Contratación de Personal o en sus 

modificaciones. 

 PSCP 1.12.C El candidato debe cumplir con los requisitos del puesto 

de trabajo, incluyendo las habilidades (conocimientos, 

destrezas, preparación, experiencia), los requisitos 

mentales o de esfuerzo mental (mental, visual, 

monotonía del trabajo), responsabilidades (resultados, 

supervisión, materiales y equipos bajo su cargo), 

condiciones de trabajo (esfuerzo físico, riesgos, 

adversidad del ambiente). 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.1.3.4. Política de vacaciones 

 

El periodo vacacional del personal de la empresa debe ser brindado, no 

solo porque lo dicta el código de trabajo, sino porque se espera que todo el 

personal trabaje unido y brinda resultados óptimos y para lograrlo, es necesario 

que cuente con un tiempo para relajarse del continuo trabajo, minimizar ciertas 

inconformidades y realizar ciertas actividades personales las cuales un empleado 

puede haber postergado por su alto grado de responsabilidad para con la 

empresa. 

 

Figura 70. Propuesta de Política de Vacaciones (PVAC) 

 

PVAC 1.1 Durante la última semana, antes de que el trabajador goce de su periodo 

vacacional, dicho trabajador firmará en Recursos Humanos un escrito 

donde afirma está recibiendo la notificación donde se aprueba y autoriza 

su periodo de vacaciones en la fecha previamente establecida, 

especificando el lapso. Una vez llegada la fecha, puede comenzar a 

disfrutar dicho periodo vacacional. 

  PVAC 1.1.1 Durante los 2 meses anteriores al inicio del periodo 

vacacional de un trabajador, el subgerente le informará 

por correo la fecha en la cual comenzará su periodo 

vacacional. 
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Continuación figura 70. 

 

    PVAC 1.1.1.1 Durante cada primera quincena del 

mes de enero, cada gerente 

presentará al gerente general su 

programación anual de periodos 

vacacionales completos del personal 

a su cargo, quienes deben cumplir los 

requisitos para gozar de vacaciones. 

De igual manera, una programación 

alterna en caso no sea posible brindar 

el periodo completo vacacional de 

manera continua. 

    PVAC 1.1.1.2 Durante la 2.ª quincena del mes de 

enero de cada año, el gerente general 

realizará la programación vacacional 

de los gerentes de la empresa, 

considerando la programación 

recibida según PVAC 1.1.1.1, de 

manera que no se afecte la 

continuidad del trabajo de la empresa. 

    PVAC 1.1.1.3 El gerente general entregará el 

calendario de periodos vacacionales 

al subgerente, 2.5 meses antes de 

comenzar los próximos periodos 

vacacionales, para que informe a los 

trabajadores correspondientes y 

brinde el seguimiento respectivo. 

  PVAC 1.1.2 La duración del periodo vacacional cumplirá lo estipulado 

en el código de trabajo. 
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Continuación figura 70. 

 

  PVAC 1.1.3 El periodo vacacional se dividirá en dos partes si la 

ausencia del trabajador durante el periodo completo 

pueda representar consecuencias en los resultados de la 

empresa. 

PVAC 1.2 Para que el trabajador tenga derecho a vacaciones debe cumplir lo 

establecido para tal caso según el código de trabajo. 

PVAC 1.3 Si se termina la relación laboral antes de cumplir el año, recibirá la parte 

correspondiente a sus vacaciones según la compensación establecida en 

el código de trabajo, siempre que cumpliera lo que este código indica para 

tener derecho a vacaciones. 

PVAC 1.4 El periodo vacacional no es acumulable. 

PVAC 1.5 Los trabajadores descansarán de sus labores el domingo de cada 

semana, dicho día de la semana puede cambiar si la gerencia lo considera 

conveniente. 

PVAC 1.6 Los trabajadores disfrutarán de los asuetos oficiales según el Código de 

Trabajo y la Ley que promueve el turismo interno, siguiendo sus 

normativas.  

PVAC 1.7 Si por razones imperiosas o fortuitas es imposible ceder a uno o más 

trabajadores su periodo vacacional en el tiempo previamente programado, 

el trabajador junto a su jefe inmediato, acordarán una fecha alterna 

considerando PVAC 1.1.1.1 y en temporada de poco movimiento 

comercial para la empresa, disfrutando su correspondiente periodo 

vacacional antes de que pase un trimestre desde la primera fecha en la 

cual el trabajador debería haber gozado de su periodo vacacional. 
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Continuación figura 70. 

 

  PVAC 1.7.1 Las vacaciones no son compensables en dinero, se 

permitirá la correspondiente compensación monetaria si 

es imposible brindar el periodo vacacional faltante según 

PVAC 1.7 llegada la nueva fecha establecida si el gerente 

general acepta la plena justificación del jefe inmediato del 

trabajador, de lo contrario, se deberá aprobar que 

comience su periodo vacacional a más tardar 2 semanas 

después de presentar la justificación o 2 semanas 

después de la fecha alterna acordada en PVAC 1.7 (lo 

que ocurra primero). 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.5. Política de capacitación  

 

El conocimiento es vital para competir actualmente, se requiere que el 

personal de la empresa se encuentre capacitado y actualizado para lograr 

soluciones creativas, implementar nuevos canales de distribución, mejorar la 

experiencia de compra del cliente, aprovechar mejor las herramientas digitales, 

en otras palabras, la capacitación se encuentra vinculada a la mejora continua lo 

cual es esencial para seguir creciendo como empresa. 
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Figura 71. Propuesta de Política de Capacitación del Personal (PCP) 

 

PCP 1.1 El gerente general, por medio de los resultados y reportes empresariales, 

realizará un listado de las debilidades por área y de la empresa como un 

todo, de igual manera con las fortalezas. Asignará a cada gerente entre 1 y 

4 temas/mes (por ejemplo; solo 1 tema si éste es extenso y de suma 

importancia) para que éstos se autocapaciten y así minimizar o eliminar 

dichas debilidades. Cuando lo considere conveniente asignará temas 

relativos a sus fortalezas para que éstas sean potenciadas. 

PCP 1.2 Cada nuevo miembro del personal y cada miembro ascendido de puesto 

debe participar en una inducción a su nuevo puesto de trabajo, la cual será 

realizada por personal del área de RRHH y por el gerente (o la persona que 

éste designe) del área o departamento al que ingresa el trabajador. 

PCP 1.3 Los gerentes se autocapacitan principalmente con videos e información en 

línea, el playbook de ventas y refuerzan su dominio respecto a las políticas 

organizacionales. 

  PCP 1.3.1 La empresa permitirá tomar del tiempo laboral efectivo 30 

minutos semanales para capacitarse y 15 min para completar un 

reporte de lo aprendido en esos 30 min de capacitación (durante 

estos 30 min también puede avanzar en su reporte), debe incluir 

el título del tema y la fuente -un enlace, una bibliografía. El 

tiempo de capacitación y/o autocapación puede ser superior si 

es requerido según programación de actividades las cuales son 

parte de las tácticas para el cumplimiento de estrategias de la 

empresa 

  PCP 1.3.2 Diversos temas le serán asignados; por ejemplo: Cómo ser un 

líder exitoso; adecuado para motivar a su equipo y guiarlos 

adecuadamente al logro de los objetivos de la empresa, o el 

mejor servicio al cliente, entre otros temas; dependiendo de su 

área de competencia. 
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Continuación figura 71. 

 

  PCP 1.3.3 Los conocimientos adquiridos deben aplicarse para mejorar los 

resultados del área o departamento a su cargo. Lo cual debe ser 

demostrado mensualmente con los indicadores que a dicha área 

correspondan. 

  PCP 1.3.4 Capacitará a su o sus subordinados para que éstos mejoren y 

optimicen recursos y resultados en sus respectivas funciones y/o 

supervisará la autocapacitación de éstos. 

    PCP 1.3.4.1       

    El gerente capacitará en cada momento a sus subordinados, 

mientras éstos están en su labor diaria, por ejemplo, recordar la 

importancia, por imagen y por salud, de mantener una postura 

correcta si encuentra a su subordinado en una postura 

incorrecta o inadecuada. 

    PCP 1.3.4.2       

    El gerente evaluará si es necesaria una capacitación o 

autocapacitación que requieran todos sus subordinados y si ésta 

debería realizarse formalmente bajo la guía de especialistas. 

Elaborará una solicitud de capacitación. 

      PCP 1.3.4.2.A    

      Si la capacitación apoya, refuerza y/o garantiza cumplir 

alguna de las estrategias del plan estratégico, debe ser 

mencionado en la solicitud de capacitación. 

      PCP 1.3.4.2.B     

      Si es recomendable, adecuado y beneficioso que 

varias Áreas o Departamentos se capaciten en el 

mismo tema, deben organizarse los gerentes y 

justificarlo en la solicitud de capacitación. 
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Continuación figura 71. 

 

      PCP 1.3.4.2.C     

      Programará la capacitación considerando 

oportunamente tema, fecha, horario, actividades, entre 

otros, sin afectar la jornada laboral. 

      PCP 1.3.4.2.D     

      Si la capacitación requiere recursos adicionales, 

deberá realizar una lista de los mismos con la debida 

justificación para cada caso. Presentará la solicitud de 

capacitación al subgerente (quien la evaluará junto al 

gerente general y/o a un representante del área 

financiera y contable si fuera necesario), la cual incluye 

detalles de la capacitación como tema, objetivos, 

actividades, lista de recursos y su valor (si lo tuviere), 

beneficios de su realización.  

        PCP 1.3.4.2.D.1   

        Si la capacitación debe ser impartida 

por personal especializado el cual no es 

parte de la empresa, debe incluir en la 

solicitud detalles adicionales como 

quién propone debe impartir la 

capacitación, duración, lugar, 

transporte. 
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Continuación de la Figura 71. 

 

        PCP 1.3.4.2.D.2   

        Si la solicitud de capacitación es 

aprobada, la realizará según la 

programación y un mes después de su 

realización (o semanalmente si implica 

un curso y/o varias sesiones), reportará 

los resultados obtenidos luego de 

aplicar en el trabajo las habilidades / 

capacidades / actitudes / técnicas / 

aprendidas durante la capacitación. 

        PCP 1.3.4.2.D.3   

        Si la solicitud de capacitación es 

rechazada y considera que es una 

capacitación realmente necesaria, 

mejorará su solicitud y la presentará 

nuevamente agregando otras 

alternativas. 

PCP 1.4 Cada miembro del personal mostrará compromiso aplicando, en la 

realización de sus funciones, lo aprendido en cada capacitación y/o 

autocapacitación, consejos y sugerencias de su jefe inmediato superior y 

autoaprendizaje a favor del cumplimiento de los objetivos empresariales y/o 

metas de su Departamento y/o de tácticas y/o estrategias.  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.6. Política de compras 

 

A continuación, la política de compras dividida en Compra a Proveedores 

realizada por el Departamento de Compras (CPDC) y recepción de pedidos 
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realizada por el Personal de Bodega (CPB). Aplicar la política de compras es 

fundamental para anticiparse y satisfacer los requerimientos de productos en 

cantidad, calidad, variedad, funcionalidad, precio y demás características de valor 

para el cliente, mientras se mejora el control, el orden de la mercadería, la 

organización del personal, la seguridad y el manejo de la información.  

 

Figura 72. Propuesta de Política de Compra a Proveedores; 

Departamento de Compras (CPDC) 

 

CPDC 1.1 Analizar al menos 4 veces al año los productos en tendencia, las nuevas 

herramientas, maquinarias, accesorios y materiales para apoyar la 

fabricación, elaboración y construcción de muebles, manualidades, 

casas y edificios respectivamente (barreno, pintura, bombas 

hidráulicas), / reparación y mantenimiento de muebles, partes de las 

casas, de vehículos (laca impermeabilizante, tornillos, varillas para 

soldar, lubricantes), / partes básicas (lavatrastos, piso cerámico) y otros. 

Analizar asimismo formas alternas y hasta creativas para utilizarlos y 

considerar cuáles productos son convenientes para ser parte de la gama 

de productos ofrecidos por la empresa (realizar reuniones con el 

Departamento de Ventas y Marketing y el área Financiera y Contable, 

deben estar de acuerdo con el listado de productos y precios de costo, 

asimismo, el Departamento de ventas tendrá un listado a considerar), 

cotizarlos, negociar y elegir a los mejores proveedores (en precio, 

cumplimiento y compromiso, tiempo de entrega, reputación). 

CPDC 1.2 Tener a disponibilidad la opción tu producto deseado donde los clientes 

y visitantes en los medios digitales de la empresa, puedan expresar cuál 

producto o productos quisieran estuviera disponible. Evaluar si es 

conveniente agregarlos a las opciones disponibles para la venta. 

CPDC 1.3 Con cada proveedor de la empresa y con los nuevos proveedores se 

debe acordar que éstos envíen por medio digital su nuevo listado de 

precios cada vez éstos sean actualizados. 
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Continuación figura 72. 

 

  CPDC 1.3.1 Al menos 1 vez por año se investigará y evaluará qué 

empresas pueden convertirse en proveedores de la 

empresa. Entre los criterios a utilizar se destacan: 

reputación, precio, calidad, distancia, costos ocultos 

implicados en la compra, cumplimiento, actitud de 

servicio, propuesta de valor, entre otros. 

CPDC 1.4 Llevar un registro actualizado con la fecha de recepción de cada nuevo 

listado de precios, proveedor, medio de envío (correo electrónico, red 

social específica), representante o quién lo envía, entre otros, analizar 

la tendencia de cada uno (cada cuánto tiempo actualizan precios, qué 

medio de comunicación prefieren, qué días y números de días de la 

semana son elegidos para manejar los asuntos relacionados con sus 

ventas, entre otros), es necesario conocer cómo trabaja cada proveedor 

para lograr una mejor comunicación; oportuna y acertada. Si se cumple 

el tiempo esperado según pronóstico de próximas actualizaciones, se 

debe comunicar con el Departamento de Ventas del proveedor 

correspondiente, solicitando envíen su nuevo listado de precios tan 

pronto sus precios sean actualizados. 

CPDC 1.5 Revisar como mínimo 1 vez/semana los reportes del sistema (de CRM 

o en su defecto, utilizar filtros, formatos condicionales y otras 

posibilidades en Excel como la automatización de procesos 

administrativos), y los reportes de sala de ventas (incluyendo el sistema 

punto de ventas) y de bodega, por ejemplo, respecto a aquellos 

productos que deben ser reabastecidos para mantener en todo 

momento disponibilidad de los productos ofrecidos por la empresa. 

Analizar la frecuencia de venta de cada producto y determinar en cuáles 

conviene realizar mayores pedidos para reducir el costo de compra 

considerando la alta probabilidad de venta del producto y demás 

variables de interés (demanda del producto) 
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Continuación figura 72. 

 

CPDC 1.5 Realizar los pedidos cuando las existencias del producto sean las 

mínimas permitidas (de la cantidad demandada por la clientela cada 

semana, del producto quede menos del 40 % si se realizan pedidos 

semanales o, en pedidos mensuales, quede menos del 25 % de la 

cantidad demandada en un mes). 

CPDC 1.6 Realizar negociaciones con proveedores adecuados en cuanto a 

precios convenientes, especialmente para pedidos mayoristas para 

cubrir pedidos de clientes VIP y permitir la realización de ciertos pedidos 

de productos no manejados por la empresa y que podrían ser requeridos 

en ocasiones puntuales por algún cliente en sala de ventas o en línea.  

CPDC 1.7 Autorizar el pedido de un cliente cuando éste solicita producto en 

particular (en línea o en sala de ventas) el cual no es manejado por la 

empresa siempre y cuando dicho producto: 

  CPDC 1.7.A Tenga un valor igual o mayor al mínimo que un 

proveedor acepta para realizar un pedido, la única 

razón para que se acepte un valor menor es cuando 

coincide con un pedido a realizarse ese mismo día y en 

el cual se puede incluir dicho pedido adicional. El cliente 

debe pagar por anticipado antes de realizar el pedido. 

  CPDC 1.7.B Sea posible su recepción en bodega y entrega al cliente 

en un plazo de 2 o 3 días si se puede hacer el pedido 

de inmediato, o bien, menos de una semana. Podría ser 

poco más de 1 semana si el cliente solicita cotización. 

 

 

 

 

 

 



170 
 

Continuación figura 72. 

 

  CPDC 1.7.C Permita obtener como mínimo una utilidad del 35 % si 

se trata del pedido de un producto manejado por la 

empresa, aunque en cantidad superior a la manejada o 

en un color, diseño, marca, material, tamaño u otra 

característica no manejada, lo mismo para productos no 

manejados en bodega, aunque sí en los catálogos 

digitales de proveedores publicados en los sitios web 

y/o redes sociales manejadas por la empresa con 

precios publicados determinados por la empresa. En el 

caso de un producto no manejado por la empresa ni en 

el catálogo de los proveedores, la utilidad mínima 

deberá ser del 40 %. 

  CPDC 1.7.D Sea un producto relacionado al giro del negocio o una 

oportunidad de venta o no comprometa la reputación ni 

la seguridad de la empresa. 

CPDC 1.8 Evitará adquirir producto únicamente por estar ofertado o en promoción. 

Antes de decidir comprarlo; como mínimo se debe analizar si será 

posible vender todo el producto considerando datos históricos, 

temporada, utilidad del producto, marca, tiempo en el mercado o riesgo, 

materiales de fabricación y/o calidad del producto, duración o vida útil, 

precio de costo, si lo vende la competencia (a qué precio lo vende), si 

se cuenta con espacio adecuado para colocarlo en bodega en las 

condiciones necesarias para su correcta conservación, entre otros. 

Debido a que las promociones y ofertas son válidas durante una mínima 

cantidad de tiempo, en un día laboral debe tener lista la información para 

respaldar su decisión, será responsable de la misma frente a gerencia 

en caso el producto no sea aceptado por la clientela si decide adquirirlo 

sin un respaldo sólido respecto a la proyección de ventas. 
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Continuación figura 72. 

 

CPDC 1.9 Realizar al menos una vez al año un acuerdo conveniente con cada 

proveedor: sea  o no aceptado cualquier pedido (total o parcial) que cada 

uno envíe; convenir el porcentaje en cada caso a pagarse en efectivo 

(equivalente a un máximo de Q. 3,000.00 por pago contra entrega en la 

bodega de la empresa) y el resto en línea, cuáles pedidos se deberán 

pagar contra entrega y cuáles se pagará solo una parte contra entrega 

(y el restante en plazos) o bien, se negociará la posibilidad de pedidos 

al crédito (si se considera necesario y conveniente para la liquidez y 

solvencia financiera). La empresa mostrará preferencia por realizar todo 

pago en línea. 

CPDC 1.10 Si previamente fue convenido con cada proveedor un pago total o un 

pago parcial contra entrega, en fechas de recepción de pedidos debe 

estar al pendiente del CRM (o de la base de datos donde se almacene 

dicha información) o de recibir una confirmación de bodega para 

realizarlo en línea o por transferencia bancaria (confirmando 

previamente el registro en el sistema respecto a la cantidad del pedido 

aceptada y recibida, el valor equivalente a pagar, el resultado de 

presentar los productos para devolución y cualquier otra anotación 

relevante). Es muy probable que el proveedor espere o solicite la 

confirmación de recepción del pago del Departamento de ventas al cual 

representa. 

CPDC 1.11 Inmediatamente después de la recepción de cada pedido, debe recibir 

del proveedor la factura por el medio digital acordado con la empresa, 

con todos los datos en concordancia con el pedido recibido, si no 

coincide, el proveedor que entrega en persona el pedido debe 

comunicarse con el Departamento de Ventas al cual representa y 

explicarle los cambios a ser realizados en la factura y el Departamento 

de Compras de la empresa la debe recibir con los cambios realizados y  
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Continuación figura 72. 

 

CPDC 1.11 correctas modificaciones durante el tiempo que aún permanece el 

proveedor en la empresa. Compras y bodega mantienen una 

comunicación actualizada sobre cualquier cambio por medio del sistema 

CRM, si es necesario. Si se utilizan hojas de cálculo se comunicarán por 

WhatsApp y/o llamada. Si se acordó un pago total o parcial contra 

entrega, y se acepta todo el pedido, realizar el pago de la manera 

convenida, recordando que cualquier pago en efectivo debe ser a lo 

sumo de Q.3,000.00 (este pago en efectivo debe realizarlo en persona 

el representante del Departamento de Compras, entregarlo al proveedor 

en un sobre manila media carta, indicar al proveedor que debe contar el 

dinero y visualizar mientras lo cuenta en un lugar donde una o más 

cámaras de seguridad enfoquen bien esta transacción. Es totalmente 

necesario que el dinero sea contado y verificado por el proveedor el cual 

debe firmar un comprobante de recibido, escribiendo además su nombre 

y número de DPI. Dicho comprobante debe ser entregado, antes de 

finalizar la jornada laboral, al área contable). Si se debe pagar una parte 

contra entrega y otra en plazos determinados previamente, pagar 

siguiendo las directrices de la política descrita en la forma acordada, de 

igual manera si solo se acepta una parte del pedido.    

CPDC 1.12 Codificar cada nuevo producto, todos los productos deben tener un 

código SKU y su correspondiente código de barras que los identifique, 

para facilitar su reconocimiento, manejo, compra y venta. 

CPDC 1.13 Mantener una buena relación con los proveedores, aún si hubiera algún 

problema o si estos fallaran y se decide cambiar de proveedor, debe 

evitar terminar de mala manera la relación comercial, tener presente el 

posible restablecimiento de la misma en un futuro, asimismo, debe 

lograr no afectar la reputación de la empresa directa o indirectamente 

por desacuerdos, mala comunicación u otros inconvenientes.   
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Continuación figura 72. 

 

CPDC 1.14 Si la empresa es únicamente intermediaria entre un proveedor (por una 

venta de su catálogo) y un cliente VIP, se exigirá al proveedor alta 

calidad o mínima posibilidad de que el producto sea defectuoso de 

fábrica y dicho proveedor firmará un convenio avalado legalmente 

donde garantiza tomar la responsabilidad si el cliente queda inconforme 

y solicita cambio o devolución de producto defectuoso, es decir, firma 

que cubrirá todos los costos implicados para cambiar los productos 

defectuosos y el transporte hasta donde corresponda depositando la 

cantidad en la cuenta de la empresa. El proveedor no tendrá acceso a 

los datos del cliente VIP, ni su ubicación, sino, los costos de transporte 

se depositarán a la cuenta de la empresa y el producto lo enviarán a la 

empresa o a una ubicación segura indicada por la empresa y 

posteriormente la empresa realizará el envío hacia la ubicación del 

cliente para mantener la confidencialidad del cliente y proteger la cartera 

de clientes (de la misma manera, las cajas o lotes no deben tener la 

información del proveedor). El pedido mayorista será enviado a una 

ubicación estratégica y segura indicada por el Gerente del 

Departamento de Compras, y desde ese lugar la empresa continuará el 

traslado hasta la ubicación del cliente (si fuera necesario por una 

cuestión de distancia y costo de transporte y no hubiera tiempo para 

revisar la mercadería, de lo contrario, el producto se recibe en la 

empresa); sea directamente o por medio de intermediarios 

(dependiendo la distancia, la cantidad, el volumen, la seguridad 

requerida, entre otros.  

CPDC 1.15 Productos sin marca y por tanto sin garantía, no requieren revisión, en 

caso de devoluciones constantes se solicitará al proveedor una solución 

para evitar descontinuar los pedidos (e inclusive, se puede buscar a otro 

proveedor). 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 73. Propuesta de Política de Compra a Proveedores; bodega 

(CPB) 

 

CPB 1.1 El representante de bodega debe velar porque el espacio para carga y 

descarga, señalización, iluminación, entre otros, de la bodega cumpla 

con las normativas vigentes (Acuerdo Gubernativo Número 229-2014; 

Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional y Guía para la 

Señalización de Ambientes de CONRED), las cuales le serán 

compartidas y explicadas por el subgerente o por quien éste designe, 

de manera que la bodega sea un lugar seguro para el personal y brinde 

una imagen favorable frente a visitantes como proveedores y clientes 

potenciales.  

CPB 1.2 En el espacio destinado para la carga y descarga de mercadería, recibe 

y revisa cada pedido enviado por los proveedores. En general se 

revisará y dejará registro en el CRM o en la hoja de cálculo previamente 

diseñada para este fin, incluyendo lo siguiente: 

  CPB 1.2.1 Datos informativos como fecha, hora de recepción, hora 

de finalización de la recepción del pedido, nombre del o 

de los bodegueros que reciben y revisan el producto, 

proveedor, recepción de factura, número de factura. 

  CPB 1.2.2 Comprobar la documentación dada por el proveedor 

respecto a los datos de dicho pedido en el sistema.  

  CPB 1.2.3 Cantidad recibida (dependiendo del tamaño del producto, 

puede contar por cajas, por paquetes, por cientos, entre 

otros), escribir los hallazgos en el sistema. 

  CPB 1.2.4 Marca (s) y modelos (s) solicitados, escribir los hallazgos 

en el sistema. 

  CPB 1.2.5 Estado del embalaje y la limpieza del mismo, escribir los 

hallazgos en el sistema. 
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Continuación figura 73. 

 

  CPB 1.2.6 Tipo de material recibido (de tecnología, de iluminación, 

de construcción, pintura y acabados de pintura, 

herramientas para soldar, tradicional de ferretería, 

productos y herramientas eléctricas, plomería, entre 

otros). Escribir los hallazgos en el sistema. 

  CPB 1.2.7 La revisión específica depende: 

    CPB 1.2.7.A 

    Del proveedor: la empresa trabaja con dos tipos de 

proveedores; aquellos que venden producto de marcas 

reconocidas y aquellos que venden producto de menor 

precio (relativamente proporcional a su calidad) sin 

marca. Para los productos de marca se requiere una 

Inspección Reducida utilizando el Sistema de planes de 

muestreo por lotes para la aceptación de atributos; 

Military Standard 105E (MIL-STD-105E) con un nivel de 

calidad de aceptación, NCA o AQL igual o menor a 6.5 

en productos de marcas con reconocido prestigio debido 

a su alta calidad y un NCA o AQL igual o menor a 4 en 

marcas menos prestigiosas. El producto sin marca no 

tiene garantía, son productos en los cuales el cliente 

decide arriesgarse en su compra, el Departamento de 

Compras comunicará cuáles productos entran en esta 

última categoría, éstos productos sin marca no requieren 

revisión. 
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Continuación figura 73. 

 

    CPB 1.2.7.B 

    De la necesidad en cuanto a precisión, exactitud, 

acabado, requerido en los artículos para su 

funcionamiento, es decir, mientras el requerimiento de 

precisión, exactitud y demás características sea mayor 

para lograr el funcionamiento o desempeño esperado del 

producto, mayor será la probabilidad de que sean 

devueltos si no cumplen, por lo mismo, la inspección 

aumenta de nivel, especialmente si incrementan las 

devoluciones de productos con estas características. La 

empresa actualmente distribuye artículos que no 

requieren dicho mayor nivel de precisión y exactitud, por 

lo que puede utilizar la inspección reducida del sistema 

MIL-STD-105E en nivel I para aquellos productos que 

requieren un mínimo de precisión, exactitud, acabado, y 

es muy rara su devolución, luego en nivel II para aquellos 

cuya precisión, exactitud, acabado, y demás 

características tienen relativa importancia y son 

devueltos varios ejemplares, y únicamente inspección 

reducida nivel iii si la frecuencia de devoluciones es 

moderadamente alta para estos productos, lo cual es 

poco probable por no ser producto especializado, 

delicado o cuya calibración sea primordial, no obstante, 

al tener registros de cada devolución, debe controlar la 

tendencia, si incrementa la cantidad de devoluciones 

conforme pasa el tiempo; debe pasar, de ser necesario, 

a una inspección normal de nivel ii y ajustar la inspección 

y el nivel según dicha tendencia. Producto para 

exportación o para cubrir pedidos a clientes VIP,  
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Continuación figura 73. 

 

 

 

 únicamente cuando el pedido se recibe como parte de la 

mercadería para bodega (es decir, cuando es producto 

que es parte de la gama disponible físicamente en la 

empresa o se recibe en bodega) implican una inspección 

normal de nivel III o superior para evitar devoluciones 

debido al alto costo implicado y evitar inconformidad en 

éstos clientes. 

    CPB 1.2.7.C 

    Considerando el cambio de tendencias y nuevas 

necesidades demandadas por los futuros clientes, es 

muy probable que la empresa agregue a su gama de 

productos ofrecidos en sala de ventas otros productos 

entre los cuales puede haber artículos de características 

especializadas sean de maquinaria, electrónica, entre 

otros, para los cuales se debe comenzar con una 

Inspección Normal Nivel II, luego, si los proveedores 

cumplen y es mínima la cantidad de devoluciones, se 

puede pasar al Nivel I, e inclusive, pasar a una Inspección 

Reducida. Si, por el contrario, aumentan las 

devoluciones; una Inspección Normal Nivel III. Debido a 

que se trata de producto terminado, es poco probable 

recurrir a una Inspección Severa. Producto para 

exportación o para cubrir pedidos a clientes VIP implican 

como mínimo una inspección Normal Nivel III o superior 

únicamente cuando el pedido se recibe como parte de la 

mercadería para bodega (es decir, cuando el producto 

forma parte de la gama disponible físicamente en la 

empresa o se recibe en bodega) para evitar devoluciones 

debido al alto costo implicado.  
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Continuación figura 73. 

 

CPB 1.3 Agregar en el sistema de inventario a tiempo real el incremento en el 

inventario de acuerdo a la cantidad y valor del producto aceptado y 

recibido, quedando el sistema actualizado.  

CPB 1.4 Si el proveedor presenta un documento que requieran firma de 

recepción y aceptación de pedido, debe ser leído atentamente, y 

comparar lo escrito con el pedido realmente recibido si ambos coinciden 

lo puede firmar, en caso contrario, no lo debe firmar. Si lo ha firmado 

(por tener todos los datos correctos) debe recibir la factura original 

mientras el proveedor se queda con la o las copias. Si es un pago total 

contra entrega y no se recibió el pedido completo, a menos que el 

proveedor se haya preparado de antemano, debe solicitarle se 

comunique con el Departamento de Ventas al cual representa y solicite 

sea enviada una factura actualizada con la cantidad correcta de cada 

producto recibido y el valor correspondiente, en dicho caso se manejará 

únicamente factura digital. 

CPB 1.5 Comunicar al Departamento de Compras cuando se complete la 

recepción del pedido, si está sólo con el o los proveedores, debe hacerlo 

por el sistema CRM y/o por mensaje de texto y/o por llamada, si está 

siendo apoyado por otros compañeros de bodega y fuera necesario; es 

válido notificar en persona a Compras quien realizará el pago de la 

manera previamente convenida con el proveedor. Es muy probable que 

el proveedor espere o solicite la confirmación de recepción del pago del 

Departamento de Ventas al cual representa. Si el pago contra entrega 

fue acordado en efectivo, lo realizará directamente el representante del 

Departamento de Compras. Finalizada la recepción del pedido, debe 

despedir amablemente al proveedor, puede utilizar el siguiente mensaje: 

agradecemos su tiempo y la entrega del pedido, seguiremos contando 

con su colaboración en el futuro, hasta la próxima. 

 



179 
 

Continuación figura 73. 

 

CPB 1.6 Inmediatamente después de recibir el pedido, debe almacenar el 

producto donde corresponde, previamente debe limpiarlo si fue recibido 

con polvo o cierta suciedad, sin dañar la mercadería, cada producto 

debe estar en su lugar, ordenado, colocado correctamente sin sobresalir 

de la estantería para evitar su caída o un incidente y/o accidente en 

bodega, debe visualizarse con facilidad la etiqueta, en caso contrario, 

colocarle una identificación. Entregar al almacén y a sala de ventas el 

producto necesario para reponer la cantidad que debe haber en éstas 

áreas según sea el producto y su rotación por ventas.  

CPB 1.7 No debe permitir que haya productos en los pasillos o en lugares no 

establecidos para mercadería debido a que los pasillos despejados son 

posibles rutas de evacuación y al estar despejados se evitan caídas y 

otros daños. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.7. Política de ventas 

 

Las ventas son la clave para la rentabilidad de la empresa, es fundamental 

comenzar por el enfoque en el cliente contando con los productos de su interés, 

los cuales considera con una intención de adquirirlos y por medio de la adecuada 

exhibición de productos y acertada atención al cliente se impulsa el deseo de 

obtener el artículo para que realice la compra, procurando una excelente y 

satisfactoria experiencia de compra para que el cliente considere a la empresa 

como su primera opción para realizar una recompra y/o realice comentarios 

favorables del servicio y atención recibidos. 
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La Política de ventas se divide en lo relativo a ventas, por el Departamento 

de Ventas y Marketing (VDVM), las Ventas en Línea, Departamento de Ventas y 

Marketing (LDVM), las Ventas VIP Clientes, Departamento de Ventas y Marketing 

(VVCDV) y las Ventas en Sala de Ventas (VSV) como se muestra a continuación: 

 

Figura 74. Propuesta de Política de Ventas; Departamento de Ventas y 

Marketing (VDVM) 

 

VDVM 1.1 Crear y actualizar periódicamente un catálogo de productos, desde el 

producto más antiguo hasta el más reciente, con fotos de alta definición 

desde varios ángulos, con descripción del producto, características, 

marca, entre otros, puede incluir en forma breve las ventajas, el modo 

de uso, los cuidados, el almacenamiento, el mantenimiento e incluir 

cortos y agradables videos tutoriales utilizando el producto (despertar 

ilusión, admiración, deseo de querer utilizar el producto). Cada producto 

del catálogo debe poder visualizarse y explorarse en Facebook y en la 

página Web de la empresa al ser creada. Por medio de WhatsApp 

Business vinculado a la página en FB de la empresa, se puede permitir 

visualizar a los clientes las partes específicas del catálogo acordes a sus 

requerimientos. El catálogo debe poder visualizarse como un video en 

la sala de ventas.  

VDVM 1.2 Hacer un playbook de ventas y actualizarlo, contribuirá en el cierre de 

más ventas y permitirá optimizar el uso del CRM, asimismo, el trabajo 

del equipo de ventas se unificará y se mantendrá informado (detalles de: 

cada producto e incluso servicios si la empresa decide prestarlos, de la 

competencia incluyendo su propuesta de valor, de los clientes cómo 

acercarse a ellos y saber hacerlos sentir especiales, de indicadores de 

desempeño), capacitado y aprovechará con efectividad las 

oportunidades de ventas.  

 

 



181 
 

Continuación figura 74. 

 

VDVM 1.3 Negociar con proveedores la publicación de sus catálogos de productos 

en el sitio web o en las redes sociales utilizadas por la empresa, 

aumentando la disponibilidad y variedad de productos ofrecidos para 

aumentar ventas considerando realizar el pedido a los proveedores 

luego de que el cliente realice y pague dicho pedido, el proveedor se ve 

beneficiado al aumentar sus canales de distribución y la empresa trabaja 

en este aspecto con un inventario justo a tiempo reduciendo costos de 

almacenaje y aumentando la satisfacción de los clientes en sus pedidos 

en línea o pedidos realizados anticipadamente ya sea en sala de ventas 

o en ventas mayoristas. Es especialmente adecuado en productos de 

gran valor adquisitivo, especializado, de mayor tamaño. Para decidir si 

incluir los productos en la gama disponible en bodega se tomará en 

cuenta el costo de comprar el producto, su almacenamiento y cuidados 

si fueren requeridos, los riesgos que conlleva por su valor y volumen, el 

espacio para recibir el pedido, el costo del transporte, el seguro para el 

producto, los posibles costos si el cliente queda inconforme con el 

producto por defectos de fábrica o errores en el mismo, entre otros.   

VDVM 1.4 Utilizar Marketplace en FB para publicar productos menos demandados 

por su antigüedad, aunque de gran valor para personas con gustos más 

tradicionales.  

VDVM 1.5 En la publicidad del e-commerce debe integrar, de manera conveniente 

y creativa, palabras agradables para los clientes como: experiencia, 

ahorro, oportunidad, exclusivo, garantizado, rápido, ahora, solución, 

mejor, resultados, más, limitado, nuevo, ver y/o preguntar sin 

compromiso, disfruta, regalo, entre otros. 
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Continuación figura 74. 

 

 VDVM 1.5.1 Realizar publicidad en FB con anuncios dinámicos y 

personalizados utilizando a favor los datos ofrecidos por 

el algoritmo de esta red social con apoyo de Meta 

Business Suite. Recopilar y publicar mejores historias, 

mejores escritos sobre productos específicos, mejores 

visualizaciones, mejores experiencias de los clientes, 

recordando en todo momento; la diferenciación no radica 

en los precios, sino en la experiencia, la cultura 

organizacional, el excelente servicio al cliente, la 

variedad y disponibilidad de productos, entre otros. 

 VDVM 1.5.2 Realizar publicaciones de productos por WhatsApp y 

Marketplace adecuando el contenido según el medio, 

actualizarlo, utilizar en todo momento contenido que 

despierten el interés y con ello crear una necesidad de 

compra en el cliente. 

  VDVM 1.5.3 Analizar al menos 4 veces al año las formas alternas, 

creativas y en tendencia (decoración, reparación, 

fabricación, instalación, entre otros) para utilizar los 

productos ofrecidos en sala de ventas y en los medios 

digitales, luego desarrollar videos y publicaciones 

atractivas y actualizadas donde se visualicen estos usos 

alternos y los tradicionales enfocándose en el mercado 

objetivo, compartir la información por las redes sociales 

utilizadas por la empresa y en el sitio web si se encuentra 

disponible. 

VDVM 1.6 Revisar al menos 3 veces por día las actualizaciones en el CRM y 

realizar las actividades correspondientes 

VDVM 1.7 Revisar y responder con prontitud los correos electrónicos de manera 

personalizada, utilizando las facilidades ofrecidas por el CRM. 
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Continuación figura 74. 

 

VDVM 1.8 Enviar las cotizaciones solicitadas. Si la solicitud específica implica 

producto no manejado por la empresa, evalúe si la empresa puede ser 

un proveedor intermediario, si no es posible, debe responder al cliente 

con amabilidad y ofrecerle productos sí manejados por la empresa que 

podrían brindar los resultados esperados respecto al producto 

solicitado. 

VDVM 1.9 Conseguir clientes, atraerlos y generar contactos. Para ello debe 

recopilar: los datos de los nuevos clientes con ayuda del CRM, de las 

ventas en línea, de ventas por vendedores especializados en clientes 

VIP y de las ventas en sala de ventas, mientras más información más 

podrá conocer las características de cada cliente y de los clientes como 

segmento, de esta manera puede brindar un servicio personalizado y 

acertado.  

VDVM 1.10 Clasificar a los clientes por su capacidad de compra, tipo de cliente, tipo 

de productos de su preferencia, medio de contacto favorable (CRM 

facilita dicha clasificación. Si utiliza hojas de cálculo, realice la 

clasificación aprovechando las herramientas que el programa ofrece) 

VDVM 1.11 Realizar al menos 2 veces al año una reunión (o las necesarias) con el 

área financiera y contable y el Departamento de Compras, y evaluar de 

manera coordinada los descuentos adecuados en gastos de envío y/o 

en compras realizadas por los clientes siempre que la venta realizada 

por un cliente supere cierto monto conveniente (considerando si es una 

venta minorista o mayorista) y/o qué áreas geográficas cubre. De igual 

manera con las promociones, evaluar no perjudicar a la empresa con 

cualquier descuento, promoción, regalo, entre otros. 
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Continuación figura 74. 

 

VDVM 1.12 Realizar al menos 2 veces al año un estudio de mercado, detectando 

según sea el análisis; satisfacción en los clientes, productos de mayor 

interés, potenciales clientes (no solo otras empresas que venden 

productos de ferretería, sino empresas dedicadas a remodelar, fábricas, 

talleres, entre otros), entre otros. Realizar encuestas por medios 

digitales tanto para clientes en línea como para clientes que frecuentan 

sala de ventas. Para reforzar los datos recopilados utilice Google Trends 

respecto a las tendencias en la utilización de productos. 

VDVM 1.13 Realice al menos un benchmarking anual y haga seguimiento de los 

avances de la empresa para mejorar significativamente, reforzar 

realizando al menos 2 veces al año un análisis de la competencia del 

sector. Detectar las debilidades donde la empresa se está estancando 

o en donde no se visualiza mejora y desarrollar tácticas para fortalecerse 

(canales de distribución, presentación de productos, gama de artículos 

con creciente demanda, entre otros) 

VDVM 1.14 Al menos una vez por semana (dependiendo de la cantidad de 

preguntas, todas deben estar registradas), el gerente de ventas y/o la 

persona designada por éste, debe evaluar las preguntas realizadas por 

los clientes en línea y crear un guión de respuestas infalible el cual debe 

ser aprobado tanto por el gerente de ventas como por el gerente 

general. 

VDVM 1.15 Hacer guías de regalos, enfocándose en una perspectiva favorable para 

quien recibirá el regalo (ventaja, uso, solucionador de algún problema, 

sentimiento que genera estar actualizado con el producto, entre otros) y 

en una presentación especial (por ejemplo; elegante, fina, memorable si 

es para adultos), realizar publicaciones con la debida anticipación, debe 

ser lo suficientemente atractivo y con productos realmente adecuados 

para quienes los recibirán, considere las mejores fechas y realice la 

publicidad más efectiva en sala de ventas y en los medios digitales. 
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Continuación figura 74. 

 

 Considere principalmente regalos para hombres adultos (padres, tíos, 

hermanos, hijos, primos, abuelos, suegros, amigos, colegas, vecinos, 

regalo de bodas e inclusive como propuesta de premios para actividades 

en empresas en convivios, día del padre, cumpleaños, entre otros) 

VDVM 1.16 Considerar, según previos análisis, la opción de pre-reserva si puede 

tener disponibilidad de un producto de alta demanda difícil de encontrar 

en el sector. 

VDVM 1.17 Medir los resultados de las ventas para: conocer el desempeño del 

equipo, reconocer si requieren capacitación o autocapacitación en áreas 

específicas, evaluar la estrategia de ventas (y sus tácticas) y de acuerdo 

al resultado modificarla de manera conveniente, establecer metas para 

alcanzar o superar la rentabilidad requerida por la empresa, reconocer 

los aportes de cada canal de distribución, entre otros. 

VDVM 1.18 En sala de ventas debe colocarse (y supervisar se mantengan en buen 

estado), según Decreto 006-2003; Ley de protección al consumidor y 

usuario, rótulos informativos, respecto a la cantidad de tiempo para 

solicitar un cambio o devolución o reembolso o cualquier otro dato que 

deba publicarse o cuya no mención pueda afectar a los clientes o a la 

empresa como el requerimiento de uso de mascarilla o aplicación de 

gel, según el Acuerdo Gubernativo 79-2020; Normas complementarias 

al reglamento de salud y seguridad ocupacional, para la prevención y 

control de brotes de SARS COV-2 en los centros de trabajo, porcentaje 

de recargo por utilizar tarjeta de crédito para pagar, entre otros. Estos 

rótulos deben ser agradables y estéticos a la vista, combinar con el 

diseño de sala de ventas e imagen corporativa, es decir, una hoja simple 

pegada en la pared o escrita a mano con estos datos es inaceptable. 
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Continuación figura 74. 

 

VDVM 1.19 Transporte de pedidos: evitar transportarlos por medio de fletes. Evaluar 

la conveniencia de subcontratar un operador logístico 1PL, subcontratar 

a una empresa de entrega a domicilio u otras alternativas (comparar si 

conviene respecto a adquirir vehículo (s) propio (s) para este fin 

incluyendo el costo de contratar piloto (s), ayudante (s), seguridad para 

el transporte, pago del seguro). Conforme crece la empresa considerar 

opciones más convenientes las cuales favorezcan en costo y beneficio 

a la empresa. Recordar la importancia de una entrega rápida, segura, 

presentable y a un costo conveniente para el cliente (especialmente 

cuando sea un producto pequeño o de bajo costo o se trate de un pedido 

mayorista significativo). 

VDVM 1.20 Cuando un cliente decida adquirir un producto sin garantía, sea en sala 

de ventas, en línea o ventas especializadas visitando a los clientes: se 

le debe aclarar que no se aceptan devoluciones ni se permiten cambios 

ni reembolsos por no contar con garantía, puede decir el siguiente 

mensaje cuando el cliente ha decidido comprar el producto: le comento, 

este producto no posee garantía, es decir, no se aceptan cambios ni 

devoluciones ni hay lugar para reembolsos si llega a fallar; como usted 

sabe, su precio es menor respecto a los productos de marcas 

reconocidas porque no cumple ciertas normativas o sus materiales o 

acabados son de menor calidad, pese a que puede fallar, generalmente 

funciona bien, esperamos que a usted le funcione muy bien. En vez de 

decir este producto debe decir el nombre del producto, por ejemplo, este 

martillo, esta broca y tomar en cuenta generalmente funciona bien- 

puede mencionarse si en el CRM hay mínimas quejas en contra del 

producto, si en las RRSS no se muestran inconformidades significativas 

y si hay comentarios positivos. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 



187 
 

Figura 75. Propuesta de Política de Ventas en Línea; Departamento de 

Ventas y Marketing (LDVM) 

 

LDVM 1.1 Autocapacitarse constantemente respecto a los productos manejados por la 

empresa (el playbook de ventas será su principal guía), su uso tradicional y 

usos alternos, funcionamiento, marcas reconocidas, conocer sobre reseñas de 

clientes sobre el producto, los materiales de su fabricación, los diferentes 

tamaños, ventajas, desventajas, mejores opciones, novedades del producto 

respecto a versiones anteriores, precios, de manera que pueda brindar 

respuestas y comentarios de calidad y valor a los clientes al resolver sus dudas 

y asesorarlo mientras comenta sobre las opciones disponibles. 

LDVM 1.2 Implemente en cada oportunidad, al atender a un cliente, las 5 A del marketing 

(aportar, ayudar, anticipar, adaptar y automatizar ayudarse con CRM o 

automatización de hojas de cálculo para manejar la información, envío de 

correos programados). Se debe tener especial cuidado con la automatización, 

no se debe permitir, por ejemplo, respuestas automáticas que resulten molestas 

o poco acertadas desde el punto de vista de la clientela. 

LDVM 1.3 Seguimiento en Facebook; los clientes pueden comentar y hacer preguntas, las 

respuestas brindadas a un cliente pueden ser útiles para otros clientes. Brindar 

respuestas de calidad. Algunos de los propósitos fundamentales es crear 

relaciones y ser referentes, de manera que a largo plazo las ventas se 

incrementen satisfactoriamente. 

LDVM 1.4 En el chat en línea de CRM se muestra un mensaje introductorio previamente 

establecido, cuando usted comience a interactuar con un cliente en línea, debe 

preguntar por el nombre del usuario hola, soy     ¿Con quién tengo el gusto?, 

en el espacio debe colocar su propio nombre, es suficiente solo uno de sus 

nombres, por ejemplo hola, soy Ángela, ¿Con quién tengo el gusto?. Si el 

usuario responde con una pregunta o consulta de su interés, mientras responde 

puede llevar la conversación hacia la espera del nombre, por ejemplo, exacto, 

es de acero inoxidable, estimado su nombre perdón. 
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Continuación figura 75. 

 

LDVM 1.5 Cuando se encuentre interactuando con los clientes en línea, debe ser capaz 

de superar las objeciones que presenten, es decir, cuando el cliente comienza 

con justificaciones o excusas o retrocede en su intención de compra, es una 

alerta, posiblemente no ha explicado bien las ventajas del producto, o no se ha 

enfocado en la solución deseada y esperada por el cliente, puede confirmar con 

cualquier duda, siéntase con la libertad de preguntarme, me esforzaré para 

responder sus inquietudes. Recuerde hacer oportunamente preguntas para 

saber qué necesita, qué le gusta, cómo lo va a usar, cuándo lo va a necesitar, 

cuál problema desea solucionar, cómo está el cliente, entre otros. 

  LDVM 1.5.1   

  Si se cierra la venta, confirme el pedido y los datos del cliente, indique el monto 

a pagar y confirme si el cliente pasará a recoger el producto. Si el cliente desea 

le sea entregado el pedido en una ubicación específica, mencione que la tarifa 

de envío depende de la zona y municipio donde se entregue el pedido, una vez 

recibida la información y brindar cualquier dato pertinente, indique el monto 

total. Si el cliente no sabe o no comprende las formas de pago, expliqué 

amablemente y de forma sencilla cada forma de pago. Verifique el pago 

completo. Indicar al cliente la fecha para recibir su pedido.  Recuerde, debe 

recibir el pago al contado (por medio de formas de pago aceptadas por la 

empresa) y verificarlo (una vez confirmado, se formaliza y aprueba el pedido), 

no se reciben pagos contra entrega.  

    LDVM 1.5.1.A 

    El tiempo para entregar un pedido depende de la hora a 

la cual se confirma el pago, el área geográfica donde el 

cliente lo recibirá, la cantidad de producto, el volumen, la 

disponibilidad. Si el cliente solicita cotización, puede ser 

alrededor de una semana, de lo contrario, 3 días 

aproximadamente si las condiciones del pedido y distancia 

son favorables. 
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Continuación figura 75. 

 

 LDVM 1.5.2 

 Si es un nuevo cliente será necesario obtener todos los datos indicados por el 

CRM (la falta del CRM implica la utilización de hojas de cálculo y de un 

seguimiento intensivo de información), si ya ha sido cliente anteriormente solo 

los datos necesarios o actualizarlos si es conveniente.  

 LDVM 1.5.3 

 En caso no se cierre la venta, debe tener presente lo valiosa que puede resultar 

la buena atención que le brinde al cliente, si cataloga a la empresa como un 

referente, consultará cuando le surjan inquietudes, es decir, confiará en la 

empresa y en algún momento se convertirá en un cliente (y/o hablará bien de 

la empresa con sus conocidos), podría llegar a convertirse en un cliente 

fidelizado. Asimismo, la información recopilada será de valor para analizar al 

cliente y para mejorar los siguientes procesos de ventas. 

  LDVM 1.5.4   

  Por ningún motivo debe ser descortés, ni permitir que el cliente sienta desdén 

de su parte, si no, todo el tiempo debe tratar respetuosamente. Tratarlo bien no 

es sinónimo de aceptar ser maltratado ni cumplir cualquier requerimiento fuera 

de lugar. Si el cliente lo maltrata, usted debe mantenerse siendo educado, 

respire hondo, vea en todo momento con objetividad la situación, su objetivo no 

es ganar una batalla de palabras hirientes, sino ganar un cliente, piense que el 

cliente se siente tan mal como el mensaje que transmite y se está desahogando 

o liberando su malestar en usted, deberá abordar al cliente con frases como 

estimado (a) cliente, puede reformular su comentario, estimado (a) cliente, 

puede especificar lo que necesita, deseamos apoyarlo de la mejor manera, 

estimado (a) cliente, pasaré su mensaje a gerencia quién evaluará la situación, 

por favor, puede brindarme su correo electrónico o su número de WhatsApp 

para darle seguimiento. Recuerde utilizar el nombre del cliente en vez de la 

palabra literal cliente. Se le recomienda leer sobre inteligencia emocional, 

especialmente si siente dificultad para responder adecuadamente, es 

importante aprender a gestionar sus emociones. Tiene prohibido insultar, 

ofender, o maltratar de cualquier manera al usuario y/o cliente que está 

atendiendo. 
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Continuación figura 75. 

 

LDVM 1.6 Solo se aceptan pedidos a domicilio, si el cliente asume los costos de transporte 

o cualquier otro costo necesario para llevar el producto hasta el destino 

indicado, a menos que una promoción reduzca para el cliente este costo. 

Gerencia comunicará las áreas o regiones no cubiertas por la empresa o en las 

cuales sea limitada y/o restringida la cobertura (en tales circunstancias 

considerará puntos pick up ampliamente reconocidos) 

LDVM 1.7 El uso de los productos adquiridos en línea por el cliente en nuestros medios 

digitales implica la completa responsabilidad por parte del cliente. La empresa 

no acepta ninguna responsabilidad por cualquier suceso resultante del uso de 

dichos productos.   

LDVM 1.8 Cuando se venda producto en liquidación (y cualquier producto sin marca con 

las características mencionadas en ésta política LDVM 1.8), garantizar que las 

facturas cumplan lo establecido con la Ley de Protección al Consumidor y 

Usuario; Decreto Número 006-2003 en el capítulo II de los consumidores, 

usuarios y proveedores, sección III de los proveedores, artículo 15 inciso h; 

Indicar con caracteres gráficos notorios cuando se ofrezcan al público 

productos deficientes, usados o reparados, así como la indicación de que son 

reconstruidos, lo cual deberá además constar en la factura lo cual se ve 

reforzado por el capítulo III disposiciones especiales, sección I información y 

publicidad, artículo 21 bienes deficientes, usados o reconstruidos. Cuando se 

ofrezcan al público bienes con alguna deficiencia deberá indicarse esa 

circunstancia en forma precisa, notoria y previa a la venta y hacerse constar 

ese extremo en los propios artículos, etiquetas, envolturas o empaques, así 

como en la factura indicándose en dichos documentos las garantías de que 

goza el bien o producto de que se trate. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 76. Propuesta de Política de Ventas -VIP Clientes-; Departamento 

de Ventas y Marketing (VVCDV) 

 

VVCDV 1.1 Su primer guía de constante autocapacitación y reforzamiento de 

conocimientos será el playbook de ventas. 

VVCDV 1.2 Leerá y aplicará la enseñanza del libro El vendedor más grande del Mundo 

de Og mandino y de libros similares. 

VVCDV 1.3 En cada oportunidad integrará las 5 A del marketing (aportar, ayudar, 

anticipar, adaptar y automatizar ayudarse con CRM para manejar la 

información y comprender al cliente desde su personalidad hasta las 

necesidades de su empresa en las cuales los productos de la empresa 

pueden participar como una solución). Se utilizarán las 5 A mencionadas 

a) para convertirse en el referente del cliente, b) durante las negociaciones 

y c) para agregar valor posventa. 

VVCDV 1.4 Cada vendedor dedicará una cantidad de tiempo determinado según la 

programación vigente para autocapacitarse de todos los temas necesarios 

para convertirse en expertos vendedores mayoristas, considerando los 

aspectos: legal, económico, técnico, ambiental, demanda en el mercado, 

comercialización, relacionado con cada producto distribuido por la 

empresa. Incluyendo temas como los TLC para negociar de mejor manera 

con clientes en el extranjero. 

  VVCDV 1.4.1 Participan en la elaboración y/o enriquecimiento y/o 

actualización del playbook de ventas. Se dividirán los 

productos a analizar entre el equipo de vendedores 

especializados, para aumentar la rapidez de recabar, 

organizar, analizar y aprovechar la información de forma 

oportuna comenzando con los productos más 

demandados por el segmento de mercado objetivo según 

VVCDV 1.5. Toda la información recabada será 

organizada sistemáticamente y presentada 

semanalmente al gerente del Departamento de Ventas, 

con quién se decidirá cuál información vale la pena 

conservar en el playbook de ventas para referencia y 

enseñanza / autocapacitación del personal de ventas. 
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Continuación figura 76. 

 

VVCDV 1.5 Las características de los clientes atendidos por el equipo de vendedores 

especializados son: a) cada venta supera los Q. 20,000.00, b) compran al 

menos 4 veces al año y c) pagan al contado (al realizar el pedido) por los 

medios autorizados por la empresa. Casos especiales son los siguientes: 

d) aquellos clientes quienes cuentan con la confianza de la empresa por 2 

años de continuo cumplimiento de los primeros tres incisos 

simultáneamente, los cuales están próximos a optar por la opción de pagar 

50 % al contado y 50 % al crédito a corto plazo -de 1 a 3 meses-, siempre 

cumpliendo con el inciso a) y b) y con lo indicado en VVCDV 1.5.C. e) 

Clientes mayoristas de compras puntuales únicas o esporádicas. 

  VVCDV 1.5.A Aquellos nuevos clientes quienes cumplan el inciso 

a) y c) en cada compra llegando a cumplir lo 

indicado en el inciso b) serán oficialmente parte del 

portafolio de clientes atendidos por la fuerza de 

vendedores especializados en ventas mayoristas de 

la empresa. 

 VVCDV 1.5.B Los clientes mayoristas son sumamente 

importantes, representan un ingreso significativo por 

lo cual son considerados los clientes VIP de la 

empresa. 

 VVCDV 1.5.C   

 Aprobación de pagar 50 % de la compra al crédito para los clientes 

mencionados en VVCDV 1.5 inciso d): se le notifica al cliente que solo le 

faltan 3 pasos para completar los requisitos para pagar el 50 % de sus 

compras al crédito a corto plazo -de 1 a 3 meses a partir de la compra-, 

esos pasos son: 1. Firma que se compromete a pagar su crédito en el 

plazo otorgado (puede ser de 1 a 3 meses dependiendo el monto de la 

compra). 2. Debe firmar un documento, redactado y avalado legalmente, 

donde autoriza, en caso no cumpla con el pago de su crédito, sus datos 

sean cedidos a una empresa de recobro autorizando el tratamiento de sus 

datos. 3. Firma que si no cumple y/o no completa el respectivo pago y su 

crédito es cedido a una empresa de recobro, no realizará ninguna acción  
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  contra la empresa ni la culpará por las consecuencias derivadas del 

incumplimiento de pago en el lapso otorgado por la empresa. Una vez 

firmado por el cliente, en la próxima compra que realice, podrá pagar el 

50% al contado (según las formas de pago autorizadas por la empresa) al 

realizar el pedido y el 50 % será al crédito en el lapso acordado 

dependiendo del monto de la compra del cliente. El objetivo es favorecer 

al cliente para mejorar sus indicadores financieros aprovechando el 

apalancamiento financiero.  

  VVCDV 1.5.D El cliente puede rechazar firmar los documentos 

mencionados en VVCDV 1.5.C, lo cual implica que 

deberá continuar realizando sus pagos completos al 

contado. 

  VVCDV 1.5.E Los clientes según el inciso e) implican una venta 

realmente significativa para la empresa, por lo cual 

no deben subestimarse, sino, lograr que en un futuro 

vuelvan a contar con la empresa cuando requieran 

producto de la gama ofrecida por la empresa. 

VVCDV 1.6 

Los agentes que visitan a los clientes, cambiarán su procedimiento actual de únicamente 

visitar presencialmente a clientes y posibles clientes, su forma de trabajo será principalmente 

en línea, eligiendo a la clientela cuidadosamente según las características de la política 

VVCDV 1.5, serán especialistas en ventas mayoristas, podrán realizar reuniones virtuales (a 

favor del cliente mostrando que la empresa valora su tiempo) y/o presenciales (mostrar la 

voluntad por parte de la empresa de llegar hasta donde el cliente se encuentre, sumamente 

informado en cada aspecto relacionado a los productos) donde podrán mostrar la mercadería, 

su funcionamiento -en video o en vivo- (dependiendo del tipo de producto), sus 

características, precios, calidad, ventajas de la empresa y de los productos frente a la 

competencia, la influencia de la situación del país -aumentó de edificios y viviendas, 

frecuencia para utilizar los productos presentados en las mejores construcciones, normativas 

para utilizar materiales con determinadas características, estadísticas de cómo ha ido 

aumentando el valor de cada producto por inflación y demás factores relacionados por lo cual 

el vendedor les recomienda comprar ahora, entre otros.-, cumplimiento de estándares de  



194 
 

Continuación figura 76. 

 

calidad por las marcas ofrecidas, posibles usos alternos de los productos junto con 

sugerencias para mejorar los resultados deseados del cliente al utilizar el producto, otros 

beneficios, básicamente se realizará la presentación del catálogo de productos por el cual el 

cliente ha mostrado interés siempre con un enfoque desde la perspectiva del cliente, es decir, 

lo que el cliente quiere, necesita y espera, procurando superar su expectativa y brindando 

una atención personalizada y un excelente servicio al cliente de manera que desee repetir la 

experiencia de compra con la empresa. Se priorizan las negociaciones colaborativas, 

personales y situacionales. 

VVCDV 1.7 Se debe lograr la satisfacción de la clientela en todo su proceso de compra, 

es decir, desde su primera impresión de la empresa ya sea por medio de 

los agentes especializados en ventas mayoristas, o por su búsqueda de 

productos en línea en el sitio web y/o RRSS utilizadas por la empresa, 

hasta la entrega puntual del producto (sea previamente revisado en la 

bodega de la empresa y/o garantizado por la empresa proveedora), en la 

calidad, cantidad y presentación esperados, incluyendo la resolución de 

inquietudes posventa. 

  VVCDV 1.7.1 Se brindará beneficios adicionales a los clientes 

VIP, como por ejemplo, de manera gratuita posventa 

se informará (al menos 1 vez al año por 2 años a 

partir de la venta) de nuevos usos, normativas, 

ventajas adicionales, que no existían cuando el 

cliente realizó su compra (que aplique a los 

productos adquiridos), agregando valor a la misma 

y destacando que la empresa procura brindarle 

apoyo y aportes oportunos y de alta calidad. 

VVCDV 1.8 A diferencia de las ventas en línea de la empresa, se evitará todo mensaje 

automatizado, cada mensaje será personalizado y escrito por el vendedor 

según las características del cliente, por lo tanto, será un mensaje único. 

Cuando se ofrezcan productos, se comparta algún aviso o promoción y 

cuando se desee enviar un mensaje, siempre se realizará procurando ser 

oportunos, girando el mensaje en torno a cómo se verá favorecido el 

cliente debido a la información que le es compartida. 
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VVCDV 1.9 Los clientes que cumplen alguno de los incisos de la política VVCDV 1.5, 

serán registrados en el CRM al inicio de su descripción como Cliente VIP. 

