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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Estrategias de mercadotecnia para dar a conocer los
servicios que presta una empresa de seguridad privada ubicada en la zona 6”,
tiene por objetivo presentar las alternativas de soluciéon que contribuyan a la
resolucién de la problemética en la empresa de seguridad “Servicios Privados de
Seguridad y Vigilancia” -