VVCDV 1.10   

Para cada cliente, debe elaborar un Plan B (Con cada compra, considere el tipo de productos 

que el cliente compró y anticípese a cualquier fallo que podría ocurrir con cada producto, con 

posibles soluciones, sugerencias, alternativas, aportes técnicos y apoyo de diferente índole), 

en caso el cliente solicite un cambio o devolución, el plan debe lograr la mejor alternativa para 

cada posible escenario; a) Escenario 1. No tiene garantía y es un defecto de fábrica, b) 

Escenario 2. No tiene garantía y no es un defecto de fábrica, c) Escenario 3. Tiene garantía y 

es un defecto de fábrica, d) Escenario 4. Tiene garantía y no es un defecto de fábrica, e) 

Escenario 5. Tiene garantía y es difícil determinar si es un defecto de fábrica. En los 

Escenarios 1 y 2 se procede según la política DPSV 1.7, ajustándola, los clientes VIP deben 

tener un trato superior y si ha llamado por una inconformidad, lo más probable es que se trate 

de una gran cantidad de producto o producto de vital importancia para sus metas, por lo que 

debe proceder cuidadosamente y tener su plan detallado, si no tiene garantía debe lograr que 

quede satisfecho con su apoyo y aportes para solucionar los inconvenientes ocurridos sin 

proceder con la devolución del producto. En los escenarios 3 y 5 puede tomar de referencia 

la política DLDV 1.1.D, sin embargo, debe personalizarla considerando cantidad de producto 

defectuoso, distancia de la empresa al cliente (podría estar en el extranjero), valor monetario 

que implica realizar el cambio o devolución incluyendo transporte, tiempo, stock de producto 

o tiempo para reabastecer la cantidad de producto, tiempo y costo de revisar el nuevo 

producto a cambiar para garantizar que no sea también defectuoso, niveles de urgencia para 

la realización del cambio, otros costos implicados en realizar el cambio, oportunidades de 

realizar el cambio en la siguiente entrega de producto especialmente si se realizará 

próximamente otra entrega, entre otros. En el escenario 4 puede tomar de referencia la 

política DPSV 1.5, personalice la política, no debe proceder con la devolución y el cliente debe 

quedar satisfecho con las soluciones y apoyo recibidos.  

VVCDV 1.11 Personalice la política DLDV 1.1.F para cada cliente VIP e integre al plan 

B de cada uno de estos clientes (indicado en la política VVCDV 1.10). 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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VSV 1.1 Autocapacitarse constantemente respecto a los productos manejados 

por la empresa (el playbook de ventas creado por el Departamento de 

Ventas será su principal guía), su uso tradicional y usos alternos, 

funcionamiento, marcas reconocidas, conocer sobre reseñas de clientes 

sobre el producto, los materiales de su fabricación, los diferentes 

tamaños, ventajas, desventajas, mejores opciones, novedades del 

producto respecto a versiones anteriores, precios, entre otros, de 

manera que pueda brindar respuestas y comentarios de calidad y valor 

a los clientes al resolver sus dudas y asesorar mientras comenta sobre 

las opciones disponibles o muestra el producto o el cliente lo 

inspecciona. 

VSV 1.2 Los clientes desean precio y calidad, llegan a la empresa con 

argumentos racionales respecto a la calidad y precio del producto 

requerido, sin embargo, no es el único criterio al decidir una compra, 

influye la buena atención y cómo se refleja ésta con los gestos, la 

expresión del rostro y el tono de voz, lo cual repercute emocionalmente 

y puede ser un factor clave y decisivo para lograr ventas y satisfacción 

en el cliente por la experiencia de compra positiva, de hecho, puede 

regresar para repetir dicha afable atención (podría incluso elegir a la 

empresa antes que a la competencia), lo cual es necesario para fidelizar 

al cliente y/o mantener su satisfactoria experiencia de compra. Por lo 

tanto, debe tener autocontrol de sus expresiones faciales, las cuales 

deben expresar con naturalidad: comprensión y empatía, amabilidad y 

dinamismo, manteniendo un tono de voz agradable y una actitud de 

servicio destacable. 
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VSV 1.3 Tome unos segundos para darle la bienvenida a cada cliente que ingrese en la 

sala de ventas. El cliente debe saber que su presencia ha sido notada y que se 

aprecia su presencia. Si se encuentra atendiendo a un cliente, debe mirar 

contacto visual  al cliente que ingresa, verlo con una expresión y sonrisa amable 

e inclinar levemente el rostro, como si asintiera una vez. Si no se encuentra 

atendiendo a algún cliente y el cliente al ingresar no se dirige a usted, sino que 

su primera intención es observar los productos en exhibición, puede decir con 

un tono de voz audible y amable: Bienvenido (a), si, por el contrario, se dirige a 

usted, puede elegir entre las siguientes frases para comenzar el servicio de 

atención al cliente (siempre con amabilidad y cortesía): Bienvenido (a) ¿cómo 

puedo ayudarle?, Bienvenido (a) ¿algún producto en particular?, Bienvenido 

(a), permítame ayudarle, cuénteme ¿qué producto necesita?. Si conoce el 

nombre del cliente, puede agregarlo al saludo, por ejemplo: Bienvenido Sr. 

González, permítame ayudarle, cuénteme ¿qué producto necesita? 

VSV 1.4 Independientemente de la situación, siempre se debe atender con amabilidad 

y cortesía a la clientela. 

VSV 1.5 A toda persona que llega a la empresa (cliente, proveedor, vendedor, inclusive 

el personal de la empresa), debe ser tratado con alta estima, todos pueden 

estar en la posición de cliente en algún momento, no es razonable tratar a 

alguien de forma cordial únicamente cuando es cliente y tratarlo diferente 

cuando no lo es, sino, siempre se le debe tratar con una buena actitud, estima 

y sinceridad. 

VSV 1.6 Tome la iniciativa de sonreír y saludar, aun si el cliente no responde o parece 

estar molesto o se encuentra enojado, la sincera amabilidad es capaz de 

atravesar barreras y formar vínculos valiosos. Sin clientes no hay beneficios, 

los clientes son muy importantes y, sin excepción, se debe tomar la iniciativa 

de saludarlos y tratarlos respetuosamente. La sonrisa es vital para hacerlo 

sentir cómodo. 
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  VSV 1.6.A Tomar en cuenta: realizar la atención al cliente de la mejor 

manera posible, también implica un trabajo más satisfactorio 

para usted mientras se mejoran los resultados.  

VSV 1.7 Jamás se debe permitir que un cliente se sienta como si estorbase, ignorado, 

o qué recibe respuestas desganadas o un trato despectivo. 

  VSV 1.7.1 Cuando no tenga la actitud para atender correctamente a un 

cliente, debe pensar empáticamente en cómo le gustaría ser 

tratado si estuviera en la posición del cliente, luego respirar 

hondo y mejorar la actitud rápidamente, el cliente no debe 

percibir ninguna señal de que intenta atenderlo bien, sino, 

debe percibir que realmente lo atiende bien. 

VSV 1.8 Durante la atención a un cliente, debe poner atención a lo que dice, 

dependiendo la información puede ladear la cabeza ligeramente, asentir con 

la cabeza, …, es decir, el cliente debe percibir que está siendo escuchado y 

que quien lo atiende quiere saber más, por lo tanto, el cliente 

inconscientemente se abrirá y sentirá más confianza y se formará o reforzará 

el vínculo con el cliente. 

VSV 1.9 La posición del cuerpo debe ser elegante, con apertura o ser de fácil acceso, 

no se trata de intimidar al cliente con una postura que indique inalcanzable, 

sino, una postura activa, positiva, atenta, es decir, el cliente debe sentir 

agradable el acercarse y consultar.  

  VSV 1.9.1 Nunca debe mostrar posturas o expresiones que indiquen 

cansancio, desgano, desinterés, las manos no deben estar 

en los bolsillos. Independientemente de la situación del 

personal de la empresa, no debe trasladar su malestar al 

cliente convirtiendo su experiencia en una negativa y 

desfavorable.  
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VSV 1.10 Si el cliente desea saber sobre otras opciones, además de indicarle las ventajas 

y precios de el o los primeros productos mostrados o mencionados, debe 

reconocer si otros productos podrían servirle al cliente y posiblemente no los 

solicita porque quizá no los conoce, por lo tanto, si se encuentra en este tipo de 

situación puede sugerir estos productos, en especial si dichos productos son 

más adecuados respecto al producto solicitado o lo complementan, 

respaldando su sugerencia al explicar cómo podría utilizarlo para que el cliente 

pueda lograr su finalidad, aún si el cliente no los compra, es probable despertar 

su interés por ellos. 

VSV 1.11 Si el cliente solicita una cotización y es posible cotizar de inmediato, utilizando 

la respectiva opción del sistema, se realiza rápidamente la cotización 

incluyendo en ella los productos de interés del cliente, luego le menciona los 

medios digitales por los cuales le puede enviar la cotización (correo electrónico, 

RRSS utilizadas por la empresa), el cliente elige uno (o varios) especificando 

el dato correspondiente (número telefónico, correo electrónico, entre otros) y su 

nombre. Evitar realizar cotizaciones impresas (es importante obtener una forma 

de contacto con el cliente) a menos que el cliente, con sus comentarios, pueda 

afectar en tiempo o en reputación a la empresa (especialmente si hay otros 

clientes cerca).  

VSV 1.12 Si el cliente no necesita la cotización de inmediato o existe alguna razón por la 

cual no pueda cotizar de inmediato (fallos en el sistema, la cantidad del 

producto en inventario es menor a la solicitada, entre otros), mencionar los 

medios digitales por los cuales se le puede enviar la cotización, el cliente elige 

uno o varios especificando el o los datos correspondientes y su nombre. Envíe 

al Departamento de Compras la información (si utiliza Excel, por otra parte, con 

CRM, al guardar la información le aparece automáticamente a quienes estén 

conectados al sistema y tengan autorización de visualizarla y/o editarla), donde 

se encargarán de realizar la cotización y de su envío. 
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VSV 1.13 Luego de la solicitud de cotización, es posible que el cliente decida hacer un 

pedido o tenga una intención de compra. Si decide hacer el pedido, realice la 

venta, y explique al cliente lo necesario, por ejemplo, si el cliente desea que el 

producto sea entregado a domicilio, debe preguntar a qué zona y a cuál 

municipio de Guatemala, luego indicarle la tarifa delivery aproximada (o exacta 

si cuenta con el dato), también debe recibir el pago al contado explicando los 

medios de pago disponibles si fuera conveniente.  

VSV 1.14 Si no decide hacer el pedido y tiene una intención de compra (usted lo notará 

según la percepción que haya recibido mientras ha atendido al cliente), tome la 

iniciativa y pregunte, según sea la situación, por ejemplo: 

 

  

VSV 1.14.A ¿Desea adquirir el/la/los/las/esta/estas/estos/este producto? 

me pareció le urge obtenerlo (a) cambiando 

el/la/los/las/esta/estas/estos/este producto por aquello por lo 

cual haya notado un verdadero interés, por ejemplo, si tiene 

el producto al alcance de sus manos, utilice el adjetivo 

demostrativo correspondiente: Desea adquirir esta broca de 

concreto de ½’’x12’’, me pareció le urge obtenerla, si el 

cliente no pidió ver el producto y no está al alcance de su 

mano, utilice el artículo definido Desea adquirir la broca de 

concreto de ½’’x12’’, me pareció le urge obtenerla-, puede 

personalizar la frase, por ejemplo: ¿Desea adquirir las únicas 

tres cubetas de pintura que nos quedan? Sé que necesita 5, 

sin embargo, me parece que realmente las necesita. Procure 

que sea el cliente el que desee y decida comprar, usted solo 

debe impulsar sutilmente al cliente logrando que pase del 

interés al deseo de compra y de éste deseo a la acción de 

comprar.  
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VSV 1.15 Si entre los registros del sistema no se encuentra el producto solicitado para 

cotizarlo (porque la empresa no lo distribuye) y el cliente tiene un interés de 

compra y desea una cotización, se le indica: aunque no distribuimos este 

producto, es posible que podamos conseguirlo para usted, qué le parece, me 

puede dar su correo electrónico o su número de WhatsApp y le enviaremos una 

respuesta. Si podemos proveerle el producto, también le enviaremos una 

cotización-, si le parece al cliente y está dispuesto a esperar unos días para 

recibir la respuesta, brindará tanto los datos correspondientes como su nombre. 

Envíe al Departamento de Compras la información (si utiliza Excel, por otra 

parte, con CRM, solo guarda la información), donde se encargarán de analizar 

y verificar si es posible ser intermediario y le contestarán al cliente como 

corresponda. Nuevamente, si es posible realizar una venta de otros productos 

disponibles, por los cuales haya preguntado el cliente, proceda como en la 

política VSV 1.14.  

VSV 1.16 Aún si el cliente decide no comprar; los productos que le interesaron los cuales 

usted ingresó en el sistema, el nombre y forma de contacto o cualquier 

anotación adicional deben quedar registrados. Esta información será de 

utilidad. 

VSV 1.17 Compre o no compre, cuando el cliente se vaya a retirar de caja o de sala de 

ventas, debe tomar la iniciativa y despedirse cortésmente; si realizó una 

compra: Muchas gracias por su compra, esperamos vuelva pronto o A sido un 

gusto atenderle, aquí siempre será bienvenido (a), Ha sido un gusto verle (a), 

hasta pronto. Si no realizó compra alguna, aún si estuvo un tiempo considerable 

atendiendo o si solo estuvo observando la exhibición de productos, se puede 

despedir de las siguientes maneras: Que le vaya bien, Estamos para servirle, 

Que pase un excelente día. 
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VSV 1.18 De acuerdo a la Ley de Protección al Consumidor y Usuario; Decreto Número 

006-2003 en el Capítulo II -De los consumidores, usuarios y proveedores-, 

Sección III -De los proveedores-, Artículo 15 inciso e; “Expender al consumidor 

y/o usuario la factura correspondiente de conformidad con la ley” (Congreso 

de la República de Guatemala, 2003, p. 8). Luego de recibir el pago por una 

venta realizada se enviará una factura digital al cliente. Si éste solicita una 

factura física, deberá entregarla (es decir, el cliente recibirá la factura digital y 

la física –impresa en sala de ventas-), sin embargo, en pro del cuidado del 

medio ambiente debe procurar que el cliente acepte de preferencia la factura 

electrónica. Luego de finalizar la transacción debe despedirse amablemente 

del cliente como indica la política VSV 1.17. 

VSV 1.19 Mantener en buen estado cualquier rótulo informativo en la sala de ventas. 

Colocarlos en lugares adecuados para que su función sea efectiva.  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.8. Política de cambios y devoluciones a 

proveedores y a clientes 

 

A continuación, la propuesta de la Política de Cambios y Devoluciones 

dividida en Devolución a Proveedores, Departamento de Compras (DPDC), 

Devolución en Línea, Departamento de Ventas (DLDV), Devolución de Producto 

en Sala de Ventas (DPSV), Devolución por clientes VIP a Vendedores 

Especializados, Departamento de Ventas (DVEDV) y Devolución a Proveedores, 

Bodega (DPB): 
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Figura 78. Propuesta de Política de Devolución a Proveedores; 

Departamento de Compras (DPDC) 

 

DPDC 1.1 Solicitar a los proveedores, indicaciones clave para capacitar a los 

dependientes y bodegueros en la detección de defectos de fábrica y respecto 

a sugerencias para asesorar de mejor manera a los clientes, considerando su 

experiencia y tendencias en este aspecto. Especialmente cuando se agrega 

un nuevo producto o marca al listado de productos ofrecidos o cuando 

comienza a haber quejas y/o devoluciones por fallas de un producto en 

específico.  

DPDC 1.2 Estar al pendiente de los mensajes recibidos de bodega o de sala de ventas, 

sea por medio del sistema CRM, por WhatsApp o por cualquier otro medio 

acordado, de manera que se obtenga la información de manera oportuna y 

sea resuelto cualquier asunto que requiera atención inmediata.  

DPDC 1.3 Considerando que los proveedores envían productos para posible cambio o 

devolución junto a nuevos pedidos, cuando sea momento de realizar un 

pedido, se debe solicitar al proveedor o a los proveedores implicados los 

cambios y devoluciones de productos detectados como defectuosos, con 

base al sistema de inventario en tiempo real (identifica fallos en los registros, 

éstos fallos podrían ser devoluciones, robo y/o extravío de productos) y al 

reporte de tickets correspondientes a devoluciones (en el CRM) sobre los 

próximos cambios y devoluciones a proveedores específicos (para ello debe 

tener claro qué productos se adquirieron de cada proveedor), debe agendar 

las fechas de recepción de próximos pedidos en los cuales bodega debe 

presentar dichos productos defectuosos para ser evaluados por el proveedor; 

se espera sean reemplazados por productos no defectuosos.  

DPDC 1.4 Comunicará a bodega y a sala de ventas cuáles productos y nuevos 

productos entran en la categoría de productos sin garantía, especificando que 

durante su recepción en bodega no requieren revisión. 

DPDC 1.5 Recibir una confirmación de bodega en la recepción de pedidos respecto al 

resultado de presentar los productos para devolución y cualquier otra 

anotación relevante, esto debe poder visualizarlo en el CRM sin necesidad de 

dicha confirmación. En caso no se utilice CRM, se debe recibir una llamada o 

un mensaje por WhatsApp en el grupo destinado al tema Devoluciones. 
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DPDC 1.6 Previo aviso de bodega cuando se haya completado la recepción de un 

pedido puede ser requerida su presencia para resolver un desacuerdo sobre 

el cambio de un producto defectuoso de fábrica no aprobado por parte del 

proveedor que ha entregado el pedido. Se comunicará presencialmente con 

dicho proveedor, escuchará su versión y tomará la mejor decisión al respecto 

(puede comunicarse con el Departamento de Ventas del proveedor y/o 

señalar razones que respalden la postura respecto al evidente producto 

defectuoso y/o con CRM puede encontrar el historial de tickets del cliente 

quien solicitó el cambio o devolución y revisar el detalle del producto, marca 

y otras características las cuales vinculan al producto con el proveedor del 

cual se adquirió el producto, entre otros), si realmente es un producto 

defectuoso de fábrica adquirido del proveedor que ha entregado el pedido, 

debe lograr el cambio del mismo negociando amablemente, sin alterarse, sin 

crear fricción innecesaria entre la relación comercial proveedor  empresa, 

brindando argumentos sólidos e irrefutables. Finalizado el debate, debe 

despedir amablemente al proveedor, puede utilizar el siguiente mensaje: 

agradecemos su comprensión, tomaremos en cuenta su perspectiva cuando 

se reciban y revisen próximos pedidos, esperamos seguir contando con su 

colaboración en el futuro, hasta la próxima. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 79. Propuesta de Política de Devolución –Ventas en línea-; 

Departamento de Ventas (DLDV) 

 

DLDV 1.1 En el Chat en línea de CRM se muestra un mensaje introductorio previamente 

establecido, cuando usted comience a interactuar con un cliente en línea, 

debe preguntar por el nombre del usuario Hola, soy   __________ ¿Con quién 

tengo el gusto?, en el espacio debe colocar el nombre que le ha sido asignado 

por su jefe superior inmediato, por ejemplo Hola, soy Luis, ¿Con quién tengo 

el gusto?. Si un cliente solicita cambio por producto defectuoso en línea, usted 

debe compartir el correo de la empresa y solicitar amablemente al cliente que 

envíe evidencias inequívocas y foto clara de la factura (si el cliente recibió 

únicamente factura impresa) o reenvío de factura electrónica. Debe indicarle 

al cliente que creará un ticket para su caso, solicite la información respectiva 

y con ella debe crear un ticket en CRM (o, en su defecto, en la correspondiente 

hoja de cálculo), el cual debe tener un correlativo el cual compartirá con el 

cliente. Puede utilizar dicho dato para cualquier correo de seguimiento con el 

cliente, sin embargo, también puede utilizar otros datos para encontrar en 

CRM el ticket del cliente. El ticket siempre se debe crear en el registro del 

cliente de manera que estén vinculados.  

  DLDV 1.1.A Corroborar si el producto tiene garantía revisando la factura y 

el producto en cuestión. En caso no se haya generado un 

ticket para el cliente por resistencia de éste, al recibir el correo 

puede generar el respectivo ticket siguiendo lo indicado en la 

política DLDV 1.1, si por el contrario, se cuenta con el ticket, 

agregar los hallazgos. 

  DLDV 1.1.B Si el cliente desea una devolución, cambio o reembolso por 

un producto perteneciente a la categoría Sin garantía, debe 

proseguir de igual manera a la política DPSV 1.7. Agregar los 

hallazgos al correspondiente ticket. 

  DLDV 1.1.C Si la evidencia genera sospechas de que el producto fue 

dañado por el cliente, indicarle que debe llevar el producto y 

la factura a sala de ventas donde el dependiente le dará el 

debido seguimiento luego de corroborar la información. 

Agregar los hallazgos al correspondiente ticket. 
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Continuación figura 79. 

 

 DLDV 1.1.D Si la evidencia enviada por correo, u otro medio digital si fuera 

el caso, fuera inequívoca demostrando que el producto es 

defectuoso de fábrica, se le indica al cliente que presente el 

producto y la factura en sala de ventas donde se tramitará 

formalmente el cambio respectivo. Agregar los hallazgos al 

correspondiente ticket. 

  DLDV 1.1.E Si la evidencia no permite identificar si es un defecto de 

fábrica, solicitar la información necesaria y/o las fotografías o 

inclusive pequeños videos, siempre dependiendo del 

producto y del respaldo requerido y confiable para realizar 

con justicia el cambio, devolución o reembolso si 

corresponde. Si con la nueva evidencia resulta ser defecto de 

fábrica, proseguir como en la política DLDV 1.1.D, si se 

sospecha de daño por mal manejo o uso por parte del cliente; 

proseguir como indica la política DLDV 1.1.C. Agregar los 

hallazgos al correspondiente ticket. 

  DLDV 1.1.F Si el cliente se encuentra molesto y es difícil lograr una 

adecuada comunicación, proceda con frases para calmarlo e 

intentar seguir con el asunto, como estimado cliente (a), 

lamentamos que se encuentre insatisfecho, deseamos 

apoyarlo, puede ampliar la información de lo que necesita, 

Estimado cliente (a), entiendo su molestia, nos apena la 

situación, le solicitaré algunos datos para validar la 

información, Estimado (a) cliente, estamos apenados por su 

situación, le compartiré un correo de la empresa, por favor 

envíe fotos del producto y de su factura, para validar la 

información. Si el cliente está en extremo molesto, puede 

concluir la comunicación de dos maneras, la primera: 

Estimado (a) cliente, ponemos a su disposición nuestro 

correo electrónico donde podrá compartirnos sus datos de 

contacto y su caso, quedamos a la espera de su 

comunicación. Procuraremos brindarle la mejor solución  
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Continuación figura 79. 

 

  posible, pase una buena mañana/tarde. En vez de cliente 

debe decir el nombre del cliente, de igual manera, si es antes 

de mediodía pase una buena mañana, si es pasado medio 

día; pase una buena tarde-. segunda forma: CRM tendrá 

mensajes programados si usted deja de interactuar con el 

cliente, donde se le indicará que puede dejar su correo 

electrónico y que la empresa se pondrá en contacto con 

él/ella. Permita este mensaje si y solo sí no hay manera de 

tranquilizar al cliente o si el cliente deja de escribir por más 

de 2 minutos sin razón aparente. 

  DLDV 1.1.G Si al encontrar al cliente en el CRM, al inicio de la descripción 

dice que es Cliente VIP debe ser en extremo educado y 

cortés y redirigir el caso a un Vendedor Especializado en 

Clientes VIP. Un mensaje puede ser: Estimado cliente, si 

desea puede esperar y en un momento uno de nuestros 

agentes lo (a) atenderá o si prefiere, puede indicarme en qué 

momento del día tiene un espacio y en ese momento nuestro 

agente se comunicará con usted para atender su caso. En 

vez de –cliente- se coloca el nombre del cliente. Debe 

informar al agente que atiende a éste cliente por WhatsApp o 

por otro medio en el cual se garantice que reciba rápidamente 

la información.  

DLDV 1.2 No debe cambiar, sustituir, reemplazar, modificar ni eliminar los registros 

recabados (por sí mismo o por quienes tienen acceso al registro) en un ticket 

de CRM respecto a hallazgos, solicitudes, información dada sobre un producto 

defectuoso y similares. Está sujeto a cambios los datos que identifican al 

cliente como su número de teléfono, nueva dirección, entre otros. En el caso 

de números telefónicos, se registra el nuevo número y se deja una nota 

indicando que fue cambiado y el o los números anteriores, de igual manera 

con cambio de dirección, entre otros. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 80. Propuesta de Política de Devolución de Producto; Sala 

de Ventas (DPSV) 

 

DPSV 1.1 Siempre que un cliente decida adquirir un producto sin garantía, prosiga según 

VDVM 1.20. 

DPSV 1.2 Revisar cada producto devuelto por el cliente, si tiene garantía y se detecta se 

debe a un defecto de fábrica, entregar el producto a bodega (cuando no se 

esté atendiendo a la clientela, además, el registro digital es creado en línea 

así que debe aparecer automáticamente en quienes estén conectados al 

sistema; en caso contrario (si no aparece el registro guardado) debería bastar 

con actualizar el CRM, si en vez de este sistema de gestión se utiliza una hoja 

de cálculo, el dependiente debe enviar el reporte de registro por medio digital 

a bodega, esto implica mayor seguimiento, requerimiento de confirmación, 

control de archivos, entre otros.). Crear, frente al cliente, un ticket en CRM o 

un reporte en una hoja de cálculo previamente preparada donde quede 

constancia de la fecha, hora, dependiente o persona que está llenando la 

información, nombre del cliente, NIT del cliente, producto, motivo de la 

devolución, valor del producto, marca, hallazgos, estado emocional del cliente 

(en extremo molesto, molesto, normal, comprensivo), resolución, quién 

asumirá la pérdida antes de ser evaluado por el proveedor, quién asume (y en 

qué fecha) al final la pérdida luego de ser evaluado por el proveedor (esta 

casilla se llenará en días posteriores por bodega cuando se tenga 

conocimiento del resultado con el producto respecto a los proveedores), luego 

entregar al cliente el cambio del producto (el cual debe revisar frente al cliente 

antes de entregarlo, asesorarlo si es necesario, ofrecer una disculpa:  

  DPSV 1.2.A Estimado (a) cliente, lamentamos lo sucedido, deseamos 

pueda disculpar nuestro error, le estamos cambiando el 

producto por uno previamente revisado frente a usted, hemos 

anotado lo sucedido y la gerencia, sin duda, evaluará este 

caso para evitar se repita, deseamos mejorar su experiencia 

y satisfacción al utilizar nuestros productos y sus comentarios 

nos ayudan a lograrlo. Si sabe el nombre del cliente (porque 

aparece en el sistema) utilizarlo en la disculpa, por ejemplo 

Estimado Sr. Gómez … tomando en cuenta el género del  
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Continuación figura 80. 

 

  cliente para elegir si utilizar Estimado o Estimada. En la frase 

puede sustituir el producto por uno previamente revisado- por 

el nombre del producto mientras el artículo definido (el, la, 

los, las), el artículo indefinido (un, una, unos, unas) y el verbo 

deben coincidir con el género y número del producto los 

alicates por unos previamente revisados, la llave inglesa por 

una previamente revisada. 

DPSV 1.3 Si el cliente no desea la misma marca o el mismo diseño porque desconfía del 

resultado que obtendrá, debe ofrecerle un producto de mejor desempeño, 

mejor adaptabilidad, un producto que cumpla el propósito requerido por el 

cliente cuya probabilidad de fallar sea menor al producto anterior, si hay varios 

productos cumpliendo estas condiciones, se le muestra la variedad disponible, 

se le indica cómo funcionan, qué marca es mejor, cuáles ventajas le ofrece 

cada uno y se le explica que solo debe pagar la diferencia (en caso el precio 

sea mayor) y si se da el caso de que el precio sea menor, primero evaluar si 

se le puede ofrecer un complemento necesario para el óptimo desempeño del 

producto, solo si realmente será conveniente para el cliente dicho 

complemento; para evitar incrementar su insatisfacción, en caso no se le 

pueda ofrecer ningún producto adicional, se le devuelve la diferencia dejando 

registro en el CRM. Si no hay un producto alternativo para ofrecerle, porque 

quizá ninguno ofrezca mejores resultados que el devuelto, puede intentar 

persuadirlo de aceptar un reemplazo del mismo diseño y marca indicando las 

ventajas de la marca, del diseño, del modelo, si tiene buenos comentarios del 

producto en el sistema por parte de otros clientes; es un buen momento para 

citarlos, mientras lo asesora para evitar que falle el producto nuevamente. 

DPSV 1.4 Si se diera el caso de que el producto no presenta defectos de fábrica y todo 

señala que el cliente no cometió error alguno, se debe registrar el respectivo 

ticket o control en la hoja de cálculo correspondiente, se procede con el cliente 

como si fuera un producto defectuoso de fábrica siguiendo lo indicado en la 

política DPSV 1.2, posteriormente dicho producto será evaluado en bodega y 

será agregado a la lista de productos para devolución o cambio. El proveedor 

realizará una evaluación más profunda.   
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Continuación figura 80. 

 

DPSV 1.5   

Si el caso es contrario y detecta que el producto fue dañado, mal utilizado, maltratado, por mal 

manejo del cliente, antes de explicarle sus hallazgos, se le debe solicitar Estimado (a) cliente, 

por favor, sería tan amable de contarme con detalle lo que le ocurrió con el producto y ¿cómo 

lo colocó / utilizó / instaló? (Nota 1: si sabe el nombre del cliente porque aparece en el sistema- 

utilizarlo Estimado nombre del cliente …- tomando en cuenta el género del cliente para elegir 

si utilizar Estimado o Estimada. Nota 2: debe elegir la palabra más adecuada dependiendo del 

tipo de producto en cuestión: colocó / utilizó / instaló. Nota 3: en vez de decir –producto- debe 

decir el nombre del mismo incluyendo el artículo definido -el, la, los, las- correspondiente a 

dicho producto, por ejemplo Estimada Sra. Ramírez, por favor, sería tan amable de contarme 

con detalle lo que le ocurrió con la bombilla y cómo la colocó), si la respuesta del cliente no 

concuerda con las deducciones o conjeturas concluidas, puede hacer las preguntas necesarias 

para corroborar, … siguiendo el ejemplo, entiendo lo que me cuenta, … y ¿cómo fue que se 

rompió el casquillo metálico o rosca?, en todo momento debe ser amable al hacer las preguntas 

sin mostrar en el rostro y en sus gestos sospecha o un juicio en contra del cliente, sino, 

preguntar expresando un intento de comprender lo sucedido. Si concluye que efectivamente 

fue un error por parte del cliente, se lo debe explicar con un vocabulario de fácil comprensión, 

si el producto presentaba instrucciones en el empaque y el cliente no siguió los pasos indicados, 

puede respaldar su explicación mencionando que el producto debía ser manipulado siguiendo 

las instrucciones dadas por el fabricante, o posiblemente, no utilizó las herramientas correctas, 

la iluminación adecuada, el voltaje requerido, entre otros. La misión es lograr amablemente que 

el cliente comprenda que utilizó de forma inadecuada el producto y la consecuencia fue el fallo 

del mismo, es decir, la expectativa es un cliente agradecido con el dependiente (y, por ende, 

con la empresa) por haber sido tan amable y cortés pese a su enojo y quizá actitud inadecuada 

al quejarse cuando el error era propio. Luego de resuelto el asunto, si el cliente decide retirarse, 

se le debe despedir cortésmente Gracias por visitarnos, esperamos vuelva pronto. En 

conclusión, la empresa no debe responsabilizarse cuando el error es del cliente, si el 

dependiente o agente de venta cambia el producto sin autorización cuando el error es del 

cliente, el valor del producto debe ser asumido por quien autorizó el cambio.  
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Continuación figura 80. 

 

DPSV 1.6 Antes de que el cliente decida retirarse, se le puede ofrecer un producto 

diferente con la misma funcionalidad y con menor probabilidad de fallar, debe 

leer el ambiente si es adecuado ofrecerlo, si el cliente está demasiado 

molesto, debe ser aún más cuidadoso con el tono de voz cortés y mantener 

una expresión amable. Lo ideal es lograr una venta con cada cliente 

ingresando en sala de ventas, para ello puede persuadir estimulando el deseo 

de compra del cliente, sin embargo, jamás se debe insistir para lograr una 

venta si el cliente no muestra ni un mínimo deseo o interés por un producto.  

DPSV 1.7 Si el cliente desea una devolución, cambio o reembolso por un producto 

perteneciente a la categoría Sin garantía, debe recordarle amablemente al 

cliente que al momento de la compra se le indicó que en ese producto en 

particular no se aceptan devoluciones ni cambios ni reembolsos; Estimado (a) 

cliente, lamentamos que el producto no funcionara como esperaba, debido a 

esta posibilidad cada vez que vendemos un producto sin garantía, se lo 

aclaramos, como usted sabe, este tipo de productos se encuentra a un menor 

precio por el riesgo que conlleva si hay una estadística favorable en la 

empresa del porcentaje de clientes que han quedado satisfechos con dicho 

producto, es momento de mencionarla. Recuerde que en vez de decir 

Estimado cliente, el producto, debe decir el nombre correspondiente. Por 

ejemplo Estimado Sr. López, lamentamos que la bisagra con resorte no 

funcionara como esperaba, debido a esta posibilidad cada vez que vendemos 

un producto sin garantía, se lo aclaramos, como usted sabe, este tipo de 

productos se encuentra a un menor precio por el riesgo que conlleva. El 92 % 

de nuestros clientes ha quedado satisfechos al comprar esta bisagra. Luego, 

si el cliente no desea adquirir el mismo producto, recomendarle un producto 

de mejor calidad, con garantía, y explicarle las ventajas de adquirir dicha 

sugerencia de compra (durabilidad, resistencia, marca reconocida, buenos 

comentarios de otros clientes, entre otros.). Luego de resuelto el asunto, si el 

cliente decide retirarse, independientemente de si compra o no, se le debe 

despedir cortésmente Gracias por visitarnos, esperamos vuelva pronto. 
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Continuación figura 80. 

 

DPSV 1.8 Si un cliente llega a solicitar el cambio, devolución o reembolso del producto 

defectuoso comprado en la empresa, el cual previamente solicitó en línea y le 

fue aprobado según la política DLDV 1.1.D, debe revisar el correspondiente 

ticket en el CRM actualizado por el asesor de ventas donde ha registrado la 

aprobación del cambio del producto. Solicitar al cliente que muestre la factura 

(digital o impresa) y el producto, en la factura dejará evidencia del cambio 

(tomará una fotografía si es una factura impresa, donde la información 

relevante se vea con claridad, para agregar al registro y anotará los datos 

requeridos en la resolución correspondiente en el sistema), la devolverá al 

cliente y entregará el producto siguiendo lo indicado en la política DPSV 1.2.A. 

Si la factura del cliente es electrónica, se le enviará un correo electrónico 

señalando el cambio realizado solicitando una confirmación de recibido, 

puede acompañar dicho correo con una encuesta de satisfacción en la 

resolución de su caso. 

  DPSV 1.8.1 Si en el ticket no aparece la aprobación del cambio, se 

debe realizar el proceso de revisión y verificación del 

producto y de la factura, comenzando con la política 

DPSV 1.2 prosiguiendo según los hallazgos. Debido a 

que el cliente ya cuenta con un ticket, no debe crear uno 

nuevo, sino, debe actualizarlo como corresponda. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 81. Propuesta de Política de Devolución –Clientes VIP- 

Vendedores Especializados; Departamento de Ventas 

(DVEDV) 

 

DVEDV 1.1 Un cliente, quien compró producto por medio de los vendedores especializados desea 

un cambio o una devolución, puede 

  DVEDV 1.1.A Solicitar una devolución en línea. Se redirigirá el caso al 

agente que atiende al cliente VIP 

    DVEDV 1.1.A.1 a) Si es redirigido el caso de inmediato, apenas 

reciba el mensaje o el aviso, debe atender al cliente 

VIP de inmediato o comunicarse con el cliente un 

par de minutos antes si éste indicó otro horario para 

que su caso fuera atendido. b) Dependiendo del 

carácter y conocimiento que usted tenga del cliente 

(porque lo conoce y/o por los datos registrados en 

el CRM) y la distancia hasta donde se encuentra, 

decidirá si es conveniente continuar la atención en 

línea o si es mejor concertar una cita para ir a 

evaluar los productos defectuosos. Siempre debe 

corroborar con la factura y fotografías (si son 

enviadas por un medio de comunicación web) o 

evaluando el producto (si lo evalúa 

presencialmente) si el producto tiene o no garantía. 

Proceda según su anticipación con base a la política 

VVCDV 1.10 

  DVEDV 1.1.B El cliente se comunica directamente con usted, 

agente con quien realiza la compra mayorista de 

producto. Proceda según la política DVEDV 1.1.A.1 

inciso b)  

  DVEDV 1.1.C Si el cliente se comunica estando en extremo 

molesto, proceda según su anticipación con base a 

la política VVCDV 1.11  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Figura 82. Propuesta de Política de Devolución –Proveedores-; Bodega 

(DPB) 

 

DPB 1.1 Recibe del dependiente los productos devueltos por clientes, revisa el producto, 

verifica el respectivo registro digital, si no aparece en el sistema porque el 

registro acaba de ser creado; actualiza el sistema, si se utiliza hoja de cálculo 

y no la ha recibido; la solicita al dependiente cuando recibe de él / ella los 

productos devueltos, si aparece el registro; lee la información y si tiene datos 

para agregar de su propio análisis y revisión, agrega su nombre y los 

comentarios que tiene al respecto donde corresponda, sin borrar o sustituir o 

modificar lo escrito en sala de ventas o por cualquier otra persona con acceso 

a la información. En bodega tendrá un lugar para colocar cada producto para 

devolución, debe colocarlos ordenados (por proveedor) y como mínimo los 

debe etiquetar con la fecha de la devolución, número de ticket o número en la 

hoja de cálculo correspondiente y el motivo de su devolución. Solo si el caso lo 

amerita debe informar a compras (puede hacerlo mediante un mensaje de texto 

por WhatsApp para que quede registro de la notificación y acelerar la recepción 

de su mensaje, por su parte, compras (quién tiene acceso en línea de cada 

producto devuelto) indicará en el ticket respectivo, la fecha para recibir pedido 

de los proveedores correspondientes a las devoluciones. En el CRM podrá 

visualizar el reporte de tickets con la lista actualizada de productos a ser 

devueltos y/o evaluados por los proveedores los tickets se manejan para 

devoluciones y para comentarios, anotaciones, quejas, entre otros, el reporte 

podría contener toda la información, puede ser necesario hacer la 

correspondiente división de dicha información). 

DPB 1.2 Si mientras realiza sus actividades en bodega detecta producto defectuoso y 

concluye es defecto de fábrica, creará un ticket para el producto y procederá 

de la misma manera como procede con los artículos devueltos por clientes, 

DPB 1.1, excepto, por supuesto, solicitar un registro de sala de ventas. 
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Continuación figura 82. 

 

DPB 1.3 Muestra al proveedor correspondiente los artículos devueltos por defectos de 

fábrica en la fecha señalada siguiendo el reporte con el listado en el sistema. 

Permite que el proveedor revise el producto, si éste indica que no es un defecto 

de fábrica, el bodeguero debe solicitarle una explicación de respaldo la cual 

debe ser satisfactoria y quedar registrada en el sistema, en caso contrario, 

indagar con preguntas para profundizar en las razones del proveedor para 

sostener dicha postura respecto al producto lo cual, también debe quedar 

registrado, si no hay un acuerdo entre ambos, puede solicitar a compras que 

envíe a un representante del Departamento para apoyar en ésta situación. En 

caso el proveedor confirme sea un defecto de fábrica, le debe entregar al 

proveedor el producto defectuoso y recibir a cambio el producto de reposición 

previamente revisado por el proveedor (frente al bodeguero que lo atiende), en 

los aspectos relevantes implicados en el mismo. Si el proveedor le pide que 

firme un documento por la recepción del producto cambiado, debe leer 

atentamente el documento antes de firmar y solo firmar si el documento se 

limita a confirmar la recepción del producto cambiado sin afectar de cualquier 

manera a la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.3.9. Política de atención al cliente 

 

Toda persona gusta ser tratada con respeto, carisma, cortesía, amabilidad 

y cuando se trata de ser atendido por un vendedor o por una persona dedicada 

o realizando la función de servicio al cliente, la expectativa aumenta; a sentir la 

buena voluntad e interés por lograr solucionar la inquietud, encontrar el producto 

buscado, recibir sugerencias y asesoría y todo con una actitud afable y empática. 

La presente Política de Atención y Servicio al Cliente (PASC) pretende guiar al 

personal de la empresa, especialmente al Departamento de Ventas en: ventas 

en línea, sala de ventas y la fuerza especializada en ventas mayoristas propuesta 
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considerando la importancia de aplicar las autocapacitaciones (inteligencia 

emocional, psicología en ventas, entre otros) y de la cuidadosa selección de 

nuevo personal para proyectar una imagen positiva y un servicio que agregue 

valor en pro de lograr en cada cliente una excelente y satisfactoria experiencia 

en cada una de sus compras. 

 

Figura 83. Propuesta de Política de Atención y Servicio al Cliente 

(PASC) 

 

PASC 1.1 Cada miembro del personal debe reconocer la importancia de cada cliente, 

independientemente del valor y la frecuencia de sus compras. Sin clientes no 

hay ingresos, sin ingresos no hay empresa, sin empresa no hay puestos de 

trabajo ni oportunidad de crecimiento. 

PASC 1.2 Si resulta que el personal ajeno a ventas debe conversar o atender a un 

cliente, como mínimo debe tratarlo con respeto, carisma, cortesía y 

amabilidad, guiándolo hacia el personal de ventas. 

PASC 1.3 Con el comportamiento, vocabulario y tono de voz, semblante y acciones se 

tratará bien a cada cliente y se demostrará la filosofía empresarial de manera 

que los clientes se sientan cómodos, seguros y apreciados. 

PASC 1.4 El Departamento de Ventas es el principal responsable (dicha responsabilidad 

se compartirá con el Departamento de Servicio al Cliente cuando éste sea 

creado) de escuchar a los clientes (requerimientos de compra, quejas y 

solicitudes, recomendaciones de mejora, agradecimientos por buen servicio, 

entre otros.), atenderlos y brindarles las mejores soluciones, siempre 

procurando mantener una relación ganar  ganar, es decir gana el cliente y 

gana la empresa.  

  PASC 1.4.1 Siguiendo las indicaciones de MINECO y la Ley de 

Protección al Consumidor y Usuario; en un lugar visible de 

la sala de ventas se colocará el Libro de Quejas (o cualquier 

medio autorizado según indica el Artículo 17 del Capítulo II, 

Sección III del decreto 006-2003) incluyendo en éste, como 

mínimo, espacios para que el cliente coloque su nombre y  
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Continuación figura 83. 

 

  el tipo de reclamo, también debe haber un espacio para 

colocar la resolución y la fecha en la cual sea solucionada 

la inconformidad. Este libro debe estar autorizado por la 

DIACO.  

   PASC 1.4.1.A Cada queja registrada en el Libro de 

Quejas se transcribirá en un ticket en el 

CRM vinculado al cliente quien anotó su 

inconformidad. Permitiendo así conocer 

mejor al cliente, encontrar su caso con 

rapidez, darle seguimiento, comunicarse 

con el cliente en caso sea necesario, 

entre otros. 

    PASC 1.4.1.B Si es posible y se soluciona la 

inconformidad o se logra una inmediata 

conciliación con el cliente, quedará 

registrado en el espacio para la 

resolución de la queja con la respectiva 

fecha y en el CRM. 

    PASC 1.4.1.C Si no es posible solucionar de inmediato 

la inconformidad o queja, se debe 

procurar solucionarlo antes de que 

transcurran 8 días (incluyendo que el 

cliente confirme su aceptación y 

aprobación del seguimiento y solución 

realizados a su caso) evitando que el 

cliente traslade, con derecho legal 

según el plazo de 8 días, su queja 

directamente a la DIACO. 
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Continuación figura 83. 

 

      PASC 1.4.1.C.1 

      Si la queja requiere más de 8 días para su 

solución, se deberá comunicar con el cliente 

(por el medio que éste prefiere ser 

contactado según el CRM), para 

comunicarle las razones de la demora 

mencionando el seguimiento realizado a 

favor de solucionar su inconformidad para su 

conocimiento y comprensión. 

    PASC 1.4.1.D El Departamento de Ventas es responsable 

de cuidar el Libro de Quejas y de su 

mantenimiento para su buena y adecuada 

presentación.  

    PASC 1.4.1.E El Departamento de Ventas es responsable 

de adquirir un nuevo Libro de Quejas en 

caso el anterior: no tenga más espacio, sea 

dañado, deje de ser funcional y/o sea 

imposible volver a utilizarlo. 

    PASC 1.4.1.F Si la empresa abre una sucursal, el 

Departamento de Ventas de ésta adquirirá el 

respectivo Libro de Quejas cumpliendo las 

indicaciones del Ministerio de Economía. 

PASC 1.5 El Departamento de Ventas creará maneras creativas y que favorezcan su 

aceptación para que la clientela pueda calificar su positiva satisfacción al ser 

atendido, por ejemplo, poner a disposición un medio en el cual el cliente 

pueda colocar cierta cantidad de estrellitas para valorar la atención recibida, 

su nombre (del cliente), la fecha, e incluso, pueda calificar al dependiente en 

sala de ventas, agente de ventas en línea o vendedor especializado en 

ventas mayoristas que lo atendió. Considerando que dicha calificación del 

servicio pueda realizarla en sala de ventas o en línea (sea por ventas, 

atención o por servicio posventa en general). 
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Continuación figura 83. 

 

  PASC 1.5.1 Conservará para la empresa el registro por fecha de 

calificación, área, calificación, miembro del personal, entre 

otros., esto ordenado en carpetas por mes, año y tipo de 

agente de ventas. 

PASC 1.6 Establecerá los indicadores de gestión adecuados para obtener datos para su 

posterior análisis respecto al servicio al cliente; conformidad con la calidad de 

la atención, la facturación, la agilidad debida a los óptimos procedimientos, la 

oportuna disponibilidad y variedad de productos, la actitud del personal, la 

limpieza y el orden, el tiempo de espera, el tiempo de atención, la resolución 

de quejas, entre otras, en busca de la mejora continua del servicio al cliente 

en pro de su satisfacción, fidelización, ser sus referentes y atraer a más 

clientes. 

PASC 1.7 Analizará mensualmente el resultado de las calificaciones positivas, 

estadísticamente se compararán con las negativas, realizará 

retroalimentación con los dependientes, con los agentes de ventas en línea y 

con los vendedores especializados en ventas mayoristas respecto a los 

resultados que obtuvieron. 

PASC 1.8 Se cambiará de modalidad de forma permanente, es decir, pasar de pequeñas 

ventas externas actuales al desarrollo de la fuerza especializada de ventas 

mayorista en línea (abarcando ventas en el país y exportaciones) generando 

un impacto renovador y de éxito para la empresa. 

PASC 1.9 Comparar horizontalmente (años anteriores y año actual) la mejora en el 

servicio al cliente comparando calificaciones positivas y negativas, en sala de 

ventas, en línea y en ventas mayoristas, la relación entre éstas y el aumento 

o disminución de las ventas anuales, evaluando la efectividad de las 

autocapacitaciones aplicadas en la práctica, generando con base a esta 

información nuevas maneras de mejorar el servicio al cliente. 

PASC 1.10 El personal de ventas deberá aplicar los conocimientos de inteligencia 

emocional, psicología, conocimientos adquiridos en las autocapacitaciones y 

en su educación y los datos recopilados sobre la clientela según el CRM para 

tratar a la clientela adecuadamente solucionando sus requerimientos relativos 

a sus productos o inconformidades sin afectar a la empresa. 
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Continuación figura 83. 

 

PASC 1.11 El Departamento de Ventas creará un espacio para estabilizar / atender a 

clientes que en sala de ventas puedan afectar la imagen empresarial o 

incomodar a otros clientes por subir su tono de voz o actuar de forma 

inadecuada por su molestia. En dicho lugar será atendido por el gerente de 

ventas o la persona designada por éste. 

PASC 1.12 Continuamente se analizarán maneras para mejorar el servicio al cliente 

(agilizarlo, reducir tiempos de espera o que éstos se vuelvan agradables para 

los clientes -por ejemplo, podrían ver catálogos de productos disponibles, 

visualizar en una pantalla artículos antiguos de ferretería que la empresa esté 

subastando, en dicha pantalla también pueden visualizar cómo utilizar de 

forma tradicional y de formas creativas productos y nueva mercadería a la 

venta, entre otros). 

PASC 1.13 Al implementar sistemas de puntos, promociones y descuentos, cambios que 

involucren a los clientes, anuncios (ejemplo, apertura de una nueva sucursal 

o la diversificación de productos), entre otros, se deberá informar 

anticipadamente a la clientela en tiempo prudencial, tanto en sala de ventas 

como en los medios de comunicación web utilizados por la empresa. 

PASC 1.14 Toda información publicada en sala de ventas o en línea, deberá agregar valor 

al cliente y cumplir con ser agradable, positiva, legal, respetuosa. Se prohíbe 

cualquier publicación que dañe culturalmente a la clientela, o que afecte la 

reputación de la empresa o distorsione su buen propósito. 

PASC 1.15 Ventas a clientes 

  PASC 1.15.1 El Departamento de Ventas procurará mejorar la 

experiencia de compra del cliente con base a la Política 

VDVM. 

  PASC 1.15.2 Las ventas en línea serán reguladas por la Política LDVM. 

  PASC 1.15.3 Las ventas mayoristas a clientes VIP se regirán por la 

Política VVCDV.  

  PASC 1.15.4 La atención y servicio al cliente en sala de ventas seguirá 

las bases descritas en la Política VSV. 

PASC 1.16 Cambios, devoluciones o reembolsos 
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Continuación figura 83. 

 

 PASC 1.16.1 El Departamento de Ventas será el encargado de colocar 

en sala de ventas y los sitios en línea el aviso claro del 

tiempo para solicitar un cambio o devolución desde la fecha 

de la compra, el requisito de presentar la factura donde se 

pueda visualizar con claridad la información y la evidencia 

inequívoca de que el producto es defectuoso de fábrica. 

También debe indicarse los medios por los cuales puede 

solicitar el cambio o devolución. 

 PASC 1.16.2 Los dependientes (y cualquier miembro del personal 

que participe) cumplirá lo estipulado en la Política 

DPSV cuando los clientes soliciten cambios, 

devoluciones o reembolsos en sala de ventas. 

  PASC 1.16.3 El personal del Departamento de Ventas que atiende 

las ventas en línea, seguirá la Política DLDV cuando 

los clientes soliciten cambios, devoluciones o 

reembolsos. 

  PASC 1.16.4 Los agentes de ventas mayoristas se regirán por la 

Política DVEDV cuando los clientes VIP requieran 

cambios, devoluciones o reembolsos. 

PASC 1.17 Toda situación no considerada se manejará siguiendo el patrón de 

comportamiento y conducta que rigen las políticas de la empresa con 

base a la filosofía empresarial. En caso de no saber cómo proceder, 

puede preguntar o trasladar la situación a su jefe superior inmediato. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.4. Procedimientos 

 

Efectuar procedimientos escritos es fundamental para lograr resultados, 

optimizar el aprovechamiento del tiempo, facilitar la toma de decisiones, no es 
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suficiente con escribirlos, éstos requieren ser mejorados respecto a la situación 

actual y ejecutados cuando corresponda para aumentar la efectividad 

empresarial; obtener ventajas competitivas y comparativas, lograr un control 

oportuno, anticiparse a múltiples variables desfavorables, conseguir una 

adecuada utilización del talento humano, entre otros, como resultado permitirá 

respaldar un buen funcionamiento de la empresa e impulsar el aumento de sus 

ventas e incluso de sus utilidades. A continuación, se ha procurado representar, 

en promedio, algunas actividades actuales (en forma de procedimiento en 

diagramas de flujo) para las cuales se presentan procedimientos propuestos 

mejorados con base a la estrategia Crear procedimientos laborales escritos 

(D3,21,22,47O1,4,6,8,23). 

 

4.1.4.1. Procedimiento de compra a proveedores 

 

Con la información recibida y obtenida de la empresa por entrevista y por 

observación se ha plasmado lo que sería un procedimiento de compra a 

proveedores actual (no se realiza de manera estandarizada, es evidente la 

flexibilidad en su realización / ejecución de tareas y actividades. Se presenta un 

cercano promedio del procedimiento actual):  
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Figura 84. Diagrama de flujo aproximado de compra a proveedores 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 

 

Seguidamente se presenta la propuesta de mejora, considerando lo 

siguiente (se incluye una parte relativa a los clientes por el vínculo para decidir 

ciertos pedidos a los proveedores y a bodega quien debe recibir los pedidos): 

 

• El cliente debe encontrar existencias y/o disponibilidad de los productos 

comercializados por la empresa, la única excepción permitida debe ser la 

solicitud de un producto (sea o no de valor relevante), no manejado por la 

empresa, respecto al cual pueda participar como intermediario. 
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• La empresa debe manejar redes sociales y/o una página web y negociar 

con proveedores para lograr publicar en dichos medios digitales sus 

catálogos (siendo innecesario almacenar ciertos productos en bodega 

especialmente aquellos de alto valor adquisitivo, sino únicamente cuando 

éstos ya estén pagados y solo sea necesario que el cliente pase a 

recogerlo o que deba entregarse en la ubicación indicada por éste implica 

tarifa de transporte) aumentando ventas y satisfacción en el cliente al 

incrementar la variedad y disponibilidad. 

 

• La empresa debe tener un sistema de gestión, se recomienda el CRM 

operativo HubSpot en su versión gratuita mientras la empresa crece de 

manera significativa y/o no requiera de ciertas funciones de la versión de 

pago. Este software alojado en la nube es sencillo, centrado en las ventas, 

calcula el ROI de los anuncios, centraliza la información para mejorar los 

procesos de atención postventa, ofrece reportes, control de la clientela, 

entre otra apreciable gama de posibilidades. Es decir, este CRM se enfoca 

en el marketing, las ventas y la atención al cliente. Por supuesto, la 

empresa puede utilizar Excel lo cual es un avance respecto a su 

metodología actual y tiene un alcance propicio si se utiliza correctamente 

(de hecho, se recomienda utilizar Excel para otros fines, por ejemplo; 

realizar pronósticos de ventas), sin embargo, respecto a la gestión de la 

clientela limita la efectividad al compararlo con un software especializado 

en este tipo de gestión.  

 

• Controlar los niveles de inventario por medio de un sistema de inventario 

a tiempo real (vinculado al CRM), haciendo pedidos oportunamente y con 

la debida anticipación para lograr mayores ventas y satisfacción en la 

clientela.  
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• Se debe llegar a un acuerdo con los proveedores para recibir su listado de 

precios actualizado cuando éstos precios cambien o en una fecha 

determinada, para elegir y programar pedidos en cantidad, calidad y precio 

favorables. 

 

• El área de compras debe realizar las negociaciones y compras de 

mercadería, ésta área transmite formalidad a las empresas proveedoras. 

Algunas de sus funciones incluyen investigar los precios en el mercado, 

las nuevas tendencias, lo cual resulta en decisiones acertadas y 

convenientes. En otras palabras, no se recomienda que el dependiente 

realice las compras y tome este tipo de decisiones. 

 

• Bodega debe recibir los pedidos en el espacio correspondiente, no sala de 

ventas, pese a la alta confianza brindada a ésta última, se debe evitar 

interrumpir la atención al cliente o hacer esperar a los proveedores, 

además, el espacio en sala de ventas no es ni suficiente ni adecuado para 

recibir mercadería. 

 

• Forma de pago: para el crecimiento de la empresa, el pago en efectivo 

puede ser una limitante y un riesgo, especialmente si los pedidos implican 

una suma significativa. Es recomendable realizar pagos en línea o por 

medios digitales por seguridad, comodidad y para obtener un registro 

fidedigno del pago realizado y la fecha del mismo. 
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Figura 85. Compra a proveedores; diagrama de flujo propuesto  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 

 

Se puede visualizar la importancia de anticiparse teniendo los precios 

actualizados para agilizar el proceso de compra. Cuando los proveedores visitan 

la empresa es otra oportunidad para actualizar los precios.  

 

El Departamento de Compras, por medio de reportes del CRM, tendrá un 

listado de productos para reabastecer el inventario, por otra parte, los reportes 

de sala de ventas y bodega consolidan la premura por realizar pedidos 

específicos. En caso la gerencia no implemente prontamente el CRM 

recomendado, será necesario utilizar Excel optimizando sus posibilidades; 

automatizando las hojas de cálculo, manteniendo un exhaustivo control de las 

compras y ventas, utilizando filtros, formatos condicionales, entre otros. A este 

listado se puede agregar pedidos personalizados del cliente de productos no 
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manejados por la empresa (realizados en sala de ventas o por medio de e-

commerce) o, si ya se ha realizado el pedido descrito en el listado, realizar 

únicamente dicho pedido específico para cumplir con el plazo de 2 o 3 días que 

el cliente está dispuesto a esperar (tomando en cuenta la política CPDC 1.7.B) 

siempre que se cumplan las condiciones indicadas en la política de compra a 

proveedores CPDC 1.7.  

  

4.1.4.2. Procedimiento de venta  

 

La empresa no cuenta con página web ni redes sociales vinculadas al 

negocio ni con un significativo apoyo tecnológico para facilitar las ventas y 

aumentar la satisfacción del cliente. Cumplir con rapidez y solucionar los 

requerimientos e inquietudes de los clientes con implícita calidad y actitud de 

servicio debe ser un eje sobre el cual giren las ventas. 

 

4.1.4.3. Procedimiento de venta minorista 

 

Por medio de la información obtenida en la empresa se ha desarrollado el 

equivalente, en la medida de lo posible, del procedimiento de ventas a minoristas, 

pese a ello, en la realidad está sujeto a considerable variabilidad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



228 
 

Figura 86. Diagrama de flujo aproximado de venta minorista 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 

 

Entre las desventajas del procedimiento actual se puede mencionar: 

 

• Al observar la realización de las ventas, es evidente la pérdida de tiempo 

en cuanto a la búsqueda de productos en sala de ventas, almacén y 

bodega para conocer la disponibilidad de productos. 
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• La falta de disponibilidad reduce significativamente las ventas y, por ende, 

las utilidades. Según la encuesta realizada, el 61 % de los clientes indican 

que se sentirían más satisfechos si mejora la variedad y disponibilidad de 

productos, de hecho, lo que menos le gusta, en su experiencia de compra, 

al 46 % de la clientela es justamente la falta de variedad y disponibilidad. 

• En algunas ocasiones un producto es colocado en una ubicación 

provisional y no es encontrado a tiempo para lograr una venta. 

• La comunicación entre vendedores y bodega no siempre se realiza 

oportunamente. 

• Errores en facturas impresas retrasa trámites.   

• Aceptar únicamente pagos en efectivo limita las ventas. 

 

La propuesta para las ventas implica un procedimiento en sala de ventas 

y un procedimiento para las ventas en línea: 

 

• Procedimiento de ventas en sala de ventas 

 

El procedimiento propuesto de venta se complementa con el modelo AIDA 

(atención, interés, deseo, acción) y el modelo The Customer Buying Cycle 

(atención, consideración, intención, compra y recompra) para incrementar los 

resultados en ventas y lograr una significativa satisfacción en los clientes. 
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Figura 87. Ventas en sala de venta; diagrama de flujo propuesto 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 

      

Se desarrolla bajo las siguientes consideraciones: 

 

o Mejorar apreciablemente la experiencia de compra del cliente. 
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o Se mantiene disponibilidad de mercadería, y con rapidez se puede 

verificar la información respecto a la misma (cantidad en stock, 

precio). 

 

o Confirmar la no disponibilidad de productos (especialmente cuando 

se trata de producto no manejado por la empresa, da lugar a 

obtener el contacto de la persona (se agrega al CRM) y averiguar si 

es posible ser intermediario consiguiendo el producto, o bien, se le 

puede enviar información de interés por medio de su contacto). 

 

o La realización de pedidos (pagados al contado). 

 

o Brindar a la clientela información de calidad, acerca de los 

productos. 

 

o Brindar cotizaciones y enviarlas por un medio de comunicación web, 

tanto para evitar costos y tiempo de impresión como para agilizar la 

solicitud. 

 

o Mejorar de manera significativa la reputación de la empresa. 

 

o Incrementar de diferentes maneras las ventas y utilidades. 

 

o Además del pago en efectivo, ofrecer otras formas de pago al 

contado, se recomienda utilizar las siguientes: pago con tarjeta en 

línea, el sistema POS, la afiliación para VisaenLink y la nueva 

modalidad de pago de celular a celular por medio de Código QR. La 

empresa debe conocer estas formas de pago e implementarlas. 
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• Procedimiento de ventas en línea 

 

De igual manera que en las ventas en sala de ventas, se utiliza el modelo 

AIDA (atención, interés, deseo, acción), el modelo The Customer Buying Cycle 

(atención, consideración, intención, compra y recompra) y las 5 A del marketing 

(aportar, ayudar, anticipar, adaptar y automatizar), optimizando los resultados 

con la utilización del CRM, con un personal capacitado con los conocimientos del 

playbook de ventas creado y actualizado por el Departamento de Ventas y 

Marketing, y el manejo adecuado de los medios digitales utilizados por la 

empresa (redes sociales, correo electrónico, Marketplace, entre otros) logrando 

crear vínculos efectivos con los clientes, incrementando la tasa de clientes 

fidelizados, las ventas y la satisfacción de la clientela. A continuación, la 

propuesta: 

 

Figura 88. Ventas en línea; diagrama de flujo propuesto 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 
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Algunas características destacables del procedimiento de ventas en línea: 

 

o La generación de confianza, creando contenido útil y respuestas de 

valor en las redes sociales manejadas por la empresa, blog y/o sitio 

web (no solo para la persona a quien se le contesta, sino para el 

resto de personas con la misma pregunta), sin obligar la compra por 

parte del usuario y/o cliente. El propósito es ser la empresa 

referente del usuario y/o cliente y crear una relación o vínculo con 

éste, conforme aumente su confianza en la empresa y en su 

personal, se convertirá en un cliente, puede incluso defender a la 

empresa cuando otros la critiquen, y puede fidelizarse con el tiempo 

y/o compartir con otros; publicaciones, comentarios positivos, entre 

otros. 

 

o Acuerdo con proveedores, de manera que ellos permitan la 

publicación de sus catálogos (sin mencionar de cuál proveedor 

provienen), como si fueran productos propios, aumentando ventas 

sin necesidad de: utilizar espacio en bodega, costos para un 

adecuado almacenamiento, invertir en producto de alto costo y sin 

el riesgo de no rotar dicho inventario 

 

o Brindar cotizaciones, por medio de CRM, tanto de productos 

manejados por la empresa como de los productos únicamente 

manejados en línea, además, el Departamento de Compras amplía 

su red de proveedores cuando cotiza productos no manejados por 

la empresa, abriéndose a nuevas posibilidades. 

 

o Facilitar el pago al contado de los clientes a distancia con varias 

alternativas funcionales y seguras. 
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o Aumentar la cantidad de contactos de clientes, filtrando 

convenientemente la información, para realizar publicidad acertada 

y ofrecer oportunamente productos demandados y valorados por la 

clientela. 

 

o Aprovechamiento de las ventajas del CRM en ventas, marketing y 

servicio al cliente, para manejar ordenadamente las consultas, 

agregar notas, programar correos, entre otros. 

 

o Las ventas en línea se realizarán automáticamente luego de 

familiarizarse con el e-commerce, mientras tanto los agentes de 

ventas en línea participan activamente realizando ventas, brindando 

asistencia a los clientes quienes la solicitan por medio del chat en 

vivo del CRM o por RRSS, contestando, dando seguimiento, 

actualizando y realizando publicaciones en el sitio web y/o redes 

manejadas por la empresa u otras gestiones según el CRM 

(programar envío de correos, contestar dudas y consultas, entre 

otros). 

 

o Marketing digital para promover el e-commerce, comenzando con 

la creación de una página de la empresa en Facebook (proporciona 

estadísticas, información de los usuarios, entre otros) y pautar 

convenientemente a bajo costo, adicional agregar videos y 

contenido de valor, vinculando la página de la empresa con 

WhatsApp Business para brindar una mejor atención a los clientes 

y vinculando éstas a su vez y el correo electrónico al CRM para que 

en cualquier momento y lugar, desde computadora o desde celular 

se pueda contestar a la clientela o mantenerse informado de 

cambios y actualizaciones en los datos. 
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o Chat en vivo o en línea, desde CRM y/o por WhatsApp Business 

desde celulares determinados, desde los cuales también se puede 

utilizar el chat de CRM. De manera que se pueda atender en tiempo 

real las consultas de los usuarios y/o clientes y ser una empresa 

capaz de darle solución a sus inquietudes y de proveerle los 

productos de su interés. 

 

o Utilizar la plataforma de e-commerce; Marketplace, como canal de 

distribución adicional, el cual funciona en Facebook sin necesidad 

de contar con un sitio web, en especial se recomienda a la empresa 

publicar en dicha plataforma aquellos productos que ya no circulan 

en el mercado por su antigüedad y que pese al tiempo se conservan 

en buen estado, son resistentes y duraderos por estar fabricados 

con materiales de mejor calidad; los usuarios que saben valorar 

estas características son el segmento de mercado objetivo; 

importantes clientes para mover el inventario en una situación 

estática (debido al ingreso y aceptación de nuevas mercaderías). 

Marketplace permite cobrar las ventas con tarjeta de crédito y de 

débito y la empresa cuenta con otras formas de pago a distancia al 

contado y verificables, la empresa debe establecer las tarifas 

delivery dependiendo la zona o área donde se encuentre el cliente. 

 

4.1.4.4. Procedimiento general de devoluciones, 

cambios y reembolsos 

 

Por medio de entrevistas y observación directa, se presenta lo que puede 

considerarse los procedimientos actuales de devoluciones y cambios a 

proveedores y a clientes: 
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Figura 89. Diagrama de flujo aproximado de devoluciones, cambios y 

reembolsos a proveedores 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 
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Figura 90. Diagrama de flujo aproximado de devoluciones, cambios y 

reembolsos a clientes 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 
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Figura 91. Diagrama de flujo aproximado de devoluciones, cambios y 

reembolsos de productos en liquidación 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 

 

Seguidamente se presenta la propuesta de mejora funcional integrando en 

un mismo procedimiento la devolución, cambio o reembolso tanto a proveedores 

como a clientes en sala de ventas o en línea. 
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Figura 92. Devoluciones, cambios y reembolsos de productos a 

proveedores o a clientes; diagrama de flujo propuesto 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando darw.io. 
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Para la propuesta general respecto a devoluciones, cambios y 

reembolsos, se toman en cuenta las siguientes consideraciones: 

 

● Consideración general respecto al procedimiento de devoluciones, 

cambios y reembolsos a proveedores: 

 

De acuerdo a la Ley de Protección al Consumidor y Usuario; Decreto 

Número 006-2003 en el Capítulo VI -Infracciones y Sanciones-, artículo 75, los 

productos cambiados o los reembolsos realizados a los clientes por la empresa 

debido a una devolución deben ser restituidos por los proveedores de los cuales 

fueron adquiridos, entregándoles dichos productos y sobre quiénes recae el 

resarcimiento de los costos de restitución o devolución (si los hubiere) e 

indemnizaciones que se hayan debido pagar, siempre y cuando el defecto que 

dio lugar a esto le fuere imputable (Decreto No. 006-2003, 2003).  

 

La empresa es tanto un cliente como un proveedor por lo que el artículo 

mencionado le aplica en ambos sentidos, cabe mencionar las obligaciones como 

proveedor las cuales se encuentran en el Capítulo II Sección III Artículo 15, se 

destacan los incisos c, e, h, l, m, n, o, p, q y s. Por ejemplo, el inciso q señala lo 

siguiente: “Cumplir sin mayores formalismos con las garantías a las que se 

hubiere obligado por medio del certificado o constancia que haya librado a favor 

del cliente” (Decreto No. 006-2003, 2003, p. 8). 

 

● Consideraciones específicas respecto al procedimiento de devoluciones, 

cambios y reembolsos a proveedores: 

 

o Es recomendable que el Departamento de Compras solicite los 

cambios y devoluciones; formaliza la relación con los proveedores 

mientras se refuerza el vínculo de negocios y compromiso entre el 
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Departamento de Ventas de los proveedores y el Departamento de 

Compras de la empresa. 

 

o Bodega debe encargarse de la recepción de pedidos y de presentar 

a los proveedores los artículos para cambio, devolución o 

reembolso. Si lo realizan los dependientes, descuidan la atención 

al cliente o descuidan a los proveedores.  

 

o Se recomienda que los pagos sean realizados por el Departamento 

de Compras como medida de control (de egresos, de actividades y 

tareas realizadas, reducir errores, entre otros).  

 

● Consideración general respecto al procedimiento de devoluciones, 

cambios y reembolsos a clientes: 

 

De acuerdo a la Ley de Protección al Consumidor y Usuario; Decreto 

Número 006-2003 en el Capítulo II, Sección I, en el Artículo 4 incisos e, f y h se 

indican los derechos de los consumidores y usuarios respecto a incumplimiento 

por parte del proveedor, incluyendo lo descrito en el Capítulo VI -Infracciones y 

Sanciones-, artículo 74, respecto a una devolución de producto, el cliente tiene 

derecho a la reparación gratuita del mismo, su reposición o reembolso, 

prevaleciendo este derecho durante el plazo al cual esté sujeta la determinada 

garantía (Decreto No. 006-2003, 2003).  

 

● Consideraciones específicas respecto al procedimiento de devoluciones, 

cambios y reembolsos a clientes: 

 

Para los productos respaldados por una marca, la garantía brindada por la 

empresa suele ser de 8 días desde la compra. La factura debe indicar con 



242 
 

claridad la garantía determinada para los productos, correspondiendo a la 

especificada por los proveedores. La empresa tomará en cuenta (y negociará con 

los proveedores en caso sea necesario) lo descrito en el Artículo 74 -Reparación, 

restitución, reposición o devolución- de la Ley de Protección al Consumidor y 

Usuario; Decreto Número 006-2003 en el Capítulo VI -Infracciones y sanciones-, 

indica: 

 

Sin perjuicio de la indemnización por daños ocasionados, cuando proceda, 

el consumidor o usuario, previa devolución al proveedor, podrá optar entre 

la reparación gratuita del bien, su reposición o devolución de la cantidad 

pagada. El ejercicio de estos derechos deberá hacerse efectivo ante el 

proveedor dentro de los tres meses siguientes a la fecha en que se haya 

recibido el producto, siempre que no se hubiere deteriorado por el hecho 

imputable al consumidor o usuario. Si el producto se hubiera vendido con 

determinada garantía, prevalecerá el plazo por el cual ésta se extendió si 

fuera mayor. Para los productos perecederos el plazo no podrá ser mayor 

de siete días. (Decreto No. 006-2003, 2003, p. 28) 

 

o Los productos vendidos en calidad de liquidación no tienen 

devolución, cambio ni reembolso. 

 

o Cuando un cliente requiere un cambio, devolución o reembolso por 

producto defectuoso, debe presentar la factura y el producto. Si es 

solicitado por un medio digital, el cliente debe enviar evidencia y 

factura, siguiendo las instrucciones del asesor de ventas.  

 

o Como se puede observar en la figura 92, un dependiente en sala de 

ventas o un bodeguero en bodega o en el almacén pueden notar / 

detectar / localizar un producto defectuoso de fábrica. Bodega 
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reporta a Compras (con CRM sólo lo agrega al sistema y el 

Departamento de Compras lo puede visualizar si se ha guardado la 

información) y Compras solicita al proveedor el cambio o devolución 

por dicho inconveniente, éste último envía junto al próximo pedido, 

el producto para posible cambio (en caso se verifique es un defecto 

de fábrica) o reembolso en caso fuera necesario. Cabe destacar la 

importancia de revisar, como mínimo acorde a las sugerencias 

brindadas en éste documento, los pedidos durante su recepción 

para reducir las probabilidades de insatisfacción por producto 

defectuoso, evitando de esta manera la solicitud de cambio, 

devolución o reembolso. 

 

o Se requiere la cooperación entre sala de ventas y bodega, debido a 

que la bodega es quien recibe los pedidos y muestra los productos 

defectuosos a los proveedores. El bodeguero crea ticket por cada 

producto detectado en bodega o en el almacén. El dependiente crea 

ticket por cada producto defectuoso en sala de ventas, información 

a utilizar posteriormente por bodega y Compras, y entrega a bodega 

cada producto defectuoso previamente identificados para un mayor 

y mejor control. 

 

o Es de relevante importancia registrar los hallazgos en un formato 

adecuado al caso, con CRM se puede crear formularios, tickets y 

otras formas de registro, por otra parte, si se utiliza Excel, se debe 

tener hojas de cálculo con el formato adecuado para registrar la 

información de interés respecto a cada caso; implica un continuo 

seguimiento. 
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4.1.4.5. Procedimiento de mantenimiento 

 

A continuación, se presenta la manera aproximada en la cual se responde 

actualmente respecto a algún mantenimiento necesario: 

 

Figura 93. Diagrama de flujo aproximado de mantenimiento actual 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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• Mantenimiento de recursos 

 

El procedimiento actual ha funcionado, relativamente hablando, debido al 

mobiliario y equipo básico utilizado, las ventas presenciales y el tipo de clientes 

(61 % de los clientes frecuentan la empresa desde hace más de 8 años, de éstos, 

la mayoría se encuentra sobre la adultez intermedia), sin embargo, al 

implementar la tecnología, participar en el e-commerce y cambiar la imagen 

corporativa bajo una nueva cultura organizacional para captar nueva clientela en 

un entorno competitivo no se puede continuar con la forma de proceder actual, 

por ejemplo, una computadora utilizada para realizar ventas en línea y darle 

seguimiento a las RRSS, no es aceptable que se apague repentinamente, se 

sobrecaliente, realice ruidos constantes o sea descuidada porque afectaría una 

parte esencial de la empresa, lo mismo si se reinicia la computadora mientras se 

cobra en caja lo cual generaría inconformidad en la clientela, en otras palabras, 

el mantenimiento (preferentemente el preventivo) de los recursos es 

fundamental. 

 

Tabla VIII. Propuesta de mantenimiento de recursos 

 

Estrategia 

Mantenimiento y capacitación del personal en mantenimiento preventivo (F9,11O2,20). 

Tácticas 

● Reunir en cada hoja de cálculo información 

completa relativa al mantenimiento respecto a 

cada nuevo recurso requerido por la empresa 

próximo a ser adquirido actualizando la 

información que lo requiera y definir el tiempo de 

uso para c/u, además, evaluar, diagnosticar y 

decidir respecto a los recursos actuales y dar 

seguimiento. Tiempo a emplear: 26.2 h 

distribuidas en los primeros 4 trimestres. 

Algunos resultados esperados al 

lograr las tácticas:  

Crear conciencia y compromiso: Por 

ejemplo, el equipo es un recurso 

crítico para realizar las operaciones 

relativas a las ventas en línea, el 

mobiliario ayuda al agente de ventas 

a realizar sus funciones durante la 

jornada cada día laboral respecto a  
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Continuación tabla VIII. 

 

● Estimar el valor promedio mensual de 

mantenimiento para cada recurso (rutinario por 

el personal, periódico por especialistas, 

reemplazo luego del tiempo definido para utilizar 

el recurso, actualización de licencias, entre 

otros), presupuestarlo y proyectarlo a 5 años 

manteniendo actualizada la proyección. Tiempo 

a emplear: 10 h distribuidas en 4 semanas. 

● Identificar al menos 8 lugares donde se puedan 

revender los recursos luego de cumplir el tiempo 

establecido para su uso y actualizar la 

información 1 vez/año. Realizar en 6 horas en 6 

semanas. 

los aspectos ergonómicos, los 

sistemas eléctricos son 

fundamentales para el 

funcionamiento de los equipos 

incluyendo el kit punto de venta, se 

espera que el personal comprenda la 

importancia y participe 

comprometidamente en el cuidado y 

mantenimiento preventivo del 

mobiliario, equipo e instalaciones. 

● Autocapación respecto al mantenimiento 

preventivo y detección de irregularidades de los 

recursos relacionados o asignados por área en 

41.2 h distribuidas en 47 semanas. 

● Autocapación del cuidado de los recursos totales 

de la empresa para generar conciencia en 3 h 

distribuidas en un bimestre. 

Facilitar la toma de decisiones: 

anticiparse y contar con información 

de cada recurso como por ejemplo, 

de posibles proveedores de 

repuestos y similares, posibles 

clientes para revender los recursos 

luego de finalizar el tiempo definido 

para su uso, empresas que brindan 

servicio de mantenimiento de cada 

tipo. 

Acciones 

● Mantener actualizado un archivo con registros respecto a recursos (excepto personas, 

tiempo y dinero) en la empresa incluyendo su depreciación anual. 

● Considerar en el presupuesto una cantidad razonable para el mantenimiento de los 

recursos. 

● En los presupuestos proyectados, tomar en cuenta el egreso requerido para el reemplazo 

de equipos cuando finalice su vida útil o cuando llegue el tiempo para revenderlo 

obteniendo un valor de recuperación. 
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Continuación tabla VIII. 

 

Acciones 

● Autocapacitación del personal en cómo realizar un mantenimiento preventivo de los 

recursos a su cargo. 

● Autocapacitación del personal en cómo cuidar los recursos generales de la empresa. 

● Autocapacitación del personal en irregularidades comunes, su detección y a quién debe 

notificar. 

Actividades y tareas 

MR1 conocer la vida útil y definir el tiempo a utilizar los nuevos recursos. Antes de adquirirlos, 

por medio del proveedor, informarse acerca de la vida útil, opciones para el mantenimiento 

(considerar áreas o partes en las cuales el mantenimiento deba ser realizado por especialistas 

(investigar costos y requisitos intelectuales y/o certificaciones del especialista para contar con 

diferentes opciones) y cuáles pueden realizarse por el personal de forma rutinaria, detalles 

sobre cuidados básicos temperatura, ubicación, movimiento, ventilación, lugares donde se 

pueden encontrar repuestos, especificaciones de ciertas piezas y cada cuánto dejan de 

producirlas según la tendencia a ofrecer nuevas versiones, depreciación. Con ésta 

información, se crea una hoja de cálculo por cada recurso (mobiliario, equipo, instalaciones 

eléctricas, uniformes, acabados, nueva fachada, extintores, entre otros) con cada detalle 

pertinente incluyendo definir el tiempo a utilizar cada recurso antes de revenderlo o darlo de 

baja. Actualizar la información que requiera seguimiento. 

Responsable (s): subgerente y gerente de compras. 

MR2 recursos actuales: realizar una evaluación y diagnóstico de los recursos actuales, crear 

una hoja de cálculo para cada uno con detalles como los indicados en la actividad MR1, sin 

embargo, al ya haber pasado su vida útil, tomar decisiones respecto a revender, reparar, 

sustituir, entre otros. Según la decisión para cada recurso, investigar los lugares y las personas 

necesarias para ejecutar la decisión y el presupuesto requerido si fuera necesario. Realizar 

seguimiento de cada decisión. 

Responsable (s): subgerente y gerente general. 
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Continuación tabla VIII. 

 

MR3 Estimar valor mensual de mantenimiento. Con base a la información en MR1 y MR2 

estimar la cuota mensual requerida para mantenimiento rutinario y presupuestarla. Respecto 

al mantenimiento a ser realizado por especialistas, se puede dividir el pago apartando cuotas 

mensuales agregándolas en el presupuesto, de la misma manera, se puede apartar cuotas 

mensuales para reemplazar recursos al cumplir el tiempo definido para su uso. En el caso del 

equipo de cómputo, tomar en cuenta y presupuestar la actualización de licencias. 

Responsable (s): gerente de compras y gerente financiero y contable. 

MR4 proyectar el presupuesto por mes y por año a 5 años. Tomar en cuenta la inflación, el 

aumento de precios y otras variables que influyen. Programar cómo, cuándo y dónde se 

realizará el mantenimiento por especialistas para no interrumpir el trabajo. 

Responsable (s): gerente financiero y contable. 

MR5 identificar lugares donde los recursos (en condiciones aceptables luego de finalizar el 

tiempo definido para su uso) se pueden revender, realizar un listado donde se identifique 

claramente cada lugar, formas de contacto, porcentaje promedio recuperable (respecto al 

precio del recurso nuevo) en cada uno de esos lugares, y otros detalles para facilitar la reventa 

conociendo anticipadamente lo que se puede esperar.  

Responsable (s): gerente de ventas. 

MR6 autocapacitación del personal respecto al mantenimiento preventivo de los recursos a su 

cargo. El mantenimiento debe realizarse de forma diaria. Utilizar parámetros o indicadores de 

tiempo, frecuencia, materiales para realizar el mantenimiento correctamente, cantidad de estos 

materiales, con respaldo de la actividad CP2 de -Estándares y participación de cada miembro 

del personal en el control-. Antes de comenzar cualquier mantenimiento preventivo, cada 

miembro del personal debe reportar los materiales, opciones consideradas y la manera en la 

cual pretende dar mantenimiento rutinario y preventivo a los recursos a su cargo y su jefe de 

área evaluará las opciones según duración, técnica y resultados, analizará qué hace falta para 

completar el mantenimiento y decidirá cuál opción es la más efectiva a corto y largo plazo. 

Decidirá los recursos a utilizar y desarrollará un procedimiento estandarizado óptimo en tiempo 

y resultados y lo enseñará a su personal a cargo compartiéndoles además el procedimiento 

por escrito (diagrama de flujo) y un formato en Excel para entrega de reportes. Dicho personal 

realizará los pasos que le fueron enseñados (utilizando el diagrama de flujo si fuera necesario) 

frente a su jefe por una semana (capacitación). Dicho mantenimiento preventivo) debe durar 

menos de 10 min (para áreas con más recursos) y menos de 3 min (si son pocos recursos).  
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Continuación tabla VIII. 

 

Cada día realizar el registro detallado de lo realizado incluyendo observaciones relativas al 

mantenimiento e incidentes, al finalizar cada semana se tendrá listo un reporte el cual se 

entrega al jefe superior inmediato. 

Responsable (s): subgerente y gerente de cada departamento. 

MR7 autocapacitación del personal para el cuidado de los recursos (en general) de la empresa. 

Comienza con el respeto, por ejemplo, no apoyar los zapatos en las paredes, apagar las luces 

cuando no se estén utilizando o cuando la luz solar sea suficiente para iluminar, evitar presionar 

los interruptores eléctricos con fuerza o con objetos sólidos, ubicar las computadoras en 

espacios ventilados y adecuados lejos de la humedad o evitando derrames de líquidos en 

éstas, no realizar descargas de internet sin autorización para evitar virus informáticos, entre 

otros. El personal debe ser capaz de reconocer los beneficios de cuidar los recursos y aplicar 

lo aprendido. 

Responsable (s): subgerente y gerente de cada Departamento. 

MR8 autocapacitación del personal en irregularidades. Ciertos sonidos, colores, temperaturas 

son formas en las cuales los recursos, según su naturaleza, pueden informar una irregularidad, 

éstas deben ser notificadas al jefe superior inmediato. Eventualmente los recursos presentarán 

irregularidades sea por desgaste, por eventos naturales (sismos, tormentas), e incluso por 

errores humanos, sin embargo, el mantenimiento preventivo realizado comprometidamente por 

el personal de la empresa (diariamente) y por especialistas (periódicamente) debería permitir 

alcanzar el tiempo definido para el uso de cada recurso sin incidentes destacables. El personal 

registra y reporta hallazgos (si los hubiera) junto al reporte semanal. 

Responsable (s): subgerente y gerente de cada Departamento. 

MR1: subgerente, gerente de compras, proveedores, empresas outsourcing de 

mantenimiento, personas individuales que ofrecen servicios de mantenimiento 

(albañiles, electricistas) 

MR2: subgerente, gerente general, gerente de ventas, gerente de compras. 

MR3: gerente de compras, gerente financiero y contable y gerente general. 
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Continuación tabla VIII. 

 

Personas involucradas 

MR4: gerente financiero y contable y subgerente. 

MR5: gerente de ventas y subgerente. 

MR6:MR8: gerentes, subgerente y cada miembro del personal. 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

MR1: computadora, internet, hojas de cálculo, calendario, especificaciones por parte del 

proveedor respecto a cada recurso, formas de contacto con quienes podrían proveer 

repuestos y/o mantenimiento para obtener información y cotizaciones, manual de usuario (si 

el recurso cuenta con uno). 

MR2: computadora, internet, hojas de cálculo, calendario. Otros recursos dependerán de cada 

decisión, podría ser, por ejemplo, sitios web de proveedores (para sustituir recursos), formas 

de contacto de empresas dedicadas a reparar los recursos (para reparar sea localmente o en 

la ubicación de la empresa), formas de contacto de posibles compradores (si se decide 

revender), entre otros. 

MR3:MR4: computadora, internet, hojas de cálculo presupuesto, calendario,  

MR5: formas de contacto y ubicaciones de personas o empresas con interés en adquirir 

recursos funcionales de segunda mano (por cuidado ambiental, precio u otras razones). 
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Continuación tabla VIII. 

 

MR6:MR8 computadora y/o celular, internet, Google, YouTube u otras plataformas, Word y 

hojas de cálculo para realizar anotaciones, manuales de usuario, directrices y consejos 

brindados por los proveedores, indicadores o parámetros de control 

Retroalimentación 

y/o monitoreo 

Luego de la semana de capacitación, el personal realizará el 

procedimiento estandarizado de mantenimiento preventivo 

sin supervisión directa programada, sin embargo, su jefe 

estará al pendiente del tiempo y efectividad por observación 

directa y con los reportes, dando retroalimentación para 

felicitar o para mejorar aspectos específicos. Si en el 

procedimiento se toma en cuenta las sugerencias dadas por 

los miembros a su cargo, el jefe de área felicitará por las 

acertadas y oportunas sugerencias realizadas. 

Reporte / informe Una vez autorizado el material y cumplida la semana de 

capacitación, cada miembro del personal reportará cada 

viernes por la tarde: la duración, frecuencia, tipo de 

mantenimiento preventivo realizado en cada recurso a su 

cargo y registros detallados de observaciones e 

inspecciones en cuanto a estado, funcionamiento, cambios, 

incidencias, y requerimientos detectados. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.1.4.6. Procedimiento de salud y seguridad 

ocupacional 

 

Según entrevista a gerencia, la respuesta actual a los diferentes sucesos 

desfavorables de origen natural o humano capaces de afectar al personal de una 

u otra manera deriva de la experiencia (por ejemplo, en robos) o de la lógica (por 

ejemplo, en caso de terremoto, en emergencias graves. El inconveniente 
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subyace en la distinta lógica en cada miembro del personal al ocurrir una 

emergencia) se refleja como se muestra continuación: 

 

Figura 94. Diagrama de flujo aproximado de ocurrencias desfavorables 

de origen natural o humano 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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• Propuesta en pro de la salud y seguridad laboral 

 

La empresa tiene una visión de crecimiento, implica un aumento en sus 

actividades y conforme éstas aumenten, será necesario contar con más personal. 

Garantizar la SSO comienza con el compromiso de cumplir el Acuerdo Ministerial 

Número 23-2017 para prevenir organizadamente riesgos desde ergonómicos 

hasta psicosociales. Dicho acuerdo debe acatarse independientemente del 

número de miembros en la empresa, la diferencia radica en la cantidad de 

representantes de los trabajadores y del empleador según rango de trabajadores 

en el lugar de trabajo. 

 

La creación de un plan de SSO permitirá prepararse ante situaciones 

(inesperadas o no) que afecten la SSO, minimizando los riesgos (eléctricos, 

ergonómicos, naturales), protegiendo al personal con EPP adecuado, 

señalizando las instalaciones para aumentar el orden y enfatizar 

comportamientos esperados, contando con un oportuno botiquín de primeros 

auxilios y un monitor de SSO capacitado para apoyar al personal en caso sea 

requerido. 

 

Tabla IX. Propuesta en pro de la salud y seguridad laboral 

 

Estrategias 

 

● Creación del Comité Bipartito de SSO (D47A5,19,21,22). 

● Autocapacitación y capacitación del personal en utilización de EPP y en 

prevención de accidentes (D47O2,8,22). 
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Continuación tabla IX. 

 

Tácticas 

●  Formar, en 15.5 h distribuidas en 10 semanas, 

el Comité Bipartito de SSO; cumpliendo la 

normativa legal e incluyendo a un monitor de 

SSO. 

● Crear, en 142.5 h distribuidas en 31 semanas, 

un Plan de SSO completo y evaluar y diseñar 

los puestos de trabajo determinando el EPP y 

minimizando posibles consecuencias por 

riesgos ergonómicos o por enfermedades 

profesionales. Se incluye nombrar a un 

responsable del registro y notificación mensual 

y anual de accidentes laborales a las 

instituciones pertinentes. 

● Cotizar, comparar, elegir y luego adquirir EPP, 

medios materiales necesarios, señales de 

seguridad y elementos para armar un botiquín 

de primeros auxilios. Colocar en las 

instalaciones o entregar al personal bajo 

constancia según corresponda, designando 

responsables de los mismos e incluir la 

respectiva capacitación y autocapacitación. 

Realizar en 38.6 h distribuidas en 22 semanas. 

Algunos resultados esperados al 

lograr las tácticas:  

Anticipación y organización: al 

conformarse el Comité Bipartito de 

SSO, cada representante participante 

conoce su cargo, funciones, 

reuniones en las cuales debe 

participar, documentos e informes 

bajo su responsabilidad, estando 

organizado puede apoyar al personal 

de la empresa para cumplir 

lineamientos y prevenir accidentes 

laborales. 

Control y reacción adecuada: estar 

preparados para actuar de la mejor 

manera ante eventos inesperados 

contra la SSO, minimizando su 

ocurrencia y manteniendo el control 

de las incidencias, lesiones, 

accidentes y enfermedades laborales.   

Acciones 

● Constitución del Comité Bipartito de SSO siguiendo los lineamientos del Acuerdo 

Ministerial Número 23-2017. 

● Crear un Plan de SSO. 

● Armar un botiquín de primeros auxilios. 

● Adquirir y colocar las señales de seguridad en la empresa. 

● Adquirir EPP y medios materiales (ejemplo; extintores, pulsadores de alarma). 

● Registrar y detallar incidencias, lesiones y accidentes (según su nivel) y enfermedades 

profesionales siguiendo lo indicado en el Acuerdo Ministerial Número 191-2010. 
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Continuación tabla IX. 

 

Actividades y tareas 

SL1: formar el Comité Bipartito de SSO. Leer y dar seguimiento al Acuerdo Ministerial Número 

23-2017 (y a sus modificaciones si las hubiera) incluyendo obtener la autorización del Libro de 

Actas. Según el Título II Artículo 5, el Comité debe ser conformado por 2 representantes de los 

trabajadores y 2 representantes del empleador. Cuando la empresa cuente con más de 25 

miembros deberá actualizar la cantidad de representantes. Tomar en cuenta el Artículo 124 

(reforma del Artículo 302) del Acuerdo Gubernativo Número 33-2016 en donde se indica el 

requerimiento de un monitor de SSO (entre 10-100 trabajadores, dicho monitor debe ser un 

auxiliar de enfermería con capacitación en prevención de riesgos laborales) el cual se 

recomienda sea parte del Comité Bipartito de SSO. Cada dos años los miembros del Comité 

pueden ser reelectos o sustituidos según el Título VI Artículo 29 del Acuerdo Ministerial Número 

23-2017. 

Responsable (s): gerente general. 

SL2: elegir al miembro del Comité Bipartito de SSO más adecuado para ser el responsable del 

registro de sucesos que afectan al personal en relación a la SSO. Dicho miembro debe leer y 

dar seguimiento al Acuerdo Ministerial Número 191-2010 (y a sus modificaciones si las hubiera) 

para cumplir y notificar los accidentes laborales y enfermedades profesionales ocurridas en la 

empresa ante el Departamento de Higiene y Seguridad Ocupacional de la Dirección General 

de Previsión Social y la Inspección General de Trabajo. Tomar en cuenta el Artículo 7 del 

Acuerdo mencionado: 

 

El procedimiento a seguir y el formato a utilizar se encontrará en el Departamento de Higiene 

y Seguridad Ocupacional de la Dirección General de Previsión Social, y en la página de Internet 

del Ministerio de Trabajo y Previsión Social. El registro Interno será llevado a cabo a través del 

Sistema Integral Laboral –SIL- de la Inspección General de Trabajo.  

 

Realizar las notificaciones mensual y anualmente a las autoridades indicadas siguiendo los 

lineamientos del Artículo 8 (Ministerio de Trabajo y Previsión Social, 2010). 

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 
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Continuación tabla IX. 

 

SL3: crear un Plan de Salud y Seguridad Ocupacional cumpliendo lo indicado en el Artículo 124 

(reforma del Artículo 302) del Acuerdo Gubernativo Número 33-2016. El Comité Bipartito de 

SSO debe leer y elegir la información relativa a la empresa según sus características de los 

Acuerdos Gubernativos Números: 33-2016, 229-2014 y 79-2020, asimismo de la Guía para la 

señalización de ambientes y de la Norma de Reducción de Desastres Número Dos (ambas de 

CONRED) para enriquecer el Plan de SSO con respaldo legal y con información relevante para 

lograr capacidad efectiva de respuesta, minimizar la exposición a riesgos y reconocer la 

señalización adecuada. También debe informarse de otras fuentes (por ejemplo, la guía 

práctica para la elaboración del Plan de prevención de riesgos laborales desarrollada por caeb 

y la pirámide de Frank Bird) e instituciones y similares relativos a la SSO como NIOSH (Instituto 

Nacional para la Seguridad y Salud Ocupacional), OSHA (Administración para la Seguridad y 

Salud Ocupacional), NFPA (National Fire Protection Association) y CONASSO (Consejo 

Nacional de Salud, Higiene y Seguridad Ocupacional creado según Acuerdo Ministerial 314-

2000 del Ministerio de Trabajo y Previsión Social) según se indica éste último en la reforma del 

Artículo 8 (reforma del Artículo 11) inciso a del Acuerdo Gubernativo Número 33-2016 y 

considerar su inciso h para apoyar la capacitación y guía teórico-práctica. Se recomienda crear 

e incluir un Plan de Prevención de Desastres Naturales, un Plan de Contingencias y un Plan 

para el Manejo de Plagas. Realizar revisión y actualización al menos 1 vez/año. Tomar en 

cuenta la creación y/o utilización de los documentos mínimos requeridos según el Artículo 25 

del Acuerdo Ministerial 23-2017. 

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 

SL4: armar un botiquín de primeros auxilios en concordancia con lo establecido en el Artículo 

126 (reforma del Artículo 304) del Acuerdo Gubernativo Número 33-2016. Designar a un 

responsable de su gestión. Cotizar los elementos a incluir en cumplimiento con la respectiva 

normativa. Elegir el lugar más seguro para colocarlo. Dar a conocer a todo el personal la 

ubicación del botiquín y la persona responsable de éste (del Comité Bipartito de SSO) 

incluyendo verificar que el contenido no esté vencido (renovándolo según se indique en un 

archivo donde se controlen datos como la fecha de adquisición, costo, fecha de vencimiento, 

entre otros.) y que se encuentre en todo momento en condiciones óptimas para su utilización 

en caso sea requerido. 

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 
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Continuación tabla IX. 

 

SL5: determinar según la información recabada en la actividad SL3 la cantidad, tamaños y tipos 

de señales de seguridad necesarias. Investigar proveedores certificados de señales de 

seguridad, cotizar y adquirir aquellas que cumplan las normativas vigentes, colocarlas donde 

corresponde, actualizarlas cuando sea requerido debido a reformas o por algún otro motivo 

imperioso (por ejemplo; desgaste significativo). De igual manera con franjas o señales para el 

suelo (por ejemplo, en bodega para indicar o advertir respecto a una zona de peligro). 

Programar agenda para realizar breve capacitación teórica y práctica del personal respecto a 

las señales colocadas respecto a su significado, notificar por medio de RRSS la fecha para 

realizar la actividad, preparar con anticipación un formulario digital y luego de la capacitación, 

verificar con éste, la comprensión de las señales y franjas y, según resultados, compartir la 

información necesaria y/o realizar otra capacitación. 

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 

SL6: diseñar los puestos de trabajo. Evaluación de los riesgos tácitos de cada puesto de trabajo, 

considerar incidentes ocurridos y realizar un listado del EPP requerido para minimizar o eliminar 

la posibilidad de que el trabajador pueda lastimarse. De la misma manera, considerar 

enfermedades profesionales y la ergonomía para diseñar adecuadamente cada puesto de 

trabajo considerando por ejemplo la autocapacitación y/o capacitación para aplicar Therbligs 

eficientes (por ejemplo en trabajo de oficina y en sala de ventas), manipular cargas de forma 

correcta (por ejemplo, para el personal de bodega tomar en cuenta el peso de la carga, su peso 

teórico recomendado, el desplazamiento vertical, el giro del tronco, el tipo de agarre de la carga, 

la frecuencia de manipulación, el peso total transportado diariamente y la distancia recorrida 

transportando la carga para calcular el peso aceptable el cual debe ser igual o cercano al peso 

teórico, si no lo fuera, se debe corregir los parámetros, el área de trabajo, el método, entre 

otros) sin superar los límites máximos permitidos según el Artículo 45 (reforma del Artículo 90) 

del Acuerdo Gubernativo Número 33-2016 e iluminación según el Artículo 76 (reforma del 

Artículo 167) de dicho Acuerdo.   

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 
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Continuación tabla IX. 

 

SL7: adquirir EPP y medios materiales necesarios según el diseño realizado de cada puesto 

de trabajo. Implica cotizar y verificar la reputación y/o certificaciones de los proveedores y de 

los equipos y medios materiales como garantía de la capacidad de proteger y apoyar en 

situaciones de emergencia. Realizar programación de actividades para autocapacitación y 

capacitación respecto al uso del EPP y de los medios materiales implementados, informar al 

personal la fecha y otros detalles por medio de RRSS. Se puede solicitar apoyo de los 

Bomberos Voluntarios, del IGSS y similares para capacitar al personal. En caso no sea posible, 

enfocarse principalmente en la capacitación teórica-práctica del monitor de SSO (previa 

preparación) y en videotutoriales y otras oportunidades de aprendizaje. Designar a un miembro 

del Comité Bipartito como responsable de la gestión del EPP y de los medios materiales (por 

ejemplo, en un archivo controla la fecha de adquisición y actualiza el registro por área de cuál 

equipo fue asignado a cada trabajador incluyendo las características del equipo como su color, 

tipo, vida útil, fecha estimada para su renovación. Establecer qué se realizará con el EPP y los 

medios materiales los cuales ya cumplieron su tiempo de uso revenderlos a recicladoras o a 

personas interesadas, desecharlos, entre otros). Actualizar registros periódicamente.  

Responsable (s): Comité Bipartito de SSO. 

Personas involucradas 

SL1: gerente general, subgerente, 2 representantes de los trabajadores, agentes del IGSS y/o 

el Ministerio de Trabajo y Previsión Social. 

SL2: Comité Bipartito de SSO y agentes del departamento de Higiene y Seguridad Ocupacional 

de la Dirección General de Previsión Social y de la Inspección General de Trabajo. 

SL3: Comité Bipartito de SSO y, si fuera necesario: agentes de CONRED, de CONASSO, del 

IGSS y del Ministerio de Trabajo y Previsión Social. 

SL4:SL7: Comité Bipartito de SSO, personal de la empresa, gerente de compras, gerente 

financiero y contable, proveedor de elementos mencionados. Si fuera necesario: agentes del 

IGSS o del Ministerio de Trabajo y Previsión Social. Bomberos (si es posible, en actividad SL7). 
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Continuación tabla IX. 

 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

SL1: computadora, internet, celular, Acuerdos Ministeriales Números 23-2017 y 191-2010 -y 

sus modificaciones (si las hubiera)-, Acuerdos Gubernativos Números 33-2016 y 229-2014, 

Libro de Actas (autorizado por las autoridades indicadas en el Artículo 18 del Acuerdo 

Ministerial Número 23-2017). Word y hojas de cálculo, agenda digital, calendario. 

SL2: computadora, internet, celular, Acuerdo Ministerial Número 191-2010 (y a sus 

modificaciones si las hubiera), lista de miembros y funciones del Comité Bipartito de SSO, SIL, 

hojas de cálculo, calendario. 

SL3: computadora, celular, internet, Acuerdos Gubernativos Números 33-2016, 229-2014 y 79-

2020, Guía para la Señalización de ambientes, Norma de Reducción de Desastres Número 

Dos, pirámide de Frank Bird, sitios y documentos de NIOSH, OSHA, NFPA, CONASSO, Word, 

hojas de cálculo y Word. 

SL4: computadora, internet, celular, Acuerdo Gubernativo Número 33-2016, lista de miembros 

y funciones del Comité Bipartito de SSO, medios de contacto web de proveedores para solicitar 

cotizaciones. Luego de la adquisición: caja botiquín portátil y el contenido.  

SL5: computadora, internet, celular, información en Word y/o en hojas de cálculo de la síntesis 

elaborada en la actividad SL1 respecto a las señales de seguridad, documentos legales 

actualizados respecto a señales de seguridad. Luego de la adquisición: señales de seguridad 

y franjas (se recomienda utilizar cintas adhesivas para marcaje y señalización en vez de pintar 

las franjas), agenda de actividades para capacitación, RRSS. 
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Continuación tabla IX. 

 

SL6: computadora, internet, celular, Word, hojas de cálculo, Google, YouTube y plataformas 

similares, riesgos laborales (de forma general; algunos son presentados en éste documento), 

herramientas de ingeniería (por ejemplo: Therbligs, Métodos: GINSHT, ROSA, RULA, JSI), 

Recomendaciones de la OIT, información en Word y/o en hojas de cálculo de la síntesis 

elaborada en la actividad SL1 respecto a EPP y sobre cambios necesarios a ser realizados 

(por ejemplo, cantidad e intensidad de la iluminación). 

SL7: computadora, internet, celular, Google, YouTube y plataformas similares, lista de 

miembros y funciones del Comité Bipartito de SSO, medios de contacto web de proveedores 

para solicitar cotizaciones, listado de EPP (actividad SL6) y de medios materiales (según las 

señales de seguridad contra incendios adquiridas en la actividad SL5 y la información en Word 

y/o en hojas de cálculo de la síntesis elaborada en la actividad SL1 respecto a medios 

materiales). Luego de la adquisición: medios materiales para ser colocados donde 

corresponde. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Seguimiento de los Acuerdos Ministeriales y Gubernativos, Guías 

mencionados, agenda de actividades incluyendo reelección de 

miembros responsables de cada actividad y/o del Comité en el 

tiempo correspondiente, actualización anual del Plan de SSO 

para promover la mejora continua. Supervisión visual y se 

recomienda realizar mínimo un simulacro anual. 

Reporte / informe Actas y documentos al día del Comité Bipartito de SSO, Registro 

de notificaciones mensuales y anuales realizadas a las 

instituciones correspondientes, Plan de SSO escrito, completo y 

personalizado para los requerimientos de la empresa (firmado por 

personal autorizado del Ministerio de Trabajo y Previsión Social), 

Control y registro actualizado de elementos en el botiquín, EPP, 

medios materiales y señales de seguridad. Documento con la 

evaluación y diseño de cada puesto de trabajo tomando en cuenta 

la SSO.  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.2. Planeación táctica  

 

Es novedad para la empresa utilizar y/o aprovechar los medios digitales y 

bases de datos enfocados en almacenar big data, sin embargo, se le recomienda 

no temer al cambio e incursionar inteligentemente en la tecnología, el internet y 

las numerosas técnicas, herramientas, métodos analíticos y demás 

oportunidades derivadas del avance en la ingeniería industrial enfocadas en la 

administración efectiva de las empresas. Es primordial para cada Área de la 

empresa establecer objetivos SMART para trabajar con un propósito claro y 

manejar la información acercándose conscientemente a los objetivos planteados 

y lograr finalmente el cumplimiento de las estrategias. 

 

Se ha considerado la posibilidad de realizar una inversión adicional 

mínima o no realizar inversión alguna en la mayoría de las tácticas, contemplando 

el aprovechamiento de recursos como internet, redes sociales, CRM operativo 

HubSpot gratuito, aplicaciones con herramientas gratuitas, entre otros. Algunas 

actividades requieren considerar cierta inversión, para las cuales se debe realizar 

una reunión entre gerentes de la empresa y presentar cuál es el monto requerido 

por Área, respaldado la solicitud con un análisis que demuestre cómo dicha 

inversión contribuye al cumplimiento oportuno de las tácticas para lograr las 

estrategias enfocadas en el área solicitante. El aprobar cada propuesta implica 

un compromiso de lograr resultados superiores a los regularmente obtenidos 

agilizando el crecimiento de la empresa, el alcance de objetivos y el acercamiento 

a la visión empresarial. 

 

El cronograma de actividades (incluyendo la estimación de horas 

requeridas para su ejecución) se presenta para 1 año dividido en trimestres, 

debido a que durante el 1er año de implementación es cuando más cantidad de 

tiempo es requerido, algunas actividades se completan en unas cuantas horas, 
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otras luego de cierta cantidad de semanas y, finalmente, algunas requieren 

realizarse continuamente con diferentes cantidades de tiempo según su 

progreso. Se ha contemplado dividir en pequeños lapsos cada actividad como 

parte de la gestión del tiempo para realmente avanzar (evitando postergar su 

cumplimiento como suele suceder cuando se asigna demasiado tiempo diario 

para realizar una misma actividad), permitiendo de ésta manera la simultánea 

implementación de tácticas y su cumplimiento. Se proponen actividades a realizar 

las cuales cada área podrá desglosar en tareas más pequeñas, lo mismo con las 

estrategias, se han agrupado según cierta compatibilidad (finalidad, tema), sin 

embargo, cada área puede elegir si cumplirlas simultáneamente según se 

propone o si cumplirlas individualmente. Cabe mencionar que la división en el 

cronograma por semanas y trimestres permite elegir en qué momento de un año 

determinado y en qué orden poner en marcha cada propuesta; su pronta 

implementación acelera el alcance de los objetivos empresariales. 

 

4.2.1. Gerencia 

 

El primer paso para mejorar la situación actual de la empresa es 

reemplazar la administración empírica e implementar estrategias, entre ellas: 

Mantener actualizada la gestión empresarial (D13,14,29,32,36,39A10), Utilizar 

tecnología para participar en un mercado globalizado y gestionar el tiempo 

(F11A3,4,5,6,7,8), Reinvertir utilidades en mejorar el funcionamiento de la empresa 

(D10A3,12,13,14,15,17,24,25), Implementar la filosofía Kaizen para lograr una mejora 

continua (D19,27,28,30,31A1,3,4,5,6,7,8,10,13,17,20,22), Motivar acertadamente al personal 

(D49O2,8) y Definir con claridad los parámetros / indicadores a utilizar para realizar 

un adecuado control preventivo y correctivo (D4,35A4,6,7,9,10,24,25).  
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4.2.1.1. Planeación 

 

A continuación, la planeación táctica de las estrategias; Mantener 

actualizada la gestión empresarial (D13,14,29,32,36,39A10), Utilizar tecnología para 

participar en un mercado globalizado y gestionar el tiempo (F11A3,4,5,6,7,8), 

Reinvertir utilidades en mejorar el funcionamiento de la empresa 

(D10A3,12,13,14,15,17,24,25). 

 

4.2.1.1.1. Gestión empresarial, 

reinversión y tecnología 

 

Para direccionar a la empresa aumentando su competitividad y 

comparabilidad con sus competidores se requiere mantener actualizada la 

gestión empresarial; la administración de la empresa debe ser realizada con 

conocimientos de administración moderna, utilizar tecnología para participar en 

un mercado globalizado y gestionar el tiempo: implica investigar, analizar e 

implementar nuevos y oportunos métodos administrativos utilizando la tecnología 

convenientemente para reducir costos, cubrir más territorio llegando a más 

clientes (incluyendo posibles nuevos clientes en el extranjero), utilizando el 

tiempo efectivamente, entre otros, lo cual en conjunto permitirá dar a conocer el 

nombre de la empresa y su gama de productos disponibles, importar mercadería, 

implica adquirir equipo (no se trata de adquirir el más reciente y costoso ni el más 

económico, sino aquel con las características necesarias para permitir un 

funcionamiento óptimo para el uso proyectado, de hecho, puede adquirirse 

equipo a un costo razonable utilizando la infraestructura de la nube).  

 

Debe respaldarse con la creación de un manual de contingencias para 

mantener la continuidad del trabajo pese a sucesos o eventos con la capacidad 

de interrumpirlos debido al vínculo de dependencia entre la tecnología y recursos 
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como la electricidad y el internet. Además, como medida preventiva, cada cierto 

tiempo realizar un backup (y/o actualizar la información almacenada) en discos 

duros propios de la información contenida en el CRM (actividad EC3 

correspondiente al catálogo digital de productos, gestión de clientes y 

autocapacitación del personal respecto a la mercadería del área de ventas. el 

CRM es una ventaja, no debe convertirse en una vulnerabilidad o debilidad por 

razones poco probables, aunque no imposibles fallo de funcionamiento o 

cualquier eliminación de datos), conviene también contar con un sistema de 

alimentación ininterrumpida como fuente de energía de respaldo. No menos 

importante es reinvertir las utilidades en la implementación de estrategias para 

mejorar el funcionamiento de la empresa: evitar la creciente pérdida de clientela, 

ventas e imagen por no invertir en mejorar la empresa física y culturalmente. 

 

La capacitación se convierte en una oportunidad de mejora continua, 

especialmente cuando se enfoca en la autocapacitación, considerando cada 

aspecto a corto, mediano y largo plazo, por ejemplo, si se adquieren sillas 

ergonómicas, pueden no brindar los resultados deseados si no se utilizan 

correctamente, por lo tanto, se recomienda promover la autocapacitación, por 

ejemplo, en la correcta utilización del mobiliario y equipo para evitar 

enfermedades profesionales, en el correcto uso de todo software, programa, 

equipo y/o tecnología instalado / implementado en la empresa, enfocando la 

autocapacitación en optimizar su uso, aumentar su duración, mejorar los 

resultados, minimizar costos de mantenimiento o por fallas y evitar que los costos 

de dicha tecnología deriven en significativos incrementos en los precios de venta. 

F4,11O4,5,6,7. 
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Tabla X. Propuesta planeación; gestión empresarial, reinversión y 

tecnología 

 

Estrategias 
• Mantener actualizada la gestión empresarial (D13,14,29,32,36,39A10). 

• Utilizar tecnología para participar en un mercado globalizado y gestionar el tiempo 

(F11A3,4,5,6,7,8). 

Reinvertir utilidades en mejorar el funcionamiento de la empresa (D10A3,12,13,14,15,17,24,25). 
Tácticas 

● A finales del año 2023 la 

gerencia ha sido capacitada 

(durante 22 horas distribuidas 

en 52 semanas) y actualizada 

en la gestión empresarial 

aplicando al menos 12 

herramientas administrativas 

al planificar. 

● A mediados del año 2023 todo 

el personal de la empresa ha 

sido capacitado en la gestión 

del tiempo (durante 5 horas 

distribuidas en 14 semanas) y 

lo utilizan sabiamente 

realizando en 8 horas lo que 

anteriormente realizaban en 16 

horas laborales. 

● Durante la 1.ª quincena de 

noviembre de 2023 se ha 

adquirido el hardware (virtual o 

físico) y software (por 

suscripción virtual o por 

licencia), fuentes de energía 

de respaldo, dispositivos para 

backup., y todo se encuentra 

acondicionado y listo para su  

Algunos resultados esperados al lograr las tácticas:  

Gestión empresarial: el gerente (con colaboración del 

subgerente al ser requerido y/o con reportes recibidos 

de cada área, especialmente del área financiera y 

contable y de ventas y marketing) define metas 

mensuales y diarias a alcanzar, se coordina con los 

gerentes para potenciar los resultados de cada área en 

el menor tiempo, desarrolla planes de acción para 

facilitar la implementación de estrategias, proyecta la 

manera de obtener el o los recursos necesarios para 

realizar cada actividad aplazada por falta de éstos.  

Gestión del tiempo: cada miembro del personal realiza 

un horario  semanal y mensual con fechas límites para 

realizar tareas, crea y cumple una rutina  diaria, al inicio 

del día ejecuta las tareas más exigentes y/o difíciles, 

desglosa tareas grandes para avanzar día a día en 

ellas, evita distraerse en actividades improductivas, 

evita realizar tareas redundantes, agrupa tareas 

similares para realizarlas una tras otra, agrupa tareas 

relativas a espacios fuera de su área de trabajo para 

realizarlas consecutivamente, mantiene limpia y 

ordenada su área de trabajo y periódicamente retira de 

la misma cualquier elemento innecesario. 

Participación en el mercado globalizado: estructurar las 

bases para realizar ventas en línea, considerando 

ventas en línea automáticas con opción de chat en línea  
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funcionamiento. En la 2.ª quincena de 

noviembre se realizan pruebas de 

funcionamiento. 

para asistir a usuarios y/o clientes, ventas en 

línea dirigidas al segmento de mercado 

objetivo y ventas en sala de ventas con apoyo 

digital. 

Acciones 

● Autocapacitación del gerente general en gestión empresarial actual. 

● Autocapacitación del gerente y de todo el personal en la gestión del tiempo. 

● Utilizar tecnología y medios de comunicación web; hardware, software, redes sociales, 

programas, aplicaciones y otras facilidades en la web (adecuadas para la empresa). 

● Reinvertir utilidades a favor de la empresa. 

Actividades y tareas 

P1: autocapacitación respecto a la gestión empresarial moderna. Poner en práctica lo aprendido 

realizando una adecuada planeación para apoyar a cada Departamento de la empresa en el 

cumplimiento de su planeación táctica respecto a las estrategias que les competen.   

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

P2: autocapacitación respecto a la gestión del tiempo. Cada miembro de la empresa manejará 

agenda (puede utilizar el calendario de su celular) donde se refleje en orden las actividades a 

realizar cada día con lo cual puede elaborar su reporte de actividades y evaluar el 

aprovechamiento del tiempo. 

Responsable (s): gerente de RRHH y subgerente. 

P3: obtener asesoramiento respecto al mobiliario y equipo de cómputo y software adecuados 

para:  

P3.1: utilizar bases de datos. 

P3.2: almacenar y editar fotos y videos de mercadería. 

P3.2: mantener el equipo encendido durante el horario laboral. 

P3.4: mantener el equipo encendido, para ventas automáticas en línea, las 24 horas c/día del 

año. Considerar la utilización de al menos un servidor. 

P3.5: fuentes de energía de respaldo (UPS u otras mejores opciones para no interrumpir el 

suministro de energía eléctrica por una cantidad de tiempo considerable, Mini SAI compatible al 

voltaje del router, entre otros). 
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P3.6: cotizar el servicio de dos proveedores de internet para contar con respaldo si uno falla o 

internet satelital. El internet debe ser capaz de permitir su uso simultáneo, con velocidad y 

calidad, en al menos 7 computadoras y 15 celulares. 

P3.7: medios de almacenamiento para backup (de 8 TB u otras opciones). 

P3.8: cotizar 7 mesas o escritorios (con gavetas) para colocar computadoras y almacenar 

herramientas de oficina, adquisición y/o actualización de licencia de software, kit punto de ventas 

para agilizar el cobro de productos en sala de ventas (lector código de barras, impresora de 

tickets, impresora de etiquetas –únicamente si por éste medio se crearán los códigos de barras-

, caja registradora de apertura automática), 9 cámaras de seguridad con buena resolución (2 

para sala de ventas, 2 almacén, 3 bodega y 2 para el exterior de la empresa) con 2 fuentes de 

almacenamiento (1 medio físico: disco duro con capacidad para mantener grabaciones por 3 

meses. 1 medio virtual: almacenamiento en la nube donde como mínimo se almacene cada 

grabación por 3 meses); deben permitir monitoreo por medio de computadora y celular, 7 sillas 

ergonómicas para oficina, 1 impresora y cotizar mantenimiento de todo el equipo (considerar el 

mantenimiento preventivo por parte del personal). 

Responsable (s): gerente general, gerente de compras, gerente de ventas y marketing y gerente 

financiero y contable. 

P4: elegir e implementar equipo luego de comparar los costos de P3.2 y P3.4 con contratar en 

Google Cloud el servicio SaaS (software as a service) y si es conveniente también contratar el 

servicio IaaS (infraestructure as a service) para utilizar el potencial de hardware y software 

(virtuales en un espacio remoto) actualizados (infraestructura optimizada y de alta calidad), 

asistencia, documentos generados (recibos de pago, estados de cuentas y facturas impositivas), 

entre otros, sin necesidad de invertir grandes sumas en equipo con potencial para edición de 

videos y funcionamiento continuo y sin estar al pendiente del mantenimiento, la seguridad y el 

soporte. 

P4.1: adquirir el mobiliario más conveniente considerando su duración y calidad, precio y 

presupuesto, espacio disponible, entre los criterios para elegir considerar lo indicado en la 

actividad MR1 de mantenimiento de recursos. 

Responsable (s): gerente general, gerente de compras. 

P5: realizar un plan de contingencias por fallas en internet y/o en la electricidad 

Responsable (s): subgerente. Tercerizar esta actividad. 
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Personas involucradas 

P1, P5: gerente general y subgerente.  

P2: todo el personal de la empresa (excepto personal subcontratado). 

P3: gerente general, gerente de compras, gerente de ventas y gerente financiero, agentes de 

servicio al cliente para cotizaciones y/o agente asesor. 

P4: gerente general, gerente de compras, gerente de ventas y gerente financiero, agente de 

asistencia y asesoría de Google Cloud. 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

P1:P2: computadora y/o celular, internet, un cuaderno para anotar lo más importante y lapicero 

o utilizar Word, diferentes audiolibros, libros y videoconferencias gratis en internet respecto a la 

gestión empresarial moderna. 

P3: computadora, celular, chat en línea de posibles proveedores de equipo de cómputo y 

comparar, si es posible consultar en el área de Ingeniería o de Sistemas Informáticos de 

universidades, INTECAP, u otros y, si fuera necesario, consultar con un asesor independiente 

por outsourcing, internet, saldo para llamadas telefónicas, hojas de cálculo para analizar la 

información. 

P4: computadora, celular, chat en línea o correo electrónico, internet (para investigar y 

comunicarse), llamadas telefónicas (si fuera posible), hojas de cálculo para analizar la 

información. 

P5: computadora, celular, Excel; tablas, gráficos. 
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Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Se informa a todo el personal el comienzo de cambios y cada 

trimestre se hace una pequeña reunión virtual o presencial 

donde se presenta cada mejora lograda y cómo la empresa 

se fortalece gracias al esfuerzo individual y grupal. 

Reporte / informe Presentación con tablas comparativas y gráficos. Recepción 

de reportes de actividades 1 vez por semana. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.1.2. Organización  

 

Se presenta la propuesta de organigrama para el año 2028, en el cual el 

aumento de personal no varía significativamente en número, aunque sí en 

contenido con puestos de trabajo capaces de favorecer y enriquecer el Plan 

Estratégico y Táctico presentado, asimismo, una limitante es el pago de 

préstamos hasta finales del 2027 según los objetivos específicos, una vez 

completados los pagos y si se cumplen las proyecciones de ventas y se continúa 

avanzando con las estrategias presentadas en éste documento, considerando las 

proyecciones de salarios, bonificación incentivo y prestaciones y cuotas 

patronales laborales se estima contar en el año 2034 con un aumento entre 80 y 

120 % de personal actual, para dicho año la empresa habrá alcanzado sus 

objetivos específicos excepto el último Abrir una nueva sucursal antes de finalizar 

el año 2035, para el cual comenzando en el año 2035 contará con la capacidad 

financiera, personal altamente calificado y experiencia para su realización, debido 

a la apertura de la sucursal será necesario aumentar el personal, por ejemplo, un 

nuevo gerente de ventas, dependientes, bodegueros, seguridad. sin embargo, 

por un tiempo el gerente general y subgerente de la empresa principal pueden 
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administrar la nueva sucursal, también, se puede trasladar personal como 

dependientes a la sucursal para mantener la sólida imagen empresarial 

desarrollada cuidadosamente con la ejecución de las estrategias.  

 

Figura 95. Propuesta organización. organigrama para el año 2028 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.1.3. Dirección 

 

A continuación, las propuestas; Filosofía Kaizen, liderazgo y delegación y 

comunicación y motivación las cuales permitirán dirigir de forma efectiva al 

personal de la empresa: 

 

4.2.1.3.1. Filosofía Kaizen 

 

Independientemente de la situación financiera, de la competencia, las 

dificultades, el mal estado físico de un área, la implementación y aplicación 
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comprometida, constante y con disciplina de la filosofía Kaizen, puede derivar en 

destacables resultados debido a la mejora continua tanto de cada miembro del 

personal como de sus funciones, tareas y/o actividades laborales.  

 

Tabla XI. Propuesta dirección; Filosofía Kaizen 

 

Estrategia 

● Implementar la filosofía Kaizen para lograr una mejora continua 

(D19,27,28,30,31A1,3,4,5,6,7,8,10,13,17,20,22). 

Tácticas 

● Mejorar, cada miembro del personal, 1 % cada día 

por al menos 3 años. 

● A finales del año 2023 debe haber, por cada miembro 

del personal, el mismo número de mejoras que días 

transcurridos desde la implementación del método 

Kaizen, dicho número debe ser equivalente al 

número de nuevos hábitos y mejoras medibles con 

uno o más parámetros de control. 

● Mejorar como mínimo el 20 % de las mejoras 

realizadas durante el 1.° semestre desde la 

implementación de la filosofía Kaizen. 

● A finales del año 2024 las mejoras deben reflejar 

incrementos favorables y significativos en los 

resultados de cada Área. 

● Durante el año 2025 el personal tiene hábitos y 

actitudes destacables y evidentes y continúa 

mejorando con el método de Kaizen. 

Implementación método 

Kaizen: algunas mejoras se 

percibirán hasta finalizar el 

primer año y otras a los meses, 

días e incluso a las horas desde 

su primera realización. Se 

eliminan tareas y actividades 

innecesarias, se invierte mejor 

el dinero, se reducen gastos y el 

desperdicio de recursos, mejora 

el resultado de los nuevos 

estándares, aumenta la calidad 

en todas las áreas, los clientes 

esperan menos para ser 

atendidos, los productos 

exhibidos de mejor forma, el 

orden y la limpieza es evidente, 

la buena actitud predomina. 

Acciones 

● Explicar el método Kaizen a los miembros del personal; cada uno debe comprender el 

funcionamiento del método Kaizen, es decir, una vez realizada la mejora se debe volver 

un hábito y se repite su realización en cada oportunidad. 

● Dar a conocer que todo el personal participa y debe demostrar su mejora. 
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Acciones 

● Asignar a cada mejora uno o más parámetros para su medición (minutos, quetzales, 

unidades). 

Actividades y Tareas 

DK1: preparar y realizar una reunión virtual o presencial con el personal de la empresa y 

explicar la mejora continua por medio de implementar el método Kaizen y el importante rol de 

cada uno al participar con compromiso, disciplina y buena actitud. Se realizará de tal manera 

que resulte atractivo el método, estas personas serán capaces de mejorarse a sí mismas y se 

reflejará en su trabajo y resultados. Se compartirá un archivo en Excel con un formato 

preestablecido; la hoja de cálculo incluye, de izquierda a derecha, los siguientes títulos: mejora, 

descripción, fecha de inicio, parámetro de control, comentarios y cualquier otra columna que 

resulte necesaria. Realizar una presentación en PowerPoint sobre el método Kaizen y su 

implementación, incluyendo el gran objetivo a cumplir cuando todos mejoren 1 % cada día, un 

ejemplo de cómo llenar el listado en Excel, ejemplos de cómo Japón se convirtió en lo que es 

ahora utilizando este método y ejemplos similares. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

DK2: realizar una mejora diaria, sea o no muy pequeña (puede ser igual o diferente a la 

realizada por otros miembros del personal). El personal se apoya en la metodología japonesa 

de las 9’S (A. Con las cosas clasificación, organización y limpieza B. Consigo mismo bienestar 

personal, disciplina, constancia y compromiso y C. Con la empresa coordinación y 

estandarización) para enfocar sus mejoras. 

Responsable (s): cada miembro del personal. 

DK3: cada miembro del personal asigna uno o más parámetros para medir su mejora o 

cumplimiento diario, si desconoce cuál o cuáles parámetros son adecuados, puede consultar 

con su jefe inmediato superior. 

Responsable (s): cada miembro del personal. 

DK4: agregar cada día, al archivo de Excel recibido, la nueva mejora implementada. Entregar 

una copia digital actualizada al subgerente cada viernes por la tarde. El nombre del archivo 

incluye 3 palabras: 1. Kaizen 2. Nombre (1er nombre del trabajador) 3. Apellido (1er apellido 

del trabajador). 

Responsable (s): cada miembro del personal. 
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DK5: cada miembro debe leer una vez cada lunes su listado de mejoras implementadas la 

semana inmediata anterior para reforzar su compromiso a cumplirlas sin falta en cada 

oportunidad durante el tiempo diario laboral. 

Responsable (s): cada miembro del personal. 
DK6: controlar la mejora continua y proporcionar retroalimentación. Análisis y observancia de 

cumplimiento al comparar lo escrito (según archivos recibidos) y lo ejecutado. En caso no se 

cumpla, debe brindar retroalimentación manteniendo o aumentando la motivación por cumplir 

y demostrando con el ejemplo su cumplimiento. Cada fin de mes felicitar a los miembros del 

personal por su esfuerzo, mostrar gráficos donde se vea la mejora lograda, compartir frases 

motivadoras o mensajes personales sobre cuán talentosos son todos para lograr cada mejora 

que se propongan; puede realizarlo por medio de un chat grupal en WhatsApp donde al menos 

una vez a la semana se realice una publicación y/o retroalimentación.  

Responsable (s): gerente general y subgerente.  

Personas involucradas 

DK1: gerente general y subgerente. 

DK2:DK5: cada miembro del personal. 

DK6: gerente general y subgerente. 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

DK1: computadora, celular, videos cuidadosamente seleccionados en internet (agradables a 

la vista, positivos, cortos, con un mensaje claro y una explicación adecuada del método 

Kaizen), internet si la reunión es virtual, WhatsApp y/o correo electrónico. 
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DK2:DK3: compromiso, disciplina y buena actitud.  

DK4: archivo de Excel, un medio digital para agregar la nueva mejora, internet, agenda digital 

(recordatorio de enviar el archivo digital actualizado al subgerente). 

DK5: compromiso, disciplina y buena actitud. 

DK6: archivos recibidos, computadora, internet, red social WhatsApp, frases motivadoras, 

mensajes personales, gráficos de mejoras logradas al aplicar el método Kaizen. 

Retroalimentación y/o monitoreo Análisis de archivos recibidos (agregar 

comentarios positivos, con sugerencias y 

enviar una copia al trabajador) y 

retroalimentación semanal (o según se 

considere necesario) por WhatsApp. 

Reporte / informe Cada miembro del personal envía su archivo 

actualizado los viernes por la tarde. El 

Gerente de cada área realiza un reporte 

mensual y uno de seguimiento para 

evidenciar la tendencia y mejora lograda con 

el tiempo. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.1.3.2. Liderazgo y delegación 

 

Fidelizar al personal cultivando su sentido de pertenencia a la empresa 

permitirá crear un vínculo el cual resulta en el orgulloso de cada miembro del 

personal por ser parte del equipo de trabajo y de la empresa, se dignifica al portar 

el uniforme y al representar a la empresa frente a la clientela. De manera 

relevante influye la percepción respecto a quien dirige al personal (cómo 

coordina, supervisa, motiva, guía, retroalimenta), especialmente si el personal 

siente por ésta persona admiración y respeto, por lo tanto, cada gerente necesita 

autocapacitarse para influir en la actitud, esfuerzo y comportamientos de éste, 
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reforzando la nueva cultura organizacional la cual también favorece la percepción 

de la clientela, de los proveedores y demás personas que de una u otra manera 

la visualizan, la visitan o la conocen. 

 

Es fundamental la autocapacitación de los gerentes respecto a los tipos 

de liderazgo para que dirijan al personal según: el modelo situacional o de 

contingencia con un comportamiento de apoyo, el liderazgo transformacional y, 

según el modelo de la rejilla gerencial; el estilo de equipos.  

 

Utilizar el liderazgo liberal es adecuado con ciertos trabajadores en 

particular, sin embargo, trabajadores de la empresa realizaron robos internos por 

el exceso de confianza recibida inmerecidamente, se debe evitar utilizar este tipo 

de liderazgo por la falta de resultados favorables obtenidos y por la necesidad de 

cumplir metas específicas.  

 

No menos importante, se destacan los poderes a emplear, aunque por el 

puesto los gerentes ya poseen el poder legítimo, se recomienda los poderes de 

referencia y de experto para lograr compromiso por parte del personal. La 

autocapacitación debe incluir el tema de la inteligencia emocional, este tema no 

debe limitarse a los gerentes, es decir, debe incluirse al personal de ventas y 

marketing y de compras, tanto para mejorar en las negociaciones como para 

brindar un excelente servicio de atención al cliente debido a su alcance al cubrir 

áreas de gran importancia como la autoconsciencia, el manejo de las emociones, 

la automotivación, la empatía y el manejo de las relaciones. 

 

La autocapacitación se complementa con temas actuales como la 

psicología de ventas, para detectar si el personal de ventas realiza 

adecuadamente sus funciones y guiarlos acertadamente para mejorar sus 

resultados, de la misma manera, delegar es un tema a tomar en consideración 
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para mejorar resultados en un menor tiempo sin asumir toda la carga de trabajo 

(evitar ser un cuello de botella) mientras se aplica un factor de motivación (según 

Frederick Herzberg) al aumentar las responsabilidades del personal mientras se 

le prepara para posibles ascensos o para cubrir actividades o tareas en ausencia 

del gerente de su área (según lo delegado se transfiere cierta cuota de poder con 

responsabilidad), el deseo de perfección no debe justificar evadir la delegación 

porque conforme se delega se capacita y conforme se capacita se mejora la 

habilidad, capacidad y resultados del personal.  

 

Tabla XII. Propuesta Dirección; Liderazgo y delegación 

 

Estrategia 

● Fidelizar al personal cultivando su sentido de pertenencia a la empresa. D34,43O2,8. 

Tácticas 

● Mejorar la relación interpersonal entre 

gerente y subordinados aplicando 

oportunamente y de la mejor forma posible lo 

aprendido en capacitaciones (durante 23 

horas distribuidas en 25 semanas) sobre 

liderazgo, formas de poder, delegación e 

inteligencia emocional recomendadas en 

éste documento; logrando un mayor esfuerzo 

por éstos para cumplir cada meta.  

● Fidelizar al personal en menos de 2 años por 

medio de aumentar la influencia de cada 

gerente sobre sus subordinados de manera 

que éstos lo aprecien, admiren e intenten 

obtener su reconocimiento en cada tarea y 

actividad completada. 

● Delegar al menos 10 tareas o actividades al 

mes, las cuales requieran unos 20 min c/u 

para su realización, eligiendo a la persona 

adecuada en cada caso. 

Algunos resultados esperados al lograr 

las tácticas:  

Utilizar la forma de poder y de liderazgo 

correcta y oportuna; refuerza 

positivamente la imagen, el respeto y la 

influencia de cada gerente sobre sus 

subordinados mientras se fortalece el 

sentido de pertenencia del personal 

hacia su área y hacia la empresa, se 

mejora el trabajo en equipo y aumenta 

el compromiso lo cual se refleja en la 

actitud y esfuerzo para alcanzar las 

metas y objetivos empresariales. 

Mejorar resultados al delegar 

eficazmente; al delegar pequeñas 

actividades o tareas en personas con 

talento; cada gerente puede asumir o 

centrarse en aquello realmente 

importante para generar resultados. 
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• Mejorar como mínimo entre 5 y 10 % de 

los resultados mensuales y por año 

esperados de cada gerente. 

 

Acciones 
● Autocapacitación de la gerencia para liderar al personal de manera compatible con la 

nueva cultura organizacional. 

● Realizar encuestas internas para medir la satisfacción de los empleados y conocer sus 

propuestas de mejora del propio puesto de trabajo y de la empresa como un todo. 

Actividades y tareas 

DL1 autocapacitación respecto a los distintos tipos de liderazgo.  

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL2 autocapacitación respecto al modelo situacional o de contingencia con comportamiento 

de apoyo y aplicar lo aprendido para mejorar la participación de los miembros del personal y 

motivarlos. 

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL3 autocapacitación respecto al liderazgo transformacional y su aplicación para inspirar al 

personal y motivar fomentando la mejora personal y profesional la cual converge en una 

mejora a nivel empresarial. 

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL4 autocapacitación respecto a la rejilla gerencial, especialmente el estilo de equipos y 

aplicarlo logrando brindar suficiente importancia a los miembros del personal y a los resultados 

empresariales planificados.  

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL5 autocapacitación, según John R. P. French y Bertram Raven, respecto a las formas de 

poder, especialmente los poderes: legítimo, de referencia y de experto. Aplicar éstos 2 últimos 

para mejorar la confianza, la participación, el respeto y la admiración por los conocimientos 

superiores utilizados por la gerencia para mejorar cada situación (desfavorable, rutinaria, 

soluciones creativas e innovadoras). 

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL6 autocapacitación respecto a la inteligencia emocional y aplicar lo aprendido para manejar 

con mejor criterio y desde una perspectiva más apropiada cada circunstancia con el personal, 

evitando roces, malos entendidos, dañar el ego o la relación con los subordinados. 
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Responsable (s): gerentes de la empresa. 
DL7 autocapacitación respecto a psicología en ventas y temas relativos y aplicar estos 

conocimientos para detectar, entre el personal y el cliente, aspectos fundamentales a 

implementarse (si son favorables), eliminarse (si son desfavorables), modificarse (si tienen 

potencial para optimizarse), w., guiando de mejor manera a cada miembro del personal. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
DL8 autocapacitación respecto a teorías y técnicas para delegar para lograr experiencias 

positivas, aceptación y espera de tareas asignadas adicionales y apoyo entusiasta de los 

miembros del personal. 

Responsable (s): gerentes de la empresa. 
DL9 realizar una encuesta diferente trimestralmente, debe permitir reconocer la satisfacción 

de cada miembro del personal y sus sugerencias para mejorar su puesto, su área y la empresa 

en general. Analizar y realizar acciones pertinentes según los resultados. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 
Personas involucradas 

DL1:DL5, DL8: gerentes de la empresa. 

DL6:DL7: personal del Departamento de Ventas y Marketing. 

DL9: gerente de RRHH. 

Cronograma 
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Continuación tabla XII. 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

DL1:DL8: diferentes audiolibros, libros y videoconferencias gratis en internet respecto a cada 

tema, internet, celular, computadora u otro medio para visualizar y/o escuchar el contenido, 

un cuaderno para anotar lo más importante y lapicero o utilizar Word. 

DL9: computadora, celular, Internet, formulario de Google y datos recopilados (reportes, 

informes, observaciones) para redactar preguntas capaces de brindar calidad de respuestas 

e información oportuna.  

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Observar y registrar la actitud y calidad de los resultados de cada 

miembro del personal en sus propias funciones y en tareas 

asignadas para evaluar la mejora. Cortas charlas para verificar o 

reforzar de forma favorable las observaciones. 

Reporte / informe Pequeños reportes, incluyendo mensajes de texto, correos 

electrónicos y similares; del resultado de las tareas o actividades 

delegadas. Reporte de cada gerente con la evidencia de su mejora 

de sus resultados mensuales y anuales. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

La autocapacitación por medio de las facilidades digitales en la actividad 

DL6 tiene el propósito de mejorar el trabajo en equipo y/o entre departamentos 

comprendiendo que la empresa representa un lugar formal de compromiso para 

alcanzar objetivos mientras es, al mismo tiempo, una segunda familia por el 

considerable tiempo que conviven en un mismo espacio. La autocapacitación 

debe resultar en un esfuerzo personal por resolver rápidamente cualquier 

desacuerdo, mantener buenas intenciones unos con otros, comprender la 

necesidad de los otros porque todo el trabajo se encuentra vinculado, evitar ser 

cuello de botella para el equipo, entre otros. D27,34,43O2. Es recomendable crear 

diferentes grupos en WhatsApp para comunicarse según el tema laboral a tratar, 

fomentar el enfoque en el trabajo personal y en equipo durante la jornada laboral 

y la participación de diferentes Departamentos o de los miembros de un mismo 
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Departamento en eventos empresariales por fechas especiales, mantener un 

ambiente agradable derivado de una armoniosa convivencia durante la jornada 

laboral, la naturaleza de cada miembro del personal debe ser afable para facilitar 

la compatibilidad. D26,27,34,43O4,5,6,8,22.  

 

4.2.1.3.3. Comunicación y motivación 

 

La nueva cultura organizacional se enfoca en el alto desempeño laboral lo 

cual requiere motivar acertadamente al personal aplicando incentivos adecuados 

a las necesidades y expectativas de cada miembro de la empresa recordando 

que el dinero en vez de motivar es un satisfactor y atractivo solucionador puntual 

el cual no aumenta genuinamente el compromiso ni fidelidad del trabajador con 

la empresa, por lo tanto, con el apoyo de las principales teorías de motivación 

como: la pirámide de Maslow, la Teoría de las 3 necesidades básicas de Atkinson 

y McClelland, la Teoría de la motivación-higiene de Frederick Herzberg, la Teoría 

de la equidad de Adams, entre otros, y conociendo las particularidades de cada 

miembro del personal (utilizando por ejemplo, conversaciones individuales con 

cada miembro del personal, el test de Florence Littauer, entre otros) se puede 

determinar incentivos efectivos y vincularlos a logros para ganarlos (sobrepasar 

las metas, logran en menor tiempo y con mayor efectividad el cumplimiento de 

las estrategias), estableciendo una programación anual para su entrega la cual 

debe ser conocida por el personal. 

 

Con toda la autocapacitación recibida según las actividades DL1:DL6 y la 

retroalimentación percibida según la actividad DL9 correspondiente a liderazgo y 

delegación, junto con las tácticas presentadas a continuación; cada gerente de 

área tendrá suficientes herramientas y conocimientos para generar un plan de 

motivación y reconocimiento laboral predominando la motivación positiva y el 

reconocimiento derivado de factores de motivación intrínsecos. 
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Tabla XIII. Propuesta dirección; comunicación y motivación 

 

Estrategias 

● Motivar acertadamente al personal. D49O2,8. 

● Establecer incentivos, principalmente no monetarios, capaces de motivar al personal 

sin afectar la liquidez y solvencia financiera de la empresa. D49A4,5,11,18,19,21,22. 

Tácticas 

● Establecer en 10 horas divididas en 8 

semanas un listado de al menos 50 

incentivos para otorgar cada año (el 75 % 

o más son incentivos no monetarios) 

vinculados a logros significativos para el 

cumplimiento de los objetivos y 

estrategias de la empresa. 

 

Algunos resultados esperados relativos a 

las tácticas:  

Aumentar el entusiasmo y la energía, la 

moral, el compromiso y el rendimiento del 

personal de la empresa (se percibe en los 

comportamientos, expresiones, tono de 

voz, actitud de servicio) debido al impulso 

logrado con una efectiva comunicación y 

motivación representativas de la nueva 

cultura organizacional.  

● Mejorar la comunicación, satisfacción y 

motivación del personal de forma oportuna 

según resultados obtenidos de las 

encuestas trimestrales internas y de los 

resultados individuales de cada miembro 

del personal, utilizando principalmente 

charlas motivacionales positivas durante 

13 horas divididas en las 52 semanas 

anuales y retroalimentación.  

● Determinar los porcentajes de comisiones 

por rangos de ventas (favorables tanto 

para la empresa como para los agentes 

vendedores) según análisis de 

sensibilidad (a realizarse durante 8 horas 

divididas en 2 semanas). 

Obtener mejores resultados en cada área 

de la empresa debido al entendimiento 

claro y favorable de la información 

comunicada utilizando el parafraseo, la 

confirmación de haber recibido mensajes. 

Ofrecer comisiones justas (para los 

agentes y para la empresa) por ventas 

según rangos relativos a los montos de las 

ventas mensuales, la frecuencia, la 

ganancia percibida por la empresa (según 

los tipos de productos vendidos). 
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Continuación tabla XIII. 

 

Acciones 

● Reconocer la importancia de la comunicación para motivar y mejorar el entendimiento 

de instrucciones e información compartida. 

● Determinar cuáles incentivos son los más adecuados para motivar al personal 

manteniendo la salud financiera de la empresa. 

● Utilizar la comunicación con base en la cultura organizacional como medio para 

fortalecer la motivación del personal. 

● Realizar un análisis de sensibilidad. 

Actividades y tareas 

DM1: investigar y realizar un listado de los incentivos no monetarios con más éxito en su 

aplicación. 

Responsable: gerente general.  

DM2: investigar y realizar un listado de los incentivos monetarios (con buena aceptación en 

general) incapaces de afectar la salud financiera de la empresa. 

Responsable: gerente general.  

DM3: realizar un listado de los resultados merecedores de un incentivo (tener clara la 

diferencia entre aquello a lograr como parte del trabajo y aquello que podría lograrse lo cual 

sobrepasa lo esperado donde los incentivos deben variar según el nivel del resultado 

alcanzado) de cada área de la empresa.  

Responsable: gerente general. 

DM4: analizar las teorías motivacionales de Maslow, Atkinson y McClelland, de Frederick 

Herzberg y de Adam respecto a cada trabajador por área de la empresa y detectar cuáles 

aplican a cada puesto y a trabajador; relacionar a cada trabajador (según sus particularidades) 

con incentivos específicos para posibles reconocimientos individuales. 

Responsable: gerente general. 

DM5: vincular incentivos adecuados a los resultados merecedores de éstos, priorizando los 

incentivos no monetarios. 

Responsable: gerente general. 
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Continuación tabla XIII. 

 

DM6: eliminar incentivos (monetarios o no) los cuales no contribuyen en la motivación del 

personal ni en el cumplimiento de los objetivos empresariales, a las estrategias y a la liquidez 

y solvencia financiera. 

Responsable: gerente general. 

DM7: establecer una programación anual para entregar los incentivos a quienes los han 

ganado. 

Responsable: gerente general. 

DM8: preparar charlas motivacionales.  

Responsable: gerente general.  

DM9: capacitación respecto a los tipos de comunicación, especialmente la negociación, la 

comunicación formal y la comunicación informal (incluyendo la retroalimentación; parafraseo) 

para aplicar cada una oportunamente en cada momento, lugar y ocasión potenciando los 

resultados y manteniendo la nueva imagen organizacional. 

Responsable: gerentes de la empresa, excepto el gerente financiero. 

DM10: realizar charlas motivacionales (breves) al inicio de la jornada laboral, en días 

específicos donde se espera un mayor esfuerzo o sean días más demandantes en cuanto al 

trabajo. 

Responsable: gerente general. 

DM11: realizar un análisis de sensibilidad y determinar el o los mejores porcentajes de 

comisión por ventas que pueden otorgarse a los agentes de ventas en línea y a la fuerza de 

ventas mayoristas. Considerar la actividad ND10 correspondiente a formas de pago, e-

commerce y exportación del Departamento de Ventas y Marketing. 

Responsable (s): gerente general. 

Personas involucradas 

DM1, DM5, DM7:DM8, DM10: gerente general, subgerente y gerente de recursos humanos. 

DM2: gerente general, subgerente, gerente de recursos humanos y gerente financiero. 

DM3:DM4, DM6: gerentes de la empresa. 

DM9: gerentes de la empresa (excepto gerente financiero). 

DM11: gerente general, subgerente y gerente financiero. 
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Continuación tabla XIII. 

 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

DM1, DM2 y DM9: diferentes audiolibros, libros, enciclopedias en línea, blogs, revistas, 

videoconferencias y otras publicaciones digitales, internet, celular u otro medio tecnológico 

para visualizar y/o leer y/o escuchar el contenido, hoja de cálculo. 

DM3: Reportes e informes de resultados, datos históricos, tomar en cuenta la nueva cultura 

organizacional y metas de ventas proyectadas. 

DM4: diferentes publicaciones digitales, internet, celular u otro medio para visualizar y/o leer 

y/o escuchar el contenido, pruebas psicométricas realizadas antes de la contratación (de 

inteligencia, aptitudes, habilidades, personalidad), observaciones al personal, comentarios del 

personal respecto a sus gustos (hobbies, familiares más queridos), penas, afecciones, entre 

otros, hoja de cálculo. 

DM5:DM7: hojas de cálculo, calendario. 
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Continuación tabla XIII. 

 

DM8: diferentes audiolibros, libros, enciclopedias en línea, blogs, revistas, videoconferencias 

y otras publicaciones digitales, internet, celular u otro medio tecnológico para visualizar y/o 

leer y/o escuchar el contenido, datos y/o resultados obtenidos en la empresa con base a lo 

cual se realiza la charla, Word y/o PowerPoint. 

DM10: únicamente la charla. En algunas ocasiones algún mensaje escrito (por WhatsApp o 

impreso) y/o una pantalla para visualizar imágenes, gráficos u otra información. 

DM11: reportes e informes de resultados, datos históricos, metas de ventas proyectadas y 

hojas de cálculo. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Revisar y analizar encuestas internas, la evaluación del 

desempeño y realizar las mejoras y/o modificaciones pertinentes. 

Compartir con el personal gráficos de la mejora por área y de la 

empresa como un todo, motivando a seguir mejorando. 

Reporte / informe Hojas de cálculo y presentaciones en PowerPoint e información 

en Word (implica la gestión de la información) archivada en 

carpetas por fecha y tema. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.1.4. Control 

 

El control oportuno es necesario para conocer el avance de cada táctica y 

estrategia, los logros en los resultados mensuales y sus tendencias, contar con 

información precisa para anticiparse a ciertas oportunidades, evitar errores o 

consecuencias, corregir con prontitud fallas inevitables, conocer la situación de 

la empresa como un todo, asimismo, de cada una de sus áreas y de cada puesto 

de trabajo, y detectar el desarrollo (por autocapacitaciones, capacitaciones, entre 

otros) y potencial (experiencia, actitudes, entre otros) de cada uno de los 

miembros del personal, es decir, el control es fundamental para la acertada toma 

de decisiones gerenciales. 
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4.2.1.4.1. Estándares y participación 

de cada miembro del 

personal en el control  

 

Para lograr un control oportuno y efectivo de los recursos (humanos, 

financieros, informáticos) y resultados de la empresa (utilidad neta, ventas 

mensuales, rotación de inventario) se debe establecer con claridad los 

parámetros / estándares / indicadores a utilizar para realizar un adecuado control 

preventivo y correctivo, es decir, determinar qué se debe priorizar y controlar 

(criterios inherentes al parámetro) y qué resultados se deben lograr (estándares 

o parámetros) de cada área de la empresa y de cada puesto de trabajo para el 

coordinado y propicio funcionamiento organizacional mientras se progresa en el 

alcance de los objetivos planteados. Algunos parámetros se enfocan en 

resultados secundarios o terciarios en importancia los cuales suman al resultado 

final por lo tanto deben incluirse. Cada miembro del personal debe conocer cuáles 

parámetros / indicadores debe cumplir y cuál es el valor, cuota o alcance mínimo 

o máximo requerido de cada uno de éstos.  

 

Por ejemplo, en este documento se recomienda que bodega utilice el plan 

de muestreo Military Standard 105E (MIL-STD-105E) para inspeccionar los 

pedidos durante su recepción para evitar recibir producto con defecto de fábrica 

el cual genere posteriormente insatisfacción en la clientela y devoluciones de 

producto a la empresa. En un formato de Excel; un criterio puede ser: cantidad 

de productos devueltos por clientes, el parámetro o estándar puede ser: 10 

productos devueltos al mes como máximo, bodega lo controla utilizando los 

reportes de CRM. Para éste criterio, el trabajador agrega diariamente a un 

formato preestablecido (éste formato suma automáticamente cada nuevo valor 

numérico) cuántos productos fueron devueltos por día incluyendo el detalle 

respectivo, luego el viernes al finalizar la jornada entrega el reporte semanal (lo 
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cual se puede comprobar en CRM en cualquier momento). Si el resultado total 

del mes es favorable (devoluciones ≤ 10), bodega sabrá que está realizando 

correctamente el plan de muestreo al recibir mercadería (si se repite por uno o 

dos meses resultados favorables, puede cambiar el valor del estándar, por 

ejemplo, el nuevo estándar podría ser un máximo de 8 productos devueltos por 

clientes al mes como máximo, recordando la expectativa de lograr cero productos 

devueltos por defecto de fábrica. Si hay un incentivo vinculado, debe cumplirse 

lo prometido y ajustar el incentivo al nuevo estándar), si el resultado es 

desfavorable, bodega realizará el plan de muestreo con mayor cuidado y/o 

aumentará el nivel de calidad de aceptación y aceptará con menos resistencia 

sugerencias de mejora al ser consciente de sus resultados, incrementando en 

consecuencia, su compromiso y dedicación (en este caso se aumentarán 

esfuerzos para alcanzar el estándar, es decir, no se permite cambiar el estándar 

a una mayor cantidad de devoluciones porque contradice la mejora continua). 

También debe poder comprobarse cualquier otro control, por ejemplo, la 

facturación mensual se puede corroborar en la página de la SAT (D4,21O9). 

 

Tabla XIV. Propuesta control; estándares y participación del personal en 

el control 

 

Estrategia 

● Definir con claridad los parámetros / indicadores a utilizar para realizar un adecuado 

control preventivo y correctivo (D4,35A4,6,7,9,10,24,25) 

Tácticas 

● Con sus respectivos criterios inherentes (en 

11.5 horas distribuidas en 11 semanas) 

establecer entre 5 y 15 parámetros de control 

efectivos y críticos (de suma importancia), 

entre 5 y 15 parámetros de control 

secundarios y 10 parámetros en 3er grado de 

importancia para cada puesto de trabajo. 

Algunos resultados esperados relativos a las 

tácticas: 

Recopilación de información sobre los 

estándares y sus criterios inherentes, la cual 

se puede comprobar, en cualquier momento, 

si corresponde a los verdaderos resultados.  
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Continuación tabla XIV. 

 

● Apoyar al personal con formatos 

(preparados en 20 horas distribuidas 

en 8 semanas) adecuados para que 

éstos puedan realizar un reporte 

semanal y mensual. 

● Dar a conocer, según sea cada puesto 

de trabajo, al menos una herramienta o 

método para apoyar y motivar el 

alcance de objetivos individuales o en 

equipo (cumplimiento de parámetros o 

estándares). 

Los formatos permiten ahorrar tiempo en 

recopilar la información, facilita su posterior 

análisis (el formato puede incluir gráficos 

automatizados) y permite enfocar un mayor 

esfuerzo en encontrar las formas más 

efectivas para prevenir y corregir 

desviaciones desfavorables respecto a los 

estándares. 

Facilitar al personal el cumplimiento de 

estándares y de sus criterios inherentes al 

recomendarle la utilización de herramientas / 

métodos / sistemas / plataformas / digitales 

y/o de ingeniería. 

Acciones 

● Establecimiento de estándares o parámetros a cumplir para cada área de la empresa. 

● Informar a los miembros del personal respecto a cuáles parámetros deben cumplir y el 

valor o medida a alcanzar de cada uno.  

● Determinar herramientas y métodos adecuadas a cada área de trabajo para que el 

personal mantenga un mejor control de su avance en sus diferentes funciones. 

Actividades y Tareas 

CP1: investigar cuáles son los parámetros o estándares más importantes para cada área de 

la empresa (de cantidad, calidad, tiempo, costos), los criterios implícitos y la forma de 

emplearlos (incluyendo la periodicidad). 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP2: elegir los parámetros o estándares capaces de apoyar el control preventivo y/o correctivo 

del funcionamiento adecuado y esperado de la empresa tomando en cuenta los objetivos 

empresariales. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP3: definir cada parámetro o estándar y su (s) criterio (s) inherente (s) con un enfoque 

centrado en la empresa, sus actividades y su cultura organizacional. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 
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Continuación tabla XIV. 

 

CP4: vincular los parámetros con los puestos de trabajo (debe existir una conexión/relación 

entre puestos y parámetros). Diferentes puestos poseen diferentes parámetros, sin embargo, 

algunos parámetros se aplican a dos o más puestos diferentes. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP5: investigar herramientas, métodos y otras posibilidades para facilitar el control en cada 

área y puesto de trabajo (por ejemplo, el método Kanban, seguimiento diario en Excel). Deben 

ser compatibles con el parámetro y puesto de trabajo a controlar. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP6: preparar formatos (anticipar lo que se espera recibir y su gestión) para los criterios de los 

parámetros a controlar, por puesto y por área, los cuales se compartirán posteriormente a 

quienes corresponda. Se elabora un archivo de Excel por puesto, el cual tendrá 3 hojas de 

cálculo (una para criterios de parámetros críticos, otra para criterios secundarios y otra para 

criterios terciarios en importancia. El archivo tendrá únicamente información de un mes, es 

decir, el archivo compartido se vuelve a descargar o se copia el archivo con el formato original 

(según periodicidad indicada por hora, por día de cada parámetro se agrega la información y 

al finalizar el mes se comienza nuevamente con un archivo copia del original). Dicho archivo 

debe estar sujeto a mejoras donde las nuevas versiones permitan un mejor control de los 

parámetros y, de esta forma, de los resultados de cada puesto de trabajo. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP7: preparar una charla para informar sobre los parámetros y criterios de los parámetros a 

utilizar y su importancia, formatos para reportes y métodos o herramientas facilitadores del 

propio control de parámetros. Se debe prever y preparar un espacio para dar énfasis en cuán 

significativa es la honestidad al llenar el reporte y cuáles son las consecuencias de alterar 

parcial o totalmente la información reportada. Notificar sobre la charla y capacitación, fecha, 

hora y medio (digital o presencial) al personal con una semana de anticipación por chat grupal 

en WhatsApp y/o por correo. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 
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Continuación tabla XIV. 

 

CP8: realizar una charla (virtual o presencial) donde se informa la implementación de formatos 

para control de criterios según cada parámetro, se explica la importancia de éstos para el 

cumplimiento de los objetivos empresariales, se entregan los formatos por un medio digital 

junto con sugerencias respecto a la manera (herramientas, métodos) para facilitar el control de 

resultados de cada puesto. La charla incluye capacitar al personal en cómo debe llenar el 

formato para crear su reporte semanal. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP9: analizar los reportes (recibidos viernes al finalizar la jornada laboral -si alguien no envía 

su reporte se le debe recordar el efecto negativo que esto implica en su evaluación de 

desempeño-), organizar la información, realizar estadísticas para detectar en dónde se 

requiere control preventivo, en dónde es necesario control correctivo y qué aspectos implican 

incluir nuevos parámetros de control. Desarrollar y actualizar un plan de acción para incluir 

cambios y proyectar para predecir y actuar preventivamente según la tendencia de los datos 

recopilados. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

Personas involucradas 

CP1, CP3:CP6: gerentes de la empresa. 

CP2: gerentes de la empresa, es favorable contar con el gerente de RRHH. 

CP7:CP9: gerente general y subgerente. 

Cronograma 

 



291 
 

Continuación tabla XIV. 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

CP1 y CP5: diferentes audiolibros, libros, blogs, revistas, videoconferencias y otras 

publicaciones digitales relevantes, internet, celular u otro medio tecnológico para visualizar y/o 

leer y/o escuchar el contenido, hoja de cálculo. 

CP2 y CP4: hojas de cálculo, manual de funciones, proyecciones de resultados esperados de 

cada área de trabajo, objetivos empresariales, reportes de mejoras siguiendo el método 

Kaizen. 

CP3: hojas de cálculo, cultura organizacional de la empresa (escrita).  

CP6: hojas de cálculo. 

CP7: audiolibro o videoconferencias y otras publicaciones digitales como referencia, internet, 

celular u otro medio tecnológico para visualizar y/o leer y/o escuchar el contenido, hojas de 

cálculo con los datos o información a presentar en la charla y PowerPoint.  

CP8:  presentación en PowerPoint para apoyar la charla y la capacitación con contenido digital, 

internet (para compartir formatos). 

CP9: reportes, hojas de cálculo. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Comprobaciones (estados financieros, CRM, entre otros), 

comparaciones entre mismos puestos, entre Áreas y con el 

porcentaje de progreso respecto al alcance de objetivos 

(retroalimentación dirigida a una motivación positiva). En la 

retroalimentación se aumenta el deseo de mejora evitando afectar 

negativamente la motivación o la moral del empleado o del equipo. 

Reporte / informe Reportes, los cuales deben ser entregados cada viernes al finalizar 

la jornada laboral. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.2.1.4.2. Medición del desempeño y 

comparación con los 

estándares 

 

Cada recurso de la empresa es importante y debe controlarse para lograr 

resultados favorables. El recurso humano es uno de los recursos más 

destacables debido al desarrollo empresarial capaz de alcanzarse cuando éste 

aporta su experiencia, conocimiento, acciones, esfuerzos y se compromete a 

participar activamente para alcanzar los objetivos y la visión de la empresa. Para 

medir el desempeño del personal se recomienda la evaluación de 360° o 

feedback 360 con una implícita motivación positiva. 

 

Tabla XV. Propuesta control; medición del desempeño y comparación 

con los estándares 

 

Estrategia 

● Controlar al personal midiendo su desempeño laboral periódicamente realizando la 

Evaluación 360° o Evaluación Feedback. D9,48A1,5,8,10,19,21. 

Tácticas 

● Crear un cuestionario (en 9 horas 

distribuidas en 3 semanas) capaz de 

evaluar todo lo requerido para enfocar 

esfuerzos en lo que realmente genera 

valor y resultados para el crecimiento 

de la empresa, el logro de objetivos y el 

fortalecimiento de la cultura 

organizacional. 

●  

Algunos resultados esperados relativos a las 

tácticas: 

Establecer preguntas representativas para 

evaluar el desempeño laboral del trabajador 

para determinar si es adecuado, si mejora 

con el tiempo, si es compatible con la cultura 

organizacional, si el trabajador puede ser 

considerado para puestos de mayor 

responsabilidad, entre otros. 
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Continuación tabla XV. 

 

● Apoyar al personal a corregir sus fallos 

o desviaciones en su desempeño 

respecto al desempeño esperado 

(compartir al menos una solución 

funcional en cada categoría evaluada 

según previo análisis) logrando 

superar las calificaciones obtenidas de 

una evaluación del desempeño a otra 

al menos en un 15 % en evaluaciones 

frecuentes y 25 % en las esporádicas. 

● Controlar al personal por medio de los 

resultados periódicos obtenidos 

mediante la Evaluación 360° y 

desarrollar en cada miembro del 

personal un sentido de compromiso, de 

reto personal, disciplina y mejora 

continua lo cual debe reflejarse en 

cada nueva evaluación. 

Por medio de un control oportuno (preventivo 

y correctivo) contribuir en la mejora continua 

la cual se refleja en una cultura organizacional 

demostrada con acciones y alcance de 

objetivos. 

Acciones 

● Realizar el cuestionario representativo del desempeño real del personal considerando 

las necesidades organizacionales. 

● Informar al personal sobre la evaluación del desempeño. 

● Recopilar los resultados del desempeño realizando la evaluación 360°. 

● Solucionar teóricamente las desviaciones (utilizando pronósticos y similares) respecto 

al desempeño esperado. 

● Entregar los resultados individuales realizando una oportuna retroalimentación 

compartiendo la mejor solución encontrada para minimizar debilidades en el 

desempeño. 

● Plan de control manejando estadísticas para monitoreo periódico de la mejora del 

desempeño y la aplicación de soluciones compartidas con el personal durante la 

retroalimentación. 
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Continuación tabla XV. 

 

Actividades y Tareas 

CD1 realizar el cuestionario para la evaluación 360° (Formular preguntas y transcribirlas en 

Google Forms) donde debe solicitarse se agreguen únicamente respuestas objetivas. Es 

posible requerir la realización de varios cuestionarios debido a la diferencia entre los puestos. 

El cuestionario debe incluir preguntas relativas al desempeño del trabajador respecto a la 

organización y al puesto de trabajo, puntualidad, iniciativa, conocimientos, calidad, 

cumplimiento de metas y de funciones, aplicación y mejora demostrada luego de recibir 

autocapacitaciones y/o capacitaciones, trabajo en equipo y/o manejo de equipos de trabajo, 

comunicación, mantenimiento diario preventivo de su espacio de trabajo. 

Responsable (s): gerente de recursos humanos. 

CD2 determinar evaluadores y punteos aceptables y no aceptables. Se recomienda sean los 

siguientes: 

 Porcentaje de calificación total por tipo de evaluador 

Evaluador 

 

 

Evaluado 

Jefe 

directo 

Subordinados Colegas Clientes 

internos / 

externos o 

clientela 

evaluado o 

auto-

evaluación 

Gerente 

general 

-- 75 % -- 20 % 5 % 

Subgerente 35 % 30 % -- 30 % 5 % 

Gerentes  30 % 25 % 20 % 20 % 5 % 

Personal de 

Ventas 

40 % -- 20 % 35 % 5 % 

Personal de 

compras y de 

otras Áreas 

35 % -- 30 % 30 % 5 % 

Responsable (s): gerente general y gerente de recursos humanos. 
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CD3 preparar charla informativa (material, presentación en PowerPoint y/o videos) incluyendo: 

objetivos de la evaluación (comprobar y mejorar el desarrollo del personal, obtener evidencia 

objetiva de desempeño para enfocar esfuerzos y acciones en sus áreas débiles, reconocer al 

personal no compatible con la cultura organizacional), dinámica para realizar la evaluación, 

importancia de agregar respuestas objetivas, beneficios de ser evaluados (hacer planes de 

capacitación y/o autocapacitación, consideración para promociones o incrementos salariales, 

detección de particularidades). Realizar la programación de horario para realizar la evaluación 

(elegir horarios con poca clientela o con menor carga de trabajo) e integrar a la presentación. 

Informar al personal con una semana de anticipación por chat grupal en WhatsApp y/o por 

correo; fecha, hora y medio (digital o presencial).  

Responsable (s): gerente de recursos humanos. 

CD4 realizar charla informativa; explicar, resaltar la importancia de la calificación objetiva, dar 

ejemplos, contestar dudas, indicar y compartir programación para realizar la evaluación y, 

principalmente, lograr que el cuestionario sea visto de manera favorable otorgando la debida 

importancia a la honestidad y objetividad al responder. 

Responsable (s): gerente general, subgerente y gerente de recursos humanos. 

CD5 realizar la evaluación a todo el personal. Cada evaluador llenará el cuestionario (o 

cuestionarios que lo relacionan con el evaluado según horario indicado al enviar el enlace del 

cuestionario de Google Forms) respecto al evaluado. Debe estar solo y la calificación debe 

ser objetiva. 

Responsable (s): gerente de recursos humanos.  

CD6 analizar los resultados obtenidos, las debilidades detectadas o desviaciones respecto al 

desempeño esperado, se deben solucionar teóricamente, dependiendo el tipo de problema se 

puede utilizar estadísticas, gráficos, entre otros, creando propuestas para determinar aquella 

catalogada como la mejor solución (según pronósticos, tendencias). 

Responsable (s): subgerente y gerente de recursos humanos. 

CD7 establecer mecanismos de control lo cual permitirá un seguimiento para verificar que la 

mejora se mantiene conforme transcurre el tiempo. El Departamento de Recursos Humanos 

utilizará estadísticas para monitorear periódicamente la mejora de cada miembro del personal.  

Responsable (s): subgerente y gerente de recursos humanos. 
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Continuación tabla XV. 

 

CD8 determinar la fecha para la próxima evaluación de desempeño considerando los 

resultados obtenidos (mientras menos favorables mayor frecuencia para realizar 

evaluaciones, es decir, se evalúa con mayor frecuencia a quienes no logran cierto punteo) y 

una programación de horarios más acertada considerando la primera experiencia. 

Responsable (s): gerente de recursos humanos. 
 CD9 realizar una reunión entre el gerente general, gerente de RRHH y el evaluado al cual se 

le entrega su resultado y recibe retroalimentación incluyendo la manera de implementar la 

mejor solución (o soluciones) encontrada para eliminar sus fallos y/o debilidades y nivelar su 

desempeño. Durante toda la retroalimentación se utilizará, implícitamente, motivación positiva. 

En el caso del gerente general, recibirá retroalimentación y observaciones del subgerente y 

del gerente de RRHH. 

Responsable (s): gerente general, subgerente y gerente de recursos humanos. 

Personas involucradas 

CD1 y CD6:CD7: subgerente y gerente de recursos humanos. 

CD2:CD3: gerente general y gerente de recursos humanos. 

CD4:CD5 y CD9: todo el personal de la empresa. 

CD8: gerente de recursos humanos. 

Cronograma 
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Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 
CD1: internet, formulario de Google, Word o Excel para realizar el listado de preguntas por 

categoría a evaluar, manual de puestos de trabajo, políticas, procedimientos, reglamento y 

filosofía de la empresa. 

CD2: hojas de cálculo. 

CD3: hojas de cálculo, reglamento y filosofía de la empresa, objetivos de la empresa, 

PowerPoint, videos, internet, WhatsApp, correo electrónico, calendario. 

CD4: powerpoint, videos, internet, calendario, WhatsApp, correo electrónico 

CD5: Internet, medio digital para responder (celular, computadora, Tablet), enlace al 

formulario de Google. 

CD6: resultados de los cuestionarios, Internet, videos relativos a soluciones sobre temas en 

particular, Excel, Word. 

CD7: hojas de cálculo, internet. 
CD8: calendario y agenda, resultados de la evaluación 360°, programación de actividades de 

la empresa (evitar afectarlas por sobrecarga), Excel. 

CD9: calificación de cada evaluado, archivo con observaciones y soluciones aplicables a cada 

evaluado, escritorio o mesa y sillas de la empresa, computadora, celular, internet, gráficos, 

tablas y cualquier otro material para presentar información relativa a los resultados obtenidos, 

su tendencia, sus implicaciones, con el objetivo de enfatizar la importancia de realizar cambios 

y mejoras en el desempeño. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Observación directa e indicaciones oportunas, estadísticas 

obtenidas de los formularios de Google, actividad CD9 para 

mejora de próximos resultados. 

Reporte / informe Reporte con el listado de miembros del personal evaluado 

incluyendo la estadística brindada por Google Forms y el 

análisis de resultados. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.2.2. Departamento de Recursos Humanos 

 

Luego de diagnosticar la situación del personal, por medio del análisis 

FODA, se consideran relevantes las estrategias: crear un manual escrito de 

funciones para cada puesto de trabajo. (D6,20,30,32,34,43O2,8,22), crear y potenciar el 

alcance del manual escrito de funciones para cada puesto de trabajo -tecnología, 

gestión del tiempo, (D6,17,20,26,29,30,32A10,11,13,14,18,19,21,22,23), establecer la 

autocapacitación del personal con el manual de funciones de su puesto de 

trabajo. (D1,7O2,8), capacitar y/o autocapacitación del personal en la cultura 

organizacional de la empresa. (D2,34,43O2,8) y realizar el proceso de selección y 

contratación de personal por outsourcing de personal y/o manejar criterios 

modernos y efectivos para elegir al personal idóneo para cada puesto de trabajo. 

(D26,29,34,43,46O8,17,22). 

 

4.2.2.1. Manual de funciones e integración de nuevo 

personal 

 

Las capacitaciones y/o autocapacitaciones de las estrategias de RRHH se 

complementan con actividades generales como P2 relativa a la gestión 

empresarial, reinversión y tecnología y actividades específicas según cada área 

funcional, por su parte, la cultura y filosofía empresarial se ha integrado 

implícitamente en los procedimientos, políticas organizacionales, estrategias y 

tácticas propuestas. Respecto a la última estrategia específica mencionada, se 

recomienda la tercerización de la seguridad privada y de agentes aduaneros. 

Respecto al transporte para la entrega de pedidos a domicilio, se brindan 

recomendaciones para evaluar las mejores opciones en las actividades SP1:SP9 

relativas a servicio a domicilio y parqueo, según la elección se decidirá si se 

contrata directamente o se subcontrata el servicio. En cuanto al personal para 

realizar funciones comerciales, no es tercerizado, se pretende el desarrollo del 
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personal y que éste desarrollo se refleje en los resultados conforme transcurre el 

tiempo, es decir, la empresa puede decidir entre 2 opciones principales; contrata 

directamente o contrata a una agencia de reclutamiento de personal para 

aumentar las probabilidades de captar personal idóneo para cada puesto de 

trabajo (debe evaluar el beneficio-costo de cada opción y elegir la más favorable). 

 

A continuación, se presentan 3 manuales de funciones básicos, no 

incluyen todas las funciones y responsabilidades sino algunas para ejemplificar y 

contribuir a la realización de su primera versión, es decir, como guía para que la 

empresa elabore el manual para cada puesto de trabajo y los complemente según 

sea necesario, debido a los cambios a experimentar al implementar las 

propuestas en éste documento, resultará necesario agregar y adaptar funciones 

para ajustarse a la variabilidad generada en la práctica. 
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Tabla XVI. Propuesta RRHH; Manual de Funciones para el puesto de 

gerente general 
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Continuación tabla XVI. 
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Continuación tabla XVI. 
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Continuación tabla XVI. 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Tabla XVII. Propuesta RRHH; Manual de Funciones para el puesto de 

gerente de ventas y marketing 
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Continuación tabla XVII. 
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Continuación tabla XVII. 
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Continuación tabla XVII. 
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Continuación tabla XVII. 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Tabla XVIII. Propuesta RRHH; Manual de Funciones para el puesto de 

gerente de compras 
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Continuación tabla XVIII. 
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Continuación tabla XVIII. 
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Continuación tabla XVIII. 
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Continuación tabla XVIII. 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Para mejorar y potenciar las posibilidades de la empresa es de suma 

importancia captar talento humano compatible a la nueva cultura empresarial, 

incluyendo planificar el reclutamiento (interno en promociones y ascensos y 

externos), la diferenciación de perfiles según cada puesto de trabajo para la 

selección del personal más adecuado para las funciones y responsabilidades a 

asignar, la inducción del nuevo personal a la empresa y al puesto de trabajo, la 

programación de ciertas capacitaciones teóricas y/o prácticas (por ejemplo, sobre 

el manual de funciones, políticas, reglamentos y normativos de la empresa). No 

menos importante es la gestión y evaluación del desempeño del personal, 

analizar, evaluar y/o actualizar los puestos de trabajo planeando el desarrollo a 

mediano y largo plazo desde el organigrama para identificar puestos de trabajo, 

jerarquías y demás consideraciones organizativas hasta la elaboración del 

manual de funciones de cada puesto de trabajo, tomando en cuenta las 

habilidades (formación y conocimientos, competencias, iniciativa, creatividad, 

técnicas, relaciones sociales, destrezas, capacidad para solucionar problemas y 

experiencia en el puesto), esfuerzo (la exigencia física, mental y visual del 
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puesto), responsabilidades (autonomía o libertad para tomar decisiones y actuar, 

influencia de sus decisiones, impacto de sus decisiones sobre la empresa, el 

personal y la clientela y su compromiso y cuidado en procedimientos, con la 

información y con los recursos físicos y humanos) y condiciones de cada puesto 

(riesgos y condiciones ambientales). 

 
 

Tabla XIX. Propuesta RRHH; Manual de funciones e integración de nuevo 

personal 

 

Estrategias 

● Crear un manual escrito de funciones para cada puesto de trabajo. (D6,20,30,32,34,43O2,8,22). 

● Crear y potenciar el alcance del manual escrito de funciones para cada puesto de trabajo 

tecnología, gestión del tiempo (D6,17,20,26,29,30,32A10,11,13,14,18,19,21,22,23). 

● Capacitar al personal con el manual de funciones de su puesto de trabajo. (D1,7O2,8). 

● Capacitar al personal en la cultura organizacional de la empresa. (D2,34,43O2,8). 

● Realizar el proceso de selección y contratación de personal por outsourcing de personal 

y/o manejar criterios modernos y efectivos para elegir al personal idóneo para cada 

puesto de trabajo. (D26,29,34,43,46O8,17,22). 

Tácticas 

●  Evaluar y mejorar alcance del formato 

propuesto para el manual de funciones, 

realizar listados de funciones y 

responsabilidades, determinar 

papelería a presentar por los 

aspirantes y detallar perfil completo 

esperado y elaborar y actualizar el 

respectivo manual de funciones por 

puesto de trabajo en 52 h distribuidas 

en 17 semanas. 

Algunos resultados esperados al lograr las 

tácticas:  

Integrar personal idóneo: contar con el manual 

de funciones de cada puesto de trabajo 

permite dimensionar la importancia de 

contratar personal calificado compatible a la 

cultura organizacional, con lo cual se facilita 

evaluar las características de cada aspirante y 

comprobar si cuentan con las necesarias para 

realizar con efectividad las funciones y 

responsabilidades propias de cada puesto de 

trabajo. 
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Continuación tabla XIX. 

 

● Autocapacitación del personal en la filosofía 

empresarial, procedimientos y políticas 

organizacionales, concientización respecto al 

EPP, señalización y recursos bajo 

responsabilidad individual de cada miembro 

del personal. Realizar en 11.5 h distribuidas 

en 13 semanas. 

● Investigar, evaluar y comparar agencias para 

tercerizar servicios, elegir la más favorable y 

realizar las respectivas negociaciones, 

respecto a agencias de reclutamiento de 

personal decidir, previo análisis, la 

conveniencia de subcontratar o planificar y 

establecer procesos formales de 

reclutamiento y selección de personal. Incluye 

dar seguimiento a cada decisión. Realizar en 

25 h distribuidas en 14 semanas. 

Integrar personal de forma óptima: 

contratar de forma directa o por medio 

de una agencia de reclutamiento de 

personal o tercerizar ciertos servicios, 

se elige cada opción según las 

características del puesto de trabajo, la 

inversión y los beneficios considerando 

las desventajas en cada caso. 

Acciones 

● Definir formato final y contenido adicional al formato propuesto para el manual de 

funciones de cada puesto de trabajo. 

● Enriquecer el manual de funciones integrando resultados esperados luego de distintas 

autocapacitaciones generales y/o específicas de cada área de la empresa. 

● Anticiparse para realizar efectivas contrataciones y subcontrataciones de personal. 

Actividades y Tareas 

MN1: evaluación del formato propuesto y su modificación, ampliación o adaptación a 

requerimientos específicos para mejorar su alcance. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 

MN2: realizar un listado escrito de funciones y responsabilidades reales y proyectadas de cada 

puesto de trabajo tomando en cuenta las políticas, procedimientos, actividades y tareas y 

cualquier otro elemento adicional relativo al puesto, reconociendo el perfil, la jerarquía y los 

resultados esperados. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 
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Continuación tabla XIX. 

 

MN3: determinar funciones y responsabilidades adicionales resultantes de las capacitaciones 

y/o autocapacitaciones permitidas (realizar listado, agregando parámetros o estándares por 

puesto), de las cuales se espera un desarrollo significativo de cada área de la empresa y, por 

consiguiente, de la empresa. Tomar en cuenta la diferencia entre el personal actual el cual 

requiere mayor entrenamiento, respecto al nuevo personal del cual se anticipa se encuentre 

previamente enriquecido en distintos aspectos relevantes y compatibles a los requerimientos 

de la empresa. Considerar las facilidades para avanzar ciertas tareas ahorrando tiempo y 

recursos al utilizar tecnologías adecuadas. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 
MN4: elaborar el manual de funciones de cada puesto de trabajo, utilizando los resultados de 

las actividades MN1:MN3. Verificar y realizar los cambios necesarios. El subgerente debe 

revisar y aprobar los manuales o sugerir cambios o solicitar su mejora. Una vez aprobados, se 

permite que cada trabajador conozca y se familiarice con sus funciones y responsabilidades 

formales y las realice con compromiso. Determinar y realizar un listado con los documentos o 

papelería a solicitar a los aspirantes a cada puesto de trabajo (antecedentes, currículum vitae, 

RTU, DPI) y un listado detallado del perfil de cada puesto de trabajo (remuneración, beneficios 

del puesto, horario laboral, lapsos permitidos para almorzar y descansos por suplementos 

constantes y variables, vestuario requerido adicional al uniforme de la empresa (por ejemplo, 

zapatos formales en oficinistas o calzado de seguridad para trabajar en bodega), distancia para 

realizar las actividades del puesto de trabajo (presencial y/o virtual) y otros detalles relevantes. 

Crear formatos para llenar fácilmente las casillas según corresponda. Crear carpetas y archivar 

digitalmente de forma ordenada por año, mes, puesto de trabajo, entre otros. 

Responsable (s): gerente de RRHH, subgerente. 

MN5: autocapacitación del personal de cada área de la empresa en la filosofía empresarial y 

en los procedimientos y políticas que les competen. Su jefe superior inmediato evalúa por 

observación, formularios, indicadores y conversaciones si sus subordinados comprenden y se 

integran a la filosofía empresarial propuesta y si dominan en teoría y práctica los procedimientos 

y políticas correspondientes, en caso contrario, planifica (junto al gerente de RRHH) cómo 

guiarlos para nivelar y mejorar su comportamiento, actitudes y resultados. Cada gerente de 

área debe concientizar al personal bajo su cargo sobre los beneficios de la utilización del EPP 

y de respetar cada tipo de señalización y del cuidado y uso correcto de los recursos bajo 

responsabilidad individual y las consecuencias que podrían resultar en caso no se utilice el EPP  
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Continuación tabla XIX. 

 

o no se respete la señalización o falte o se dañe uno o más recursos recibidos bajo 

responsabilidad.  

Responsable (s): gerente de RRHH. 

MN6: investigar y comparar agencias de reclutamiento de personal, evaluar beneficios y 

desventajas, considerar los tipos de evaluaciones realizadas a los aspirantes a los puestos de 

trabajo, los costos implicados y las garantías de tercerizar el reclutamiento y selección de 

personal. Decidir si se utilizará el servicio; en caso afirmativo elegir y proceder a realizar las 

negociaciones correspondientes. En caso contrario, planificar y establecer los procesos de 

reclutamiento y selección de personal incluyendo evaluaciones psicológicas e intelectuales 

requeridas para el puesto y la inducción al puesto y a la empresa. En el caso de agentes de 

seguridad o agentes aduaneros, se terceriza el servicio; investigar y comparar las agencias 

correspondientes y elegir la que ofrezca mejores beneficios y garantías al mejor costo posible. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 

Personas involucradas 

MN1: gerente de RRHH. 

MN2:MN3, MN5: gerente de RRHH y gerentes de cada Área. Comité Bipartito de SSO (solo 

para actividad MN5). 

MN4: todo el personal de la empresa (excepto personal subcontratado). 

MN6: gerente de RRHH y subgerente. 

Cronograma 
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Continuación de la Tabla XIX. 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

MN1: computadora, internet, Word, hojas de cálculo, formato propuesto en este documento 

para el manual de funciones. 

MN2:MN3: computadora, internet, celular, Word, hojas de cálculo, formato final de actividad 

MN1, este documento. 

MN4: computadora, internet, celular, Word, hojas de cálculo, formato final de actividad MN1, 

listado de cada puesto de trabajo de actividades MN2:MN3, este documento. 

MN5: filosofía empresarial, procedimientos y políticas organizacionales propuestas en este 

documento, computadora, celular, internet, Google Forms, reglamentos y normativos o 

cláusulas formales y formatos de responsabilidad al entregar EPP y otros recursos para 

realizar las actividades del puesto de trabajo.   

MN6: computadora, internet, celular, Word, hojas de cálculo. 

Retroalimentación y/o monitoreo Evaluación del desempeño, observación directa, 

resultados por área y por puesto de trabajo, 

desarrollo de la empresa y ambiente laboral. 

Motivación positiva enviando mensajes a chat 

grupales de la empresa respecto a logros, avances, 

mejoras y crecimiento gracias al compromiso y 

aportes de cada miembro del personal. 

Reporte / informe Informe con formato final para el manual de 

funciones, manual de funciones de cada puesto de 

trabajo, informe trimestral con propuesta de 

trabajadores para mejorar su puesto de trabajo, 

resultados de evaluaciones por medio de Google 

Forms e indicadores, contratos con agencias para 

tercerizar y/o reclutar y/o contratos directos. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.2.3. Departamento de Ventas y Marketing; marketing 

 

A continuación, las propuestas para ejecutar las estrategias enfocadas en 

el marketing pertenecientes al Departamento funcional de Ventas y Marketing. 

 

4.2.3.1. Estudio de mercado y empresa como 

referente confiable 

 

En este documento se presenta un estudio de mercado el cual incluye el 

análisis de: la competencia en el sector y un benchmarking, el cliente, los canales 

de distribución, se realizan recomendaciones sobre los medios y formas de 

comunicación y sobre algunas características favorables respecto a la publicidad, 

las promociones, las relaciones públicas, se consideran los precios según 

porcentajes de ganancia para establecer metas de ventas, se señalan 

parámetros para la elección de productos, entre otros. Es válido si se emplea 

principalmente durante el año 2023. Posteriormente las condiciones del mercado 

están sujetas a mayor incertidumbre, es decir, la investigación del mercado se 

debe actualizar periódicamente. 

 

Se recomienda brindar recomendaciones, consejos, respuestas y 

soluciones satisfactorias a los clientes por medio de los canales de comunicación 

web y en sala de ventas, con el objetivo de construir relaciones y apoyar la 

fidelización de futuros clientes. El enfoque es convertirse en un verdadero 

referente compartiendo conocimiento aplicable y funcional en formas 

principalmente audiovisuales con explicaciones claras y sencillas realizadas en 

un entorno elegido el cual sea compatible con la recomendada nueva imagen 

corporativa de la empresa. Actualmente se puede visualizar películas en la 

pantalla plana en sala de ventas, sin embargo, éste recurso puede aprovecharse 

para mejorar la imagen de la empresa (desde la perspectiva del cliente) 



320 
 

transmitiendo videos referentes y con diversos propósitos (aumentar el deseo de 

compra de artículos, mostrar catálogo de productos junto a las características y 

valor agregado de cada artículo), publicidad, promociones e informando respecto 

a nuevos medios para contactar y obtener detalles sobre los productos, el servicio 

a domicilio, las ventas en línea, entre otros.  

 

Tabla XX. Propuesta Marketing; Estudio de mercado y empresa como 

referente confiable 

 

Estrategias 
● Realizar un estudio de mercado y actualizarlo periódicamente D1,21O8. 

● Aplicar el marketing 5.0 y las 5 A del marketing. F1,2,7,11O1,22. 

● Administrar la página empresarial en Facebook utilizando la herramienta Meta Business 

Suite. D4O3. 

Tácticas 

● Realizar un estudio de mercado o 

actualización de éste, al iniciar cada 

trimestre, incluyendo un Benchmarking 

anual. 

● Manejar y obtener datos concretos y 

oportunos de grandes cantidades de 

datos recopilados marketing basado en 

datos; Big Data (CRM, Facebook, Portal 

cautivo Wifi, WhatsApp Business, entre 

otros.) por medio de su análisis durante 

9 horas distribuidas en las primeras 

semanas de cada trimestre para 

brindarle al cliente una experiencia de 

compra personalizada por medio de 

marketing contextual. 

Algunos resultados esperados al lograr las 

tácticas:  

Mejorar la propuesta de valor de la empresa 

para el cliente: estudiar al mercado bajo el 

respaldo de la amplia experiencia y 

conocimiento en el negocio y las facilidades 

tecnológicas realizando la investigación 

tanto de forma presencial como por medio de 

internet apoyándose con la herramienta 

Google Trends para conocer la posición de 

cada marca y/o producto según la frecuencia 

de búsqueda por los usuarios por medio del 

motor de búsqueda de Google tomando en 

cuenta si dichas búsquedas fueron por 

inconformidad o por satisfacción con los 

productos. 
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● Implementar con los clientes y/o 

usuarios (en línea o en forma 

presencial) las 5 A del marketing 

(aportar, ayudar, anticipar, adaptar y 

automatizar) junto con el CRM tanto 

para enriquecerlo con nuevos datos 

como para brindar un servicio 

personalizado antes, durante y 

posventa, convertirse en un referente y 

mejorar el resultado de negociaciones, 

de cada 10 negociaciones, al menos 7 

deben implicar una venta satisfactoria.   

● Administrar semanalmente contenido 

de marketing y mejorar el control 

estadístico utilizando la herramienta 

Meta Business Suite para detectar 

publicaciones con mayor o menor éxito 

(tomar acciones consecuentes), 

programar semanalmente: 

publicaciones, historias y anuncios, 

para lograr que cada anuncio y 

publicación tengan una aceptación 

favorable mayor o igual al 80 %. 

• Por medio de facilidades tecnológicas 

analizar la Big Data para adaptarse 

rápidamente a los continuos cambios en 

las preferencias de los clientes, realizar 

campañas de marketing adecuadas 

anticipando estadísticamente y con 

analítica predictiva favorables 

resultados, llegar al mercado objetivo al 

cual se le proporciona una experiencia 

personalizada. 

Acciones 

●  Realizar un cuadro comparativo para analizar a la empresa y su competencia. 

● Realizar una encuesta diferente al inicio de cada trimestre para el segmento de mercado 

objetivo. 

● Anticipar posibles nuevos clientes. 

● Recopilar información de las 4 P del marketing, analizarla y manejar los resultados.  

● Crear una guía de respuestas a clientes y actualizarla.  

● Utilizar activamente medios digitales para captar datos y/o utilizarlos oportunamente. 

● Realizar un marketing predictivo. 
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● Desarrollar videos y publicaciones para mejorar la imagen de la empresa como 

referente. 

● Realizar publicidad a bajo costo y alta calidad. 

Actividades y tareas 

MI1: determinar 35 o más características importantes en una empresa en el rubro ferretero, 

cualitativas y/o cuantitativas y realizar con ellas un cuadro comparativo entre la empresa y su 

competencia en el sector (5 o más competidores). Utilizar el mismo cuadro para realizar un 

benchmarking con empresas de gran prestigio en el rubro de negocio de productos ferreteros. 

Analizar los datos obtenidos y realizar conclusiones y propuestas. En este documento se 

presenta un análisis comparativo actual. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI2: realizar una encuesta diferente al inicio de cada trimestre con alrededor de 10 preguntas 

cuidadosamente seleccionadas (diferentes a las encuestas de servicio posventa, es decir, 

recopilar datos de gran interés relativo a la mejora de resultados y a la obtención de información 

a la cual no se tiene acceso). Recopilar respuestas del segmento de mercado objetivo y realizar 

el respectivo análisis para enfocar acertadamente la publicidad, las promociones, la 

comunicación. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI3: investigar y obtener información respecto a lugares a ser remodelados, colonias a ser 

construidas, talleres, fábricas, analizando sus requerimientos de productos manejados por la 

empresa (mantenimiento válvulas, pintura, llaves, láminas, materia prima una fábrica de 

zapatos puede requerir remaches, pegamento, entre otros) quienes pueden convertirse en 

nuevos clientes. Es importante la competencia en comunicación del gerente para establecer 

relaciones y obtener información de personas con información al respecto.  Una vez detectados 

y reconocidas sus características como posible cliente, realizar y ofrecerle (s) una propuesta 

de valor personalizada (incluyendo catálogo y cotización personalizada) la cual se envía 

inicialmente en digital, incluyendo las 5 A del marketing para generar un favorable 

reconocimiento de la existencia de la empresa como posible proveedor y referente y una 

relación (lograr confianza). Al compartirle las formas de contacto, el posible cliente podrá 

conocer mejor a la empresa y los productos y servicios que ofrece. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla XX. 

 

MI4: recopilar información, analizarla, realizar estadísticas y tendencias respecto a las 4P del 

marketing con el fin de estructurar una configuración para controlar y tomar decisiones 

acertadas y oportunas respecto a los aspectos relativos a éstas 4 variables. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI5: crear una guía de respuestas a clientes y actualizarla semanalmente analizando las 

respuestas más favorables y apropiadas a las preguntas realizadas por éstos. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI6: utilizar activamente CRM, Facebook, WhatsApp Business, tanto en computadora como 

en el celular (u otras tecnologías disponibles; tablet o tableta) para captar datos o utilizarlos 

oportunamente (ejemplos: responder consultas, realizar publicaciones, revisar reportes, enviar 

catálogos y/o cotizaciones) 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI7: utilizar los datos recolectados de los clientes y/o usuarios (reportes automáticos de CRM, 

Meta Business Suite, FB, los cuales se limitan a aportar conocimiento y no conclusiones; una 

gran cantidad de datos sin análisis y sin realizar conclusiones no son beneficiosos, la Big Data 

es una gran base al brindar información, sin embargo, no sustituye el criterio y la experiencia 

en detectar cuáles de todos éstos datos son los que realmente importan, ni sustituye al 

razonamiento, la administración del contenido, el control preventivo y correctivo de resultados 

ni a la mayoría de técnicas tradicionales de investigación observación, desarrollo de encuestas, 

explorar) para realizar un marketing predictivo respecto a la respuesta del mercado objetivo e 

incluso, reconocer cómo influir en dicha respuesta considerando patrones de compra, 

tendencias, preferencias. Aplicar la analítica predictiva en la gestión del cliente, gestión de 

producto y gestión de la imagen corporativa. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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Continuación de la tabla XX. 

 

MI8: fotos y videos: tomar fotografías (quitar el fondo para solo visualizar el producto) y grabar 

videos de cada producto aumentando el repertorio de opciones para luego editarlos y crear 

videos que generen valor agregado tanto para el cliente como para la empresa; diseñados 

para desarrollar un vínculo con el cliente al brindarle asesoría, guía, respuestas, siendo éstos 

videos agradables, variados y reforzando la imagen de referente (recomendaciones para 

mantenimiento, uso, elección, comparación, seguridad, respecto a los productos ofrecidos por 

la empresa elegir productos estrella o de mayor aceptación según estudio de mercado, 

logaritmos de Facebook, reportes de CRM, entre otros), de información (nuevos productos a 

la venta, servicios, formas de contacto), entre otros. Archivar digitalmente por categoría (y las 

subcategorías necesarias) y fecha las fotos y videos grabados, asimismo fotos y videos 

editados. Debido al espacio implicado y para mantener un mayor control, debe conservarse 

para cada producto entre 3 y 5 capturas desde distintos ángulos y videos cortos lo 

suficientemente representativos (claros, con buena resolución, con un fondo adecuado), estas 

imágenes y videos se utilizarán para distintas publicaciones y promociones de temporada 

(tutoriales, presentación del producto, ideas para regalar). Utilizar herramientas de diseño 

como Canva por la gran variedad de plantillas disponibles y con creatividad se puede emplear 

únicamente las opciones gratuitas, para realizar y publicar imágenes con tamaños y calidad 

adecuados en Facebook y en otros medios digitales (archivar digitalmente todas las imágenes 

creadas y descargadas por fecha y categoría del producto, este a su vez se puede clasificar 

según la gama de opciones en una misma categoría), éstas herramientas permiten ahorrar 

tiempo permitiendo un mejor control de calidad y resultados.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI9: publicidad: preparar imágenes y videos para pautar en Facebook con base a una clara 

segmentación de mercado (geográfica, demográfica, psicográfica y conductual) para 

aprovechar los algoritmos de esta red social. Utilizar WhatsApp Business para compartir 

catálogos. Transmitir videos de la empresa (MI8) en pantalla en sala de ventas o en los sitios 

web manejados por la empresa. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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Personas involucradas 

MI1, MI2, MI4, MI6:MI9: gerente de ventas y marketing (si se separa en dos Departamentos; 

de Ventas y de Marketing, se enfoca al Departamento de Marketing), personal de este 

Departamento cuyas funciones se orientan al marketing. Adicional para MI4 y MI9, el gerente 

del Departamento Financiero y Contable para obtener información presupuestaria.  

MI3: gerente de ventas y marketing (si se separa en dos Departamentos; de Ventas y de 

Marketing, se enfoca al Departamento de Ventas), agentes de venta en línea, fuerza 

especializada en ventas mayoristas.MI5: gerente de ventas y marketing (si se separa en dos 

Departamentos; de Ventas y de Marketing, se enfoca al Departamento de Ventas), personal 

de este Departamento cuyas funciones se orientan al servicio al cliente. 

Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

MI1: computadora, Excel, Internet, cuadro comparativo compartido al celular; visitar las 

empresas bajo estudio para llenar el cuadro comparativo con las características que implican 

un reconocimiento visual, modo 3D en Google Maps en caso sea posible. Especialmente 

respecto al benchmarking se puede requerir dinero para realizar una compra mínima 

presencial y/o en línea para experimentar y evaluar el servicio al cliente antes, durante y 

posventa.  
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La mejor opción es adquirir un producto necesario para uso en la empresa aprovechando la 

diversificación de estas grandes empresas producto de limpieza, equipo de seguridad para el 

personal el cual requiere cambio, entre otros. 

MI2: computadora, Word, Internet, Google Forms, Excel, encuestas de servicio posventa y 

tener claro con cuáles datos e información ya se cuenta por los medios digitales manejados 

por la empresa. 

MI3: internet, celular con saldo o llamadas por WhatsApp, redes sociales con grupos y 

contactos de personas a los cuales se puede considerar como informantes, correo electrónico, 

catálogo de productos. 

MI4: computadora, internet, Excel, Google Trends, sitios web de la competencia para obtener 

información respecto a sus precios, catálogo de productos, archivo con precios y costos de los 

productos a la venta, archivo con costos y resultados de cada canal de distribución, información 

sobre el costo de realizar publicidad en las redes sociales y sobre promociones realizadas. 

MI5: computadora, Word, Internet, CRM, recopilación de mensajes con dudas, consultas y 

similares en WhatsApp, Facebook, correo electrónico y otros sitios web. 

MI6: computadora, celular, redes sociales, CRM, correo electrónico. 

MI7: internet, CRM, Excel, Meta Business Suite, modelos estadísticos, resultados según 

logaritmos de Facebook y de Google, considerar otras herramientas de inteligencia artificial 

dentro de las posibilidades. 

MI8: cámara de celular (de un miembro del equipo) con alta resolución para foto y vídeo, fondo 

adecuado para poder eliminarlo de las imágenes con inteligencia artificial de aplicaciones (en 

su versión gratuita) como www.remove.bg.es, plantillas (como las ofrecidas por la aplicación 

de edición gratuita Canva; www.canva.com) cada estudio de mercado realizado, reportes de 

la página de la empresa en FB, reportes del CRM, filosofía de la empresa, considerar la 

propuesta nueva imagen corporativa de la empresa y el espacio (físico o en la nube) para 

almacenar las fotos y videos.  

MI9: computadora, internet, FB, WhatsApp Business, sitios web manejados por la empresa, 

descripción clara del segmento de mercado objetivo, material preparado para publicar 

(catálogos, fotos, videos, utilizando fondos y plantillas adecuados). 

 

 

 

 

http://www.remove.bg.es/
http://www.canva.com/
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Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Charlas de reconocimiento y felicitaciones y/o de motivación 

positiva con sugerencias y guía respecto a: resultados de 

todo tipo de encuestas realizadas a los clientes, mejora en 

resultados (incremento de: ventas, clientela, respuestas 

favorables a la publicidad, confianza y fidelización de 

clientela, minimización o eliminación de: quejas, 

devoluciones, insatisfacción perceptible, respuestas 

desfavorables en las encuestas, entre otros) o viceversa. 

Reporte / informe Estudio de mercado digital, análisis en Excel de reportes de 

CRM, FB, entre otros, archivo con conclusiones y 

propuestas respecto a las estadísticas brindadas por 

Google Forms. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.3.2. Nueva imagen corporativa 

 

Con base a una clara descripción de la nueva imagen de la empresa, junto 

a una comparación por medio de un análisis benchmarking e incluso explorando 

la creatividad empleada por otras empresas nacionales e internacionales, se 

tiene suficiente información para lograr una imagen innovadora, sólida y confiable 

y, utilizando facilidades digitales, se puede lograr crear diseños destacables, 

optimizados y minimizar costos, lo cual se percibe en la fachada y en la sala de 

ventas al ofrecer una favorable y perdurable primera impresión, sin embargo, la 

nueva imagen por sí misma no es suficiente, ésta debe fortalecerse creando una 

reputación digna a la misma; implica compromiso del personal con la nueva 

cultura empresarial mientras utiliza un uniforme cuidadosamente seleccionado y 

cumpliendo el enfoque en el cliente para que esa primera impresión resulte en 

armonía con el servicio, atención recibida, obtención de los productos requeridos 

y una percepción superior del lugar lo cual genera en el cliente el deseo de volver. 
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Tabla XXI. Propuesta marketing; nueva imagen corporativa 

 

Estrategias 

● Crear una nueva imagen corporativa, la empresa debe ser vista y percibida como 

selecta, confiable, experta y excelente opción como proveedor (F9O2,8,20,22). 

● Minimizar costos en cambios de imagen y en mejoras visuales (F4,5,9O20). 

● Optimizar cada cambio en la disposición del mobiliario en sala de ventas para lograr en 

la clientela una percepción superior acorde a la nueva imagen corporativa 

(D14,19,20O12,13,14,15,20,22,23,24). 

● Diseñar y utilizar 3 uniformes (e idealmente 7) para contribuir a lograr una sólida imagen 

corporativa (D31O2,8,22). 

Tácticas 

● Elegir 3 diseños para sala de ventas y 3 

para la fachada los cuales representan la 

nueva imagen corporativa mientras implican 

una mínima inversión, aunque en apariencia 

pareciera lo contrario, es decir, la calidad 

resultante de cada diseño es significativa y 

favorecedora a un bajo y atractivo costo de 

implementación. 

● Realizar en 15 semanas un cambio a nivel 

de reingeniería en el diseño de la sala de 

ventas, la fachada de la empresa y la 

presentación del personal (la capacitación y 

puesta en práctica de la  nueva cultura 

empresarial y la mejora en el 

abastecimiento de variedad y disponibilidad 

de producto debe estar en ejecución) para 

ser calificada, vista y percibida por el cliente 

en resultados de encuestas, aumento de 

clientela y de ventas como selecta, 

confiable, experta y excelente opción como 

proveedor.  

Algunos resultados esperados al lograr 

las tácticas:  

Clientes satisfechos con la nueva 

imagen empresarial: se espera una 

percepción de dignidad y confianza por 

parte del cliente al adquirir sus productos 

en la empresa, los cuales se sentirán lo 

suficientemente satisfechos como para 

únicamente pronunciar o escribir 

palabras y/o textos positivos respecto a 

la misma. 
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● Crear, en 42 horas distribuidas en 16 

semanas, un tagline atractivo, agradable, 

estratégico y táctico, diferenciador y 

asociado a la nueva imagen y cultura 

empresarial aceptado con gran facilidad por 

la clientela y el cual contribuya a consolidar 

su identidad. 

● Presentar una imagen sólida y confiable del 

personal con la utilización de 3 uniformes 

compatibles a la nueva imagen corporativa, 

adecuados respecto a los materiales y 

épocas del año y cuidadosamente 

diseñados para apoyar las estrategias de 

marketing. 

Clientes incluyendo en sus comentarios 

en las redes sociales de la empresa o en 

sus conversaciones el tagline de la 

empresa: es un reto lograr encerrar en 

una frase una conexión capaz de 

influenciar en la percepción del cliente 

respecto a la empresa, el tagline debe 

funcionar en coordinación con un 

ejemplar seguimiento de la nueva cultura 

empresarial y un aumento en la 

satisfacción de la clientela en aspectos 

como tener disponible la variedad de 

productos requerida por el cliente, 

reducción de sus inconformidades, 

aumento de su satisfacción respecto a la 

nueva imagen corporativa, el vínculo 

creado contribuye en la fidelización de la 

clientela y en la atracción de nuevos 

clientes (implicando un aumento en las 

ventas) quienes asociarán el tagline con 

la empresa y posiblemente dirán el 

tagline en determinadas circunstancias. 

Acciones 

● Crear y planificar el diseño de sala de ventas, su fachada y demás aspectos físicos por 

medio de una o más aplicaciones gratuitas para entornos en 3D. 

● Crear un tagline el cual será parte de la identidad de la empresa a corto, mediano y 

largo plazo. 

● Diseñar e implementar la utilización de uniformes congruentes a la nueva imagen 

corporativa. 
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Actividades y Tareas 
IC1: investigar las aplicaciones o programas gratuitos disponibles para modelado en 3D las 

cuales ofrezcan opciones en texturas, colores, materiales, para crear varios diseños de la sala 

de ventas y la fachada los cuales ofrezcan resultados realistas.   

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
IC2: descargar la aplicación o programa elegido y capacitar en su uso al personal encargado 

del diseño para modelar los cambios. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
IC3: sala de ventas y fachada (Al menos 20 diseños creativos y realistas para c/u). Utilizar la 

o las aplicaciones descargadas para crear distintas opciones de diseño con base a los tableros 

acanalados, el mobiliario y el espacio disponibles. Cambiar distribución y color –de paredes- 

para sala de ventas, considerar murales, ladrillos de vidrio, fachaletas y otras opciones para 

las paredes exteriores (tomar en cuenta alternativas con mínimo requerimiento de 

mantenimiento), aunque se debe considerar lograr las mejores combinaciones y estilos al 

menor costo. Se requiere creatividad (si fuera necesario, tomar ideas de tutoriales, imágenes 

y videos digitales) para realizar una significativa mejora sin implicar una significativa inversión.   

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC4: realizar un listado de recursos; materiales y mobiliario disponibles y de materiales u otras 

opciones agregados en cada diseño creado y costear el monto de su implementación (compra 

de material, instalación, mantenimiento, entre otros). Incluir si la empresa cuenta con 

materiales los cuales se puedan utilizar (por ejemplo, un bote de pintura no ofrecido para su 

venta debido a daños en su presentación, aunque el producto se conserve en perfecto estado 

en su interior) y con recurso humano con habilidades para participar en los cambios requeridos 

y/o a los cuales les compete participar al ser parte de sus funciones. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC5: sala de ventas y fachada: el gerente general y el subgerente elegirán los 10 mejores 

diseños propuestos para c/u. De estos diseños elegidos, hacer partícipe a todo el personal en 

la elección de los 5 mejores diseños de c/u (con los cuales se sientan identificados y orgullosos 

de portar, contribuyendo en su sentido de pertenencia a la empresa). Posteriormente elegir 3 

de c/u gerentes de los Departamentos Ventas y Marketing y de Compras y director financiero 

y contable, con base al cumplimiento de los parámetros de la nueva imagen corporativa 

(selecta, confiable, experta y excelente opción como proveedor) y con un nivel capaz de evitar  
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una percepción inferior respecto a la competencia (del sector geográficamente hablando y del 

sector ferretería benchmarking). 

La gerencia decidirá la mejor de las opciones para implementar y dará una charla al personal 

agradeciendo la participación y respaldando su decisión final con razones convincentes 

logrando generar acuerdo y aprobación de todo el personal. Las otras 2 opciones de sala de 

ventas y de la fachada quedan en reserva y pueden mejorarse para ser utilizadas en un futuro. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
IC6: realizar un plan de acción para implementar el diseño de sala de ventas y de la fachada 

elegidos, incluyendo un cronograma de actividades, participación de personal específico, 

costos, subcontrataciones necesarias, entre otros. Debe ser aprobado por el gerente del 

Departamento de Ventas y Marketing y posteriormente por el gerente general. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
IC7: ejecutar el plan de acción para realizar el cambio en la imagen corporativa 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
IC8: capacitar al personal de ventas, utilizando la autocapacitación por medio de videos 

tutoriales y otras facilidades digitales con técnicas y metodologías creativas para exhibir los 

productos en los tableros acanalados (colocados principalmente en posición vertical) 

utilizando gancheras sencillas (generalmente de 20 cm de largo). Se debe contemplar una 

exhibición base a utilizar en cualquier momento del año y adaptaciones (registrar las ideas en 

un archivo digital) funcionales, creativas y atractivas para temporadas y/o fechas especiales. 

Cada uno presentará una o más propuestas creativas y compatibles a la nueva imagen 

corporativa para exhibir los productos. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC9: tableros acanalados; colocarlos según diseño de sala de ventas elegido y propuesta 

seleccionada: Mejorar aún más el diseño elegido de sala de ventas con la exhibición de 

productos, colocando espacios o bloques dedicados a cada marca, ubicando variedad de 

productos, controlando el equilibrio visual (no debe verse demasiado cargado ni vacío, lograr 

armonía del conjunto de productos y del conjunto de bloques sin perder de vista la nueva 

imagen de la empresa selecta, confiable, experta y excelente opción como proveedor. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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IC10: tomar fotos y videos de la nueva fachada y sala de ventas, editar para publicidad, debe 

realizarse cuidadosamente para evitar publicar cualquier información oral o visual capaz de 

poner en riesgo la seguridad del personal o de la empresa. Publicar en los sitios web y/o redes 

sociales manejados por la empresa y/o en la pantalla en sala de ventas. Se puede realizar 

varios videos creativos, novedosos y compatibles al fundamento de la nueva imagen 

corporativa con distintos propósitos publicitarios (orgullo y confianza por participar en el sector 

ferretería / dar a conocer el enfoque en el cliente y cuán importante es brindarle un ambiente 

digno / crear una sólida, perdurable y favorable imagen tanto en los clientes como en los 

proveedores / aumentar el sentido de pertenencia del personal / compromiso real del personal 

acorde a la nueva imagen corporativa. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC11: tagline empresarial. Hacer un listado de frases cortas, positivas, fáciles de recordar y 

pronunciar, directas, memorables, originales (creativas, ingeniosas) destacando en cada una 

un cimiento de la cultura empresarial, su filosofía, su imagen corporativa. El contexto principal 

es ponerse en la situación del cliente el cual tiene un problema y la solución o parte de la 

solución es la adquisición de un producto de ferretería, cada vez que suceda esto, en el cliente 

debe surgir naturalmente en su pensamiento este exclusivo y favorecedor tagline despertando 

su preferencia por la empresa, dicho tagline es oportuno y refleja una realidad, es decir, la 

empresa es capaz de cumplir y debido a ello la impresión del cliente es perdurable y optimista 

aumentando el vínculo generado sutilmente con una intención y propósitos satisfechos. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC12: ordenar según determinada preferencia el listado de frases y elegir en ese orden un 

tagline a evaluarse por medio de 3 fases. Fase I: decir en cada oportunidad el tagline entre el 

personal de la empresa por 1 semana, si es capaz de generar un vínculo, un orgullo por decirlo 

o ser parte de quien lo hace posible, si cumple todos los lineamientos sobre los cuales fue 

concebido, entonces se puede pasar a la fase II, de lo contrario, se elige otro tagline. Se realiza 

una pequeña encuesta al finalizar la semana para verificar la percepción de cada miembro del 

personal. Fase II: decir en cada oportunidad el tagline frente al cliente en sala de ventas 

durante 1 o 2 semanas, si cumple la expectativa y la clientela rápidamente comienza a repetirlo 

con agrado, se coloca en una nueva lista taglines clasificados para pasar a la fase III, de lo 

contrario se regresa a la fase I. Para comprobar su efectividad se debe anotar en el CRM o 

en un formato en una hoja de cálculo la respuesta de cada cliente al mencionar el tagline  
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(favorable o desfavorable cambio en su expresión, repetición del tagline por el cliente, 

comentarios respectos a la frase a favor o en contra. Se analizan los mejores taglines en la 

nueva lista debido a que varios pueden clasificar y se comparan para determinar el mejor el 

cual pasa a la siguiente fase, el resto se puede utilizar o adaptar como claim o como eslogan 

para publicidad o promociones específicas.  Fase III: Publicación del tagline, en los sitios web 

y/o redes sociales utilizadas por la empresa, agregarlo a los videos e imágenes a publicar y el 

personal de ventas lo debe utilizar mientras se interrelaciona con los clientes. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC13: investigar los mejores programas y aplicaciones gratuitos para diseñar los uniformes del 

personal. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC14.1: descargar la aplicación o programa elegido y capacitar en su uso al personal 

encargado del diseño de los uniformes 

IC14.2: diseñar 9 uniformes compatibles con la nueva imagen corporativa (3 para gerencia, 3 

para personal cuyas funciones implican un acercamiento a  los productos y/o manejo continuo 

de mercadería (deben ser de un material fácil de limpiar considerando ciertos productos como 

tintes, aceites, entre otros) y 3 para el personal cuyas funciones se realizan principalmente en 

oficina), se toma en cuenta las épocas lluviosa y seca, el cambio de uniforme para mantener 

una presentación limpia y también, los uniformes deben ser diferentes respecto a la seguridad 

y ambiente del puesto de trabajo, por ejemplo, el personal de bodega requiere uniformes 

fabricados con materiales más resistentes los cuales ayudan a amortiguar posibles cortes o 

roces con materiales filosos mientras un gerente puede utilizar telas más delgadas y formales. 

Investigar, analizar y realizar un listado de telas, costos de las telas, características de la tela, 

proveedor, cantidad estimada requerida para cada diseño, entre otros.  Independientemente 

del puesto de trabajo, todos los uniformes deben lograr una sensación de orgullo, aprobación 

y dignidad por quien debe portarlos. Una vez se tenga el primer diseño para cada tipo de 

personal aprobado por el gerente de ventas y marketing, se realizará una encuesta para 

obtener opiniones respecto a sugerencias, es decir, el personal participa aportando ideas para 

mejorar el diseño. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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IC15: investigar en el sector quiénes pueden confeccionar los uniformes, los precios y su 

reputación, elegir el que ofrezca simultáneamente mejor calidad, precio y sea confiable. 

Realizar el pedido de uniformes (considerando las tallas del personal). El pago de los 3 

primeros uniformes de cada miembro del personal se distribuirá entre el personal (70 %) y la 

empresa (30 %), adquirir nuevos uniformes iguales a los primeros tres va por cuenta del 

trabajador considerando que el personal evitará desgastar su propia ropa y las prendas serán 

de su uso diario en el trabajo (La distribución de costos debe quedar reflejada en el contrato 

de trabajo y en la política interna de la empresa). 

Responsables: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 

Personas involucradas 

IC1:IC3, IC6, IC8:IC11, IC13:  gerente y personal del Departamento de Ventas y Marketing. 

IC4: gerente y personal del Departamento de Ventas y Marketing, gerente de compras, 

gerente del Departamento Financiero y Contable. 

IC5, IC12: gerente de Ventas y Marketing, gerente general, subgerente, todo el personal, 

clientes. 

IC7: gerente de Ventas y Marketing, gerente general, el personal con habilidades o 

capacidades requeridas, personal subcontratado (si fuera necesario). 

IC14: gerente y personal del Departamento de Ventas y Marketing, gerente de compras, 

gerente del Departamento Financiero y Contable, todo el personal de la empresa (excepto 

personal subcontratado). 

IC15: gerente de compras, gerente y personal del Departamento de Ventas y Marketing, 

gerente del Departamento Financiero y Contable, gerente general. 
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Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

IC1, IC13: computadora y/o celular, internet, Google, YouTube, Play Store o Galaxy Store (en 

dispositivos Samsung), Excel, Acuerdo Gubernativo 229-2014 (Título II, Capítulo II, Artículos 

14:72). 

IC2, IC14.1: computadora y/o celular con el programa o aplicación descargado, internet, 

Google, YouTube u otras plataformas, Word para realizar anotaciones. 

IC3: computadora y/o celular con el programa o aplicación, fotos desde distintos ángulos y 

perspectivas de sala de ventas actual, medidas de sala de ventas y de los tableros 

acanalados, vitrinas, y demás mobiliario disponible. Internet, Google y YouTube para ver 

tutoriales, imágenes y videos para comparar y obtener ideas. 

IC4: computadora o celular, internet, hojas de cálculo, correo electrónico o WhatsApp o 

Facebook para solicitar cotizaciones. 
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IC5: celular, internet, enlace de encuesta (incluyendo los diseños) compartido en grupo en 

WhatsApp o correo electrónico. 

IC6: computadora, internet, Excel, Word. 

IC7: personal de la empresa, especialmente del Departamento de Ventas y Marketing, 

productos materiales mobiliario presupuesto (si se puede realizar el diseño con lo que se tiene 

o si es necesaria una subcontratación), cámara de celular para tomar fotos y comparar si 

cumple la expectativa o si es necesario algún ajuste, computadora o celular para analizar las 

fotografías, internet. 

IC8: computadora y/o celular, internet, Google, YouTube u otras plataformas, Word para 

realizar anotaciones, hojas de cálculo. 

IC9: tableros acanalados (con los cuales ya se cuenta), gancheras sencillas de 20 cm de largo 

o las disponibles, mercadería seleccionada y por marca para exhibir, cinchos de plástico para 

sujetar, celular para tomar fotos, comparar y realizar cambios hasta lograr la mejor exhibición 

de productos posible. 

IC10: computadora, celular, internet, un programa para comparar las fotos (Word, 

PowerPoint), sitios web y/o redes sociales manejados por la empresa, pantalla plana en sala 

de ventas, programa o aplicación para editar videos, plantillas digitales y gratuitas para mejorar 

los videos. 

IC11: computadora y/o celular, internet, hojas de cálculo, cultura empresarial/filosofía 

empresarial, imagen corporativa, el cliente según estudio de mercado.  

IC12: computadora, hojas de cálculo, personal de la empresa, internet, Google Forms, CRM, 

sitios web y/o redes sociales utilizadas por la empresa. 

IC14.2: nueva imagen corporativa, Computadora, celular, programa o aplicación, internet, 

Google, hojas de cálculo, Google Forms. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Resultados de encuestas (diseño de sala de ventas y de la 

fachada, el tagline, los diseños de los uniformes) revisión de costos 

y comparación con el presupuesto. 

Reporte / informe Reportes al gerente de ventas y marketing de actividades 

delegadas a su equipo, reportes a gerencia. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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4.2.4. Departamento de Compras  

 

A continuación, las propuestas relativas al Departamento de Compras 

para la ejecución de las estrategias con repercusión significativa en ésta área de 

la empresa. 

 

4.2.4.1. Clasificación, codificación y control de 

compras 

 

Para lograr efectividad en el control del inventario (por medio de un 

software que permita un seguimiento en tiempo real de cada producto), en el 

reconocimiento de productos vinculados digitalmente a los sistemas utilizados 

por la empresa (manejando el código SKU y el código de barras) y en las 

decisiones a tomar para lograr mejores resultados en el reabastecimiento y en el 

marketing de los productos almacenados en la empresa y/o en catálogos digitales 

(por medio de la utilización de la matriz BCG) se proponen las tácticas escritas 

en la tabla XXII.  

 

Respecto al software elegido para controlar el inventario, es importante 

vincularlo al CRM y demás sistemas tecnológicos manejados y que éste permita 

visualizar reportes en tiempo real como: cantidad de existencias de todos los 

productos, productos faltantes (a los cuales se les debe dar un seguimiento con 

las cámaras de seguridad, en la recepción de pedidos, en sala de ventas, si 

fueron colocados donde no corresponde, casos de hurtos), productos que deben 

ser reabastecidos o aquellos con cantidades mínimas, devoluciones, inclusive 

podría incluir funciones adicionales como el cálculo del índice de rotación de 

stock (de lo contrario, será calculado por el Departamento de Compras). Uno de 

los propósitos implícitos más importantes es aumentar la satisfacción del cliente 

manteniendo reabastecido a tiempo y con cantidades adecuadas la mercadería 
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considerando que el 45 % de los productos solicitados actualmente por los 

clientes no se encuentran disponibles por estar agotados, por desconocer si hay 

producto ubicado en otro sitio o por la menor cantidad de productos distribuidos 

por falta de capital debida a la reducción en las ventas las cuales suelen deberse 

a la falta de existencias. 

 

Tabla XXII. Propuesta compras; clasificación, codificación y control de 

compras 

 

Estrategias 

● Controlar y mantener una óptima cantidad de existencias utilizando un sistema de 

inventario que permita un seguimiento en tiempo real como, por ejemplo, el sistema de 

inventario perpetuo. F8,11O7. 

● Clasificar la mercadería en bodega y en el almacén con el método de inventario ABC. 

D16,20,21,22O4,5,7,22,23. 

● Codificar la mercadería con dos códigos. 1) código SKU para el control interno 2) 

Código de barras el cual es Universal. D16,20,21,22O3,4,7,11,19,21. 

● Controlar y clasificar, en la matriz BCG, los productos por medio de potenciar el 

beneficio resultante de la clasificación con el método de inventario ABC. D4,21O11. 

Tácticas 

● Investigar, comparar e Implementar, en 22 

horas distribuidas en 4 semanas, un 

sistema de inventario para conocer en 

cualquier momento la cantidad de 

existencias de cada producto y los 

faltantes por devoluciones, robos y/o 

extravíos, es decir, un seguimiento a 

tiempo real del inventario. 

● Implementar (incluyendo capacitación), en 

16 horas distribuidas en 3 semanas, el 

método de inventario ABC para mantener 

la mercadería todo el tiempo clasificada y 

en orden y mejorar la toma de decisiones. 

Algunos resultados esperados al lograr las 

tácticas:  

Conocer el índice de rotación de inventario 

de cada producto y de la mercadería como 

un todo, mejorando de ésta manera el 

control de inventario. 

Control: reconocer rápidamente la 

cantidad de devoluciones, extravíos y 

faltantes de producto para actuar con 

rapidez y minimizar pérdidas. 
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● Crear y asignar, en 53 horas 

distribuidas en 11 semanas, un código 

SKU para cada producto (colocar éste 

código en los catálogos publicados en 

línea para ser fácilmente identificados) 

y utilizar código de barras para 

aumentar la velocidad de cobro, 

verificar precios, entre otros. 

● Identificar y distribuir en la matriz BCG 

los productos manejados por la 

empresa, en 30 horas distribuidas en 4 

semanas, para tomar decisiones 

acertadas según su clasificación. 

Abastecimiento óptimo y oportuno según 

importancia de la mercadería: de cada tipo de 

producto; marca, cantidad, calidad, entre 

otros. 

Ventas y almacenaje efectivo: reconocer en 

bodega y/o cobrar rápidamente cada 

producto gracias a los códigos SKU y de 

barras con los cuales se identifican. 

Acciones 

● Elegir e implementar un software para controlar en tiempo real el inventario el cual sea 

confiable al menor costo posible. 

● Manejar hojas de cálculo con el punto de equilibrio ampliado con ventas, costos y 

ganancias reales por categoría de producto y por producto individual ordenando de 

mayor ganancia mensual a menor. Según categoría de productos, movilizar la 

mercadería para ordenarla de acuerdo a la clasificación ABC. 

● Crear una codificación SKU personalizada y fácil de reconocer para el personal de la 

empresa; asignarle un código a cada producto. A cada producto se le destina un código 

de barras. 

● Recopilar en detalle y registrar en una base de datos las ventas por producto por mes 

de mayor a menor ganancia, clasificarlos en la matriz BCG y realizar acciones 

dependiendo de su cuadrante en la matriz. 

Actividades y Tareas 

CC1: investigar cada software para control de inventarios a tiempo real, considerar los 

ofrecidos para utilizarse en la nube para minimizar costos. 

Responsable: gerente de compras. 

CC2: comparar ventajas y desventajas de cada software, incluyendo costo de adquisición o 

de suscripción, mensualidades, mantenimiento, soporte y capacitación, entre otros. El  
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software debe poder vincularse al CRM. Preparar una presentación de cada uno y de las 

comparaciones analizadas. Programar una reunión con el gerente general, subgerente, el 

gerente del Departamento Financiero y Contable y el gerente del Departamento de Ventas y 

Marketing, a los cuales se les presenta la información para elegir en conjunto un software 

conveniente y beneficioso para la empresa el cual no implique desventajas significativas para 

alguna de las áreas. 

Responsable: gerente de compras. 
CC3: integrar el software elegido para el control de inventarios a tiempo real al equipo 

tecnológico para utilizarlo. Capacitar al personal (si la fuente del software brinda capacitación, 

recibirla y reforzar con autocapacitación con videos tutoriales en YouTube y plataformas 

similares).  

Responsable: gerente de compras. 
CC4: solicitar al área financiera una hoja de cálculo con las siguientes columnas: categoría, 

producto, cantidad a vender en el punto de equilibrio, cantidad real vendida, ingreso por 

ventas, ganancia obtenida. Partiendo de ésta información, realizar la clasificación ABC (si se 

delega la tarea será necesaria la autocapacitación con videos tutoriales). Realizar un listado 

de productos clasificados como A, B y C respectivamente. 

Responsable: gerente de compras. 
CC5: preparar presentación y dar a conocer por WhatsApp, con una semana de anticipación, 

una pequeña reunión con el personal de Compras, explicar de qué se trata la clasificación 

ABC, el compromiso implicado para mantener el orden y cuidado de la mercadería, quiénes 

serán responsables de movilizar los productos y en dónde los colocarán según la clasificación 

considerando la cantidad de niveles y ubicaciones de las estanterías, entre otros. 

Responsable: gerente de compras. 

CC6: capacitar al personal en la manipulación correcta de cargas y movilización de productos 

a los lugares asignados según la clasificación ABC 

Responsable: gerente de compras. 

CC7: autocapacitación dirigida al personal de compras y ventas sobre el código SKU y el 

código de barras.  

Aparte, se debe investigar si conviene a corto y largo plazo en tiempo y costo a) convertir el 

código SKU en código de barras en Excel (imprimir las etiquetas, cortarlas y pegarlas en los 

productos (con grapas, con una plastiflecha, imprimir en hojas de papel adhesivas, entre otros) 

o b) adquirir una impresora de códigos de barras utilizando el código SKU para generar los  
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códigos (incluyendo el programa, mantenimiento, abastecimiento de etiquetas para imprimir, 

entre otros). Luego de comparar y elegir la mejor opción. Se debe compartir manuales, 

enlaces, tutoriales y otras fuentes para capacitar al personal en la opción elegida.  

Responsable: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 
CC8: creación de código SKU personalizado para la empresa y asignación de un código SKU 

a cada producto (en una hoja de cálculo y en catálogos digitales). Las condiciones a cumplir 

son: fácilmente identificar cada producto con solo ver el código SKU y utilización de la 

categoría, el producto, la marca, el tamaño, características principales, canal de distribución, 

para crearlo (o hacer combinaciones de estas opciones según el tipo de producto). De la 

opción elegida a) o b) en CC7 respecto al código de barras, implementarla y etiquetar los 

productos, debe configurarse y verificarse la funcionalidad de estos códigos para verificar 

precios y realizar cobros por ventas. 

Se utilizarán los dos códigos; el código SKU para control interno y para identificar fácilmente 

los productos colocados en los catálogos para venta en línea y el código de barras para los 

cobros, verificación de precios, entre otros. 

Responsable: gerente de compras. 
CC9: investigar, elegir e implementar una forma práctica y efectiva para colocar el respectivo 

código SKU en el contenedor de cada producto almacenado y también colocar el respectivo 

código de barras en cada producto. Capacitar al personal en su colocación para mejorar 

resultados. 

Responsable: gerente de compras. 
CC10: utilizar la hoja de cálculo recibida del Departamento Financiero y Contable, ordenando 

los productos de mayor a menor ganancia y distribuir los productos en orden de rentabilidad 

en la matriz BCG. Autocapacitación del personal del Departamento de Compras y del 

Departamento de Ventas y Marketing respecto a la clasificación de productos en la matriz BCG. 

Responsables: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 
CC11: se tomarán diferentes decisiones según se hayan clasificado los productos en la matriz 

BCG, por ejemplo: Producto vaca: se publicarán en la mayoría (si es posible, en todos) de 

catálogos digitales. En sala de ventas siempre estarán exhibidos. Producto estrella: se 

realizarán videos de cómo utilizar el producto, brindarle mantenimiento, usos alternativos, los 

cuales se publicarán en los sitios web y/o redes sociales utilizados por la empresa y en pantalla 

plana en sala de ventas. Producto Interrogante: se realizarán publicaciones en las redes 

sociales, según la aceptación y comentarios realizados a éstos productos, se clasificarán entre  
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los más interesantes o deseados; se pautará en Facebook, el resto se utilizará para incentivar 

ventas, por ejemplo, al comprar un producto de alto valor se puede obtener un producto 

interrogante con un porcentaje de descuento. Producto Perro: se utilizarán para realizar 

promociones en temporadas donde sea más atractiva su adquisición.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

Personas involucradas 

CC1, CC3, CC5:CC6, CC8:CC9: gerente de compras, personal del Departamento de 

Compras. 

CC2: gerente de compras, gerente general, subgerente, gerente del Departamento Financiero 

y Contable y gerente del Departamento de Ventas y Marketing. 

CC4: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, gerente de ventas y 

marketing, gerente del Departamento Financiero y Contable. 

CC7, CC10: personal del Departamento de Compras y del Departamento de Ventas y 

Marketing. 

CC11: personal del Departamento de Ventas y Marketing. 

Cronograma 
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Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

CC1: computadora, internet, Google, YouTube u otras plataformas digitales, Excel. 

CC2: computadora, Excel, PowerPoint, si la reunión se realiza virtualmente: internet, Google 

Meet o Zoom. 

CC3: computadora, celular, Internet, YouTube y plataformas similares, Word o una aplicación 

de notas en el celular. Si la capacitación es impartida por un proveedor; grabarla para reforzar 

los temas. 

CC4: computadora, hojas de cálculo, internet, Google, YouTube y plataformas similares.  

CC5: internet, celular, WhatsApp, listado de productos (ordenado en A, B, C de mayor a menor 

relevancia), reunión a realizarse en las áreas donde se van a distribuir los productos siguiendo 

el orden indicado en el listado. 

CC6: estanterías, mercadería, listado de productos A-B-C, escalera de tijera, EPP o EPI, 

Acuerdo Gubernativo Número 229-2014 (Título V, Capítulos I al IX, Artículos 230-266). 

CC7: computadora y/o celular, internet, Google, YouTube y otras plataformas similares, 

cuaderno o Word o aplicación para notas, lector de código de barras. De la opción elegida 

para el código de barras, se puede requerir: manuales, videotutoriales y similares. 

CC8: computadora, hojas de cálculo por categoría, catálogos digitales, impresora con hojas y 

tinta, lector de código de barras conectado a computadora en la caja registradora. 

Dependiendo de la opción elegida para el código de barras, se puede requerir: a) 

Computadora, Excel, impresora con tinta, hojas con adhesivo u otra opción elegida, tijera o 

guillotina para cortar papel b) impresora de código de barras con programa, etiquetas para 

imprimir. 

CC9: depende de la forma elegida, en general: códigos impresos que puedan pegarse al 

producto o al contenedor del producto sin afectarlo con el pegamento. 

CC10: computadora, hojas de cálculo, Internet, Google, YouTube.  

CC11: depende de las decisiones para cada tipo de producto en la matriz BCG, algunos de 

los requisitos: catálogos digitales, vídeos e imágenes editadas, sitios web y/o redes 

manejadas por la empresa, internet, computadora, celular, entre otros. 
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Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Promover el trabajo en equipo de distintas Áreas o 

Departamentos de la empresa impulsando la colaboración y 

cooperación del personal de distintos Departamentos para 

aumentar la velocidad de alcance y la calidad de los logros al 

integrar distinta información, capacidades y habilidades. 

Autocapacitaciones: observar los resultados de dar la 

oportunidad a cada trabajador de seleccionar los tutoriales y 

fuentes compatibles a su forma de aprendizaje o si se logran 

mejores resultados compartiendo enlaces y fuentes específicas. 

Reporte / informe Reporte escrito y digital del software elegido, adquisiciones, 

resultados logrados, ajustes y modificaciones implicadas, costos 

asumidos, entre otros. 

Reporte escrito sobre los códigos SKU y de barras. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.4.2. Proveedores e importación de productos 

 

Establecer y mantener relaciones de confianza con los proveedores se 

facilita al implementar la herramienta SRM (Supplier Relationship Management) 

la cual contribuye a gestionarlos en una relación ganar-ganar. Se destaca 

detectar a proveedores actuales favorables para la empresa e identificar a 

proveedores fabricantes en el extranjero como oportunidades para reducir costos 

mientras se introducen nuevos (incluyendo productos no relacionados al giro del 

negocio), novedosos y/o complementarios productos respaldados por la 

investigación y análisis de mercado. La autocapacitación del personal respecto a 

la importación y a la utilización del software SRM es fundamental para realizar 

las gestiones correspondientes con efectividad. 
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Tabla XXIII. Propuesta compras; proveedores e importación de productos 

 

Estrategias 
● Establecer relaciones de confianza con los proveedores (nuevos y actuales) e 

implementar el SRM. F4,5,7,11O16,18. 

● Importar mercadería para ofrecer productos novedosos y competitivos. D33O4,8,18,19,22,23. 

Tácticas 

● Mantener en todo momento, al menos a 2 

proveedores por tipo o categoría de 

producto y buscar para cada categoría, al 

menos 1 favorable a la empresa por año. El 

primer análisis y selección de proveedores 

implica 25 horas distribuidas en 5 semanas, 

luego, en cada inicio de año se requerirán 6 

horas distribuidas en 6 semanas. 

● Investigar procedimientos, trámites, tarifas 

de importación y agentes aduaneros 

(evitando depender de un solo agente, es 

decir, en ausencia de uno, se cuenta con 

alguien más), en 25 horas distribuidas en 8 

semanas. 

● Importar mercadería funcional y/o novedosa 

y/o complementaria a menores costos 

(según análisis de proveedores, reunión de 

gerentes e investigación y análisis de 

mercado del Departamento de Ventas y 

Marketing) eligiendo al proveedor (es) 

fabricante (es) más conveniente (s). 

Realizar en 9 horas distribuidas en 4 

semanas. 

● Autocapacitación del gerente general, 

subgerente y gerente de compras en 

importaciones en 16 horas distribuidas en 4 

semanas. 

 

Algunos resultados esperados al lograr 

las tácticas:  

Trabajo en equipo de distintos 

departamentos: se espera un acuerdo en 

el listado de productos a adquirir, donde 

compras propone proveedores, 

especialmente fabricantes confiables, 

considerando sus promociones, 

distancias y demás costos implicados en 

la compra de mercadería mientras 

Ventas y Marketing propone los 

productos a adquirir según ventas 

logradas e investigación y análisis de 

mercado. Manteniendo el objetivo de 

minimizar costos al comprar productos 

de gran calidad y con alta probabilidad de 

venta. Ajustándose al presupuesto 

indicado por el Departamento Financiero 

y Contable. 

Reducir costos al importar directamente 

desde empresas fabricantes, obteniendo 

mercadería de alta calidad y alta 

probabilidad de venta: determinando las 

cantidades óptimas de pedido, 

respaldando éstas con la investigación y 

análisis de mercado, realizar 

importaciones para reducir los costos y 

aumentar la ganancia.  
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• Publicar y publicitar en Facebook (y en 

los sitios web u otras redes utilizadas por 

la empresa) los productos importados 

por medio de videos, catálogos y otras 

publicaciones digitales. Realizar en 15 

horas distribuidas en 3 semanas. 

 

Acciones 
●  Investigar y analizar a cada proveedor y posible nuevo proveedor para conocerlos mejor 

y lograr una relación mutuamente beneficiosa y perdurable.  

● Importar mercadería logrando un menor costo total comparado a su compra por medio 

de intermediarios nacionales. 

● Autocapacitación del personal en importaciones. 

Actividades y Tareas 

PC1: realizar un listado de proveedores por categoría de productos manejados por la empresa, 

categorías a introducir para la venta, reputación/prestigio, ubicación geográfica, cantidades 

mínimas de pedido, requisitos, entre otros. 

Responsable (s): gerente de compras. 

PC2: investigar costos de la herramienta SRM, incluyendo los SRM ofrecidos en la nube. Elegir 

e integrar al equipo de compras el que ofrezca mejores beneficios por un conveniente precio. 

Autocapacitación al personal de compras en el SRM elegido por medio de videotutoriales y 

tutoriales en línea. 

Responsable (s): gerente de compras. 

PC3: analizar y comparar a los proveedores y posibles proveedores para determinar con 

cuáles se puede lograr una colaboración estratégica incluyendo la mejora continua y la gestión 

de riesgos, utilizando la herramienta SRM. Recordar tomar en consideración qué puede ofrecer 

la empresa al ser una relación de mutuo beneficio. 

Responsable (s): gerente de compras. 

PC4: investigar procedimiento de importación, impuestos y aranceles en aduana y demás 

trámites involucrados para importar producto de cada proveedor fabricante en el extranjero, 

incluyendo el transporte y la seguridad de la mercadería hasta la bodega de la empresa. 

Responsable (s): gerente de compras. 
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PC5: investigar y seleccionar al menos a dos agentes aduaneros freelances con amplio 

dominio en importaciones. El agente en turno o disponible se encarga de todos los trámites en 

aduana. Cotizar la subcontratación de una agencia aduanal para importaciones frecuentes. 

Responsable (s): gerente de compras. 
PC6: autocapacitación del personal de compras, gerente general y subgerente respecto a 

productos importados, cumplimiento de calidad, garantías, ventajas de los nuevos y/o 

novedosos productos, prestigio del fabricante, impuestos en aduana y demás información 

sobre importaciones. 

Responsable (s): gerente de compras, gerente general y subgerente. 
PC7: negociación con proveedores fabricantes en el extranjero, especialmente cuando la 

cantidad mínima de producto implique una gran inversión, para lograr un acuerdo en el cual se 

alcance la compra mínima exigida con variedad de productos (respaldados por previa 

investigación y análisis de mercado) manteniendo costos de mayorista (como si se realizara el 

pedido completo de un solo producto). 

Responsable (s): gerente de compras. 
PC8: reunión de gerentes (cuando la inversión sea significativa): general, subgerente, gerentes 

de los Departamentos de Compras, de Ventas y Marketing y director financiero y contable. Los 

gerentes de compras y de ventas y marketing (previa comunicación y acuerdo) expondrán sus 

listados de productos requeridos incluyendo proveedores sugeridos en el país y en el 

extranjero, los costos implicados para la adquisición de la mercadería, pronósticos de ventas, 

plan B en caso no se logren las ventas según pronóstico de ventas, y demás datos relevantes 

de su investigación y análisis de mercado. El director financiero y contable dará a conocer las 

posibilidades de la empresa para invertir, el gerente general y el subgerente moderan la 

reunión para facilitar la comunicación y lograr llegar a un acuerdo que beneficie a la empresa 

como un todo. 

Responsable (s): gerente de compras, gerente general y subgerente. 

PC9: importar productos con alta probabilidad de venta según decisión tomada en PC8, 

teniendo presente cada plan B en caso no se rote el inventario según pronósticos de ventas. 

Responsable (s): gerente de compras. 

PC10: publicar en catálogos digitales, videos y/o publicidad en los sitios web y/o redes sociales 

utilizadas por la empresa, los nuevos y/o novedosos productos ofrecidos por la empresa y 

gestionar ventas ofreciendo la mercadería a clientes potenciales, aprovechando oportunidades  
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de venta al distribuirlos a ferreterías más pequeñas las cuales no tienen acceso directo a los 

productos importados. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
Personas involucradas 

PC1, PC5, PC9: gerente de compras, personal del Departamento de Compras. 

PC2: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, gerente general, 

subgerente, director financiero y contable. 

PC3: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, subgerente. 

PC4: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, gerente general, 

subgerente, asesoría en aduana. 

PC6: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, gerente general, 

subgerente. 

PC7: gerente de compras, personal del Departamento de Compras, representante de ventas 

de cada proveedor. 

PC8: gerente general, subgerente, gerentes de los Departamentos de Ventas y Marketing y de 

Compras y director financiero y contable. 

PC10: gerente y Departamento de Ventas y Marketing. 
Cronograma 
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Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

PC1: computadora, hojas de cálculo, internet, YouTube, páginas web de los proveedores, 

Google Maps, Google Traductor, Google. 

PC2: Google (investigar software como Vendor Link, SAP SRM, Oracle ERP cloud, Sage ERP, 

Infor M3, Microsoft Dynamics 365), internet, hoja de cálculo, YouTube y plataformas similares. 

PC3: computadora, hojas de cálculo, internet, herramienta SRM. 

PC4: computadora, celular, internet, sitio web de quienes regulan en Guatemala las 

importaciones, aranceles, impuestos, trámites, chat en línea para resolver dudas relativas a la 

aduana, hojas de cálculo, lista de productos a importar para investigar los aranceles e 

impuestos implicados. 

PC5: computadora, internet, celular, recomendaciones de personas confiables que realizan 

importaciones por medio de agente aduanero o que están relacionadas a las importaciones 

por su lugar de trabajo. 

PC6: computadora, celular, internet, Google, Google Libros, YouTube o plataformas similares, 

programa (Word, Excel) o aplicación para anotaciones.  

PC7: computadora, celular, internet, correo electrónico, chat en línea, llamada o videollamada 

por WhatsApp, reunión virtual por Zoom, Google Meet u otra plataforma, programa o aplicación 

para anotaciones, hojas de cálculo y contenido respecto al cual se pretende negociar. 

PC8: computadora, celular, Excel (con el listado de productos y demás detalles), plan B de 

cada pedido, PowerPoint si se realiza presentación. Para reunión virtual: internet, Google Meet 

o Zoom. Si es presencial: mesa, sillas. 

PC9: presupuesto para realizar la importación (pago al proveedor, pago al agente aduanero, 

trámites, pago de aranceles e impuestos, pago de transporte de aduana a bodega), agente 

aduanero, transporte, entre otros. 

PC10: computadora, aplicación con plantillas gratuitas, programa para editar videos, 

fotografías y videos de los productos según publicidad a publicar, catálogos digitales donde se 

incluirán los productos con su código SKU como identificador, internet, sitios web y/o redes 

sociales utilizadas por la empresa. 
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Retroalimentación y/o 

monitoreo 

El gerente general y/o el subgerente capacitados en importaciones, 

escuchan y/o leen en reportes los avances del Departamento de 

Compras, brindan recomendaciones, felicitan los avances 

favorables, ayudan a enfocar las importaciones hacia los objetivos y 

metas establecidas, entre otros. Se espera surjan y se expresen 

consultas por WhatsApp, presenciales y/o por otros medios. 

Reporte / informe Reportes, informes de avances a gerencia. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.5. Departamento de Ventas y Marketing; ventas  

 

A continuación, las propuestas para ejecutar las estrategias enfocadas en 

las ventas de la empresa pertenecientes al Departamento Funcional de Ventas y 

Marketing. 

 

4.2.5.1. Catálogo digital de productos, gestión de 

clientes y autocapacitación del personal 

respecto a la mercadería 

 

Es importante reconocer que, aun cuando los clientes le dan importancia 

al precio, no es el único parámetro determinante, mejorar la experiencia de 

compra del cliente tomando en cuenta varios parámetros (calidad, marca, 

resultados ofrecidos por el producto, excelente servicio al cliente, disponibilidad, 

variedad, experiencia de compra, entre otros) es fundamental. 

 

La creación y actualización de un playbook de ventas digital apoya en 

optimizar el tiempo de autocapacitación del equipo de ventas brindando todos los 

conocimientos de cada producto, desde uso tradicional, materiales de 
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fabricación, características, mantenimiento, hasta usos alternos, permitiendo 

además mantener organización digital respecto a la información de cada 

producto, creación de catálogos digitales personalizados, elaboración de 

imágenes, videos y otras formas para publicitar productos y pautar en Facebook 

apoyando la diferenciación empresarial al contar con un personal altamente 

capacitado el cual integra valor agregado del amplio conocimiento respecto a 

cada producto capaz de brindar una asesoría completa y personalizada a cada 

cliente lo que a su vez se facilita con la información recopilada de cada cliente al 

utilizar el CRM HubSpot, el Portal cautivo Wifi, la autocapacitación respecto al 

servicio al cliente y de audiolibros enfocados en ventas y los lineamientos en la 

política de ventas y en la política de cambios y devoluciones, entre otras. 

 

Se recomienda la implementación del CRM HubSpot por su versatilidad y 

confiabilidad respecto a los resultados que permite lograr, especialmente luego 

de vincularlo con el sistema de punto de ventas (actualmente el Régimen FEL), 

a la página empresarial creada en Facebook, al WhatsApp Business, entre otros, 

para alimentar su base de datos cuando un cliente realice una o más 

interacciones por cualquier medio vinculado, sea presencialmente en sala de 

ventas (comprar, solicitar un cambio o devolución, entre otros), en línea (revise 

productos, realice una compra, entre otros) o las interacciones de los clientes VIP 

(directamente por el cliente o el vendedor agregue datos recopilados de dichos 

clientes). La recopilación de datos se puede utilizar luego de revisar los reportes 

o para conocer y atender de forma personalizada a clientes en particular 

generando experiencias satisfactorias de compra aumentando la probabilidad de 

recompra y de fidelizar al cliente. 

 

Lo anterior no es suficiente, es indispensable mantener disponibilidad y 

variedad de productos (en sala de ventas y en ventas en línea con entrega a 

domicilio) y adecuados a las necesidades de la clientela para brindarle el 
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resultado esperado con el producto adquirido. Dar a conocer los nuevos medios 

para contactar con la empresa, la opción de realizar compras en línea y de 

visualizar catálogos de productos e incluso la posibilidad de cada cliente y/o 

usuario de obtener respuestas a dudas y consultas, entre otros. Se debe 

mantener en mente el generar ventas logrando un vínculo con el cliente, por 

ejemplo; crear guías y catálogos de regalos para distintas ocasiones especiales 

enfocado en 2 tipos, para hombres; herramientas y productos deseados por hijos, 

hermanos, primos, padres, tíos, abuelos, amigos, jefes, empleados, y para 

mujeres; herramientas y materiales frecuentemente adquiridos o utilizados o 

favorecidos por ellas, dando énfasis en cuán útil resultarán estos obsequios. El 

precio puede ser mayor por la presentación de regalo mientras se obtiene un 

mayor beneficio, sin olvidar la perspectiva y percepción del cliente, el cual desea 

regalar algo especial y que quien lo reciba realmente se sienta feliz y satisfecho, 

por lo tanto, seleccionar cuidadosamente los productos para regalo y la 

presentación de regalo del producto. 

 

Tabla XXIV. Propuesta ventas; catálogo digital de productos, gestión de 

clientes y autocapacitación del personal respecto a la 

mercadería 

 

Estrategias 

● Comenzar a realizar diversificación horizontal y concretar la gama tradicional de 

opciones disponibles manejada actualmente.  F1,2,8,11O18,24. 

● Emplear el sistema de gestión de clientes CRM operativo HubSpot en su versión 

gratuita. D1,7,21O1,4,8. 

● Emplear el Portar cautivo Wifi gratis para recopilar datos de los clientes y/o usuarios. 

F11O8. 

● Realizar un playbook de ventas digital del cual se derivará el catálogo de ventas digital 

de la empresa. D13,14,17,18,19O1,3,4,5,6,8. 
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Tácticas 

● Introducir a la gama de productos ofrecidos 

por la empresa actualmente, utilizando 10 

horas distribuidas en 10 semanas, al menos 

30 productos complementarios y/o no 

relacionados al giro del negocio, los cuales 

cuenten con alta demanda.  

● Implementar el CRM operativo HubSpot 

(gratuito por siempre) en las computadoras de 

la empresa y celulares del personal de 

ventas, compras, gerente general y 

subgerente y utilizarlo diariamente para la 

gestión de clientes (marketing, ventas y 

atención al cliente), incluyendo capacitación y 

vinculación del CRM, en 74 horas divididas en 

20 semanas. 

● Investigar e implementar (en 8 h distribuidas 

en 2 semanas) y obtener información real y 

actualizada de las preferencias de al menos 

15 clientes por semana (en 6.5 horas por 

trimestre) por medio del Portal cautivo Wifi 

para brindar un servicio personalizado. 

● Creación y actualización de un playbook de 

ventas (en 442 h durante el primer año) el cual 

incluya todos los productos manejados por la 

empresa por categoría, con detalles de cada 

aspecto para capacitar al personal durante 1 

h/día como máximo (al comienzo bastará con 

unos minutos, conforme aumente la cantidad 

de contenido se aumentará el tiempo hasta 

llegar al límite de 1 h/día). 

Algunos resultados esperados al lograr 

las tácticas:  

Ofrecer variedad y disponibilidad: la 

disponibilidad se logra con el control 

logrado con la actividad CC3 relativa a 

clasificación, codificación y control de 

compras del Departamento de 

Compras. La variedad, dependiente del 

Departamento de Ventas y Marketing, 

concretando la gama de productos a 

manejar anualmente ofreciendo 

además productos complementarios de 

alta demanda para fomentar o impulsar 

el aumento de ventas.  

Gestión del cliente destacando el 

enfoque en él: la utilización del CRM 

permite lograr una relación favorable 

con el cliente, al conocerlo por sus 

interacciones con la empresa por medio 

presencial o virtual, para brindarle una 

experiencia de compra personalizada. 

Los catálogos demuestran la nueva 

imagen corporativa y cultura 

empresarial presentando cada 

producto con información de interés 

para el cliente y, por medio del servicio 

al cliente, se les brinda respuesta 

presencial o virtual a sus dudas con 

personal capacitado en cada producto. 
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• Crear catálogos digitales por categoría, 

utilizando la aplicación Canva (en 

versión gratuita) y WhatsApp Business 

en 74 h distribuidas en el 2do bimestre 

desde que se comience a crear el 

playbook de ventas. 

 

Acciones 

● Elegir productos complementarios y marcas (calidad, funcionalidad y precio aceptable) 

a introducir en la gama de productos actuales manejados en bodega. 

● Con el listado de productos manejados por la empresa clasificados y distribuidos en la 

matriz BCG, junto con datos relacionados como historial de ventas mensuales, concretar 

la gama de productos a manejar en el año (repetir esta acción cada año). 

● Implementar un sistema de gestión de clientes CRM, se recomienda el CRM operativo 

HubSpot en su versión gratuita. 

● Investigar e implementar el Portal cautivo Wifi. 

● Crear un playbook de ventas digital y actualizarlo periódicamente. 

● Crear un catálogo de ventas digital y actualizarlo periódicamente. 

Actividades y Tareas 

EC1: realizar un listado, analizar productos complementarios y no relacionados con el giro del 

negocio y sus marcas. Con base a la amplia experiencia de la empresa en el comercio de 

productos ferreteros y con herramientas como Google Trends, analizar el mercado de los 

productos con mejores resultados y proyección de ventas y costos y, dependiendo de éstos, 

elegir los productos a integrar entre las opciones ofrecidas por la empresa. En el listado a 

analizar se puede incluir productos que han sido considerados por gerencia como pintura 

automotriz, productos eléctricos no manejados actualmente y productos convenientes por alta 

demanda. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC2: con el listado de productos manejados actualmente y clasificados en la Matriz BCG, 

determinar cuáles productos, en el cuadrante perro, se descontinuarán totalmente luego de 

acabar existencias.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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EC3: para el CRM HubSpot, investigar los requerimientos de equipo y compatibilidad según 

actividad P4 correspondiente a la gestión empresarial, reinversión y tecnología propia del 

gerente general en su función administrativa de Planeación, realizar los ajustes necesarios e 

implementar el sistema CRM operativo HubSpot; versión gratuita. Para lograr un conocimiento 

detallado de cada cliente con datos recopilados en sala de ventas o por medio de ventas o 

interacciones en línea de clientes y/o usuarios, se recomienda investigar Google Analytics de 

manera que pueda aprovecharse cuando sea conveniente. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing, gerente de compras. 
EC4: decidir los accesos permitidos a las distintas áreas y recursos disponibles del CRM según 

corresponda en funciones a cada miembro del personal y capacitarlo (gerente, subgerente, 

Departamento de Ventas y Marketing y Departamento de Compras) para el uso efectivo del 

CRM por medio de videotutoriales y otras facilidades brindadas por medios digitales, tanto para 

su uso en la computadora como desde el celular. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente general. 
EC5: vincular el CRM a los programas, aplicaciones y demás software utilizado por la empresa, 

así como a los sitios web y/o redes sociales manejadas por ésta. El potencial del sistema CRM 

permitirá concentrar una importante data, brindando reportes para apoyar la toma de 

decisiones. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente de compras. 

EC6: investigar, implementar y dar seguimiento al Portal cautivo Wifi con el cual los clientes, 

proveedores u otros visitantes en sala de ventas y otras Áreas cercanas (bodega, oficinas) se 

autentican o registran para acceder al Wifi gratuito brindado por la empresa. Cuando un usuario 

se registra, autoriza el acceso legal a datos de interés para segmentarlos y tomar decisiones 

más acertadas (enviar sugerencias de compra personalizadas, reconocer las preferencias de 

la clientela para diversificar oportunamente la variedad de productos u ofrecerles productos 

acordes a sus gustos, realizar mejores tácticas de marketing, aumentar las probabilidades de 

fidelización de la clientela, entre otros). Se pretende utilizar el Portal cautivo Wifi como un 

complemento al CRM.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC7: según la actividad P3.6 correspondiente a la gestión empresarial, reinversión y tecnología 

propia del gerente general en su función administrativa de planeación, considerar la velocidad 

de respuesta esperada del CRM, del Portal cautivo Wifi y otros usos simultáneos (utilización de  
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YouTube y otras plataformas similares para autocapacitaciones, utilización del Régimen FEL, 

reuniones en Zoom, Google Meet, entre otros.). Determinar el requerimiento necesario para el 

óptimo funcionamiento al utilizar internet en diferentes actividades simultáneamente y reportar 

a gerencia. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC8: definir los parámetros y crear en forma digital un playbook de ventas en continua 

actualización y mejora para potenciar sus beneficios. Debe dividirse por categoría y 

subcategorías de productos, cada subcategoría debe incluir en detalle cada producto (calidad, 

marca, descripción, vida útil, fotografías desde distintos ángulos, videos cortos uso, manejo y/o 

instalación, mantenimiento, usos incorrectos y cómo evitarlos, entre otros. Las fotografías y 

videos se obtienen de la actividad MI8 de las tácticas de marketing relativas al estudio de 

mercado y empresa como referente confiable, resultados reportados de la utilización del 

producto por parte de la clientela y por otras personas según sus publicaciones en internet-, 

usos alternos, ventajas de contar con el producto para usarlo en situaciones críticas o de crisis, 

productos complementarios, productos sustitutos, entre otros), participar y delegar al equipo de 

ventas tareas para agilizar la obtención de la primera versión y de cada actualización, es decir, 

todo el personal de ventas participará en la elaboración del playbook de ventas y/o en su 

actualización. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC9: crear con autocapacitaciones y fortalecer a la fuerza de vendedores especializados en 

ventas mayoristas. Los actuales vendedores de la empresa quienes salen y de forma presencial 

ofrecen productos en pequeñas ferreterías, serán capacitados con el playbook de ventas 

progresivamente, cumpliendo la política de atención y servicio al cliente PASC 1.8. El nuevo 

personal ingresará bajo un perfil de puesto adecuado. Cada vendedor (sala de ventas, en línea, 

ventas mayoristas) estudiará el playbook durante 1 h/día de lunes a viernes y será evaluado 

como mínimo 1 vez/mes comparando sus resultados en las evaluaciones con sus resultados 

en ventas mensuales. Se enriquecerá el conocimiento y perspectiva de ventas de la fuerza de 

vendedores especializados en ventas mayoristas con la propuesta de audiolibros como El 

vendedor más grande del mundo. Autocapacitación en el servicio y atención al cliente al 

brindarle apoyo, asesoría, resolver dudas, proponer productos, siguiendo los lineamientos de 

las políticas organizacionales propuestas en este documento relativas a las ventas (VDVM,  
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LDVM, VVCDV y VSV) y a cambios y devoluciones a clientes (DLDV, DPSV y DVEDV) y/o sus 

mejoras, incluyendo el uso de cada software y equipo de manera efectiva. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC10: del playbook de ventas, crear una lista de al menos 20 preguntas por aspecto (ej. 20 de 

mantenimiento, 20 de usos alternos, entre otros) por producto. Elaborar formularios para 

comprobar internamente el resultado de las autocapacitaciones respecto a cada categoría de 

productos en el playbook de ventas, el propósito es realizar distintas evaluaciones y entre todas 

las evaluaciones conocer el nivel de experto de cada miembro dedicado a las ventas. Aquellos 

con mayor nivel y mejores resultados en ventas serán asignados a atender a importantes 

clientes potenciales (se encuentra un incentivo vinculado a los resultados logrados con estos 

clientes). 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC11: seguimiento de reportes. Del CRM, del régimen FEL y/o del sistema de punto de ventas 

compatible con el Régimen FEL, analizar el reporte mensual de ventas, de devoluciones y 

cambios, quejas, realizar gráficos y líneas de tendencia para comprobar si las ventas aumentan 

y las quejas, cambios y devoluciones disminuyen, en caso se verifiquen las tendencias 

deseadas, brindar palabras motivantes adicionales por medio del grupo de WhatsApp de ventas 

felicitando por el incremento logrado y tener presente la política de compensación general PCG 

1.6.1, en caso no se visualice la tendencia esperada, realizar acciones correctivas, detectar la 

raíz causante de resultados desfavorables, brindar retroalimentación procurando mantener la 

motivación positiva y lealtad del personal. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC12: catálogos de ventas. Se realiza con datos del playbook de ventas, se selecciona la 

información conveniente, concreta y concisa (para cada producto, la cantidad de información 

en el playbook es extensa y, en su mayoría, de uso interno para capacitar al personal, crear 

videos publicitarios, responder dudas de los clientes o posibles clientes) incluyendo datos 

descriptivos como nombre del producto, código SKU, categoría, material, marca, color, tamaño, 

precio, modelo y otros datos aplicables al producto como peso, medidas, volumen, cantidad de 

piezas incluidas, duración, tipo, uso recomendado, entre otros. Debe incluir fotos desde 

distintos ángulos. Se recomienda realizar los primeros catálogos por categoría de producto con 

la aplicación gratuita Canva, donde se puede personalizar para una visualización agradable 

para el cliente, una vez completo cada catálogo, se descarga en PDF estándar para conservar  
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la calidad de las imágenes, luego, se carga a Google Drive para obtener el enlace con el cual 

se podrá compartir el catálogo. Otra forma es realizar un catálogo con WhatsApp Business o 

bien, utilizar otros medios digitales, aplicaciones o programas adecuados y a bajo costo para 

lograr catálogos favorables para promover las ventas. Los catálogos se comparten en las redes 

sociales manejadas por la empresa. Si la empresa crea su página web, utilizará las 

herramientas adecuadas para su catálogo completo, con filtros, interactivo con videos, 

acercamiento de imágenes, teniendo el catálogo disponible 24/7. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
Personas involucradas 

EC1: gerente de ventas y marketing, personal del Departamento de Ventas y marketing, 

gerente general, subgerente, director financiero y contable, gerente de compras. 

EC2, EC6, EC8:EC12: gerente de ventas y marketing, personal del Departamento de Ventas 

y Marketing, director financiero y contable (para actividad EC11 –principalmente para análisis 

financiero, apoyo para determinar comisiones por ventas mayoristas, entre otros-). 

EC3, EC7: gerente de ventas y marketing, personal del Departamento de Ventas y marketing, 

servicio al cliente del proveedor del CRM en la Nube.  

EC4:EC5: personal del Departamento de Ventas y marketing, gerente de compras, gerente 

general, subgerente, técnico en sistemas informáticos (solo si fuera necesario para la 

actividad EC5). 

Cronograma 
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Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

EC1: computadora, celular, internet, Google Trends, Google Forms, hojas de cálculo, Word, 

sitios web de empresas que ofrecen los productos complementarios, sitios web de empresas 

proveedoras fabricantes y/o distribuidoras, redes sociales manejadas por la empresa, 

presupuesto de compras. 

EC2: computadora o celular, internet, Google Trends, listado de productos manejados por la 

empresa; clasificados en la Matriz BCG, Word o programa o aplicación para realizar 

anotaciones.  

EC3: computadora o celular, internet, Word o aplicación para realizar anotaciones, hojas de 

cálculo. 

EC4: computadora o celular, internet, CRM, Listado de funciones disponibles del CRM, listado 

de miembros del personal a quienes se les otorgarán determinados accesos a funciones del 

CRM, YouTube o plataformas similares con videotutoriales. 

EC5: computadoras, celulares del personal, aplicaciones y software instalados, sitios web y/o 

redes sociales creadas y manejadas por la empresa, CRM HubSpot. 

EC6: computadora o celular, internet, hojas de cálculo, YouTube, CRM, realizar pruebas (el 

personal en sala de ventas o con clientes quienes accedan al Portal cautivo Wifi de la empresa 

y comprobar la recopilación de información). 

EC7: computadoras, celulares, internet, YouTube, Google Meet y/o Zoom, sitios web y/o redes 

sociales manejadas por la empresa, CRM, aplicación FEL SAT, comprobación de velocidad de 

internet (por ejemplo: https://fast.com) y de respuesta de todos los programas, aplicaciones y 

sitios web en uso simultáneo. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

La filosofía Kaizen es fundamental porque se requiere de un equipo 

de trabajo con adecuada actitud y voluntad para realizar sus 

funciones con compromiso y, con el respaldo del plan de motivación 

y reconocimiento laboral, se dirige al equipo de ventas a la 

obtención de resultados favorables cada mes, reconociendo el rol 

vital del Departamento de Ventas para la obtención de ingresos.  

Recomendaciones para mejorar en cada actividad, sea de forma 

presencial o por medio de WhatsApp. 

Visualización de: CRM, Catálogos, playbook de ventas, 

formularios, productos complementarios en exhibición, entre otros. 

 

https://fast.com/
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Reporte / informe El personal del Departamento de Ventas envía un informe breve 

semanal al gerente de ventas y éste reúne los informes en un solo 

archivo de Excel con una hoja de cálculo por cada miembro del 

personal (incluyéndose) de su Departamento y lo entrega al 

subgerente 1 vez/mes. 

Reportes a gerencia. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

4.2.5.2. Servicio a domicilio y parqueo 

 

Las propuestas de aumentar los canales de distribución y los medios de 

comunicación web se complementan con la presente propuesta de ofrecer 

servicio a domicilio donde la empresa puede evaluar las propuestas para 

transportar los productos adquiridos por sus clientes en línea, lo cual abre un 

campo de posibilidades no exploradas por la empresa las cuales contribuyen al 

aumento de sus ventas y de su competitividad, cabe mencionar la importancia de 

la nueva imagen de la empresa, su nueva cultura empresarial y la amplia variedad 

y confiable disponibilidad de productos, con ésta diferenciación y un servicio al 

cliente siguiendo las políticas propuestas se pretende fidelizar a los clientes 

nuevos y actuales y mejorar la situación financiera actual de la empresa. Para 

cubrir mayor territorio y evitar aumentar los precios es necesario que el cliente 

asuma el costo del transporte (especialmente en pedidos minoristas y, para 

pedidos con características específicas minoristas o mayoristas se pueden 

ofrecer promociones convenientes), la empresa determinará la opción más 

favorable para la clientela la cual reconoce en la actualidad el costo adicional al 

realizar un pedido en línea dependiendo la distancia, la ubicación. No menos 

importante es considerar un parqueo adicional para comodidad de los clientes al 

tener un espacio para parquear su vehículo mientras realiza sus compras.  



361 
 

Tabla XXV. Propuesta ventas; servicio a domicilio y parqueo 

 

Estrategias 

● Ofrecer servicio a domicilio. D1,19,22,24,25,35,45O1,3,5,6,8,11,16,17,19,21,22,23,24. 

● Establecer alianzas para transportar pedidos. F6O19. 

● Adquirir un vehículo para aumentar los canales de distribución. 

D44O1,2,3,4,7,8,9,11,12,13,15,16,17,18,19,20,21,22,23,24. 

● Comparar y elegir la mejor opción de transporte para brindar servicio a domicilio al 

menor costo. D25,35,36,44,45A1,2,4,5,6,8,9,10,14,18,20,22,23. 

● Determinar alianzas para utilizar espacios aptos para el parqueo de clientes, 

especialmente en temporada alta. D36O2,4,9,13,14,16,20,22,24. 

● Crear en los clientes la percepción de fácil acceso y poco tráfico. 

D35O8,10,12,13,15,16,17,20,22,24. 

Tácticas 

● Investigar al menos a 3 empresas delivery reconocidas, 

pronosticar inversión mensual y anual y comparar resultados 

en 20 horas distribuidas en 5 semanas. 

● Cotizar vehículos para realizar entrega, pronosticar inversión 

mensual y anual, y comparar resultados en 18 horas divididas 

en 6 semanas. 

● Calcular y proyectar mensual y anualmente, en 30 horas 

distribuidas en 5 semanas, la realización de un convenio con 

pilotos quienes reciben del cliente el pago por el servicio a 

domicilio, considerando una cuota aceptable para la empresa 

por gestión de pilotos. 

● Comparar las tres tácticas anteriores y elegir, en 4 horas 

distribuidas en 2 semanas, la o las más convenientes para la 

empresa. 

● Si se elige según la actividad SP1, contactar al representante 

de la empresa delivery con mayores ventajas para la empresa 

y llegar a un acuerdo por medio de contrato. Realizar en 6 

horas distribuidas en 2 semanas. 

Algunos resultados 

esperados al lograr 

las tácticas:  

Ofrecer servicio a 

domicilio: es de vital 

importancia para 

implementar las 

compras en línea, 

debido a que pocos 

clientes prefieren pasar 

a traer personalmente 

los productos 

comprados en línea, de 

hecho, la tendencia 

tácita de una compra 

en línea es recibir el 

producto en el lugar 

indicado por el cliente 

al realizar la compra. 
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● Si se elige según la actividad SP2, adquirir el o los 

vehículos y elegir a los candidatos para piloto en 10 horas 

distribuidas en 5 semanas. Si no es posible adquirir un 

vehículo, calcular cuota de ahorro mensual de utilidades y 

elegir una opción alterna mientras se adquiere el vehículo, 

en 4 horas distribuidas en 2 semanas. 

● Establecer tarifas de servicio a domicilio utilizando las 

aplicaciones Uber/Uber Eats y Waze, determinar requisitos 

a cumplir por los pilotos, recibir asesoría legal, redactar un 

protocolo de servicio al cliente, elegir a pilotos confiables 

de la zona, preparar propuesta para reclutarlos, redactar y 

enviarles la propuesta en 30 horas distribuidas en 8 

semanas. 

 

● Grabar videos y tomar fotos para ofrecer servicio a 

domicilio, editarlos y publicarlos en los sitios web y/o redes 

sociales manejadas por la empresa en 8 horas distribuidas 

en 4 semanas. 

● Determinar espacios cercanos a la empresa y 

convenientes para parqueo, redactar propuesta, contactar 

a los dueños de cada lugar y negociar, determinar un 

método de control para que únicamente clientes se 

parqueen en dichos espacios, luego tomar fotos y editarlas 

para publicar los espacios disponibles en fechas o 

temporadas específicas en 12 horas distribuidas en 6 

semanas. 

●  Grabar videos y tomar fotografías representativas del 

mínimo y máximo tráfico en los alrededores de la empresa 

por mes, editar por presentación y publicar de manera que 

genere la correcta impresión o percepción de fácil acceso 

y poco tráfico para atraer clientes utilizando para ello 2 

horas/mes en 1 año. 

Aumentar el espacio 

disponible para parqueo: 

continuar desarrollando el 

enfoque en el cliente el 

cual espera encontrar un 

espacio donde parquearse 

el cual sea seguro (en la 

medida de lo posible), 

especialmente en épocas 

de saturación vehicular, es 

decir, si la empresa logra 

aumentar su espacio 

disponible para parqueo, 

los clientes tendrán la 

confianza de contar con un 

espacio para parquear e ir 

a la empresa a realizar sus 

compras. 

 



363 
 

Continuación tabla XXV. 

 

Acciones 

● Investigar, calcular y proyectar los costos de contratar pilotos (adquirir vehículos), 

subcontratar pilotos con vehículo propio (pago por transporte; paga el cliente) y 

subcontratar empresa delivery.  

● Ofrecer servicio a domicilio. 

● Determinar espacios favorables cercanos a la empresa para ser utilizados como 

parqueo principalmente en temporada alta y obtener los permisos para utilizar dichos 

espacios. 

Actividades y tareas 

SP1: investigar las empresas de delivery las cuales funcionan por medio de aplicaciones y son 

ampliamente reconocidas: ubicación de oficinas, formas de contacto, filosofía empresarial, 

cuotas exigidas cuotas únicas, constantes (mensualidad) y variables (por pedido al cliente en 

promedio), condiciones que debe cumplir la empresa, ventajas que ofrece, riesgos implicados 

(multas, sanciones, cuotas por cancelación del servicio, entre otros), entre otros, para algunos 

datos es necesaria la comunicación con un representante de cada empresa delivery. 

Pronosticar inversión mensual y anual. Comparar resultados. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP2: cotizar la adquisición de una opción de transporte: camión de entregas y/o un carro/auto 

tanto para entregas pequeñas como para visitar a clientes importantes y realizar otras 

gestiones. Tomar en cuenta modelos de transporte, características, mantenimientos, entre 

otros, es decir, estimar costos según tendencia en el cambio del valor del combustible, 

repuestos, seguro contra robo y accidentes, entre otros. Pronosticar inversión mensual y anual. 

Comparar resultados. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP3: calcular y proyectar, mensual y anualmente, la conveniencia de realizar un convenio con 

pilotos con su propio vehículo (bicicleta, moto, carro, camión) únicamente cuando hayan 

pedidos de los cuales ganen únicamente una tarifa justa la cual reciben del cliente por el 

transporte de su producto. En todos los casos, considerar a pilotos quienes se encuentren 

regularmente cerca de la empresa y la confiabilidad de éstos debido a que se les encargará la 

entrega de pedidos. La empresa debe evaluar los costos de contactar a los pilotos por cada 

pedido y otros gastos implicados y decidir si éstos deben entregar una aceptable cuota de 

gestión. Comparar resultados. 
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Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP4: comparar la información recabada y conclusiones de cada actividad SP1, SP2 y SP3, 

elegir la o las más convenientes para la empresa (a corto, mediano y largo plazo) de manera 

que se pueda contar con uno o varios medios de transporte para ofrecer y cumplir con 

efectividad el servicio a domicilio. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP5: según la comparación realizada en la opción SP4; si se elige la opción indicada en la 

actividad SP1, contactar al representante de la empresa delivery más conveniente para la 

empresa y llegar a un acuerdo por medio de un contrato. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP6: según la comparación realizada en la opción SP4; si se elige la opción indicada en la 

actividad SP2, evaluar si es posible adquirir el o los vehículos más favorables para la empresa, 

si es posible; realizar la adquisición (al contado o por pagos) y proceder a elegir candidatos 

para piloto siguiendo un perfil y requisitos del puesto cumpliendo el proceso de selección. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente de RRHH. 

SP7: según la comparación realizada en la opción SP4; si se elige la opción indicada en la 

actividad SP2 y no se puede adquirir el o los vehículos por falta de financiamiento; calcular 

cuánto se debe ahorrar mensualmente de las utilidades para adquirirlo (s) en la brevedad 

posible. Debido a que adquirir un vehículo ha sido decidido y que la empresa no desea realizar 

préstamos bancarios, debe considerar una opción alterna mientras logra la adquisición para 

evitar retrasar el comienzo del servicio a domicilio. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP8: según la comparación realizada en la opción SP4; si se elige la opción indicada en la 

actividad SP3, establecer las tarifas de entrega según distancia, tamaño de pedido, cuidados 

del producto, tipo de vehículo requerido, horas de tráfico, hora del día, entregas si está lloviendo 

fuerte, entre otros. Investigar con un abogado el tipo de documento oficial requerido donde se 

estipula que cada piloto se compromete a restituir el valor del producto en caso no lo entregue 

al cliente según fue convenido. Definir documentos requeridos de los pilotos (respaldo legal) 

aun cuando no sean contratados directamente. Redactar un protocolo sencillo e importante a 

seguir por cada piloto al entregar los pedidos (sonrisa, cortesía, entre otros). 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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SP9: según la comparación realizada en la opción SP4; si se elige la opción indicada en la 

actividad SP3, por medio de la experiencia y conocimiento de los habitantes de la región, 

realizar un listado de quiénes cuentan con un vehículo (bicicleta, moto, auto, camión), se 

mantienen cerca de la empresa y son personas con principios éticos y morales, luego elegir 

quiénes son las mejores opciones. Preparar una propuesta de valor incluyendo estimaciones 

de cuánto pueden llegar a ganar en temporada alta, la disponibilidad de tiempo con el cual 

podrán contar en temporadas bajas, flexibilidad de horarios, entre otros. Posteriormente 

redactar un correo electrónico con la propuesta de valor donde se le ofrece la oportunidad de 

obtener un ingreso adicional el cual varía según la cantidad de entregas, la distancia y el tamaño 

de los pedidos. Si un piloto no está disponible, se debe contar con otra opción, sin embargo, es 

importante lograr cierto grado de compromiso para lograr un sistema de entregas funcional. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP10: una vez se pueda contar con uno o más medios de transporte con sus respectivos 

pilotos, ofrecer servicio a domicilio tanto en sala de ventas como en los sitios web y/o redes 

sociales manejadas por la empresa. Grabar videos y tomar fotos, editarlos, utilizar plantillas 

para mejorar la presentación y publicar adecuadamente el servicio a domicilio ofrecido por la 

empresa manteniendo la nueva imagen corporativa. Tomar en cuenta que, para cada venta en 

línea el cliente espera una entrega a domicilio y no estará dispuesto a pagar la tarifa de un flete, 

por lo tanto, antes de ofrecer ventas en línea se debe ser capaz de ofrecer el servicio a domicilio 

a tarifas aceptables para el cliente.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP11: la empresa lleva más de 50 años en la misma ubicación y el dueño conoce a los vecinos 

y la relación con ellos es estable. Determinar con cuáles espacios u orillas de las calles (junto 

a las veredas) más cercanas y seguras conviene contar y las personas a las cuales se debe 

contactar para obtener los respectivos permisos. Realizar un listado de opciones a ofrecer para 

lograr un acuerdo ganar-ganar, podría ser un descuento especial por cada compra, no hacer 

cola para ser atendido, la ubicación de cámaras desde la empresa enfocando dichos espacios 

colocando carteles donde se informe que el área está siendo vigilada con cámaras de 

seguridad, entre otros.  
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Analizar en qué fechas se requieren los espacios (evitar ofrecer opciones para un espacio no 

necesario) y casos particulares donde se requiera un espacio. Contactar a dichas personas y 

negociar el permiso de uso de los espacios indicando en qué fechas o temporadas será 

requerido el mismo y ofrecer opciones que puedan interesar a la persona según el tamaño del 

espacio negociado y el período de tiempo. Tomar fotografías y editarlas para facilitar la 

ubicación de los espacios donde el cliente puede parquear su vehículo. Dar a conocer en sala 

de ventas y en redes sociales, con fotos, las nuevas opciones de espacio para parquearse 

cerca de la empresa indicando el lapso de vigencia. Determinar un método de control para que 

únicamente clientes se parqueen en dichos espacios. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente general. 

SP12: la empresa no se ubica en la calle principal de la zona, por lo cual la circulación de 

vehículos es menor, utilizar a favor esta condición. Luego de más de 50 años es reconocible 

para el personal más antiguo el volumen de tráfico mínimo y máximo esperado por mes, seguir 

la guía de quien haya permanecido en la empresa por al menos 30 años para reconocer por 

mes lo que se puede esperar y luego grabar videos y tomar fotografías representativas (fechas 

especiales y ordinarias) que reflejen el mínimo y máximo tráfico principalmente de la calle y 

avenida donde se ubica la empresa, aunque también se puede grabar videos o tomar 

fotografías de las calles y avenidas cercanas como dirigiéndose a la empresa desde varias 

rutas. Preparar videos y publicarlos para crear la percepción de fácil acceso y poco tráfico 

recordando la importancia de compartir información comprobable para fortalecer la confianza 

del cliente o usuario en lo publicado por la empresa. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

Personas involucradas 

SP1:SP5, SP7, SP11: Departamento de Ventas y Marketing, director financiero y contable, 

gerente general y/o subgerente. 

SP6, SP8:SP9: Departamento de Ventas y Marketing, director financiero y contable, gerente 

general y/o subgerente, gerente de recursos humanos. Asesor legal (para la actividad SP8). 

SP10: Departamento de Ventas y Marketing. 

SP12: Departamento de Ventas y Marketing, gerente general y/o subgerente. 
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Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

SP1: computadora, internet, Google, YouTube, sitios web o medios de comunicación web de 

las empresas delivery, hojas de cálculo, celular y WhatsApp, correo electrónico. 

SP2: computadora, internet, Google, YouTube, sitios web o medios de comunicación web de 

los concesionarios de vehículos, sitios web de empresas aseguradoras, hojas de cálculo, 

celular, WhatsApp, correo electrónico, presupuesto proyectado mensual y anualmente. 

SP3: computadora, internet, Google, hojas de cálculo. 

SP4: computadora, hojas de cálculo de las actividades SP1, SP2 y SP3, presupuesto 

proyectado mensual y anualmente. 

SP5: computadora, hojas de cálculo de la actividad SP1 y SP4, celular, WhatsApp, es posible 

que al menos un representante de la empresa deba visitar las oficinas de la empresa delivery.  

SP6: computadora, hojas de cálculo de la actividad SP2 y SP4, celular, WhatsApp, 

presupuesto proyectado mensual y anualmente, perfil y requisitos del puesto de trabajo (el 

resto de los elementos necesarios depende si la empresa contrata directamente o si 

subcontrata a una agencia de reclutamiento de personal).  
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SP7: computadora, hojas de cálculo de la actividad SP2 y SP4, presupuesto proyectado 

mensual y anualmente. 

SP8: computadora, internet, Word, Google Maps, hojas de cálculo de la actividad SP3 y SP4, 

aplicación Waze para estimar tiempo y rutas, aplicación Uber y Uber Eats para estimar costos 

de transporte y cambios en las tarifas debidos a tráfico y/o lluvia, YouTube-Google con 

videotutoriales respecto a los aspectos legales a considerar. 

SP9: computadora, internet, Google Maps para ubicar a posibles colaboradores, hojas de 

cálculo de la actividad SP3 y SP4, Números de contacto y correos electrónicos de posibles 

colaboradores, WhatsApp, CRM (para detectar nivel de interés. CRM registra si un correo 

electrónico fue abierto, cuántas veces fue abierto, entre otros). 

SP10: computadora, internet, aplicación de plantillas gratuitas, fotos, imágenes, tarifas 

representativas de la actividad SP8, programa para editar videos, Facebook, WhatsApp 

Business, programa para editar videos, programa o aplicación para editar gratuitamente 

fotografías (Paint, PowerPoint, Canva). 

SP11: computadora o celular, hojas de cálculo o aplicación para realizar anotaciones, 

calendario, números de contacto y correos electrónicos, WhatsApp, celular, aplicación de 

plantillas gratuitas. 

SP12: computadora, celular, programa para editar videos, programa o aplicación para editar 

gratuitamente fotografías (Paint, PowerPoint, Canva) internet, sitios web y/o redes manejadas 

por la empresa, hojas de cálculo para registro de fechas de fotos y estado del tráfico. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Hojas de cálculo con información, tablas comparativas, 

estadísticas, proyecciones, enviar mensajes de texto por 

WhatsApp a los pilotos agradeciendo su buen trabajo y 

motivando a seguir mostrando ese esfuerzo característico 

para llevar el pedido al cliente, entre otros. 

Reporte / informe Reportes de avance, mostrando resultados como nuevos 

espacios de parqueo disponible, servicio a domicilio en 

funcionamiento junto con las respectivas estadísticas de los 

clientes respecto a su satisfacción, entre otros.  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 



369 
 

4.2.5.3. Formas de pago, e-commerce y exportación 

 

Utilizar canales de comunicación web (principalmente Facebook, 

WhatsApp Business y Marketplace) como canales de distribución permite 

publicar catálogos de productos (propios y de determinados proveedores), 

publicaciones (el cliente puede conocer mejor cada opción), publicidad; pauta 

digital dirigida al segmento de mercado objetivo y por supuesto, realizar ventas 

en línea con las cuales se participa activamente en el e-commerce contribuyendo 

en el enfoque de la empresa en el cliente debido a que éste puede explorar una 

amplia gama de opciones, verificar existencias, características y precios y realizar 

su pedido y pagarlo en línea (gracias al aumento de formas aceptadas de pago. 

La empresa desea recibir pagos en efectivo, es decir, pagos al contado, el dinero 

físico en efectivo no es la única manera de recibir un pago al contado) desde el 

lugar de trabajo, su casa, el extranjero, lo cual aumenta su satisfacción por 

conocer anticipadamente si la empresa cuenta con el producto de su interés y, 

con las publicaciones semanales que guían a la toma de la mejor decisión según 

el requerimiento de uso del cliente se enfoca su atención aumentando e 

impulsando su deseo de compra en la empresa, respaldando dichas 

publicaciones con la amplia experiencia en el negocio con lo cual el usuario o 

cliente puede consultar por medio del chat en vivo del CRM o por medio de las 

redes sociales y/o el correo electrónico para aclarar cualquier duda o consulta.  

 

Al implementar las ventas en línea se fortalece la imagen y filosofía 

empresarial y la empresa incursiona y se desarrolla en el e-commerce realizando 

ventas por medio de Facebook, WhatsApp Business y Marketplace en horario 

laboral durante el primer año mientras se prepara para automatizar las ventas en 

línea 24/7 al siguiente año con lo cual los clientes podrán buscar, filtrar y 

visualizar cualquier producto de su interés, su precio y especificaciones en un 
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sitio web manejado por la empresa siendo apoyado por un sólido y confiable 

servicio a domicilio.  

 

Los estudios de mercado y los reportes de ventas mensuales respaldarán 

la toma de decisiones respecto a cuáles productos conviene adquirir y almacenar 

en bodega y cuáles es preferible trabajar con catálogos de proveedores. Es 

importante reconocer y tomar acciones respecto al producto en bodega sin 

movimiento por años, los cuales ocupan espacio innecesariamente. 

 

La exportación es adecuada para el tamaño y condiciones financieras de 

la empresa por ser una estrategia de baja complejidad y que requiere menor 

inversión respecto al resto de estrategias internacionales, de esta manera la 

empresa puede manejar tanto las ventas mayoristas como minoristas localmente 

y en el extranjero afrontando con mejores posibilidades la competencia en el país. 

 

Tabla XXVI. Propuesta ventas; formas de pago, e-commerce y exportación 

 

Estrategias 

● Incursionar en el e-commerce para modernizar la empresa y llegar a más clientes (sitio 

web, Facebook, WhatsApp Business, Meta Business Suite, Marketplace, entre otros) 

D13,14,19,24,35O1,3,4,8. 

● Automatizar ventas en línea (24/7) apoyada por agentes de ventas en línea en el horario 

laboral de la empresa y crear y dar a conocer a los clientes el Código QR de la empresa. 

F5,11O1. 

● Vender en Marketplace productos en perfecto estado almacenados desde hace 

décadas como Artículos de Ferretería Clásicos. D24,35O1,3,4,5,6,21. 

● Exportar en países donde, previo análisis, resulte en una oportunidad para la empresa. 

D33,35A1,2,3,17. 

● Establecer porcentajes de comisión aceptables y favorables respecto a montos de 

ventas de catálogos de proveedores y de la empresa. D3O11,18,23. 
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● Publicar catálogos de productos de los proveedores únicamente para ventas en línea o 

por medio de vendedores especializados en ventas mayoristas cuando se trate de 

producto no manejado en bodega. D14,17,18,19,35O1,3,11. 

● Aceptar pagos por medio de a) VisaenLink, b) Pago de celular a celular o de celular a 

una terminal adecuada por código QR, c) terminal de pago POS, d) pago con tarjeta en 

línea. D11,25O1,4,12,13,19,24. 

Tácticas 

● Crear página empresarial en Facebook y 

vincularla a WhatsApp Business en 4 

horas luego de implementar formas de 

pago. 

● Administrar permisos de acceso a redes 

sociales implementadas, preparación y 

autocapacitación constante para la 

realización de ventas en línea en 273 

horas distribuidas en 39 semanas. 

● Programar, preparar y realizar 

semanalmente pautas digitales en 49 

horas distribuidas en 39 semanas. 

● Programar, preparar y realizar 

publicaciones semanales como empresa 

referente confiable respondiendo dudas 

y consultas de usuarios y/o clientes en 

140 horas distribuidas en 38 semanas. 

● Autocapacitación, publicación de 45 

productos durante el primer año y 

seguimiento en Marketplace en 67 horas 

distribuidas en 37 semanas y reciclar y 

donar inventario imposible de vender en 

20 horas distribuidas en 10 semanas. 

Algunos resultados esperados al lograr las 

tácticas:  

Aumento de ventas: al aumentar los 

canales de distribución, se incrementan las 

posibilidades de lograr más ventas lo cual 

converge en más ingresos y ganancias. 

Posicionamiento y reconocimiento: con un 

personal altamente calificado en los 

productos y en el servicio de atención al 

cliente, cumpliendo con los pedidos en 

tiempo de entrega, precios publicados y 

solucionando cualquier inconformidad o 

inconveniente de la mejor manera tanto a 

favor del cliente como de la empresa. 

Rotar con efectividad el inventario y reducir 

el inventario sin movimiento por años: 

alcanzar a mayor cantidad de clientes por 

medio de ventas en línea evitando limitarse 

a la región donde se encuentra la empresa 

y, respecto al inventario sin movimiento, no 

solo reducirlo, sino, reducirlo de la mejor 

manera posible, evitando sea una pérdida 

total todos los años invertidos en su 

almacenamiento y cuidado. 

 



372 
 

Continuación tabla XXVI. 

 

● Preparar y pautar para exportación; 

benchmarking, investigación de 

mercados, pautar en Facebook, 

realizar costeo y comparación de 

servicios de envío de pedidos y 

autocapacitación en 51 horas 

distribuidas en 38 semanas. 

● Negociar y publicar catálogos de 

proveedores con precios determinados 

por la empresa (entre otros ajustes) y 

realización del plan de comisiones 

sujetas principalmente a ventas sobre 

la meta mensual de ventas deseada en 

80 horas distribuidas en 20 semanas. 

● Gestión e implementación de formas 

de pago; comparación de proveedores 

de las formas de pago, negociación e 

implementación, capacitación (dada 

por dichos proveedores) y 

autocapacitación en 84 horas 

distribuidas en 16 semanas. 

 

Acciones 

● Pautar y publicitar la gama de productos manejada por la empresa con catálogos 

propios y de proveedores. 

● Atraer a nueva clientela y aumentar la reputación de la empresa siendo un referente 

confiable al compartir acertadamente conocimiento y contestar preguntas, es decir, la 

página de la empresa en Facebook funcionará principalmente para realizar ventas en 

línea y como una fan page. 

● Publicar en Marketplace artículos de ferretería clásicos. 

● Exportar producto bajo pedido de empresas y de clientes individuales.  
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● Determinar las comisiones favorables y aceptables para el personal de ventas de la 

empresa por productos vendidos de los catálogos de la empresa y de los catálogos de 

los proveedores.  

● Introducir al menos 4 formas de pago adicionales al pago al contado en efectivo. 

Actividades y Tareas 

ND1: crear una página empresarial en Facebook, debe presentar en su foto de perfil el logotipo 

de la empresa, y una foto de portada adecuada a la nueva imagen corporativa (puede ser 

diseñada con una plantilla en una aplicación gratuita como Canva). Cada descripción o 

información de la empresa debe redactarse de forma profesional sin utilizar modismos o 

vocabulario que merme la primera impresión de los clientes y/o usuarios. Instalación de 

WhatsApp Business en al menos un celular del personal de ventas (gerente de ventas como 

representante de ventas por este medio o la persona designada). Vincular la página creada a 

este celular o celulares del personal del Departamento de Ventas y Marketing. De esta manera 

la empresa contará con sus primeros 2 medios de comunicación web para interactuar con los 

clientes en línea. Cada número de celular vinculado tendrá como foto de perfil el logotipo de la 

empresa y una descripción adecuada, deben ser números utilizados únicamente para atender 

a los clientes y no debe permitirse la publicación de fotos personales por imagen y seguridad, 

una opción es utilizar un chip adicional en los celulares del personal. Crear código QR para la 

empresa, para que al escanearlo los clientes y/o usuarios sean dirigidos a la página 

empresarial en Facebook (cuando la empresa cuente con sitio web, el código QR deberá dirigir 

al usuario y/o cliente a este sitio). Antes de crear la página empresarial, es indispensable crear 

una cuenta de correo electrónico para uso exclusivo de la empresa. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND2: tanto el gerente general como el gerente de ventas, siendo los administradores de la 

página empresarial creada en Facebook, deben decidir y definir en dicha página los accesos 

y permisos de edición permitidos del personal de ventas. Administrar la página de Facebook y 

la herramienta Meta Business Suite. Es fundamental la autocapacitación, según corresponda, 

del panel para profesionales, estadísticas para generar reportes, centro de anuncios, crear 

anuncios, herramienta Meta Business Suite para una mejor administración de la página 

(Notificaciones, herramientas, mensajes, publicaciones, planificador, anuncios, estadísticas), 

entre otros.  

Responsables: gerente general y gerente de ventas y marketing. 
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ND3: ventas en línea; preparación y autocapacitación del Departamento de Ventas y Marketing 

respecto al playbook de ventas, las políticas de ventas, de cambios y devoluciones, de atención 

al cliente y la política VDVM 1.14, procedimiento de ventas en línea, procedimiento general de 

devoluciones, cambios y reembolso, formas de pago permitidas y el plan de contingencias 

(actividad P5 correspondiente a la gestión empresarial, reinversión y tecnología propia del 

gerente general en su función de planeación). Las ventas en línea comenzarán utilizando 

Facebook, WhatsApp Business e incluso Marketplace con pago anticipado y entrega en sala 

de ventas o, por medio de las RRSS los clientes podrán conocer de forma anticipada la 

disponibilidad y otros datos de su interés antes de presentarse en sala de ventas para su 

adquisición. Una vez se realice la actividad SP10 de servicio a domicilio y parqueo se puede 

realizar ventas en línea con entrega de pedidos a domicilio. Por medio de Facebook y de 

WhatsApp Business se comparten catálogos e información para promover ventas con los 

clientes y/o usuarios. Cada miembro del personal debe contar con el mobiliario y equipo 

adecuado para atender a los clientes considerando principalmente las actividades EC3, EC4, 

EC5, EC6 y EC11 correspondientes al catálogo digital de productos, gestión de clientes y 

autocapacitación del personal respecto a la mercadería y la actividad P4 correspondiente a la 

gestión empresarial, reinversión y tecnología citada anteriormente.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND4: pautar en Facebook. Las fotografías y videos se obtienen de las actividades MI8 y MI9 

de marketing relativas al Estudio de mercado y empresa como referente confiable-, pueden 

estar listos o requerir edición. Investigar, concretar y proyectar la cantidad razonable a invertir 

para optimizar la inversión llegando al segmento de mercado objetivo. Programar las pautas a 

realizarse por semana, mes, trimestre, semestre y por año, luego crear un archivo digital de 

carpetas divididas por fechas de publicación (realizar cambios y ajustes requeridos) para 

pautar con imágenes y videos determinados.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

ND5: crear y colocar en Facebook publicaciones (puede ser una imagen con la información 

señalando pasos ordenados y fáciles de seguir, un video demostrativo) de valor como 

referente, la información se obtendrá del playbook de ventas de la actividad EC8 

correspondiente al catálogo digital de productos, gestión de clientes y autocapacitación del 

personal respecto a la mercadería. Programar y preparar la información, imágenes y videos 

como referente a publicar semanalmente por año. Responder mensajes y comentarios de  
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usuarios y/o clientes con verdadera intención de resolver sus dudas brindando valor agregado 

como referentes confiables. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
ND6: autocapacitación del personal de ventas respecto al uso y mejor aprovechamiento de 

Marketplace. Utilizar activamente Marketplace, de esta manera se continúan aumentando los 

canales de distribución. Crear un listado de productos sin movimiento por años en la bodega 

de la empresa los cuales cuentan con características destacables como la calidad del material 

utilizado en su fabricación y su vida útil y publicitarlos como artículos de ferretería clásicos, el 

mercado objetivo en resumen son personas que valoran este tipo de cualidades y gustan de 

productos clásicos; por medio de Marketplace aumenta la posibilidad de acercarse a este 

segmento. Debe ser publicado de manera inteligente, atractiva y con un ambiente totalmente 

clásico, los usuarios deben percibir la oportunidad que llega a ellos de obtener un producto 

clásico el cual pese a los años continúa manteniendo sus características; lo cual es una verdad 

en todo el sentido de la palabra, algunos productos convenientemente seleccionados pueden 

ser subastados. Considerar crear una página empresarial en Facebook vinculada a WhatsApp 

Business especialmente dedicada a ventas en Marketplace para facilitar la clasificación de 

clientes, publicaciones y pautas digitales específicas. En caso se realice, se utilizará el mismo 

logotipo con una sutil diferenciación y una foto de portada acorde a la venta de artículos de 

ferretería clásicos. Se realizarían las mismas directrices respecto a accesos y permisos y 

demás parámetros considerados en la página empresarial principal. Dar seguimiento a las 

publicaciones, responder mensajes prontamente, entre otros. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND7: reunir todo el producto imposible de vender por no funcionar (sin garantía por el tiempo 

transcurrido) o haber perdido sus características importantes o estar dañado (oxidado, 

quebrado), entre otros criterios para su reconocimiento, luego hacer un listado y dividirlos 

según su estado y características. Obtener un ingreso por aquellos con cualidades para ser 

reciclados, aquellos en mejor estado, aunque ya no vendibles, pueden ser donados a colegios, 

institutos técnicos o al INTECAP para ser desarmados, soldados, es una pequeña contribución 

que puede apoyar en el aprendizaje de estudiantes y es una mejor decisión respecto a 

simplemente desecharlos porque se pueden reutilizar con otros fines. Llamar a estas 

instituciones para conocer si desean recibir esta pequeña donación. De esta manera se libera 

espacio en bodega para el ingreso de productos nuevos no relacionados al giro del negocio y  
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de productos complementarios (actividad EC1 correspondiente al Catálogo digital de 

productos, gestión de clientes y autocapacitación del personal respecto a la mercadería-). 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
ND8: exportación. Parte I. Enfocada en clientes minoristas y eventuales los cuales ven la 

publicidad general de la empresa y realizan el pedido de uno o varios productos. Realizar un 

análisis Benchmarking considerando la expectativa desde el punto de vista del cliente para 

brindar una mejor propuesta, por ejemplo, los catálogos pueden mostrar precios en diferentes 

monedas para ser más atractivos al facilitarle al cliente, en el extranjero, su decisión de compra. 

Parte II. Investigación de mercado de países, principalmente cercanos, donde se facilite la 

exportación considerando los TLC y donde se puedan colocar los productos a precios 

competitivos, en esta etapa se buscan clientes específicos a los cuales se les pueda proveer 

periódicamente. Una vez identificado, pautar regularmente analizando la respuesta obtenida 

para decidir cómo proceder o realizar los ajustes necesarios para proveer a éste mercado no 

satisfecho. Cuidar la calidad en resolución y en contenido de imágenes y videos, sin olvidar 

que éstos deben mostrar un estilo y precios en la moneda utilizada localmente en las regiones 

del o de los países donde se encuentra el mercado objetivo. Investigar la cultura de dichas 

regiones para evitar realizar publicaciones que puedan ser consideradas inadecuadas, 

ofensivas, entre otros, y es conveniente que los audios se ajusten a los tonos de voz 

ampliamente aceptados. Autocapacitación sobre exportaciones, TLC en Guatemala y cultural 

(únicamente de los países elegidos con clientes potenciales). 

Parte III. Realizar, en hojas de cálculo, tablas que muestren con claridad el costo de a) enviar 

un paquete pequeño, mediano, grande o muy grande vía marítima, aérea, por tierra, b) costos 

según distancia, considerar todos los costos de transporte desde bodega hasta un punto pick-

up. Comparar con el costo de enviarlo desde bodega por medio de un servicio de envío de 

paquetes internacional, si se elige este último, realizar una negociación con la empresa que 

ofrezca mejor precio y calidad en éste servicio, dicha empresa debe ser reconocida y confiable. 

Comparar precios permitirá tener la seguridad de elegir la mejor opción tanto en costo como 

en el cuidado de los paquetes y la seguridad de que éstos lleguen hasta los clientes. En los 

catálogos, aclarar que el costo puede variar según la ubicación del cliente y como mínimo 

brindar un valor estimado tan preciso como sea posible según la distancia; es probable 

obtenerlo de la empresa que ofrece el servicio de envío de paquetes internacional (tomar en 

consideración durante la negociación). 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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ND9: negociar con proveedores la publicación de sus catálogos en medios digitales utilizados 

y manejados por la empresa con precios determinados por la empresa sin mencionar en estos 

catálogos al proveedor. La empresa reduce costos implicados: bodega y almacenamiento, 

control, cuidados para mantener las condiciones ambientales del producto, eliminar o reducir 

riesgo de robo, reducir tiempo en inspección de pedidos, evitar quedarse con producto sin 

demanda por actualización de modelos o nuevas tecnologías, evitar enfermedades 

profesionales o accidentes laborales por el peso de los productos, entre otros.  

Funcionamiento: cuando un cliente compre producto en línea del catálogo perteneciente al 

proveedor, la empresa lo compra, lo recibe como en el sistema de gestión de inventarios JIT 

(justo a tiempo) e inmediatamente después lo entrega al cliente (por entrega a domicilio el 

cliente paga el transporte o la empresa si contara con transporte- llevaría el producto al cliente 

el cliente paga el transporte, o el cliente pasa a recoger el producto). Con la implementación 

del SRM en la actividad PC3 correspondiente a proveedores e importación de productos del 

Departamento de Compras se facilita la negociación donde tanto los proveedores como la 

empresa ganan. Tomar en cuenta si el proveedor cuenta con sucursales en el extranjero, 

recordando que cualquier paquete enviado al cliente en el extranjero (en el mismo país donde 

se encuentre el proveedor del producto) no debe indicar la dirección del proveedor si se tratase 

de un pedido del catálogo de dicho proveedor. El principal objetivo de publicar catálogos de 

los proveedores es contar con variedad y disponibilidad de productos que de otro modo la 

empresa no tendría disponibles para la venta por diversas razones, en otras palabras, la 

empresa se enfoca en la satisfacción del cliente brindándole la posibilidad de adquirir cualquier 

producto de ferretería aun cuando no lo maneje en bodega.    

Responsables: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 

ND10: realizar un plan de comisiones y decidir; si los vendedores tienen un salario fijo, deben 

alcanzar una meta mensual de ventas sin comisiones, calcular esa meta es de gran 

importancia, ésta meta (en conjunto de todos los vendedores) debe permitir alcanzar tanto el 

punto de equilibrio como la ganancia de la empresa deseada por mes (se proyecta por mes y 

por año para anticiparse y evitar inconformidad por cambiar las metas mensuales).  

 
 

 

 



378 
 

Continuación tabla XXVI. 

 

Luego se divide entre la cantidad de vendedores considerando el tipo de clientes que atienden 

(minoristas, mayoristas, clientes en sala de ventas o en línea). A partir del alcance de la meta, 

toda venta adicional estará sujeta a una comisión según rango de los montos de venta y 

ganancias obtenidas por los productos. Si se contrata a vendedores cuyo salario depende 

totalmente de las comisiones, considerar el cliente debe pagar antes de pagar la comisión al 

vendedor, evaluar la satisfacción del cliente respecto al vendedor, cantidad y potencialidad de 

clientes captados, porcentaje de ganancias obtenidas por la empresa por las ventas. Respecto 

a la fuerza de vendedores especializados en ventas mayoristas (creada, desarrollada y 

capacitada en la actividad EC9 correspondiente a catálogo digital de productos, gestión de 

clientes y autocapacitación del personal respecto a la mercadería, cuando éstos sean capaces 

de realizar ventas mayoristas significativas, serán compensados con comisiones especiales, 

las cuales también dependerán del porcentaje de ganancia obtenido según los productos 

vendidos, del monto de venta mensual, de la correspondiente ganancia total obtenida por la 

empresa por éstas ventas. 

Responsables: gerente general, gerente de ventas y marketing y director financiero y contable. 

ND11: realizar la gestión requerida e implementar las formas de pago: VisaenLink: afiliarse a 

VisaNet Guatemala o, en caso de no ser posible una afiliación directa, a un banco (cotizar 

opciones considerando ventajas y desventajas de cada posible proveedor). Utilizar esta forma 

de pago en sala de ventas, en ventas mayoristas en línea y/o cuando el vendedor visite al 

cliente y en ventas en línea, pago de celular a celular o de celular a una terminal adecuada por 

código QR: cotizar y afiliarse a un proveedor confiable bancos, cooperativas, entre otros. 

Utilizar esta forma de pago en sala de ventas y con la aplicación adecuada puede aplicar para 

pagos a distancia terminal de pago POS: cotizar y firmar contrato con la empresa proveedora 

del servicio más favorecedora en términos y con menos riesgos para la empresa. Utilizar esta 

forma de pago en sala de ventas: cuando se entrega directamente el producto al momento de 

ser pagado y cuando se realizan pedidos en sala de ventas se paga de inmediato y se envía 

posteriormente el pedido por medio de servicio a domicilio, pago con tarjeta en línea, cotizar 

opciones y elegir la más conveniente. Utilizar para ventas automáticas y/o con asistencia de 

agente de venta en línea. Realizar las negociaciones pertinentes previa comparación de 

opciones y de proveedores de estas formas de pago. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla XXVI. 

 

ND12: capacitar al personal en las formas de pago implementadas (soporte y capacitación 

brindados por las empresas proveedoras) y autocapacitación con videotutoriales, sitios web de 

los proveedores de las formas de pago y otros medios digitales informativos. 

Responsables: subgerente y gerente de ventas y marketing. 

Personas involucradas 

ND1, ND4:ND5: Departamento de Ventas y Marketing. 

ND2, ND6:ND8: Gerente general, gerente de ventas y marketing, Departamento de Ventas y 

Marketing. 

ND3: Departamento de Ventas y Marketing y Departamento de RRHH. 

ND9: Departamento de Ventas y Marketing, Departamento de Compras, Gerente general y/o 

subgerente. 

ND10 Departamento de Ventas y Marketing, Departamento Financiero y Contable, gerente 

general y subgerente.  

ND11 Departamento de Ventas y Marketing, Departamento de Compras, Departamento 

Financiero y Contable, Gerente General y/o Subgerente. 

ND12 Departamento de Ventas y Marketing, Departamento de Compras, asesores o agentes 

de los proveedores de las formas de pago quienes realizarán la respectiva capacitación. 

Cronograma 
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Continuación tabla XXVI. 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

ND1 computadora, internet, Facebook, logotipo de la empresa, aplicación de plantillas 

gratuitas para portada en Facebook (como Canva), imágenes para agregar a la plantilla, 

Misión de la empresa, número (s) de celular para instalar WhatsApp Business y vincularlo a 

Facebook, software confiable para crear código QR, rótulo resistente donde se imprimirá el 

código QR de la empresa. 

ND2 computadora y/o celular, hojas de cálculo, internet, Facebook, Meta Business Suite, 

Google, YouTube y plataformas similares para ver videotutoriales, catálogos creados en la 

actividad EC12 correspondiente al catálogo digital de productos, gestión de clientes y 

autocapacitación del personal respecto a la mercadería, playbook de ventas. 

ND3 computadoras, celulares, internet, Facebook, WhatsApp Business, Marketplace, CRM 

HubSpot, Portal cautivo Wifi, hojas de cálculo, Google, YouTube, Políticas de la empresa 

(LDVM, VVCDV, VSV, DLDV, DPSV, DVEDV, PASC, VDVM 1.14, formas de pago permitidas 

(actividad ND12), procedimiento de ventas en línea, Procedimiento general de devoluciones, 

cambios y reembolso, el plan de contingencias (actividad P5 correspondiente a la gestión 

empresarial, reinversión y tecnología propia del gerente general en su función de planeación), 

mesas o escritorios, silla ergonómica, kit punto de ventas (para sala de ventas), licencia 

actualizada del software, impresora.   

ND4 computadora, internet, Facebook, fotos y videos preparados o para editar para pautar en 

Facebook, hojas de cálculo, clara segmentación del mercado objetivo. 

ND5 computadora, internet, Facebook, fotos y videos preparados o para editar para realizar 

publicaciones como referentes, playbook de ventas, hojas de cálculo. 

ND6 computadora y/o celular, internet, Marketplace, WhatsApp Business, YouTube y 

plataformas similares, Google, hojas de cálculo, Facebook, aplicación de plantillas gratuitas 

para portadas y para crear catálogos (como Canva), logotipo sutilmente editado para 

corresponder al tema, clara segmentación del mercado objetivo, lista de artículos a publicar 

en Marketplace, lista de productos a subastar, playbook de ventas, fotos y videos para editar 

y crear catálogos, lista de precios, número de celular con WhatsApp Business para asociar a 

Facebook. 

ND7 producto en bodega imposible de vender, computadora o celular, Word o una aplicación 

para anotaciones, hojas de cálculo, internet y/o número de contacto de recicladoras cercanas 

y de las instituciones que podrían requerir estos productos para experimentar. 
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Continuación tabla XXVI. 

 

ND8 computadora, internet, aplicación para calcular tipos de cambio de una moneda a otra, 

información del TLC en el portal de la SAT, Google, YouTube y plataformas similares, 

playbook de ventas, fotos y videos preparados o para editar para realizar publicaciones o 

pautar en Facebook, Word, hojas de cálculo, información sobre exportaciones del sitio 

AGEXPORT, sitios web y contacto de empresas que brindan el servicio de envío de paquetes 

internacionalmente. 

ND9 computadora, celular, internet, conocer el nombre de cada persona a contactar, SRM, 

clara propuesta de cómo las ventas del proveedor mejorarán al compartir sus catálogos 

demostrando que ambos ganan. 

ND10 computadora, hojas de cálculo, listado de vendedores (de sala de ventas, ventas en 

línea y de la fuerza especializada en ventas mayoristas). 

ND11 computadora, internet, contacto telefónico o por uno o varios medios de comunicación 

web, cuenta bancaria y otros datos de la empresa, sitios web de los proveedores de las formas 

de pago y datos importantes de éstos. 

ND12 computadora, internet, YouTube, Google, Word o una aplicación para realizar 

anotaciones, guía escrita si la hubiera en los sitios web de los proveedores de las formas de 

pago, posiblemente Zoom o Google Meet. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Estadísticas en Facebook y Meta Business Suite, ventas y 

ganancias mensuales provenientes de ventas en línea generales y 

totales, también por agente de ventas en línea y de la fuerza 

especializada en ventas mayoristas tanto en el país como en el 

extranjero, y de ventas de productos de catálogos de la empresa y 

de los catálogos de proveedores, comentarios positivos y/o 

negativos en Facebook, Marketplace y WhatsApp business. 

Reporte / informe Reporte del CRM de formas de pago preferidas por la clientela, de 

aumento o reducción de quejas, reporte en el portal de la SAT 

sobre ventas realizadas, reportes de avance de actividades para 

cumplir la estrategia, reportes de resultados a gerencia. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Detalles a tomar en cuenta de las formas de pago sugeridas: 
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● VisaenLink: plataforma brindada por VisaNet Guatemala a sus afiliados (la 

empresa se puede afiliar directamente o por medio de un banco, siempre 

debe elegir el que ofrezca mayores ventajas y menores costos), sin 

necesidad de contar con un sitio web, permite cobrar las ventas realizadas 

a distancia (ventas en línea) y en sala de ventas (si la persona tiene su 

celular e internet la empresa puede compartir su internet con los clientes 

en sala de ventas por medio del Portal cautivo Wifi, para facilitar esta forma 

de pago), se realiza por medio de un link personalizado y seguro el cual 

es enviado al cliente por medio de las redes sociales más conocidas, 

correo electrónico e incluso mensaje de texto, acepta tarjetas Visa y 

MasterCard, se permiten pagos al contado o por cuotas (la empresa 

decide). La empresa (una vez afiliada) tendrá acceso a una plataforma 

administrativa en la cual lleva el control, permite revisar reportes (de ventas 

por rango de fechas y/o red social utilizada, se pueden exportar a Excel) y 

otras herramientas.  Por su parte, el cliente pulsa el link recibido, ingresa 

los datos solicitados y pulsa Pagar. Tanto el cliente como la empresa 

reciben un correo de respuesta con el resultado de la transacción 

realizada. 

 

● Pago de celular a celular o de celular a una terminal adecuada por código 

QR. Es una nueva forma de pago en Guatemala. Por seguridad y respaldo, 

la empresa debe afiliarse a un proveedor confiable y conveniente que 

ofrezca este servicio (Bancos, Cooperativas, entre otros). Solo funciona 

para tarjetas de débito y la comisión que debe pagar la empresa a su 

proveedor de esta forma de pago se encuentra alrededor del 2 % por 

venta. El cliente descarga la aplicación y crea un pin o clave de seguridad 

para acceder y almacenar los datos de la tarjeta bancaria. Para cada 

compra se genera un código QR que se utiliza para indicar el monto a 

pagar por el producto, el celular del cliente con la aplicación instalada 
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funciona como si fuera una tarjeta bancaria, el cliente muestra el código 

QR en su celular con el cual se efectúa el cobro, la aplicación solicita al 

cliente el ingreso de su clave para autorizar el pago. Es un método seguro 

por su sistema de encriptación y solo se puede realizar el cobro cuando el 

cliente ingresa su número de pin o clave.  

 

● Sistema POS (point of sale): es ampliamente conocido por las personas 

por ser utilizado en la mayoría de los comercios de renombre. Para sala 

de ventas, por dependiente, se recomienda un POS inalámbrico (genera 

confianza en el cliente al no perder de vista su tarjeta). Algunas de las 

características específicas y condiciones deseables del POS a elegir: 

 

o Permitir tarjetas (débito y crédito) principalmente sin contacto (otras 

opciones que debe permitir: con chip y/o con banda magnética). 

 

o Ser de fácil configuración. 

 

o Asegurar y codificar los datos de los clientes. 

 

o Cumplir con el PCI. Las tarjetas son emitidas por Visa y/o 

MasterCard, por lo que el POS debe estar en conformidad al PCI 

DSS oficial de éstas. 

 

o Conocer a detalle los costos asociados al utilizar el POS (honorarios 

por cada transacción, tarifa única de instalación, tasa de comisión a 

los agentes proveedores del servicio, entre otros, puede variar entre 

proveedores, es decir, un proveedor podría cobrar únicamente un 

cobro único por afiliación, un cobro mensual por mantenimiento del 
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POS el cual cambiaría sin costo alguno si éste falla y la comisión 

por cada venta). 

 

o Transparencia de honorarios; la empresa debe tener cuidado 

respecto a posibles honorarios ocultos (tasas especiales, cargos 

por cancelación anticipada, tarifas de solicitud y/o de configuración, 

comisiones por afiliación, cuotas de instalación y/o de 

programación, cuotas anuales, ciertas cuotas mensuales, si existe 

un cobro adicional al sobrepasar un límite de transacciones 

mensuales, entre otros) 

 

La empresa debe elegir cuidadosamente el proveedor del servicio POS, 

comparar e informarse como mínimo de lo siguiente: 

 

● Requisitos solicitados por el proveedor de POS para ser aprobable para 

utilizar el servicio, generalmente, un monto de ventas mínimo, empresa 

legalizada, entre otros. 

 

● Si la empresa aceptará tanto tarjetas de Visa como de MasterCard se debe 

adquirir, por dependiente, un POS para Visa y un POS para MasterCard, 

sin embargo, Visa tiene mayor aceptación en Guatemala por lo que se 

recomienda dar preferencia a las tarjetas Visa, es decir, es más probable 

que los clientes cuenten con tarjeta Visa. 

 

● Montos límites (monto de venta para que sea necesario el ingreso de pin 

y firma del cliente, mínimo monto de venta para poder utilizar el POS se 

encuentra alrededor de Q. 50.00). 
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● Forma en la cual el proveedor le enviará a la empresa la factura por 

comisiones retenidas o cualquier otro cobro. 

 

● Decidir si recargar la comisión por venta: al cliente, a la empresa o dividir 

entre ambos el pago de la misma. La comisión puede ser menor si el 

proveedor del POS es directamente VisaNet Guatemala, sin embargo, si 

la empresa no cumple los requisitos exigidos por ésta, será necesario un 

proveedor intermediario (Banco, Cooperativa, Operador de telefonía, entre 

otros). Es necesario conocer la tasa (si el cliente la paga parcial o 

totalmente: el porcentaje a recargar en el cliente por pagar con tarjeta debe 

estar publicado de forma clara en sala de ventas, en un espacio visible). 

 

● Beneficios adicionales brindados por el POS, como registro del historial de 

transacciones, control de inventario, centralización de la información, entre 

otros. 

 

● Tiempo requerido para recibir los ingresos por las transacciones realizadas 

con tarjeta de crédito generalmente debe ser en menos de 24 horas (con 

tarjetas de débito, el ingreso del dinero a la empresa es inmediato). 

 

● Si el proveedor del sistema POS ofrece soporte técnico profesional (para 

solucionar con prontitud fallas o dudas técnicas que podrían afectar las 

ventas), mantenimiento del POS, un servicio profesional, si ha estado al 

menos unos 10 años en el negocio y si cuenta con buenas críticas o 

mínimas quejas. 

 

● Si el proveedor brinda capacitación al personal de la empresa respecto a 

las diferentes formas de manejar y utilizar el POS. 
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● Si hay tarjetas no aceptadas por el POS, si es una desventaja: 

reconsiderar otro proveedor.  

 

● Costo de cada POS swipe terminal o POS swipe machine y el costo de su 

reposición (y el tiempo implicado). 

 

● Riesgos implícitos al utilizar POS: inestabilidad del internet, que se trabe 

el POS, la duplicación de cobros, y los riesgos debidos a delincuentes 

(clonación, mecanismos para copiar o robar la información, entre otros). 

 

Luego de elegir al mejor proveedor, se llega a un convenio con la firma de 

un contrato. 

 

4.2.5.4. Servicio de atención al cliente  

 

El Departamento de Ventas y Marketing desarrolla la planeación táctica, 

respecto a distintas estrategias de forma más próxima a la percepción del cliente, 

no obstante, todas las Áreas de la empresa contribuyen en dicha planeación tanto 

para mejorar el servicio al cliente como para lograr un funcionamiento interno 

efectivo y óptimo. A continuación, la propuesta enfocada en el servicio al cliente 

relativa al Departamento de Ventas y Marketing:  

 

4.2.5.4.1. Ventas enfocadas en el 

cliente 

 

Considerando la continua pérdida actual de clientes tanto fidelizados como 

nuevos por falta de diferenciación, variedad, disponibilidad, mínimos canales de 

distribución, el estar rezagados de la transformación digital, entre otros, se hace 

notable el apremio por captar y fidelizar clientela y una oportunidad valiosa en 
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todos los aspectos es el enfoque en el cliente, adoptando eficientemente 

tecnología, facilidades digitales, medios de comunicación web y realizando un 

cambio a nivel de reingeniería con una nueva imagen corporativa, una cultura 

empresarial definida, procedimientos y políticas organizacionales escritos y otros 

cambios capaces de generar una percepción perdurable y favorable si se 

implementan respetando la esencia sugerida. Implica un esfuerzo continuo de 

cada miembro del personal respecto a la creación de hábitos y compromiso, 

objetivos claros tanto empresariales como funcionales y operativos y otras 

importantes consideraciones, todo lo cual en conjunto contribuye a que los 

clientes continuamente valoren como positivas y satisfactorias sus experiencias 

de compra. 

 

La venta en línea debe caracterizarse por rapidez, facilidad de uso, interfaz 

acorde a la nueva imagen corporativa, calidad destacable en imágenes y videos 

los cuales consideren la perspectiva del cliente y un excelente servicio de 

atención al cliente. Utilizando convenientemente el CRM, tanto en sala de ventas 

como en línea, para tomar decisiones acertadas y brindar una atención 

personalizada al conocer por medio de éste las preferencias, satisfactores y 

necesidades del cliente y junto a los valores empresariales, el personal puede 

reducir el miedo y/o desconfianza del cliente al venderle productos que realmente 

le permitan solucionar su requerimiento, siendo atendido por personal afable y 

altamente capacitado con genuina disposición de asesorarle, quien vincula 

ventajas, cualidades, atributos y propuesta de valor de cada producto con su 

precio, calidad y funcionalidad, brindando explicaciones fáciles de comprender y 

en todo momento colocarlo en una situación donde se sienta comprendido, 

estimado y bienvenido, manteniendo un sencillo y satisfactorio cierre de ventas, 

explicando el procedimiento de pago y/o las formas alternas de pago si fuera 

necesario y entregando el producto adquirido por el cliente con la debida 

presentación en el tiempo acordado. 
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Por otra parte, la empresa actualmente imprime cada factura en una hoja 

tamaño carta, lo cual anualmente representa varios miles de quetzales 

incluyendo la tinta de impresora tradicional y otros suministros requeridos. Se 

propone minimizar el costo implicado en la facturación manejando 

preferentemente facturación electrónica en pro del cuidado del medio ambiente y 

para reducir estos costos. La empresa debe estar actualizada respecto a los 

trámites pertinentes y entregar al cliente el DTE en archivo en formato XML según 

el Capítulo II (Documento Tributario Electrónico -DTE-) Artículo 8 del Acuerdo de 

Directorio Número 13-2018 de la SAT.  

 

Tabla XXVII. Propuesta servicio al cliente; ventas enfocadas en el cliente 

 

 Estrategias 

● Fidelizar a la clientela brindando una excepcional experiencia de compra. 

F1,2,3,4,5,8,9,11A9,10,11,12,13,14,18,19,20,21,22,23. 

● Implementar los modelos AIDA y The Customer Buying Cycle para aumentar las ventas 

y vincular las ventajas, cualidades, atributos y/o propuesta de valor de cada producto 

con su precio, calidad y funcionalidad. F2,5,6,7,8O16,22. 

● Realizar seguimiento de la satisfacción de la clientela por medio de encuestas digitales. 

D4,21O1,12,13,14,15,21,22,24,25,26. 

● Crear facilidades para el cliente (enfoque en el cliente). 

D7,12,19,25,51A4,5,6,7,9,10,11,13,14,19,21,22,23. 

● Entregar factura a los clientes por sus compras, priorizando las facturas electrónicas 

(por correo electrónico u otro medio digital conveniente). F3,5,11O9. 

Tácticas 

● Crear, en 71 horas distribuidas 

en 52 semanas, un interesante 

tiempo de permanencia en sala 

de ventas en fila y/o en línea 

para aumentar la satisfacción del 

cliente. 

Algunos resultados esperados al lograr las tácticas:  

Captar y fidelizar nueva clientela: el aumento en la 

satisfacción de la clientela derivada de gratificantes 

experiencias de compra crea en ésta la confianza de 

adquirir nuevamente sus productos en la empresa y 

el deseo de repetir dicha satisfactoria experiencia. 
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Continuación tabla XXVII. 

 

● Publicar y actualizar, en 15 horas 

distribuidas en 4 trimestres, videos e 

imágenes con información elemental en 

sitio web y/o redes sociales y en sala de 

ventas. 

 

● Desarrollar con genuina actitud de servicio 

y con la práctica, en el personal de ventas, 

la capacidad de captar y fidelizar a clientes 

reservados. Empleando 1 h/semana del 

1er año para reforzar los aspectos que 

requieren mejora. 

● Etiquetar con precio los productos y/o 

recipientes con productos y en tableros 

creativos en sala de ventas y actualizar los 

precios en los catálogos digitales en 38 

horas distribuidas en 17 semanas. 

● Potenciar los valores empresariales 

reforzando su aplicación enfocada en el 

cliente por 2 h/semana durante el primer 

año.   

● Autocapacitación del personal de ventas 

en comunicación no verbal, verbal, escrita, 

comportamiento y actitudes, modelos 

AIDA y The Customer Buying Cycle, en 40 

horas distribuidas en 30 semanas. 

● Elaborar encuestas dirigidas a clientes, 

programar envío automático y realizar el 

respectivo análisis mensual y trimestral 

durante 31 horas distribuidas en 18 

semanas. 

Satisfacción de la clientela: el enfoque en 

el cliente resulta en una labor capaz de 

satisfacer los requerimientos y 

expectativas del cliente al ponerse en lugar 

de éste y realizar mejoras desde su 

perspectiva. La empresa procura actuar 

justamente cumpliendo los procedimientos 

(por ejemplo, en cambios y devoluciones) 

evitando costos innecesarios o cualquier 

desventaja para el negocio. 

Lograr un mejor ambiente de trabajo: Un 

entorno de trabajo regulado por el 

cumplimiento de normativas, políticas 

organizacionales y una cultura 

organizacional donde predominan los 

valores y el trato es genuinamente cortés e 

íntegro genera un ambiente de confianza, 

colaboración y compromiso, en este 

aspecto es esencial la correcta selección 

del personal. 
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Continuación tabla XXVII. 

 

● Crear facilidades para el cliente como 

procedimientos sencillos, cotizaciones 

digitales, responder consultas y 

comentarios en RRSS, mejorar la 

propuesta de valor de los productos, 

utilizando 65 horas distribuidas en 50 

semanas. 

● Cambiar de facturas impresas a 

facturas electrónicas personalizadas y 

crear publicidad en pro del cuidado del 

medio ambiente. Autocapacitación 

para cumplimiento legal al personalizar 

las facturas y cambiar formatos. 

Realizar preparativos y hacer los 

cambios pertinentes en 20 horas 

distribuidas en 15 semanas. 

Diferenciación: brindar un excelente servicio 

al cliente, con un interés real en ayudarlo a 

elegir el producto más adecuado para su 

requerimiento por medio de facilidades 

propias de la era digital y personal con una 

actitud de servicio destacable y una notable 

capacitación, el cual reconoce el principio 

ganar ganar donde se logra significativa 

satisfacción en el cliente mientras se cumplen 

los objetivos organizacionales. 

Acciones 

● Realizar procedimientos y acciones con un enfoque en el cliente para aumentar la 

satisfacción de la clientela y fidelizarla. 

● Comprender el ciclo de compra del cliente para potenciar el enfoque en éste. 

● Enviar encuestas digitales dependiendo del tipo de venta (en línea o en sala de ventas, 

minorista o mayorista, con o sin entrega a domicilio). 

● Facilitarle al cliente toda acción que realice (en sala de ventas o en línea) cuando busca 

un producto en el cual tiene interés. 

● Enviar facturas por medio de correo electrónico. 

Actividades y tareas 

VE1: crear un ambiente focalizado en el satisfactorio tiempo de permanencia del cliente en sala 

de ventas mientras se incentiva su deseo de compra. En este documento se presenta el análisis 

de la teoría de colas con base al cual se debe procurar primero minimizar el tiempo de espera 

estableciendo una sola cola la cual avanza cuando un dependiente termina de atender a un 

cliente quedando disponible para el siguiente ofrecer el producto deseado de inmediato 

producto almacenado en la empresa  por medio de una venta en línea desde sala de ventas  
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producto en catálogo virtual para entrega a domicilio. Hacer interesante para el cliente la espera 

en cola. Incentivar el deseo e interés en adquirir productos por medio de una oportuna y 

adecuada exhibición física y en los videos cuidadosamente creados y presentados en la 

pantalla plana en sala de ventas manteniendo informada a la clientela, según actividad MI9 de 

estudio de mercado y empresa como referente confiable, incluyendo formas de contacto, de 

pago, de realizar pedidos, entre otros. Para los clientes en línea, el sitio web y/o las RRSS 

deben ser interesantes para el usuario de manera que puedan navegar cómodamente y 

encontrar una cantidad adecuada de enlaces hacia catálogos, información, galería de fotos, 

videos, y botones de llamadas a la acción para impulsar su deseo de comprar. Personal 

altamente capacitado y afable según actividad ND3 de formas de pago, e-commerce y 

exportación; los dependientes pueden apoyar a los clientes para realizar una compra en línea 

desde sala de ventas o por medio de chat en línea, mantendrán una actitud apropiada de 

servicio, procurarán apoyar al cliente para que encuentre el producto más adecuado. Fácil 

procedimiento de compra (brinda facilidad al cliente para preguntar independientemente de si 

realiza o no una compra, elegir, pagar simple, rápido, óptimo y recibir los productos adquiridos), 

evitando la sensación de complejidad. Percepción favorable de la nueva imagen corporativa 

siendo compatible con el servicio al cliente (satisfactorio y personalizado utilizando el CRM) y 

con una amplia variedad y disponibilidad de productos Realización de actividades programadas 

en horario y espacio convenientes donde los clientes puedan observar (presencial o 

virtualmente), sentirse cómodos y percibir la oportunidad de adquirir uno o más productos. En 

otras palabras; garantizar que cada minuto de permanencia en sala de ventas o en el sitio web 

y/o RRSS manejadas por la empresa, sea de valor para el cliente.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
VE2: publicación de información elemental. Publicar en el sitio web y/o redes sociales utilizadas 

por la empresa: la filosofía empresarial (en este documento se ha propuesto dicha filosofía la 

cual puede utilizar la empresa), es decir, se debe facilitar a los usuarios y clientes en línea o en 

sala de ventas, el acceso digital a la misión, visión y valores de la empresa los cuales 

contribuyen en la creación de un vínculo entre la clientela y el personal. La nueva cultura 

empresarial debe reflejarse en todo momento en las actitudes, comportamientos y vocabulario 

del personal convirtiéndose en una ventaja competitiva. Otros datos relevantes a publicar 

incluyen: formas de contacto, procedimiento a seguir por el cliente para realizar su compra o 

pedido en línea, formas de pago, algunos aspectos importantes sobre la entrega a domicilio, 

horarios de atención del chat en vivo para consultas, dudas o solucionar inconformidades.  
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Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE3: atención a clientes reservados (no expresar sus dudas). Desarrollar con la práctica 

genuina empatía y comprensión, actitud de servicio, tolerancia, amabilidad y compromiso. El 

personal de la empresa siempre debe estar dispuesto a tomar la iniciativa para interactuar con 

el usuario y/o cliente facilitando y mejorando su experiencia de compra. Una vez realizadas las 

capacitaciones propuestas para el Departamento de Ventas y Marketing, el personal contará 

con el conocimiento y confianza necesarios; tomando la iniciativa para preguntar qué y para 

qué busca un determinado producto brindando acertados y oportunos consejos y 

recomendaciones (de productos, manejo, mantenimiento, seguridad, opciones alternas). En 

ventas en línea automáticas o por medio de agentes en línea, el cliente podrá sentir la confianza 

de navegar, elegir y preguntar con más apertura (chat en vivo del CRM, Facebook, WhatsApp). 

Es posible con un personal capacitado en la política de atención al cliente (propuesta en este 

documento PASC la cual puede ampliarse y/o mejorarse) lo cual fortalece la nueva imagen 

corporativa aumentando la reputación de la empresa, favoreciendo las ventas y fidelizando a 

los clientes quienes esperan repetir la gratificante experiencia de compra. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE4: etiquetar con precio productos y/o recipientes con productos en sala de ventas. 

Considerando la actividad CC8 de clasificación, codificación y control de compras cada código 

SKU debe estar vinculado al correspondiente precio del producto y al respectivo código de 

barras. En bodega y almacén no es necesario colocar el precio, sin embargo, en sala de ventas, 

ya sea en el producto y/o en los recipientes con productos y en creativos tableros especiales; 

es necesario colocar el precio de forma clara, estandarizada y acorde a la nueva imagen 

corporativa de la empresa, facilitándole al cliente ésta información para aumentar su 

satisfacción al poder visualizar el producto y su precio, logrando su interés si el precio le parece 

razonable e impulsando su decisión de compra al combinar lo anterior con su percepción del 

lugar y su nivel de urgencia en adquirirlo. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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VE5: potenciar los resultados de la aplicación de los valores de la empresa por el personal de 

ventas. Aplicar los valores de la empresa (honradez, compromiso, ética, respeto mutuo y 

afabilidad) de manera íntegra practicando su aplicación enfocada para 1. Generar una relación 

de confianza con los clientes, por lo tanto, es necesario decir la verdad, reconociendo que los 

clientes pueden tener experiencias anteriores donde para lograr ventas les han mentido y/o han 

sido engañados por lo cual la empresa debe mostrar ser diferente y mejor, 2. Crear relaciones 

sin forzar ventas, brindando soluciones desde los sitios web y/o redes sociales manejadas por 

la empresa y en sala de ventas por medio de los agentes de ventas y videos, agradeciendo y/o 

contestando de forma genuina los comentarios y consultas, solucionando inconvenientes con 

los productos vendidos, publicando videos explicativos, entre otros, con lo cual se logra que los 

clientes sean quienes deseen y decidan comprar en la empresa, 3. Realizar ventas creando 

experiencias de compra positivas; el ambiente, el servicio de atención al cliente, los productos 

adquiridos que le proporcionan al cliente los resultados esperados, el fácil procedimiento para 

realizar la compra, y 4. Prepararse para el No o el rechazo de los clientes; puede ser difícil no 

lograr una venta cuando el personal de ventas está dando su mejor esfuerzo, sin embargo, 

debe tener la mentalidad de seguir dando su mejor esfuerzo porque con cada cliente que 

atiende se acerca a un Sí o a una venta y con cada rechazo puede detectar oportunidades de 

mejora siguiendo siempre hacia adelante y evitando desmoralizarse porque con el buen servicio 

ofrecido y por la experiencia positiva recibida pese a no realizar una compra, se le deja al 

usuario y/o cliente una invitación tácita a volver. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE6: autocapacitación del personal de ventas en comunicación no verbal, carisma, actitudes, 

cortesía, tono de voz, posturas, expresiones, técnicas de ventas, política de atención al cliente, 

servicio y atención al cliente desde la perspectiva del cliente, escritura adecuada y aceptada 

para mensajes de texto a utilizar en los sitios web y/o redes sociales, entre otros temas relativos. 

Esta autocapacitación se complementa con la actividad DL6 de -Liderazgo y delegación-. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE7: autocapacitación en el ciclo de compras del cliente especialmente respecto al modelo 

AIDA (atención, interés, deseo y acción) y al modelo The Customer Buying Cycle (atención, 

consideración, intención, compra y recompra), para comprender las etapas que ocurren en el 

usuario y/o cliente y desarrollar la capacidad de estimular el avance de dichas etapas del ciclo 

vinculando el precio con las ventajas y características del producto, presentando las opciones  
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según el perfil del cliente en el CRM para superar las objeciones sin forzar ventas, brindar un 

adecuado seguimiento del cliente, tener escucha activa, hacer las preguntas correctas, realizar 

un acertado retargeting. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE8: elaborar y realizar encuestas por cada compra realizada por clientes en línea y clientes 

que frecuentan sala de ventas, utilizando medios digitales por medio de maneras creativas, 

acordes a la nueva imagen corporativa, que generen el deseo de llenar la encuesta. Es de 

suma importancia conocer el nivel de satisfacción del cliente, su percepción respecto a quién o 

quiénes lo atendieron (antes y durante la realización de su compra), si tiene alguna 

inconformidad, si se encuentra satisfecho con el o los productos adquiridos, el servicio a 

domicilio, empaque, calidad, resultado favorable al utilizar el producto, si tiene algún comentario 

para mejorar su satisfacción, inclusive se puede brindar un espacio para que escriba si hay 

algún producto que le gustaría fuera ofrecido en la empresa (lista de deseos para reconocer la 

conveniencia de agregar productos a la variedad ofrecida). Para el cliente, ésta encuesta es 

una forma de percibir la importancia dada a su opinión y la preocupación de la empresa por 

lograr su satisfacción. Analizar los resultados; contribuye a la gestión integral de ventas, 

marketing y de servicio de atención al cliente (enriquecer el CRM con los resultados y, por 

medio de éste, brindar un acertado seguimiento posventa). Las encuestas base según tipo de 

venta (con o sin servicio a domicilio, minorista o mayorista, en línea o en sala de venta) tienden 

a variar en el tiempo dependiendo los datos que se deseen recopilar, aunque varíe el enfoque 

de cada encuesta, cada una tiene preguntas básicas y comunes del servicio y del producto 

adquirido que aportan valiosa información para la mejora continua. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE9: crear facilidades para el cliente; enfocar los procedimientos, la atención y los servicios en 

el cliente, el cual debe percibir positivamente su experiencia en cada uno de sus 

requerimientos, por ejemplo: cotizaciones a los clientes que las soliciten o sugerir una 

cotización a clientes potenciales (se envían por medio digital, puede apoyarse en el CRM para 

programar su envío y analizar el interés del cliente en la misma según la cantidad de veces que 

abre el correo o la visualiza o la brevedad con la cual la revisa por primera vez, entre otros), 

información o asesoría de un producto (en sala de ventas o en línea chat en vivo y/o mensajes 

por WhatsApp Business o por Facebook y/o correo electrónico, para que el cliente conozca las 

opciones disponibles y cuáles son convenientes a su objetivo de compra), precios competitivos,  
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acceso a video tutorial para comprender cómo realizar de forma sencilla sus compras en línea 

según sitio web y/o red social (búsquedas con filtros, catálogos con visualización de las 

características y precio de cada producto, formas de pago, entrega a domicilio o en sala de 

ventas). Si el cliente realiza un pedido debe recibir de inmediato un correo con el detalle de éste 

y recibir principalmente por correo electrónico la respectiva factura electrónica cuando se le 

entregue el producto adquirido, se le envía al correo breves encuestas donde puede expresar 

su nivel de satisfacción (actividad VE8). 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
VE10: cambio respecto a la facturación, en vez de facturas impresas manejar preferentemente 

facturas electrónicas. Se realizará en pro del medio ambiente; se respalda con la reducción en 

la demanda de papel lo cual implica una pequeña contribución al reducir el impacto sobre los 

bosques. Realizar la publicidad para lo anterior (videos para visualizar en la pantalla plana en 

sala de ventas, material reciclado elaborando un diseño agradable y creativo para dar a conocer 

la postura de la empresa, entre otros). La empresa se ve beneficiada en reducir sus costos 

anuales en hojas tamaño carta, tinta de impresora, espacio físico y cajas para archivar las 

copias de las facturas y tiempo (es más rápido enviar la factura por un medio digital y se ahorra 

el tiempo requerido para reabastecerse de hojas y tinta). En casos particulares será necesario 

entregar la factura impresa, para lo cual se recomienda ajustar como mínimo el tamaño de 

papel, también se puede considerar cambiar a una impresora de facturación (convertir la factura 

a formato ticket) si se desea minimizar costos, realizar el enfoque en la factura electrónica. Se 

recomienda enviar las facturas por correo electrónico para un adecuado control y la 

personalización legal de la factura electrónica de la SAT, agregando el logotipo de la empresa. 

Breve autocapacitación en formatos y personalización de la factura del régimen FEL. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

Personas involucradas 

VE1, VE3:VE7, VE9: personal del Departamento de Ventas y Marketing. Para actividad VE9, 

también Departamento de Compras y Departamento Financiero y Contable. 

VE2, VE8, VE10: personal del Departamento de Ventas y Marketing, gerente general y/o 

subgerente. 
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Cronograma 

 
Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

VE1: computadora, celular, internet, análisis de la teoría de colas presentado en éste 

documento o su actualización (formato para recopilar datos, hojas de cálculo, cronómetro y 

cámara del celular, también se puede utilizar la grabación de las cámaras de seguridad), 

postes separadores de fila (o se adquieren o se elaboran creativamente acorde con la nueva 

imagen corporativa), sistema de inventario (actividad CC3 de clasificación, codificación y 

control de compras), CRM, aplicación FEL SAT, formas de pago y ventas en línea 

implementadas, catálogos en línea, servicio a domicilio implementado, nueva imagen 

corporativa desarrollada, videos creados y publicados en el sitio web y/o redes sociales y en 

la pantalla plana en sala de ventas, playbook de ventas, programación semanal y anual de 

actividades promocionales, kit punto de venta.   

VE2: computadora, internet, videos e imágenes preparadas, playbook de ventas, filosofía 

empresarial, sitio web y/o redes sociales creadas y otras formas de contacto (correo electrónico 

de la empresa, números de celular para utilizar WhatsApp Business), nuevas formas de pago 

implementadas, CRM y su respectivo chat en vivo implementados. 

VE3, VE9: computadora, celular, internet, CRM y chat en vivo, sitio web y/o redes sociales, 

política de atención y servicio al cliente (PASC), nueva imagen corporativa, procedimientos, 

videos explicativos. 
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VE4: rollos de papel de etiqueta o calcomanías de precio (sin la pistola para facilitar el 

movimiento y agilizar la colocación de precios), dichos rollos se pueden sustituir por otras 

formas creativas y acordes a la nueva imagen corporativa siempre que impliquen un menor 

costo y un mejor resultado, tableros creativos y especiales (en vez de adquirirlos, se 

recomienda personalizar opciones con potencial y sin uso). 

VE5: computadora, celular, internet, valores de la empresa, sitio web y/o redes sociales, 

vídeos, procedimientos, nueva imagen corporativa.  

VE6:VE7 computadora, celular, internet, Google, YouTube o plataformas similares, Word o 

una aplicación para notas. 

VE8: computadora, celular, hojas de cálculo, internet, Google Forms, plantillas personalizadas 

para las encuestas, CRM. 

VE10: computadora, celular, internet, Google, YouTube, reciclar creativamente material como 

publicidad respecto a la entrega de facturas electrónicas promoviendo el cuidado ambiental, 

aplicación FEL SAT, mensaje digital de la empresa en pro del ambiente publicado en sitio web 

y/o redes sociales. Se recomienda manejar la facturación únicamente digitalmente, sin 

embargo, si la empresa se decide por una impresora de facturación, entonces ésta junto con 

rollos de papel para impresora y demás suministros necesarios. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Para cada autocapacitación se realiza un formato de 

seguimiento incluyendo temas y parámetros para evaluar la 

ejecución de lo aprendido. Resultados de encuestas a clientes. 

Comentarios en sala de ventas, sitio web y/o redes sociales. 

Tendencia de ventas de cada miembro del personal del 

Departamento de Ventas. 

Reporte / informe Análisis trimestral de encuestas recibidas y su respectiva 

comparación con trimestres anteriores (incluyendo análisis 

mensual), de igual manera con las ventas y con las estadísticas 

en Facebook. Reportes del CRM. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Como se ha observado en el cronograma, únicamente se considera el 

tiempo para las actividades a desarrollar en el aspecto táctico reconociendo, para 
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ciertas actividades específicas descritas, su continua aplicación en el aspecto 

operativo. 

 

4.2.6. Departamento Financiero y Contable 

 

Entre las estrategias relativas al Departamento Financiero y Contable, se 

destacan; establecer metas diarias y mensuales y proyectarlas por semestre y 

por año partiendo del punto de equilibrio para múltiples productos tomando en 

cuenta la ganancia mensual deseada (D5A9,10,11,18), Utilizar un software contable 

o un módulo de contabilidad (D4,21,23O4) y Realizar presupuestos y proyectarlos 

por área, estratégico y SGC (D4,21O9).  

 

Con los datos generales obtenidos de la empresa, y por medio del punto 

de equilibrio para múltiples productos, ha sido posible estimar la situación actual 

y establecer metas enfocadas en mejorar su situación financiera para lo cual 

deben implementarse los cambios y mejoras sugeridos en este documento. 

 

Figura 96. Pronóstico reservado de ventas y costos totales 2023 – 2027 

comparado con estimación año 2022 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Las ventas totales del año 2022 permiten manejar cifras referentes y 

realizar el presente análisis comparativo de ventas y costos totales mientras las 

ganancias y pedidos en la Figura 96 son analizados sobre sus propios totales en 

el lapso analizado. Se puede observar las mínimas ganancias respecto a las 

ventas mensuales en promedio por semestre, los costos totales y la cantidad de 

pedidos durante el año 2022. Comenzando a implementar la planeación 

estratégica desde la filosofía empresarial y las políticas organizacionales desde 

el 2° semestre del año 2022 y continuando implementando la planeación táctica 

propuesta, la empresa puede aumentar sus ganancias como se visualiza; 

fortaleciendo su posición, aumentando sus fortalezas y minimizando sus 

debilidades. El aumento de las ganancias depende del compromiso de todo el 

personal de la empresa, una voluntad y determinación para hacer realidad una 

diferenciación empresarial como ventaja competitiva; gestionando el tiempo con 

efectividad, aprovechando cada autocapacitación, participando notablemente y 

dedicando esfuerzos en mejorar la percepción del cliente, entre otros. Se 

presenta un pronóstico reservado porque se pretende que la empresa visualice 

los beneficios de realizar una administración moderna aplicando oportunamente 

herramientas y metodologías de ingeniería industrial para lograr mejoras 

funcionales capaces de dar como resultado un significativo aumento en las 

ganancias sin incrementos drásticos en las ventas, en otras palabras, los 

resultados presentados en el pronóstico reservado respecto a las ganancias son 

favorables y, si como resultado de la correcta implementación de la planeación 

táctica aumentan las ventas más del 22 %, las ganancias también aumentarán 

acelerando el cumplimiento de los objetivos empresariales. 

 

Se propone integrar nuevo personal, lo cual implica un aumento en los 

costos fijos (también se ha considerado un aumento en costos variables por 

ejemplo, impuestos e incrementos en el costo de la mercadería). A continuación, 

proyección de los salarios: 
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Figura 97. Aumento del salario mínimo (2016-2023) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Los salarios mínimos (remuneración brindada en los puestos: 

dependiente, bodeguero, vendedor y contador) van en concordancia con los 

Acuerdos Gubernativos: 303-2015, 288-2016, 297-2017, 242-2018, 320-2019, 

250-2020, 278-2021 y 353-2022 respectivamente. Se puede visualizar cuatro 

años en los cuales el salario mínimo se mantuvo constante, una parte puede estar 

relacionada con la pandemia debida a los brotes de SARS-COV 2. Dichos 

salarios constantes reducen el coeficiente estadístico R2, con el objeto de 

disminuir posibles diferencias con futuros aumentos obteniendo cifras realistas, 

a los valores proyectados con la ecuación 𝑦 = 2461.3𝑒0.0265𝑥 se le agrega un 5 

%. 
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Figura 98. Remuneración del gerente general (2017-2023) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Para proyectar la remuneración del gerente general, se utilizan los datos 

brindados por la ecuación 𝑦 = 133.93𝑥 + 4728.6 sin efectuar ningún cambio 

debido a que el coeficiente R2 se encuentra cercano a 1 lo cual es un referente 

de la cercanía de los datos a la linealidad y con ello se garantiza una mejor 

aproximación en dicha proyección. 

 

Figura 99. Remuneración del subgerente (2017-2023) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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El coeficiente R2, correspondiente a la remuneración del subgerente, es 

0.9459 (la más cercana a un incremento lineal). Para la proyección se utilizó la 

ecuación 𝑦 = 139.29𝑥 + 3914.3. 

 

Figura 100. Remuneración del contador (2017-2023) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Al igual que en cada remuneración presentada, no se incluyen 

prestaciones ni cuotas patronales laborales. La proyección de remuneración del 

contador resulta de la ecuación lineal 𝑦 = 85.714𝑥 + 3578.6 con un coeficiente R2 

de 0.96. 
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Figura 101. Remuneración del personal de cocina y limpieza (2016-

2023) 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

La empresa ha brindado la misma remuneración a la encargada de cocina 

y a la encargada de limpieza, quienes únicamente realizan su función y se retiran 

de la empresa. Brindar comidas al personal se ha realizado para motivarlo, sin 

embargo, no ha demostrado el resultado deseado. Por su parte, la limpieza se 

realiza parcialmente al enfocarse principalmente en el piso una vez al día. Se 

propone la eliminación de estos dos puestos de trabajo por falta de resultados 

significativos, sin embargo, la limpieza no se descarta, sino, según la política 

propuesta, PITN 1.19, el personal debe encargarse de la limpieza de su área de 

trabajo logrando de esta manera un mayor control y detalle, especialmente en 

sala de ventas y, se propone, mejorar la manera de motivar al personal con las 

actividades DM7, DM10 y DM11 relativas a comunicación y motivación. 
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Figura 102. Pronóstico reservado de -ventas vs ganancias- y de -costos 

totales vs ganancias- al incursionar en el e-commerce 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Incursionar en el e-commerce básicamente implica contar con nuevos 

canales de distribución y oportunidades de aumentar ventas al colocar los 

distintos productos a disponibilidad de distintas áreas geográficas y distintos 

segmentos de mercado. El pronóstico favorable se establece, principalmente, 

bajo la premisa de ejecutar el plan estratégico y táctico.   

 

Como se observa en la tabla XXVIII, la situación actual de la empresa no 

es favorable, si el 100 % representa el promedio mensual de ventas del año 2022, 

respecto a este valor, su ganancia es 2.60 %, si duplicará ventas bajo las 

condiciones actuales, duplicaría su ganancia en 5.2 %. Aplicando la planeación 

estratégica y táctica, no es necesario duplicar ventas, con un aumento del 3 % 

durante el primer año la ganancia proyectada es del 6.85 % y en 5 años, 

aumentando las ventas, respecto al año 2022, únicamente en 22 % se puede 

obtener una ganancia del 10.95 % lo cual es totalmente favorable para la 

empresa. Lo anterior se puede alcanzar en proporción con el avance en la 
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planeación estratégica y táctica presentada sin dejar de observar que estos 

porcentajes son conservadores. 

 

Tabla XXVIII. Referencia para elaborar presupuestos respecto a ventas 

2022 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 

 

Figura 103. Ventas, costos, ganancias y metas (mensuales y diarias) 

respecto a ventas mensuales promediadas del año 2022  

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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En la tabla XXIX, se muestra la nomenclatura a utilizar desde la figura 104 

hasta la figura 109, para facilitar su visualización en las gráficas. 

 

Tabla XXIX. Nomenclatura representativa de productos para análisis 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 104. Ventas, egresos, ganancias y pedidos mensuales en 

promedio por semestre del año 2022  

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 105. Estimación de ventas, egresos, ganancias y pedidos 

mensuales en promedio por semestre del año 2023 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 106. Estimación de ventas, egresos, ganancias y pedidos 

mensuales en promedio por semestre del año 2024 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 107. Estimación de ventas, egresos, ganancias y pedidos 

mensuales en promedio por semestre del año 2025 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 108. Estimación de ventas, egresos, ganancias y pedidos 

mensuales en promedio por semestre del año 2026 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Figura 109. Estimación de ventas, egresos, ganancias y pedidos 

mensuales en promedio por semestre del año 2027 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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El director financiero y contable junto con el gerente de compras deben 

cotizarlo. Es requerido para apoyar el control contable y contar con información 

requerida en tiempo real. Debe incluir, por ejemplo, el control de las cuentas por 

pagar (saldos pendientes de pago, gastos y servicios, retenciones del ISR, entre 

otros), generación de partidas contables, pólizas contables, hacer cierres 

fiscales, asientos contables, generar estados financieros (principalmente el 

estado de resultados y el balance general), cuentas por cobrar, control de activos 

(incluyendo el cálculo de depreciaciones), entre otros, asimismo, debe generar 

reportes como facturas con saldos por pagar, ingresos, activos dados de baja, 

entre otros. Es de suma importancia confirmar su compatibilidad con el CRM para 

vincularlo y de ésta manera actualizar, combinar y sincronizar su información con 

la brindada por la aplicación FEL y el software para control de inventarios a 

tiempo real (tomar en consideración que el mismo proveedor podría vender 

también el software para el control de inventarios, es decir, la venta de software 

por módulos contable, inventarios o un software completo), es decir, lograr una 

sincronización de software para mantener información contable confiable en 

tiempo real.  

 

Es importante reconocer lo que incluye el precio del software, la vigencia 

de la licencia (de preferencia vigencia ilimitada), en cuántos dispositivos puede 

instalarse (compatibilidad con sistemas operativos, procesadores, memoria de 

acceso aleatorio RAM, entre otros), capacitación (horas de entrenamiento, 

manual de usuario, asesoría adicional y si es presencial o virtual), instalación del 

software, mantenimiento, garantía, costos adicionales (para instalarlo en equipos 

adicionales, incluir otros reportes o realización de modificaciones, transferencia 

de datos) y aclarar si existen costos recurrentes o cuotas periódicas.  
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4.2.7. Seguridad privada respecto a la delincuencia 

 

Del análisis de la situación en la colonia La Florida respecto a la 

delincuencia, se puede estimar en promedio la incidencia de al menos 5 robos a 

comercio por año, especialmente en febrero, noviembre y diciembre 

respectivamente; considerando los registros de robos a comercio denunciados. 

Desde el año 2017 al 2021, 103 personas han resultado lesionadas 

violentamente; 49.5 % con arma de fuego, el 39.8 % con arma blanca y el 10.7 

% con arma contundente, asimismo, en este lapso 55 personas han perdido la 

vida debido a la delincuencia; 87.3 % por arma de fuego, 9.1 % por arma blanca 

y 3.6% por arma contundente. Aunque con el paso de los años se ha reducido 

en la zona la violencia utilizando arma de fuego, sigue siendo el arma más 

riesgosa para los habitantes y visitantes de la colonia La Florida.  

 

En la zona 19, en el periodo de tiempo analizado, 441 vehículos han sido 

robados o hurtados; 85.5 % son motos y vehículos hurtados y 14.5 % son motos 

y vehículos robados, donde aproximadamente cada 4 días una moto o un 

vehículo es hurtado o robado. El dueño de la empresa fue víctima de hurto de su 

vehículo el cual parqueo unos minutos en la vereda junto a la empresa en el año 

2013. Es evidente que conocer la frecuencia de hurto y robo es esencial al 

considerar el riesgo presente y futuro que corren los vehículos de la clientela y 

de la empresa. Ha decrecido año tras año la cantidad de vehículos hurtados 

aumentando como contraparte la cantidad de motos hurtadas. 

 

Todas las acciones para aumentar la seguridad son importantes y se 

complementan entre ellas. Inclusive, saber ubicar la mercadería más valiosa y 

elegir al personal idóneo contribuyen de manera significativa a la seguridad 

económica y financiera de la empresa. 
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Es de vital importancia comprender que la empresa debe tener el 

apropiado respaldo (evidencias, cumplimiento de normativas, entre otros) para 

garantizar la seguridad de su personal, de sus bienes y de su reputación al 

denunciar un agravio, por lo cual es conveniente tener conocimiento de la manera 

de proceder en caso de sufrir un asalto o un robo; el término policial es robo a 

comercio:  

 

Figura 110. Diagrama de flujo para denuncia por robo a comercio 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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La figura 110 es una síntesis de cómo se manejan y proceden las 

denuncias en el sistema legal; permite guiar al denunciante y resaltar su 

importante participación para la adecuada continuidad del caso. El proceso es 

largo y requiere que el denunciante esté al pendiente. La denuncia no es 

obligatoria, sin embargo, no realizarla deja impune al culpable (o culpables) por 

lo que éste (o éstos) puede repetir el acto delictivo e inducir a otros delincuentes 

a actuar de manera homóloga en contra de la empresa. Es adecuado que el 

representante de la empresa sea el denunciante, puede llamar a emergencias 

PNC (110), aproximarse a un agente de la PNC que se encuentre en los 

alrededores o dirigirse a la comisaría 16 o a la comisaría más cercana (si el robo 

ocurriera al transportar mercadería). De igual manera en caso de extorsión, e 

inclusive en este último caso puede llamar a la línea antiextorsiones de la PNC 

(1574). 

 

La comunicación con instituciones depende de las circunstancias y del tipo 

de emergencia. Algunos números telefónicos a tener en cuenta son: 

 

Figura 111. Números de emergencia 

 

 
 

Fuente: CONRED (2019). Guía para la señalización de ambientes. 
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Por medio de entrevistas abiertas a agentes de la comisaría 16 se logró 

obtener recomendaciones aplicables a la empresa y a los comercios en general; 

para mejorar su seguridad privada, entre las cuales se destacan:  

 

• En vez de contratar guardias o agentes de seguridad particulares, es mejor 

contratar el servicio de una empresa de seguridad que goce de prestigio 

en su área de dominio profesional y de investigación, esto brindará una 

confiable garantía tanto de su oportuna asistencia, habilidad, velocidad de 

respuesta ante emergencias y capacidad de análisis como la 

disponibilidad de agentes con los principios y valores deseados para el 

puesto. 

 

• Cámaras de seguridad que también puedan ser monitoreadas desde el 

celular, mínimo distribuidas en dos sistemas de monitoreo diferentes y 

cada uno con su backup (propios de la empresa, una alternativa puede ser 

guardar las grabaciones utilizando los servicios de almacenamiento que 

ofrece La nube, es decir, en caso de que un delincuente busque el backup 

físico en la empresa para borrar evidencias, se contará con un confiable 

respaldo) capaz de mantener almacenadas las grabaciones entre 1 y 3 

meses. La evidencia (por ejemplo, la grabación del robo obtenida por 

medio de las cámaras de seguridad) es oportuna ya sea para tramitar con 

el seguro (si lo hubiera) o para proceder con una denuncia por robo, por lo 

tanto, es necesaria la renovación de las cámaras de seguridad actuales 

para aumentar la percepción de protección y seguridad, realizar un mejor 

control y obtener evidencias que respalden a la empresa en caso de robos 

y extorsiones.  

 

• Botón de pánico; envía una señal a la agencia de seguridad vinculada a la 

empresa, el tiempo de llegada puede rondar los 10 min. Es conveniente 
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por su discreción y tiempo de respuesta. Habiendo extorsiones en 

aumento y robos a los comercios, es necesario adoptar medidas que 

aumenten la seguridad del personal, de la mercadería y de los clientes. 

 

• Pago de transporte de valores: uno de sus servicios es garantizar el seguro 

traslado de dinero en efectivo evitando el riesgo implicado para el personal 

de la empresa en dicho traslado. Debido al alto costo del servicio, conviene 

considerarlo cuando dicho costo sea mínimo respecto al beneficio diario 

que ofrezca, sin embargo, la empresa puede prescindir de esta opción al 

recibir principalmente pagos al contado por medios digitales en vez de 

pagos en efectivo. 

 

• Puertas de control eléctrico las cuales pueden bloquearse desde la 

secretaría. Este tipo de puertas dificultan los planes de escape de los 

delincuentes. Puede ser un arma de doble filo si los delincuentes se tornan 

más violentos al sentirse amenazados/atrapados, asimismo requiere 

mantenimiento y aumentar el consumo eléctrico, aunque también mejora 

la imagen empresarial y evita que ingrese libremente el polvo.   

 

Tabla XXX. Propuesta de seguridad privada; gestión de seguridad interna 

 

Estrategia 

● Gestionar la vigilancia de seguridad interna de la empresa. 

D38,39,40,41,42,46O2,4,5,8,12,13,21,24,25. 

Tácticas 

● Investigar, analizar, cotizar, comparar, decidir y dar 

seguimiento a la instalación de 9 cámaras de 

seguridad y vigilancia y de vidrios reflectantes y 

adquirir un conveniente y favorable seguro contra 

robo. Realizar 40 horas distribuidas en 18 semanas. 

Algunos resultados esperados 

al lograr las tácticas:  
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Continuación tabla XXX. 

 

● Ubicar mercadería de alto valor adquisitivo 

en un espacio seguro y vigilado, controlando 

cantidad en inventario y la rotación de éste. 

Realizar en 18.4 horas distribuidas en 52 

semanas. 

● Monitorear cámaras durante la recepción de 

pedidos significativos utilizando en 

promedio 15 min/semana. 

● Crear un manual de seguridad, obtener 

asesoramiento de la PNC en 

procedimientos. Colocar el logotipo en fotos 

de perfil y el nombre de la empresa en las 

cuentas para su uso. Registro de números 

de emergencia en celulares del personal y 

en las distintas áreas de la empresa. 

Realizar en 21 horas distribuidas en 12 

semanas. 

● Verificar la reputación y círculo social de 

aspirantes potenciales. Utilizar en promedio 

8 h/año para realizar las verificaciones. 

● Investigar, cotizar, comparar, decidir y 

tercerizar el servicio de seguridad privada. 

Realizar en 10 horas distribuidas en 5 

semanas. 

Prevención y/o anticipación: gestionar la 

vigilancia de seguridad interna de la 

empresa (prevenir robos por el propio 

personal de la empresa o por individuos 

ajenos a ésta, obtener evidencias 

capaces de respaldar a la empresa con 

las aseguradoras o con la PNC en caso 

de realizar una denuncia). 

Capacidad de respuesta efectiva y 

enriquecerla con el conocimiento 

adquirido por experiencias negativas (y 

sus consecuencias) respecto a acciones 

realizadas contra la empresa por 

delincuentes a través de los años para 

fortalecer con esos datos cualquier 

debilidad en la gestión de la seguridad 

privada de la empresa. 

Acciones 

● Control de recursos, su ubicación y cantidad en tiempo real. 

● Implementar medidas para anticiparse, prevenir y reaccionar oportunamente ante robos 

a comercio y ciberdelincuencia. 

● Cotizar y realizar inversiones que permitan mejorar la seguridad y que al mismo tiempo 

favorezcan en otros sentidos a la empresa (reputación, imagen, entre otros) 

● Reducir la confianza de los delincuentes creando la imagen de ser un objetivo difícil o, 

al menos, no fácil. 
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Continuación tabla XXX. 

 

Actividades y tareas 

GS1: instalar 9 cámaras de seguridad y vigilancia con excelente resolución con al menos 2 

fuentes confiables de monitoreo (celulares de gerencia, computadora en un lugar remoto, 

seguro y cuya ubicación sólo conozca el dueño de la empresa el dueño podría instalar cámaras 

adicionales si lo considera conveniente para mejorar la vigilancia en sala de ventas y/o almacén 

y/o bodega), 2 fuentes de almacenamiento (uno propio y otro en la Nube) capaces de 

almacenar grabaciones por 3 meses (la información almacenada permitirá encontrar 

evidencias en caso sean requeridas y aprovechar las grabaciones para supervisar y/o verificar 

el trabajo del personal, evaluar el desempeño, detectar en cuáles actividades se puede mejorar 

un procedimiento). En asociación con las actividades P3 y P4 relativas a gestión empresarial, 

reinversión y tecnología investigar los tipos de cámaras de vigilancia, sus ventajas y 

desventajas, comparar costos, considerar costos adicionales y frecuencia por mantenimiento, 

disponibilidad de repuestos, cotizar, comparar propuestas de distintos proveedores, adquirir e 

instalar las cámaras adquiribles a costos razonables siendo favorecedoras para el propósito 

de su adquisición; vigilancia y obtención de evidencias. 

Responsable (s): gerente general. 

GS2: detectar estratégicamente al menos un área en sala de ventas y en bodega para colocar 

vidrio reflectante (es resistente al rayado, tiene larga vida útil, de fácil instalación y 

mantenimiento y ofrece privacidad) el cual, si es sometido a un proceso de laminado, resulta 

en un vidrio de seguridad y protección (considerar uno de mayor tamaño capaz de cubrir a 

varias personas en sala de ventas sin afectar la exhibición. Pequeños vidrios instalados 

podrían tener cámaras de seguridad detrás lo que haya detrás de estos pequeños vidrios debe 

ser confidencial o podrían mezclarse con otros vidrios similares en apariencia siendo 

únicamente para decoración y/o para aumentar el valor estético). Desde el exterior no es 

posible visualizar qué o quién o quiénes se encuentran detrás del vidrio logrando disminuir la 

confianza para realizar un acto delictivo. Estos vidrios, además de aumentar la seguridad, 

tienen otras ventajas como: ofrecer una imagen moderna, proteger del calor, de 

deslumbramientos y del deterioro de muebles. ayudar a evitar fatiga visual y a proteger al 

personal retiene alrededor del 94 % de rayos ultravioleta. Cotizar el vidrio, comparar, adquirir 

e instalar el más conveniente en costo y seguridad. 

Responsable (s): gerente general y gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla XXX. 

 

GS3: ubicar tácticamente la mercadería de valor, tanto en bodega como en el almacén y en 

sala de ventas, realizar en concordancia o sin afectar el propósito de la actividad CC4 relativa 

a clasificación, codificación y control de compras. Se pretende lograr que sea complicado para 

el delincuente movilizar consecutivamente todo el producto debido a la ubicación de éste, 

también, si decide movilizarlo; las cámaras de seguridad deben permitir capturar su rostro y 

movimientos. 

Responsable (s): gerente de compras. 

GS4: control de inventario. Mantener niveles adecuados de mercadería; calcular y controlar la 

rotación de inventarios, debe ser adecuada, no conviene mantener producto almacenado por 

medio año sin movimiento, por medio de la recopilación y análisis de datos se puede establecer 

la cantidad adecuada a mantener en bodega, se puede proyectar la mercadería a adquirir 

considerando las distintas temporadas del año y las tendencias en las ventas, es decir, 

demasiada mercadería almacenada puede atraer a delincuentes. 

Responsable (s): gerente de compras. 

GS5: monitorear cámaras durante la recepción de pedidos provenientes de los catálogos de 

los proveedores (según actividad ND9 relativa a formas de pago, e-commerce y exportación) 

y de catálogos de la empresa, aplica especialmente para producto de alto valor adquisitivo 

(bombas hidráulicas, compresores de aire, entre otros). Observar cámaras permite reaccionar 

y actuar inmediatamente según el procedimiento respectivo según actividad GS6. 

Responsable (s): gerente de compras. 

GS6: anticipar tendencias y reacciones. Reconocer los meses con mayor riesgo de robos a 

comercio y robos y hurtos de vehículos en la zona 19, colonia la Florida, en este documento 

se presenta un análisis con datos proporcionados por la comisaría 16 de la PNC. Actualizar 

cada 2 años dicho análisis para estar más alerta en tiempos de mayor riesgo y dar instrucciones 

precautorias al personal. Colocar en cada área de la empresa los números de emergencia 

(ambulancia, bomberos, hospital, IGSS, PNC, entre otros), también, cada miembro del 

personal debe tener estos números registrados en su celular personal. Crear un manual de 

seguridad con procedimientos escritos a seguir para cada tipo de posible situación capaz de 

afectar la seguridad privada interna de la empresa o del personal cuando se encuentra en la 

empresa por actos delictivos físicos o virtuales para prevenir o minimizar sus consecuencias y 

evitar perjudicar la continuidad de las labores y actividades de la empresa.  
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Continuación tabla XXX. 

 

Se puede obtener asesoramiento de la PNC respecto a si dichos procedimientos son 

adecuados o si requieren cambios, de esta manera se mejora la capacidad de respuesta 

inmediata. Entre los propósitos de estos procedimientos se destaca asegurar la protección del 

personal y de la empresa en una situación desfavorable y comprometida.   

Responsable (s): subgerente. 
GS7: anonimato. En WhatsApp Business, la página empresarial en Facebook, Marketplace y 

toda cuenta o sitio web manejado por la empresa, mantener el anonimato de la persona o 

personas de la empresa quienes la administran o y/o gestionan. De igual manera, números de 

celular solo para la empresa con su respectivo logotipo como foto de perfil, es decir, el usuario 

y/o cliente no debe asociar a una persona en particular cuando conversa en línea con un 

agente de la empresa. Realizar otras acciones para mantener cierto anonimato como asignar 

un nombre distinto para los agentes de ventas en línea. El propósito del anonimato es contribuir 

a la seguridad del personal ante extorsiones u otros riesgos similares. 

Responsable (s): gerente de ventas. 
GS8: verificar la reputación de los aspirantes potenciales (a un puesto de trabajo) y/o si se 

rodean de gente con principios cuestionables. Para contrataciones directas, en concordancia 

con la actividad MN6 relativa a Manual de funciones e integración de nuevo personal 

seleccionar y contratar cuidadosamente al personal idóneo y correcto, con evaluación 

psicológica, por ejemplo, aplicar la técnica proyectiva de Atkinson y McClelland (aunque suele 

utilizarse para determinar cómo motivar al personal, su aplicación en el caso de la seguridad 

permite reflejar su amplio alcance) para interpretar su personalidad, necesidades, complejos, 

conflictos, y otras pruebas y test que permitan identificar las debilidades en la personalidad de 

los aspirantes como el Test de Florence Littauer. Algunas acciones adicionales incluyen 

ingresar como contacto o amigo a la página de Facebook del aspirante potencial con el 

propósito de obtener información de las personas con las cuales se relaciona (si entre su 

familia y círculo social se destacan personas riesgosas o no para la empresa). La comunicación 

por Facebook permanecerá si es contratado. Este vínculo tiene varios propósitos; forma de 

contacto, amistad con el posible y potencial nuevo miembro, análisis del posible nuevo 

miembro, análisis de las personas con las cuáles se relaciona el posible nuevo miembro. 

También se puede analizar si publica videos en YouTube (se analiza al individuo por el tipo de 

contenido subido a esta plataforma digital). 

Responsable (s): gerente de RRHH. 
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Continuación tabla XXX. 

 

GS9: contratar servicio de seguro contra robo previo análisis, considerar a qué mercadería 

aplicará el seguro, si cubre robos en el transporte de pedidos de clientes y en transporte de 

pedidos importados o enviados para exportación. Se debe evaluar la conveniencia evitando 

asumir cuotas para asegurar productos con pocas probabilidades de ser robado. Uno o más 

seguros implica un incremento en los costos fijos, sin embargo, debido a haber sufrido múltiples 

experiencias de robos, se recomienda considerar la contratación de un seguro para la 

mercadería. Investigar a diversos proveedores con reconocida reputación; obtener información 

sobre tipos de seguro, cobertura, cuotas, vigencia, entre otros., comparar las opciones y 

decidir. Si se contrata el servicio, dar seguimiento es la mejor opción.   

Responsable (s): subgerente. 
GS10: contratar el servicio outsourcing de seguridad de una empresa de alto prestigio y/o 

destacada reputación por su amplio dominio profesional (velocidad de respuesta, capacidad 

de análisis e investigación, garantía, asistencia, agentes cuidadosamente seleccionados, entre 

otros), con al menos 8 años ofreciendo servicios satisfactorios. Un importante servicio 

requerido es el botón de pánico (o varios botones de pánico) el cual es discreto y al pulsarlo 

envía una señal a la empresa de seguridad; en promedio, en unos 10 min se presenta un 

equipo de dicha empresa para garantizar la seguridad de la empresa contratante. Se debe 

evaluar el costo mensual de un agente de seguridad y el botón de pánico, solo agente y solo 

botón de pánico y elegir la opción más favorable y adecuada al presupuesto contemplado para 

esta área. Investigar a varias de estas empresas, cotizar sus servicios, comparar propuestas, 

considerar distancias y tiempos de respuesta esperados, evaluar y decidir la mejor opción 

beneficio costo. La tercerización de la seguridad se encuentra en concordancia con la actividad 

MN6 relativa a Manual de funciones e integración de nuevo personal. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 

Personas involucradas 

GS1:GS2, GS9: gerente general, gerente de compras, gerente de ventas y marketing, gerente 

financiero y contable y subgerente. Agentes de servicio al cliente de las empresas proveedoras 

y/o asesores de venta.  

GS3:GS5: gerente de compras, personal del Departamento de Compras. 

GS5: subgerente, agentes de PNC. 

GS6: gerente general, subgerente, personal de la empresa, Comité Bipartito de SSO, agentes 

de PNC. 

GS7: todo el personal de la empresa. 
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Continuación tabla XXX. 

 

GS8: gerente de RRHH y personal del Departamento de RRHH. 

GS10: subgerente y gerente de RRHH. 
Cronograma 

 

Requisitos de recursos (el tiempo se considera en el cronograma) 

GS1: computadora, celular, internet, cámaras de vigilancia, herramientas para instalar las 

cámaras, escalera tipo tijera. Si la instalación la realiza una persona subcontratada, ésta debe 

contar con su EPP y facilidades para realizar la instalación (por ejemplo, un cinturón porta 

herramientas).  

GS2: computadora, internet, celular, cantidad y dimensiones de los vidrios a cotizar incluyendo 

el listado de las características esperadas, formas de contacto de las empresas proveedoras, 

sitios web de los proveedores y datos importantes de éstos.  

GS3: EPP si los productos a movilizar o las alturas implican riesgos, escalera tipo tijera, celular 

o una hoja impresa con la distribución planeada. 

GS4: computadora, reportes del software para control de inventarios a tiempo real, valor del 

indicador rotación de inventario actualizado. 

GS5: computadora, celular, internet, CRM, reporte con el detalle de los pedidos a recibir. 

GS6: estadísticas puntuales solicitadas a la PNC respecto a la zona 19. Listado de números 

de emergencia, computadora, internet, celular, Word, hojas de cálculo, calendario, agenda. 
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Continuación tabla XXX. 

 

GS7: logotipo de la empresa, computadora, internet, celulares con números utilizados 

únicamente para la empresa. 

GS8: computadora, celular, internet, RRSS, currículum vitae de aspirantes potenciales a 

puestos de trabajo, nombre de la cuenta de dichos aspirantes en diversas plataformas como 

YouTube (si las tuvieran), pruebas psicológicas y evaluaciones relevantes para determinar el 

nivel de riesgo implicado en cada aspirante, hojas de cálculo. 

GS9:GS10 computadora, internet, celular, listado de lo que se espera sea cubierto, 

presupuesto disponible para el servicio, formas de contacto y sitios web y/o RRSS de las 

empresas proveedoras de este servicio y otros datos importantes sobre éstos. 

Retroalimentación y/o 

monitoreo 

Pruebas a las cámaras (todas ubicadas donde se permita grabar 

mejores ángulos de visión) en las cuales se visualice la calidad de 

resolución y los detalles de cada persona grabada en caso sea 

necesario identificar rasgos físicos. Registro mensual de 

funcionalidad de las cámaras, registros de análisis de opciones, 

facturas de compras o adquisiciones realizadas. 

Reporte / informe Distribución de productos almacenados, reportes de inventario e 

índice de rotación de inventario mensual, informe de la 

funcionalidad y percepción del personal respecto a las medidas de 

seguridad implementadas en cada área, informe de irregularidades 

detectadas, reporte de actividades y resultados de las 

capacitaciones. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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5. PROGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN 

 

 

 

Se presenta el cronograma de implementación semanal comenzando en 

la semana 34 del año 2022. Para no perder la continuidad del tiempo, en la parte 

superior se ha agregado un conteo semanal desde 1 hasta 175 semanas desde 

la implementación. En verde la implementación de la propuesta, en celeste la 

mejora continua hasta el año 2025. Como referencia se incluye la cantidad de 

horas por semana en el diagrama y el total de horas hasta el año 2025 tanto de 

la propuesta como de la mejora continua. 

 

Para facilitar su visualización se ha segmentado de la siguiente forma: 

desde FODA hasta Procedimientos desde la semana 1 de implementación hasta 

la semana 19, el resto de segmentos (se puede visualizar el orden de los 

segmentos en la figura 112); FODA hasta salud y seguridad laboral, Manual de 

funciones e integración de nuevo personal hasta Filosofía Kaizen, Catálogo 

digital, CRM y autocapacitación sobre mercadería hasta nueva imagen 

corporativa y estudio de mercado y empresa como referente confiable hasta 

Gestión de seguridad interna desde la semana 1 hasta la semana 175, además, 

las líneas verticales en el cronograma separan trimestres. 

 

Cabe destacar las cantidades de horas por semana en vez de por días; el 

propósito es lograr su cumplimiento simultáneamente con otras actividades 

diarias permitiendo flexibilidad para no afectar asuetos (por ejemplo, se respeta 

el Decreto 42-2010 y su Reforma; Decreto 19-2018) acomodar pequeñas 

cantidades de tiempo, aunque significativas logrando de ésta manera la 

realización de todas las actividades gracias a la gestión de tiempo donde se 
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establece el desglose en actividades pequeñas y manejables evitando tanto la 

procrastinación como el dejar de último las actividades más difíciles.  

 

Tabla XXXI. Esquema de presentación de segmentos del cronograma 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Excel. 
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Tabla XXXII. Cronograma fase A    

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXIII. Cronograma fase A1 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXIV. Cronograma fase A2    

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXV. Cronograma fase A3 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXVI. Cronograma fase A4 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXVII. Cronograma fase B1 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXVIII. Cronograma fase B2 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XXXIX. Cronograma fase B3 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XL. Cronograma fase B4 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLI. Cronograma fase C1 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLII. Cronograma fase C2 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLIII. Cronograma fase C3 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLIV. Cronograma fase C4 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLV. Cronograma fase D1 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLVI. Cronograma fase D2 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla XLVII. Cronograma fase D3 

 

 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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6. MEJORA CONTINUA 

 

 

 

A continuación, las recomendaciones para dar seguimiento a la Propuesta 

del Plan Estratégico y Táctico luego del primer año de implementación respecto 

a cada grupo de actividades: 

 

6.1. Mejora continua del análisis FODA 

 

Se recomienda realizar nuevamente o actualizar el análisis FODA cada 6 

o 12 meses (por ejemplo, si el entorno presenta cambios mínimos y sutiles, 

realizar o actualizar el análisis FODA 1 vez/año), sin embargo, debido a la 

influencia del macroambiente (tecnología, política, medio ambiente, economía, 

entre otros), del microambiente de una empresa (clientes, proveedores, 

competencia, nuevos productos sustitutos, entre otros) y de los cambios en el 

propio entorno interno empresarial; es necesario realizar el análisis cuando se 

considere apremiante aún si no se ha alcanzado el tiempo recomendado.   

 

6.2. Filosofía empresarial 

 

La nueva filosofía empresarial exige la contratación de personal 

compatible con la misma y que cada miembro sea íntegro en su cumplimiento, 

es decir, esta filosofía se construye cada día, por lo que cada mes se debe 

evaluar su progreso en cada miembro de la empresa y realizar las mejoras 

pertinentes. 
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6.2.1. Misión 

 

Cuando comiencen cambios evidentes y/o radicales favorables, por 

ejemplo, la empresa ya no pueda caracterizarse por comercializar únicamente 

productos de ferretería por su diversificación o cuando alcance 70 años de 

experiencia, entre otros, será necesario actualizar la Misión reflejando su nueva 

realidad. 

 

6.2.2. Visión 

 

La empresa debe tener claros los objetivos a cumplir para alcanzar la 

Visión y controlar el alcance de dichos objetivos para evaluar su acercamiento a 

ésta. Si el avance es adecuado y se proyecta alcanzarla en el año indicado, 

entonces, desde al menos un año antes se debe comenzar a determinar hacia 

dónde se dirige la empresa en el largo plazo reconociendo la influencia de la 

Visión en el personal y en la clientela.   

 

6.2.3. Valores 

 

     Experimentando la nueva cultura empresarial propuesta, se destacarán 

otros valores relevantes los cuales al ser apreciables y característicos deberán 

agregarse de forma escrita (al menos 1 vez/año) fortaleciendo el carácter 

empresarial frente al personal y la clientela quien los visualiza en el sitio web y/o 

RRSS manejadas por la empresa. 

 

6.3. Objetivos 

 

Conforme se alcanzan los objetivos, es válido cambiar, modificar e incluso 

sustituir algunos de los objetivos para mejorar el enfoque o para acelerar el 
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alcance de la Visión empresarial. Se realice o no lo anterior, cada área de la 

empresa debe contar con objetivos específicos estructurados con el método 

SMART. Al menos 1 vez/año se deben establecer nuevos objetivos (y/o mejorar 

los presentes) alineados con la Visión empresarial y con las estrategias y sus 

respectivas tácticas en ejecución. 

 

6.4. Políticas organizacionales 

 

Las políticas guían la toma de decisiones formando parte del cimiento para 

cada estrategia y táctica a realizarse, por lo tanto, es necesario complementar, 

mejorar y actualizar al menos anualmente las políticas propuestas: de regulación 

interna (PING y PITN), de compensación (PCG), de selección y contratación de 

personal (PSCP), de vacaciones (PVAC), de capacitación (PCP), de compras 

(CPDC y CPB), de ventas (VDVM, LDVM, VVCDV y VSV), de cambios y 

devoluciones a proveedores y a clientes (DPDC, DLDV, DPSV, DVEDV y DPB) 

y de atención al cliente (PASC) y crear, mejorar y actualizar de igual manera 

nuevas y necesarias políticas organizacionales (de seguridad de la información, 

de calidad, de mercadeo, de negocios internacionales, de precios, de cobranza, 

entre otros). 

 

Se recomienda sean verificadas por un abogado para respaldar la 

protección de la empresa. Las políticas organizacionales deben tener presente 

los intereses de la empresa y su reputación, mientras se minimizan los costos a 

los cuales deba incurrir por cualquier situación ineludible y lograr encaminar al 

personal hacia el cumplimiento de los objetivos organizacionales; se espera que 

el personal trabaje como una unidad bajo la misma filosofía empresarial con el 

mismo propósito organizacional.  
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6.5. Procedimientos 

 

Se recomienda revisar y mejorar los procedimientos al menos 1 vez/año, 

sin embargo, habrá ocasiones puntuales donde sea forzoso u obligatorio realizar 

ajustes en un momento determinado (por ejemplo, por exigencia de cumplimiento 

de un nuevo Acuerdo Gubernamental o la necesidad de crear nuevos 

procedimientos para mejorar resultados en actividades que permiten su 

estandarización). 

 

6.6. Salud y seguridad laboral 

 

El Comité Bipartito de SSO realizará mejoras y actualizaciones al Plan de 

SSO, botiquín de primeros auxilios, señales de seguridad, EPP, medios 

materiales contra incendios, entre otros, siguiendo los lineamientos de los 

Acuerdos Ministeriales y Gubernamentales y demás normativos 

correspondientes. Además, el Comité Bipartito de SSO realizará una revisión 

anual luego de un análisis de tendencias según los datos recopilados y 

registrados, para mejorar en cada aspecto de sus funciones.  

 

6.7. Mantenimiento de recursos 

 

Actualizar la hoja de cálculo incluyendo cambios en el presupuesto y sus 

proyecciones a 5 años (agregando los nuevos datos reales), relativa al 

mantenimiento de recursos, cada vez que se cotice uno o más activos y realizar 

una revisión y evaluación anual con la información de todos los activos incluidos 

(por adquirir y actuales), especialmente los más utilizados los cuales se 

reemplazan o se renuevan periódicamente. De igual manera, se debe actualizar 

anualmente la información acerca de lugares en los cuales se pueda revender 
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cada diferente tipo de activo obteniendo el mejor beneficio posible de forma 

segura.  

 

Cada semestre se evaluará al personal respecto a los resultados del 

mantenimiento preventivo en los recursos asignados y bajo su responsabilidad, 

es decir, se analiza la tendencia según los datos recopilados de parámetros y 

utilización de tiempo y recursos adicionales en comparación con reportes, 

incidentes, funcionamiento de cada recurso a la fecha, entre otros. Según los 

resultados, se brindará retroalimentación reforzando aspectos relevantes sobre 

el cuidado de los recursos e identificación de irregularidades. Establecer formatos 

para los reportes y actualizarlos semestralmente para facilitar su análisis. 

 

6.8. Mejora continua; Gerencia 

 

A continuación, se presentan indicaciones elementales las cuales 

contribuyen a la mejora continua de las funciones administrativas; planeación, 

organización, dirección y control. 

 

Tabla XLVIII. Mejora continua planeación; gestión empresarial, reinversión 

y tecnología 

 

Actividades y tareas 

P’1 luego del 1° año dedicar 18 min/semana para actualizarse en la gestión empresarial 

contemporánea para mejorar continuamente la administración de la empresa.  

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

P’2 luego del 1° año dedicar 15 min/quincena de cada 1.° semestre para determinar mejores 

formas para gestionar el tiempo con efectividad en cada puesto de trabajo. 

Responsable (s): gerente de RRHH y subgerente. 
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Continuación tabla XXXI. 

 

P’3:P’4 3 meses antes de integrar nuevo personal (no por puesto vacante previamente ocupado, 

sino, por aumento de personal) cotizar el mobiliario y equipo requeridos para realizar las 

funciones del puesto, elegir las mejores opciones, adquirir, instalar o acondicionar. Anualmente 

revisar el cuidado del mobiliario y equipo a cargo de cada miembro del personal y dar a conocer 

las expectativas para la próxima evaluación anual. Registrar resultados. 

Responsable (s): gerente general, gerente de compras y gerente financiero y contable. 

P’5 revisión anual de la efectividad del plan de contingencias por fallas en internet y/o en la 

electricidad, evaluar las fallas ocurridas durante los 12 meses anteriores y en cuáles aspectos 

el plan fue funcional y en cuáles se registraron deficiencias, realizar los cambios y mejoras 

pertinentes. Obtener asesoría o subcontratar a un especialista si la parte a mejorar es crítica y 

requiere la intervención de un experto en el tema. 

Responsable (s): subgerente. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

• Organización 

 

El organigrama debe ser actualizado cada vez que se integre nuevo 

personal, se puede agregar el nombre de la persona en cada puesto de trabajo 

e inclusive una fotografía con el propósito de identificar y facilitar las relaciones 

laborales, es decir, mejorar el organigrama para que cada miembro puede 

conocer a cada miembro de la empresa tanto por su nombre, como por su imagen 

y puesto de trabajo al observar. Revisar que el organigrama se encuentre 

actualizado al menos 1 vez/año.  
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Tabla XLIX.      Mejora continua dirección; filosofía Kaizen 

 

Actividades y tareas 

DK’1: cada 6 meses, o antes si fuera necesario, mejorar los formatos para recopilar de forma 

más efectiva los datos solicitados respecto a las mejoras implementadas según el método de 

Kaizen. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

DK’2: luego del 1° año las mejoras con la implementación del método Kaizen con apoyo de la 

metodología de las 9’s deben ser evidentes. Se debe continuar implementando mejoras 

diarias; el tiempo máximo a emplear es de 6 min/día para todas las mejoras, debido a que la 

expectativa es lograr mejores resultados con un mejor aprovechamiento de los recursos 

incluyendo el tiempo.   

Responsable (s): cada miembro del personal. 

DK’3: luego del 1° año dedicar a lo sumo 1 min/día para asignar un parámetro adecuado para 

cada mejora implementada. 

Responsable (s): cada miembro del personal. 

DK’4:DK’5: semanalmente se continúa registrando el cumplimiento de cada nueva mejora 

utilizando a lo sumo 2 min/día. Respecto a la lectura para reforzar compromiso, se utilizará a 

lo sumo 3 min/día. 

Responsable (s): cada miembro del personal. 

DK’6: 1 vez/año retroalimentar al personal respecto a los cambios realizados y los resultados 

logrados en los últimos 12 meses gracias a la constancia, perseverancia y compromiso de 

cada miembro del personal por área y por puesto de trabajo, incentivando a continuar logrando 

cambios y mejoras favorables. Continuar con el seguimiento de 3 min/semana y 9 min al 

finalizar cada mes. 

Responsable (s): gerente general y subgerente.  

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla L.  Mejora continua dirección; liderazgo y delegación 

 

Actividades y tareas 

DL’1:DL’4, DL’8: evaluación anual de gerentes respecto a la efectividad para aplicar su 

liderazgo frente a sus subordinados y en situaciones donde ha sido necesario mostrarlo. 

Utilizar registros de las situaciones ocurridas en el transcurso del año y realizar un formulario 

en Google Forms para ser evaluados por sus subordinados.  

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL’5: evaluación anual de gerentes respecto a los poderes utilizados frente al personal bajo 

su cargo, se debe redactar preguntas que permitan obtener información de valor para detectar 

las mejoras y cambios a implementar para ejercer oportunamente cada poder. Las preguntas 

se pueden agregar al formulario de las actividades DL’1:DL’4, DL’8. 

Responsable (s): gerentes de la empresa. 

DL’6: semestralmente realizar una autoevaluación/semestre respecto a la inteligencia 

emocional, la mejor manera de autoevaluarse es crear anticipadamente un archivo en el cual 

se agregue al final cada situación relevante en la que considere logró de forma destacable y/o 

no logró utilizar acertadamente la inteligencia emocional, en un lapso de 6 meses tendrá 

suficiente información. Luego de analizar la información, escribirá un listado de objetivos 

personales a implementar para mejorar en sus propias deficiencias y potenciar su inteligencia 

emocional.  

Responsable (s): gerentes de la empresa. 
DL’7: realizar una revisión anual de los resultados logrados cada mes del año que ha 

transcurrido, vinculando la implementación de técnicas y consejos aprendidos en la 

autocapacitación sobre psicología en ventas y temas relativos con el aumento en ventas, 

fidelización y satisfacción de la clientela. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
DL’9: revisar 1 vez/año los resultados de las mejoras en cada puesto de trabajo según 

implementación de cambios sugeridos por los miembros del personal. Detectar si los 

resultados en cada puesto se incrementan con los cambios y si la percepción del ocupante de 

cada puesto sobre su cargo y entorno. Decidir cómo proceder según resultados de la revisión 

por puesto. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LI. Mejora continua dirección; comunicación y motivación 

 

Actividades y tareas 

DM’1:DM’2, DM’4: revisar 1 vez/año los incentivos tanto monetarios como no monetarios con 

mejor aceptación y cuáles no son atractivos para el personal. Según resultados, sustituir 

aquellos no aceptados por otros incentivos monetarios y no monetarios con potencial. 

Responsable: gerente general.  

DM’3, DM’5:DM’7: 1 vez/semestre revisar si se están obteniendo resultados relevantes y 

merecedores de un incentivo no incluido entre los resultados con incentivo, agregarlo. Revisar 

aquellos resultados con incentivo y la efectividad de los mismos. Realizar los cambios y 

ajustes necesarios para optimizar el programa anual de incentivos.  

Responsable: gerente general. 

DM’8:DM’10: revisar 1 vez/semestre la efectividad de las breves charlas motivacionales 

realizadas al inicio de la jornada laboral de días específicos y puntuales. Anticipadamente, por 

medio de indicadores, debe registrar la respuesta obtenida tanto durante la charla como al 

finalizar ese mismo día laboral para tener datos de 6 meses para analizar y detectar las 

deficiencias a minimizar o las fortalezas a potenciar.  

Responsable: gerente general.  

DM’9: evaluación anual de gerentes. Agregar al formulario realizado en las actividades 

DL’1:DL’4, DL’8 preguntas que permitan recopilar información analizable y relevante respecto 

a la efectividad de la comunicación por parte de los gerentes hacia el personal bajo su cargo. 

Responsable: gerentes de la empresa, excepto el gerente financiero. 
DM’11: al finalizar cada año, realizar una revisión de los porcentajes de comisión por ventas, 

tomar en cuenta la actualización del salario mínimo según nuevo Acuerdo Gubernativo, 

cambios en la inflación, proyecciones de ventas para el año por comenzar y el plan de 

comisiones (actividad ND10). 

Responsable (s): gerente general. 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LII.  Mejora continua control; estándares y participación del 

personal en el control 

 

Actividades y tareas 

CP’1:CP’4, CP’6:CP’8: revisar anualmente los formatos y la efectividad de los parámetros o 

estándares utilizados para controlar cada área y puesto de trabajo de la empresa. Aquellos 

indicadores no incluidos por descuido o por no haberse percatado de su importancia, deben 

ser incluidos. Por otra parte, descontinuar el uso de los indicadores empleados que brinden 

información irrelevante. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP’5 Revisar 1 vez/año los resultados logrados con las herramientas, métodos, técnicas, 

compatibles con los indicadores e implementadas para optimizar resultados en cada puesto 

de trabajo. Realizar los cambios requeridos especialmente donde se detecte sea necesario. 

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

CP’9 2 veces/año realizar estadísticas semestrales con los reportes semanales sobre los 

resultados del control de parámetros por puesto de trabajo, analizar la tendencia y según los 

resultados proceder con retroalimentación y/o cumplidos.    

Responsable (s): gerente general y subgerente. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Tabla LIII. Mejora continua control; medición del desempeño y 

comparación con los estándares 

 

Actividades y tareas 

CD’1:CD’2 revisar los cuestionarios para la evaluación 360° al menos 1 vez/año, agregar, 

modificar o quitar enunciados para mejorar cada cuestionario. Determinar si el porcentaje de 

calificación permite una evaluación objetiva y realizar cambios en caso contrario.  

Responsable (s): gerente de recursos humanos. 

CD’3:CD’4 luego del 1° año preparar y realizar charla informativa cada 18 meses para 

recordarle al personal la importancia de las evaluaciones de desempeño, las mejoras 

logradas, los objetivos alcanzados antes de las fechas previstas, las ventajas obtenidas y las 

oportunidades recibidas por el personal con mayor desempeño, entre otros.  
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Continuación tabla LIII.  

 

Responsable (s): gerente general, subgerente y gerente de recursos humanos. 

CD’5, CD’8: evaluar el desempeño del personal periódicamente (desde evaluaciones 

mensuales hasta anuales). La frecuencia depende de resultados previos, a mejores 

resultados, menor cantidad de evaluaciones anuales y viceversa. 

Responsable (s): gerente de recursos humanos.  

CD’6:CD’7, CD’9: revisar cada 15 meses el desempeño individual de cada miembro de la 

empresa considerando el historial de evaluaciones realizadas, comparar los resultados para 

puestos similares, realizar un listado según el nivel de desempeño y proceder según cada 

nivel, es decir, mayor nivel implica, por ejemplo, felicitar al personal y menor nivel evidencia la 

necesidad de brindar retroalimentación y otras acciones según sean los resultados. Si fuera 

requerido, actualizar los mecanismos de control para un mejor seguimiento de la mejora a 

través del paso del tiempo. 

Responsable (s): subgerente y gerente de recursos humanos. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

6.9. Mejora continua; Departamento de RRHH 

 

Es recomendable mejorar el manual de funciones propuesto e ir 

optimizando el proceso de reclutamiento, selección y contratación de personal 

para que la empresa cuente con el personal idóneo en cada puesto de trabajo y 

estas personas cumplan satisfactoriamente sus funciones y responsabilidades al 

contar con un manual de funciones claro y específico respecto a las mismas lo 

cual permite distribuir el tiempo, definir metas diarias y organizar el trabajo con 

efectividad.  Cada miembro del personal debe elaborar una propuesta trimestral 

con sugerencias para mejorar su puesto de trabajo (agregando actividades no 

contempladas las cuales realiza, modificando e incluso eliminando funciones y 

responsabilidades) siempre que su propuesta contribuya al alcance de los 

objetivos empresariales, se encuentre alineada con la cultura organizacional, 

permite optimizar su puesto de trabajo para la obtención de mejores resultados y 
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sea razonable se considerará su inmediata implementación parcial o total. Las 

propuestas serán revisadas y evaluadas en conjunto por el gerente de RRHH y 

por el jefe inmediato superior de quien las ha realizado. 

 

6.9.1. Manual de funciones e integración de nuevo personal 

 

Revisar y actualizar el manual de funciones de cada puesto de trabajo 

cada 18 meses incluyendo el formato, las funciones y responsabilidades, el 

potencial del puesto, los parámetros (agregar, modificar o eliminar indicadores, 

manteniendo un listado de parámetros para cada puesto de trabajo capaces de 

medir cada función y responsabilidad), tendencia de propuestas recibidas por 

puesto y persona, considerando los cambios en el puesto con las nuevas 

tecnologías y facilidades implementadas para la ejecución de tareas y 

actividades. Analizar la relación entre la autocapacitación, familiarización en las 

funciones del puesto y los resultados logrados por puesto, formatos y papelería 

solicitada a los aspirantes. Realizar los cambios requeridos enriqueciendo el 

puesto para facilitar la obtención de objetivos organizacionales. Realizar una 

retroalimentación semestral de la filosofía empresarial, políticas y 

procedimientos, señalización y recursos bajo responsabilidad del trabajador en 

los aspectos en los cuales se haya detectado debilidad de comprensión o la falta 

de su aplicación.  

 

Anualmente, revisar la efectividad del personal contratado por medio de 

agencias de reclutamiento (en caso se haya contratado) respecto al personal 

contratado directamente para decidir de qué manera se contratará nuevo 

personal. Respecto a los agentes de seguridad y aduaneros, tomar en cuenta los 

resultados y satisfacción con el desempeño de estas áreas para determinar si se 

debe cambiar o continuar con las agencias subcontratadas. 
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6.10. Mejora continua; Departamento de Ventas y Marketing; Marketing 

 

Se presentan las recomendaciones para renovar el estudio de mercado 

con información actualizada, aumentar el desempeño de la empresa como 

referente confiable frente a los clientes y mejorar la nueva imagen corporativa 

propuesta: 

 

Tabla LIV.  Mejora continua marketing; estudio de mercado y empresa 

como referente confiable 

 

Actividades y tareas 

MI’1:MI’4, MI’6:MI’7 realizar al menos 1 vez/semestre un estudio de mercado, debe ser más 

asertivo respecto al último realizado, es decir, preguntas relevantes, mejores comparaciones, 

descripción más exacta y precisa del segmento de mercado, oportunas promociones, 

enriqueciendo el estudio con la big data analizada periódicamente del CRM y RRSS. Aumentar 

la aplicación y la implementación de oportunidades brindadas por el marketing 5.0. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI’5 Revisar 1 vez/semestre la guía de respuestas a clientes, afinar la calidad de respuestas 

para mejorar los resultados en la interrelación con la clientela.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

MI’8:MI’9: cada 15 meses revisar las fotos y videos publicados y archivados, realizar un listado 

de cuáles pueden modificarse levemente para ser nuevamente publicados, tomar en cuenta 

cuáles vídeos e imágenes han logrado mayor reacción positiva de los usuarios y clientes, 

considerar cuáles vídeos pueden ser utilizados durante todo el año como característicos de la 

empresa, cuáles vídeos deben dejar de publicarse y cuáles sólo deben utilizarse en 

temporadas específicas. Contribuyendo a la mejora continua, cada nueva foto y video deben 

ser mejores que los anteriores, apoyándose con los resultados del más reciente estudio de 

mercado para obtener mejores resultados al pautar en FB y publicitar catálogos y 

promociones.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LV. Mejora continua marketing; nueva imagen corporativa 

 

Actividades y tareas 

IC’1:IC’5: cada 18 meses revisar la disponibilidad de mejores programas o aplicaciones 

gratuitos para modelado en 3D aumentando la similitud entre los diseños creados digitalmente 

con la apariencia final a lograr si se implementa el diseño para realizar cambios en sala de 

ventas y en la fachada. Con el conocimiento adquirido sobre proveedores y personal 

subcontratado para realizar cambios, elegir sabiamente con quienes se contará para próximos 

cambios, tomando en cuenta los recursos en la empresa que pueden ser reutilizados sin 

afectar la calidad de presentación. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC’6:IC’7: actualizar y obtener aprobación de gerencia del plan de acción 3 meses antes de 

implementar un nuevo diseño de sala de ventas y/o fachada elegido (s), su respectivo 

cronograma de actividades, participación de personal específico, costos, subcontrataciones 

necesarias, entre otros. Si un diseño de sala de ventas y/o fachada tienen gran aceptación, 

solo se le debe dar mantenimiento y mínimos retoques según fechas características, 

permaneciendo por 5 o más años. En caso el diseño no logre la aceptación deseada, se debe 

procurar realizar cambios pequeños y significativos los cuales no impliquen un costo o éste 

sea mínimo, hasta lograr aceptación, de manera que un diseño permanezca como mínimo por 

18 meses. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC’8:IC’9: revisar cada 2 años las propuestas para exhibir productos y quién o quiénes han 

brindado las mejores ideas, para designarles ésta tarea al contar con el talento para distribuir 

armoniosamente los productos en exhibición. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC’10 actualizar las fotos y videos de sala de ventas y/o fachada publicadas en la pantalla 

plana en sala de ventas, sitio web y/o RRSS utilizadas por la empresa, después de 

implementar un nuevo diseño o de realizar retoque y pequeños cambios según fechas 

características.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

IC’11:IC’12: evaluar anualmente la aceptación y éxito del tagline definitivo y de cada eslogan 

y claim utilizados, si la tendencia es favorable, potenciarla, si se ha debilitado la fuerza de su 

influencia, analizar maneras para impulsarlo de forma positiva y acertada.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla LV.  

 

IC’13:IC’15: no se debe cambiar el diseño de los uniformes si los diseños 

confeccionados y utilizados se convierten en parte característica de la empresa con 

amplia aceptación por parte del personal y la clientela, de lo contrario, cada 24 meses 

investigar las nuevas y gratuitas aplicaciones para diseñar uniformes que permitan 

visualizar una apariencia más realista, utilizar la aplicación para realizar los próximos 

diseños o ajustes a los diseños actuales. Dependiendo de la puntualidad y calidad 

respecto a los precios de los primeros uniformes, se determinará si la misma empresa 

continúa realizando la confección de uniformes para la empresa o si se debe buscar 

una mejor alternativa. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

6.11. Mejora continua; Departamento de Compras 

 

Se recomienda la mejora periódica en la clasificación, codificación y 

control de las compras para minimizar costos, agilizar la realización de las tareas 

y lograr un mejor desempeño y mejorar los procedimientos de importación y las 

relaciones comerciales con los proveedores para obtener, principalmente, 

mercadería caracterizada por su calidad, innovación y costo favorable de 

adquisición: 
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Tabla LVI. Mejora continua compras; clasificación, codificación y control 

de compras 

 

Actividades y tareas 

CC’1:CC’3 anualmente revisar el rendimiento del software para control de inventarios a tiempo 

real implementado, incluyendo la evaluación de costos inesperados o adicionales implícitos en 

el software u otros costos que han sido requeridos. Si el software ha sido funcional y su costo 

ha sido una inversión adecuada, continuar con su uso, de lo contrario, evaluar la posibilidad de 

cambiar a una mejor opción que permita el traslado de la información, su vinculación al CRM, 

sea de fácil manejo y no implique costos adicionales o cuotas ocultas. 

Responsable: gerente de compras. 

CC’4 evaluar 1 vez/semestre la funcionalidad de la clasificación ABC, realizando ajustes si 

fuera conveniente. 

Responsable: gerente de compras. 

CC’6 1 vez/año realizar recordatorios sobre la importancia de la manipulación correcta de 

cargas, sin embargo, la supervisión y retroalimentación es constante, cada vez que el gerente 

de compras observe a un trabajador levantando una carga en posición o forma inadecuada 

debe indicarle las consecuencias para la salud y cómo debe realizarlas para no resultar 

afectado. 

Responsable: gerente de compras. 

CC’7, CC’9 revisar anualmente la funcionalidad en la manera de generar y etiquetar la 

mercadería con el código de barras partiendo del código SKU, evaluar si con las nuevas 

propuestas del mercado existen mejores opciones en costo que faciliten la tarea de etiquetar 

los productos para reducir el tiempo implicado.   

Responsable: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 

CC’10:CC’11 mensualmente actualizar la distribución de productos en la matriz BCG para 

tomar decisiones oportunas con información exacta y precisa. 

Responsables: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LVII. Mejora continua compras; proveedores e importación de 

productos 

 

Actividades y tareas 

PC’1:PC’3: 1 vez/año revisar, evaluar y comparar con cuáles proveedores se ha logrado 

mejores tratos comerciales en precio, calidad de mercadería, puntualidad en la entrega de 

pedidos, distancia, requisitos, limpieza y cuidados en el empaque, facilidad en trámites y en la 

aplicación de garantías en productos devueltos por defecto de fábrica. Priorizar a los 

proveedores mejor evaluados al realizar pedidos e integrarlos con un distintivo en el SRM. 

Responsable (s): gerente de compras. 

PC’4, PC’6: cada 6 meses revisar los cambios en los procedimientos de importación, 

impuestos y aranceles en aduana y demás trámites involucrados. Si es publicada una 

actualización oficial relativa a las importaciones y al TLC debe ser revisada de inmediato. Si 

hubiera nuevos normativos y cambios críticos o relevantes en importaciones se procede con 

una autocapacitación a realizarse en un máximo de 3 horas del gerente general, subgerente y 

personal del Departamento de Compras en la nueva información vigente. 

Responsable (s): gerente de compras. 
PC’7, PC’9: anualmente negociar nuevamente con los proveedores en el extranjero, 

considerando el cumplimiento de la empresa con dichos proveedores, para mejorar las 

condiciones manejadas en los últimos 12 meses. 

Responsable (s): gerente de compras. 
PC’8 cada 6 meses evaluar las reuniones para decidir inversiones significativas, si ha habido 

discusión, malos entendidos, desacuerdos, falta de información, entre otros., luego establecer 

parámetros y organizar el listado de documentos o información a presentar, o ciertas 

consideraciones a tomar en cuenta para lograr mayor fluidez y, en menor tiempo y con mayor 

satisfacción, un acuerdo unánime. 

Responsable (s): gerente de compras, gerente general y subgerente. 
PC’10 revisar trimestralmente la efectividad de la publicación de catálogos digitales, videos y/o 

publicidad en los sitios web y/o redes sociales utilizadas por la empresa, asimismo, si la 

tendencia en la venta de productos (importados o no) es creciente o decreciente y en cuáles 

productos (de ferretería, complementarios o no relacionados, sean importados o no) se 

presenta mayor demanda.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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6.12. Mejora continua; Departamento de Ventas y Marketing; ventas y 

servicio al cliente 

 

Cualquier logro o inclusive, deficiencia del Departamento de Ventas y 

Marketing tiene un impacto relevante en la empresa al repercutir directamente en 

sus ingresos y ganancias. Para mantenerse actualizado es fundamental mejorar 

el catálogo digital de productos con las nuevas facilidades tecnológicas, gestionar 

de manera efectiva a los clientes, lograr mejor desempeño con las 

autocapacitaciones del personal respecto a la mercadería, brindar servicio a 

domicilio y suficiente parqueo según se ha propuesto, aumentar, actualizar, 

mejorar y controlar las nuevas formas de pago, la incursión en el e-commerce y 

la exportación propuestas y enfocar las ventas en el cliente del cual depende el 

crecimiento y desarrollo que la empresa pueda alcanzar. 

 

Tabla LVIII. Mejora continua ventas; catálogo digital de productos, 

gestión de clientes y autocapacitación del personal 

respecto a la mercadería 

 

Actividades y tareas 

EC’1: revisar trimestralmente la tendencia en ventas de productos complementarios y no 

relacionados, tomando en cuenta el índice de rotación de estos inventarios, para evaluar si 

conviene aumentar la diversificación. Si los resultados son favorables, continuar 

comercializando dichos tipos de productos y continuar el análisis con Google Trends y otras 

herramientas para elegir sabiamente los productos a introducir los cuales no afecten la nueva 

imagen corporativa de la empresa. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC’2: 1 vez/semestre, revisar cuántos productos quedan clasificados cada mes del semestre 

en el cuadrante perro de la matriz BCG y utilizar la experiencia alcanzada para tomar decisiones 

favorables respecto a estos productos. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla LVIII.

EC’3: cada semestre revisar la efectividad del CRM HubSpot. Si se han registrado dificultades, 

investigar  cómo  mejorar  la experiencia  en  su  uso  y  evitar  repetir  experiencias  negativas. No 

menos  importante,  luego  de  utilizar  y  estar  familiarizados  con  el software,  investigar  cuáles 

funciones  no  se  han  utilizado  las  cuales  se  encuentren  disponibles  en  la  versión  gratuita  y 

contribuyan a una mejor gestión; implementar dichas funciones.

Responsable (s): gerente de ventas y marketing, gerente de compras.
EC’4:EC’5: anualmente (o cada vez que sea oportuno) revisar si los accesos permitidos a las 

distintas  áreas  y  recursos  disponibles  del  CRM  se  utilizan  de  forma  adecuada,  en  caso 

contrario,  restringir  o  limitar  accesos  a  ciertas  funciones  y  evaluar  la  responsabilidad  y 

compromiso  del  personal  según  su  interacción  con  el software.  Cada  vez  que  se  agreguen 

nuevos  dispositivos  o  equipo  de  cómputo  a  la  empresa,  las  aplicaciones  y  demás software

instalados en éstos, para laborar, deben vincularse al CRM.

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente general.
EC’6 revisar 1  vez/año  la  efectividad  del  Portal  cautivo  Wifi,  si  contribuye  a  mejorar  la 

segmentación  y  a  lograr  ventas  con  las  sugerencias  de  compra  personalizadas  según  las 

preferencias de los clientes. Si se desea aumentar la cantidad de usuarios o clientes en sala 

de  ventas que  accedan al Portal cautivo  Wifi,  se  debe  pensar  y  elegir  la  implementación de 

tácticas de marketing que los impulsen a utilizar el internet del lugar.

Responsable: gerente de ventas y marketing.
EC’7 cada trimestre evaluar la tendencia en la velocidad de respuesta del internet, considerar 

los registros realizados en los últimos 3 meses respecto a lentitud de respuesta del internet y 

otros fallos en éste. La frecuencia podría ser hasta semanal si las deficiencias en el servicio 

afectan la continuidad del trabajo. Si los resultados son desfavorables y la empresa proveedora 

del  servicio  no  contribuye  en  arreglar  las  irregularidades,  se  debe  considerar,  por  ejemplo, 

mejorar aspectos relativos a los dispositivos (router de mejor calidad, ubicación de dispositivos, 

entre otros), revisar si la causa se debe a aplicaciones o programas en segundo plano, el plan 

contratado podría no ser capaz de cubrir la demanda de la cantidad de dispositivos y equipos 

de cómputo en la empresa, cambiar de proveedor probablemente la ubicación de la empresa 

respecto a las antenas del proveedor de internet ocasionan alta latencia de red o la tecnología 

utilizada por el proveedor es inadecuada.

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla LVIII. 

 

EC’8 cada 6 meses revisar los avances en el playbook de ventas (se requiere definir parámetros 

y objetivos para medir el avance) y cada año nombrar la nueva versión alcanzada. Luego del 

1° año, el playbook de ventas se actualiza y mejora utilizando 5 h/semana. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC’9 cada 6 meses evaluar los logros alcanzados por la fuerza de vendedores especializados 

en ventas mayoristas, un excelente desempeño implica al menos 4 ventas mayoristas al año 

las cuales sean exitosas por el monto de la venta, fidelizar a clientes mayoristas y representar 

dignamente a la empresa frente a los clientes los cuales repitan sus compras o recomienden a 

la empresa como confiable proveedor mayorista. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC’10 cada año revisar y actualizar los enunciados en los formularios (incluyendo los nuevos 

productos comercializados) para evaluar al personal de ventas en su dominio del playbook de 

venta. Recordar la importancia de mejorar el conocimiento respecto a la mercadería para 

realizar ventas satisfactorias al ser referentes confiables como ventaja comparativa y 

competitiva. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC’11 cada semestre revisar las tendencias de los distintos reportes analizados durante los 

últimos 6 meses, tomar decisiones para mejorar las debilidades detectadas y lograr la repetición 

de resultados beneficiosos. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

EC’12 cada 6 meses investigar nuevas herramientas que permitan la creación de catálogos de 

ventas más atractivos o llamativos e interesantes, sin perder el objetivo enfocado en el cliente 

el cual pueda visualizar con claridad el producto de su interés y las características de éste 

incluyendo el precio en la moneda según su ubicación. Si la actualización del playbook de 

ventas afecta el contenido de uno o más productos en los catálogos de ventas, éstos deben 

ser actualizados. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LIX. Mejora continua ventas; servicio a domicilio y parqueo 

 

Actividades y tareas 

SP’1:SP’9: anualmente analizar la efectividad de los medios de transporte utilizados para 

entregar pedidos a domicilio o a empresas, considerar los costos fijos y variables implicados y 

analizar si se encuentran disponibles nuevas opciones competitivas y confiables que permitan 

reducir dichos costos. De no existir nuevas opciones con tales características, y si la tendencia 

en los últimos 12 meses revela un aumento en los pedidos en línea, negociar o revisar si es 

posible la reducción de los costos implicados. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP’10: cada trimestre revisar la tendencia en la satisfacción de la clientela respecto a la 

recepción de su pedido en tiempo y calidad de servicio. Realizar cambios oportunos para 

mejorar la percepción y satisfacción del cliente.  

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

SP’11:SP’12: cada semestre revisar, evaluar y análisis los registros sobre las fechas en las 

cuales se requiere más parqueo, en cuáles menos y en cuáles no se requiere utilizar parqueo 

adicional. Tomar en cuenta cuáles áreas son preferidas por los clientes para parquear su 

vehículo y el tiempo aproximado que cada cliente requiere el espacio. Tomar decisiones 

respecto a si es necesario negociar la utilización de espacio adicional y/o permitir subir los 

vehículos a la vereda en un ángulo aproximado de 45° para optimizar el espacio, entre otros. 

Cualquier cambio realizado debe publicarse en sala de ventas, el sitio web y/o RRSS 

manejadas por la empresa para informar a los clientes y posibles clientes de las opciones de 

parqueo disponibles por temporada o en fechas generales y específicas. Respecto a parquear 

vehículos sobre la vereda, se debe revisar la Ley de Tránsito y su Reglamento con sus 

reformas para realizar toda acción bajo respaldo legal. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing y gerente general. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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Tabla LX. Mejora continua ventas; formas de pago, e-commerce y 

exportación 

 

Actividades y tareas 

ND’1:ND’2: cada año actualizar la foto de portada de la página empresarial en Facebook, la 

cual debe ser compatible con la nueva imagen corporativa propuesta, la foto de perfil debe ser 

el logotipo de la empresa. Durante los 12 meses la foto de portada puede cambiar para reflejar 

el ambiente característico de fechas especiales en el país o para colocar promociones con 

vigencia limitada o información principalmente visual que se desee sea vista sin falta. Es decir, 

fuera de estas excepciones la empresa tendrá una foto de portada, y al terminar los 12 meses 

será reemplazada por una nueva foto de portada para innovar mejorando dicha imagen para 

fortalecer la percepción inicial al ingresar a FB. Revisar y mejorar las publicaciones. Contestar 

dudas de los clientes o usuarios pese a ser repetitivas, porque cada uno es importante 

individualmente y responderles animará a otras personas, que podrían ser clientes potenciales, 

a expresar sus inquietudes. Revisar la efectividad del código QR y de WhatsApp Business y 

minimizar cualquier debilidad detectada. Revisar si los accesos permitidos a la página 

empresarial en FB han sido utilizados adecuadamente, de lo contrario, restringir o limitar 

accesos. Ampliar las ventajas logradas aumentando el aprovechamiento de la herramienta 

Meta Business Suite. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND’3:ND’6: cada semestre revisar el progreso de las ventas en línea por FB, WhatsApp 

Business y Marketplace incluyendo publicaciones y las pautas digitales,  su programación 

previa y su inversión y, según parámetros y objetivos definidos anticipadamente, evaluar la 

calidad del servicio al cliente y efectividad de las ventas en línea y de los catálogos publicados 

considerando la continua familiarización del personal de ventas en las políticas de ventas, de 

cambios y devoluciones y de atención al cliente, en la utilización de la guía de respuestas a 

clientes, formas de pago y aplicación del plan de contingencias por fallas en internet y/o 

electricidad. Según cada tendencia tomar decisiones y elaborar y ejecutar planes de acción 

(previa aprobación de gerencia) para minimizar sesgos en los resultados esperados. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 
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 Continuación tabla LX.  

 

ND’7: cada 3 meses revisar el beneficio logrado con la reducción de producto imposible de 

vender por no funcionar el cual ha perdido su garantía y sus características importantes o se 

encuentra dañado o en mal estado, entre otros. El objetivo es desocupar la bodega de este 

tipo de productos logrando el mayor beneficio posible (social o económico). Evaluar la cantidad 

faltante y establecer una fecha límite para completar la rotación de este producto. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND’8: cada trimestre revisar y evaluar el progreso alcanzado en la exportación de pedidos 

minoristas y mayoristas considerando las ventas y utilidades logradas, la publicidad, las pautas 

digitales, los catálogos, las actualizaciones en los TLC, el transporte, la ubicación geográfica 

de los clientes y el provecho obtenido de la investigación de mercado en el extranjero. Detectar 

deficiencias, en el transporte, empaque, en la aduana, entre otros, actuar respecto a los 

factores controlables para mejorar el procedimiento, reducir costos y aumentar el beneficio por 

lograr envíos en menor tiempo y con mayor calidad lo cual, a su vez, aumenta la satisfacción 

del cliente. 

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

ND’9: cada trimestre revisar cuáles productos y catálogos de los proveedores publicados en el 

sitio web y/o RRSS manejadas por la empresa contribuyen al incremento en las ventas, evaluar 

las diferencias con el resto de catálogos y con los catálogos de la empresa, analizar las mejoras 

convenientes y realizarlas en cada catálogo, revisar la cantidad de días necesarios para recibir 

los pedidos efectuados a cada proveedor para evaluar la tendencia respecto al tiempo 

necesario para entregar al cliente el producto adquirido en línea. 

Responsables: gerente de compras y gerente de ventas y marketing. 

ND’10: realizar 1 vez/año una revisión del plan de comisiones considerando la tendencia real 

en las ventas respecto a las proyecciones, el porcentaje de ganancia obtenido en la mayoría 

de productos vendidos, el punto de equilibrio, la ganancia mensual deseada, el porcentaje de 

comisiones válidas únicamente para ventas luego de alcanzar la ganancia mensual deseada, 

entre otros, con base a ésta información mejorar el plan de comisiones y el establecimiento de 

metas de venta mensuales para el año por iniciar.  

Responsables: gerente general, gerente de ventas y marketing y director financiero y contable. 
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Continuación tabla LX.  

 

ND’11:ND’12: cada semestre revisar el historial de registros de los últimos 6 meses respecto 

a inconformidades con cada servicio relativo a las formas de pago por medio digital, analizar 

posibles soluciones considerando el mejor resultado posible al menor costo, realizar un plan 

de acción y si es aprobado por gerencia, implementarlo. Resolver dificultades o dudas del 

personal en el momento en que éstas surjan respecto a las formas de pago.  

Responsable: gerente de ventas y marketing. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

Tabla LXI. Mejora continua servicio al cliente; ventas enfocadas en el 

cliente 

 

Actividades y tareas 

VE’1, VE’3, VE’5:VE’7: 4 veces al año, se debe participar como si fuera un cliente (el personal 

de ventas no debe ser capaz de identificar a quien realiza esta acción), de forma presencial y 

en línea para experimentar el servicio de atención al cliente, las esperas y según el resultado 

se crearán objetivos a corto plazo y un plan de acción para cumplirlos con la finalidad de mejorar 

la experiencia del cliente tanto en sala de ventas como en línea. Cada 2 meses se evalúa la 

mejora y se realizarán los ajustes necesarios para lograr los resultados esperados. La teoría 

de colas deberá actualizarse periódicamente, especialmente al aumentar la cantidad de clientes 

esperando en cola o, al menos, 1 vez/año. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE’2: cada vez que se realicen cambios en la filosofía empresarial o en información relevante, 

se debe actualizar la información en el sitio web y/o RRSS manejadas por la empresa y en la 

información presentada en la pantalla plana en sala de ventas. Cada mes se debe observar si 

la cultura empresarial se refleja en las acciones, actitudes y comportamientos del personal y 

brindar retroalimentación oportuna para lograr un personal que trabaje como una unidad al 

integrar la cultura empresarial a su labor diaria. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla LXI.  

 

VE’4: cada vez que los precios cambien o que se agregue producto de bodega o del almacén 

a sala de ventas se debe etiquetar con precio los productos y/o recipientes con productos, 

manteniendo la estandarización y calidad. De igual manera, se debe actualizar el precio en los 

catálogos digitales y dar a conocer o publicar los catálogos actualizados a la fecha. Como 

mínimo realizar 1 vez por trimestre. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE’8: trimestralmente perfeccionar los enunciados de las encuestas digitales para clientes, de 

manera que permitan obtener información de calidad para mejorar el servicio de atención al 

cliente y la experiencia de compra de éste. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE’9: semestralmente evaluar y mejorar las facilidades para el cliente y el enfoque en éste 

(procedimientos, atención, servicios en el cliente) sin perder de vista los objetivos 

organizacionales. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

VE’10: anualmente comparar el ahorro logrado con la preferencia en la facturación electrónica 

en vez de la impresa, considerar qué porcentaje de clientes aún no han aceptado la factura 

electrónica y crear un plan de acción capaz de contribuir a una exitosa aceptación, es decir, 

que el 100 % de los clientes aprueben recibir la factura por medio digital y no soliciten factura 

impresa. 

Responsable (s): gerente de ventas y marketing. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 

 

6.13. Mejora continua; Departamento Financiero y Contable 

 

Se recomienda un control diario, mensual y anual de la información 

financiera y contable. Es evidente que dependiendo del área serán los controles, 

por ejemplo, del Departamento de Ventas y Marketing se debe conocer y 

controlar las ventas y ganancias logradas respecto a las ventas y ganancias 

proyectadas, las metas mensuales, costos fijos y variables reales en 

comparación con los proyectados, el punto de equilibrio para múltiples productos, 
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cobros pendientes, cuál equipo o persona del Departamento de Ventas y 

Marketing contribuye de forma destacada para alcanzar las ventas esperadas, el 

presupuesto disponible y cómo éste está siendo optimizado, entre otros. El 

Departamento Financiero y Contable cuenta con información que contribuye para 

que cada área de la empresa mejore su desempeño y, antes de distribuir la 

información requerida por cada departamento, el Departamento Financiero y 

Contable debe tener organizada la información y estar al día en su seguimiento. 

 

El control mensual y anual se facilita con la utilización de un software 

contable como se ha recomendado en la Propuesta para aplicar el plan 

estratégico y táctico para contar con la información contable y los estados 

financieros actualizados, dicho software podría ofrecer el análisis financiero 

correspondiente (no concluye ni expresa un pensamiento crítico, simplemente 

brindaría los valores y porcentajes respectivos) o proporcionar suficiente 

información para su realización, se recomienda realizar el cálculo del punto de 

equilibrio para múltiples productos, el análisis vertical y horizontal, el cálculo de 

indicadores de rentabilidad (especialmente el Margen neto o Margen de utilidad 

neta, el ROA return on assets o rentabilidad sobre los activos y el ROE return on 

equity o rentabilidad sobre el patrimonio), indicadores de solvencia 

(especialmente el endeudamiento del activo, la deuda a capital contable y la 

cobertura del interés), indicadores de liquidez (especialmente el capital de 

trabajo, la razón circulante y la prueba ácida) y los indicadores de gestión 

(especialmente la rotación de inventarios y el período medio de pago. si se 

realizan ventas al crédito será importante calcular el período medio de cobranza 

del cual se espera un valor mejor que el resultante del periodo medio de pago). 

Se ha mencionado los indicadores más recomendables para la empresa, sin 

embargo, existen más indicadores de rentabilidad, solvencia, liquidez y gestión 

los cuales pueden calcularse siempre que se proceda con los resultados 
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obtenidos para mejorar la situación de la empresa, reconocer tendencias para 

anticiparse a ciertas proyecciones y tomar decisiones oportunas y convenientes.  

 

Los indicadores recomendados ayudan a determinar la situación 

financiera de la empresa y sus posibilidades, algunos ejemplos característicos 

pueden ser:  

 

• Si el ROA es mayor al tipo de interés de un préstamo, la empresa puede 

soportar el endeudamiento con el banco y éste ve de forma positiva la 

solicitud y podría aprobar el préstamo luego de considerar el cumplimiento 

del resto de requisitos. 

 

• La empresa pretende comercializar realizando ventas al contado, el ROE 

le permitirá medir la eficiencia con la cual se está utilizando el patrimonio 

para obtener sus utilidades. Si decide realizar ventas al crédito, el 

porcentaje podría no reflejar la realidad (significa que un ingreso no 

necesariamente implica un cobro, por ejemplo, se realiza una venta y por 

ser al crédito no se recibe el pago de inmediato, entonces, podría parecer 

que se tiene un ROE favorable lo cual tiene como base la existencia de 

una considerable utilidad neta, aunque ésta no se encuentre disponible 

mientras no se realicen los cobros pendientes). 

 

• La Cobertura del interés es de suma importancia al permitir conocer la 

capacidad de la empresa para cumplir con los pagos de intereses actuales 

e incluso reconocer si se encuentra en la condición para continuar 

endeudándose porque refleja cuántas veces se puede cubrir el pago de 

los intereses con las utilidades operativas. 



472 
 

• Con el capital de trabajo se puede conocer la reserva líquida disponible en 

la actualidad y con ésta tener en cuenta con cuánto se dispone para cubrir 

contingencias.  

 

• La Prueba ácida es ampliamente utilizada por los bancos para determinar 

los créditos y es estricta para la empresa al no considerar los inventarios, 

podría considerarse más realista al tomar en cuenta que no es tan fácil 

convertir en efectivo los inventarios para contar con este dinero, por lo 

tanto, es necesario conocer su valor para anticipar si la empresa cuenta 

con la capacidad para cubrir sus deudas a corto plazo.  

 

Respecto al punto de equilibrio para múltiples productos se recomienda 

contar con hojas de cálculo programadas de manera que permitan:  

 

• Calcular dicho punto de equilibrio. Se debe agregar, actualizar o no 

modificar si no hay cambios: el costo unitario, el precio de venta y los 

costos fijos. Debe calcular automáticamente la ganancia por unidad, la 

cantidad de unidades que se deben vender por cada producto y su 

correspondiente monto exacto por producto, el costo variable total por 

producto y el punto de equilibrio total, es decir, la empresa no perderá ni 

ganará sin importar cuáles cantidades y cuáles productos sean vendidos, 

siempre que se alcance el monto del punto de equilibrio total. 

 

• Realizar proyecciones por medio de un análisis de sensibilidad, debe 

permitir agregar la ganancia deseada por mes y posibles cantidades a 

vender de cada producto y automáticamente mostrar el costo variable total 

por producto, las ventas requeridas (en cantidad y monto) por cada 

producto, los costos totales y las ventas totales requeridas para alcanzar 

la ganancia indicada (recordar que sobre el punto de equilibrio las ventas 
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no se ven afectadas por los costos fijos, sin embargo, siguen siendo 

afectadas por los costos variables implícitos en cada producto). Si se 

desea, se puede realizar por categoría o por subcategorías en vez de por 

producto, aunque tendrían que utilizarse costos y precios representativos 

lo cual implica un sesgo en la exactitud de los resultados.   

 

• Obtener un resumen de la venta total y costo total por cada producto y 

categoría de producto y/o venta total y costo total según cada porcentaje 

de ganancia, el monto del punto de equilibrio total, la ganancia esperada, 

la ganancia real obtenida, los costos fijos y el monto por el cual se ha 

superado el punto de equilibrio. Adicional se recomienda que calcule 

automáticamente cuánto se debe pagar de ISR trimestral según el 

Régimen Actividades Lucrativas (y dividir para conocer el pago mensual) 

y cuánto se debe pagar mensualmente de ISR según el Régimen Opcional 

Simplificado (para comparar ambos regímenes y tomar decisiones sobre 

cambiar de régimen si fuera oportuno). El resumen puede ser ampliado si 

se requieren otros datos como la cantidad de unidades por categoría, la 

proyección para comparar con los datos reales, entre otros, ésta 

información permite realizar un detallado análisis, evaluación de 

tendencias al comparar con períodos anteriores, presentar resultados, 

hacer reportes, entre otros. 

 

Cuando se tengan las hojas de cálculo programadas para el punto de 

equilibrio para múltiples productos, es recomendable trabajar en conjunto con el 

Departamento de Ventas y Marketing, el Departamento de Compras y la gerencia 

para introducir valores que reflejen la situación actual y la esperada según los 

estudios de mercado y la experiencia en ventas como, por ejemplo, cuáles 

productos tienen mayor o menor demanda y cuál es la tendencia y, el 

conocimiento respecto a las compras como, por ejemplo, los costos de los 
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productos unitarios a utilizar para el presente y para las proyecciones. La 

gerencia participa indicando, por ejemplo, cuál es la ganancia deseada para la 

empresa. 

 

El punto de equilibrio y los indicadores junto con los estados financieros 

permiten en conjunto una toma de decisiones acertada con un enfoque preciso, 

sin embargo, es necesario estructurar los Estados Financieros de manera que 

éstos reflejen información valiosa, por ejemplo, en el estado de resultados se 

pueden dividir las ventas en: ventas en sala de ventas, ventas en línea por medio 

de agentes de ventas, ventas en Marketplace, ventas por WhatsApp Business, 

ventas especializadas mayoristas, ventas automáticas 24/7 y ventas por otros 

canales. Los costos de ventas también pueden dividirse de forma similar (costos 

de ventas de sala de ventas, costos de ventas en línea por medio de agentes, 

entre otros) con este tipo de distribución se puede realizar el respectivo análisis 

vertical y horizontal, con los cuales es posible reconocer de dónde provienen las 

utilidades y/o pérdidas y en dónde se encuentran los recursos invertidos 

detectando de ésta manera en dónde se deben enfocar los esfuerzos de 

optimización de recursos y la creación de planes de acción en puntos críticos 

para lograr mejoras con un impacto relevante al reflejarse en un cambio favorable 

y notable. En el caso de las ventas, se puede determinar la contribución mensual 

de cada una de las divisiones mencionadas y tomar decisiones para mejorar los 

resultados. Una vez se estructuren los Estados Financieros de manera que se 

obtenga información importante, es posible orientar la decisión respecto a los 

parámetros necesarios para medir los resultados de cada división mencionada y 

otras no especificadas lo cual repercutirá en cada área de la empresa.  

 

Considerando que la empresa se encuentra pagando varios préstamos 

simultáneamente siendo ésta una de las razones por las cuales se encuentra 

limitada, se le aporta también la siguiente recomendación: considerar 
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previamente las inversiones a realizar a corto y largo plazo, evitar un 

endeudamiento a corto plazo igual a la inversión a corto plazo, porque con 

seguridad debe pagar el endeudamiento y en ese corto plazo la empresa no tiene 

garantía de recibir el ingreso proyectado. Por ejemplo, si las inversiones a corto 

plazo implican un 30 % de las inversiones totales, entonces el endeudamiento a 

corto plazo no debe superar el 13 % (43.3 %, la probabilidad de no cumplir con 

los pagos aumenta si se incrementa este porcentaje) la expectativa es pagar éste 

13 % dividido entre los 12 meses del año, y el restante 17 % debe ser parte del 

endeudamiento a largo plazo, de esta manera se evita un Capital de trabajo 

negativo y se contribuye a la liquidez a corto plazo. 

 

Según las conclusiones alcanzadas del análisis financiero, se debe 

compartir con cada área de la empresa la información que les compete, por 

ejemplo, el Departamento de Ventas y Marketing debe conocer cuál es el punto 

de equilibrio, el monto a vender para alcanzar la ganancia deseada, los 

resultados del análisis de los estados financieros, entre otros. 

 

Finalmente, durante la última quincena de cada año se debe reunir 

nuevamente el director financiero y contable, el gerente de ventas y marketing, el 

gerente de compras, el gerente general y el subgerente para introducir los valores 

para el punto de equilibrio y la proyección de éste junto con el análisis de 

sensibilidad considerando los resultados del año anterior (reflejados en los 

Estados financieros, su análisis e indicadores financieros) y los objetivos para el 

año por comenzar, iniciando el año con, por ejemplo, metas de ventas claras y 

presupuestos listos para cada mes de los próximos 12 meses. Por supuesto, se 

puede proyectar a 2, 3 o más años e ir realizando ajustes en la última quincena 

de cada año. 
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6.14. Seguridad de la empresa respecto a la delincuencia 

 

La seguridad interna es necesaria debido a la inseguridad del sector y a 

las numerosas situaciones experimentadas, sin embargo, es principalmente un 

gasto por el tipo de negocio, aunque, se puede visualizar como inversión si la 

clientela prefiere frecuentar la empresa por sentirse segura, desde este punto de 

vista, se debe enfocar la imagen a proyectar para lograr un mayor beneficio de la 

inversión requerida. Considerando la situación financiera de la empresa se han 

propuesto las alternativas más asequibles posibles. A continuación, el 

seguimiento y mejoramiento a brindarles para minimizar las probabilidades de 

robo a comercio, extorsiones y otros escenarios similares: 

 

Tabla LXII. Mejora continua seguridad privada; gestión de seguridad 

interna 

 

Actividades y tareas 

GS’1: toda irregularidad debe ser previamente registrada para su análisis en el momento 

(reacción oportuna) y cada 3 meses para comprobar tendencias. Realizar el mantenimiento de 

cámaras de seguridad y vigilancia cuando corresponda para evitar reducir su vida útil o su 

calidad y desempeño, revisar que los dispositivos permitan realizar la vigilancia correctamente, 

que las aplicaciones funcionen sin fallos. Cada trimestre revisar grabaciones de fechas al azar 

de dicho periodo (grabaciones en distintas horas) en las fuentes de almacenamiento para 

revisar que grabe correctamente en los ángulos esperados. En caso se detecte una o más 

irregularidades o inconformidades, realizar las acciones pertinentes. 

Responsable (s): gerente general.  

GS’2: cada 6 meses revisar que el vidrio reflectante se encuentre en óptimas condiciones, 

revisar registros sobre comentarios a favor y en contra de éste y sobre el aumento o 

disminución de situaciones que atenten contra la seguridad para decidir si reubicarlo, adquirir 

más para cubrir otro espacio, decorarlo sutilmente, mantenerlo en el mismo lugar u otros 

cambios cuando se decida reorganizar o modernizar el diseño de la sala de ventas o cuando 

sea imprescindible. 

Responsable (s): gerente general y gerente de ventas y marketing. 
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Continuación tabla LXII.

GS’3: cada trimestre  analizar  la  efectividad  de  la  ubicación  estratégica  de  la  mercadería de 

valor, tanto en bodega como en el almacén y en sala de ventas. Es importante tomar decisiones 

según los resultados del análisis.

Responsable (s): gerente de compras.

GS’4: realizar diaria, mensual y anualmente el control del inventario, para anticiparse evitando 

quedar  sin stock de  los  productos  almacenados  en  la  empresa,  detectar  productos  sin 

movimiento,  controlar  el  orden  y  la  codificación, entre  otros.  Cada  trimestre  comparar  las 

compras  realizadas  con  las  proyectadas,  relacionar  con  los  proveedores,  calidad,  costos  e 

identificar cómo mejorar el abastecimiento y el control del inventario aprovechando el sistema 

de inventario a tiempo real, la clasificación de inventario ABC y otras herramientas.

Responsable (s): gerente de compras.

GS’5: cada 3 meses evaluar quién o quiénes deben monitorear cámaras y los cambios para 

mejorar la organización. Si hay robos al comercio considerar agregar un botón de pánico en el 

área de compras (podría ser en bodega) u otros cambios contemporáneos convenientes y/o 

funcionales y realizar denuncias, entre otros.

Responsable (s): gerente de compras.

GS’6: 1 vez/año revisar y mejorar los procedimientos de seguridad, reforzar la capacitación y 

evaluar  al personal  sobre  las  acciones  y  reacciones  esperadas  en  cada  tipo  de  situación, 

retroalimentar para mejorar la preparación.

Responsable (s): subgerente.

GS’7:  1  vez/  semestre  analizar  los  registros  (si  los  hubiera)  sobre  intentos  de  extorsión, 

amenazas o cualquier trato hacia los agentes de ventas presenciales o en línea, para evaluar 

las  posibles  alternativas  para  reducir  este  tipo  de  situaciones  y  mejorar  la  seguridad  del 

personal que se encuentra laborando en la empresa.

Responsable (s): gerente de ventas.

GS’8: cada semestre revisar el procedimiento de verificación de la reputación de los aspirantes 

potenciales  y  de  su  círculo  social,  para  optimizarlo  en  tiempo  y  resultados.  Verificar  si  el 

personal  contratado  luego  de  dicha  verificación  ha demostrado  contar  con  los  principios  y 

valores esperados para corroborar el alcance de dicho procedimiento o realizar los cambios 

pertinentes.

Responsable (s): gerente de RRHH. 
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Continuación tabla LXII.  

 

GS’9: cada año evaluar si el seguro o seguros contratados han demostrado ser confiables y 

efectivos en las distintas situaciones en las cuales se ha esperado contar con su cumplimiento. 

Si se cuenta con varios seguros contratados de diferentes proveedores del servicio, comparar 

y dar preferencia o conservar únicamente aquellos con los que realmente se puede contar por 

su compromiso demostrado. 

Responsable (s): subgerente. 

GS’10 cada semestre evaluar el desempeño de los servicios contratados en la empresa elegida 

de outsourcing de seguridad, la efectividad para minimizar intentos delictivos en contra de la 

empresa, la rapidez de respuesta en situaciones que atentan contra la seguridad del personal 

y de la empresa por delincuentes, entre otros. Tomar decisiones consecuentes según los 

resultados de la evaluación. 

Responsable (s): gerente de RRHH. 

 

Fuente: elaboración propia, empleando Microsoft Word. 
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CONCLUSIONES 

 

 

 

1. Se ha definido una misión, visión y valores empresariales escritos como 

base y guía para una clara comprensión respecto a qué se dedica la 

empresa, hacia dónde va y cómo se debe regir el comportamiento y 

proceder del personal. 

 

2. Se ha propuesto 9 políticas organizacionales con una implícita cultura 

empresarial acorde a la planeación táctica: Política de regulación interna 

compuesta por Política interna a todo nivel (PITN) y Política interna a nivel 

gerencial (PING), Política de compensación general (PCG), Política de 

selección y contratación de personal (PSCP), Política de vacaciones 

(PVAC), Política de capacitación del personal (PCP), Política de compras 

subdividida en compra a proveedores; Departamento de Compras (CPDC) 

y compra a proveedores; bodega (CPB), Política de ventas subdividida en 

Ventas; Departamento de Ventas y Marketing (VDVM),  ventas en línea; 

Departamento de Ventas y Marketing (LDVM),  ventas VIP clientes; 

Departamento de Ventas y Marketing (VVCDV) y  ventas en sala de ventas 

(VSV), Política de cambios y devoluciones a proveedores y a clientes 

integrada por devolución a proveedores; Departamento de Compras 

(DPDC),  devolución en línea; Departamento de Ventas (DLDV),  

devolución de producto en sala de ventas (DPSV),  devolución por clientes 

VIP a vendedores especializados; Departamento de ventas (DVEDV) y 

devolución a proveedores; bodega (DPB) y  Política de atención y servicio 

al cliente (PASC). 
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3. Se ha desarrollado propuestas en diagramas de flujo: procedimiento de 

compra a proveedores, procedimiento de ventas compuesto por 

Procedimiento de ventas en sala de venta y procedimiento de venta en 

línea, procedimiento de devoluciones, cambios y reembolsos de productos 

a proveedores o a clientes. 

 

4. Se propuso la planeación táctica con su respectivo cronograma de 

implementación para Gerencia; integrada por gestión empresarial, 

reinversión y tecnología, organización, filosofía Kaizen, liderazgo y 

delegación, comunicación y motivación, estándares y participación de 

cada miembro del personal en el control y medición del desempeño y 

comparación con los estándares, Departamento de Compras; 

clasificación, codificación y control de compras, proveedores e importación 

de productos, Departamento de Ventas y Marketing; catálogo digital de 

productos, gestión de clientes y autocapacitación del personal respecto a 

la mercadería, servicio a domicilio y parqueo, formas de pago, e-

commerce y exportación, ventas enfocadas en el cliente, estudio de 

mercado y empresa como referente confiable y vueva imagen corporativa, 

Departamento de RRHH; Manual de funciones e integración de nuevo 

personal y  Departamento Financiero y Contable: estimaciones anuales de 

ventas, egresos, ganancias y pedidos mensuales en promedio por 

semestre hasta el año 2027 y software contable. 

 

5. Se presenta la propuesta de planeación táctica de seguridad privada 

Gestión de seguridad interna con 10 actividades y tareas como ejes para 

cubrir los distintos aspectos para una vigilancia, seguridad y control 

efectivos tomando como base la información compartida por la PNC 

comisaría 16 y los numerosos sucesos experimentados por la empresa. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

 

1. Reflejar cada día la observancia de los valores empresariales, cumpliendo 

con su misión para mejorar y reforzar las relaciones comerciales con su 

clientela y mantener la actitud adecuadas y necesarias para alcanzar la 

visión empresarial. Cuando sea actualizada la filosofía empresarial parcial 

o totalmente, el personal debe ajustarse a los cambios manteniendo la 

congruencia. 

 

2. Desarrollar otras políticas organizacionales como la Política de seguridad 

de la información, Política de calidad, Política de negocios internacionales, 

Política de precios, entre otras. Cada política debe crearse en 

concordancia con la cultura empresarial reflejada en las políticas 

organizacionales propuestas. 

 

3. Evaluar formas de optimizar los procedimientos conforme se integra 

tecnología, formas de pago y demás propuestas, tomando en cuenta 

minimizar el tiempo de ejecución y el enfoque en el cliente contribuyendo 

a su fidelización. 

 

4. Evaluar cada cronograma individual presentado en el capítulo IV y 

compararlo con el cronograma completo del capítulo V, las diferencias 

respecto a este último son: la consideración de la dependencia entre cada 

planeación táctica y la capacidad de la empresa para financiar lo 

propuesto, sin embargo, si la empresa aumenta su compromiso puede 

acelerar su cumplimiento dedicando más tiempo y recursos. 
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5. Considerar de gran importancia la necesidad de procurar la seguridad de 

los recursos de la empresa respecto a la delincuencia; al ser este aspecto 

uno de los mayores responsables de pérdidas de mercadería de alto valor 

adquisitivo por años. Para obtener mayor beneficio por la inversión 

requerida, todo lo que se implemente para la seguridad interna privada de 

la empresa debe proyectar una imagen de alta seguridad logrando en la 

clientela una sensación de tranquilidad y confianza mientras en los 

delincuentes incertidumbre y desaliento.    
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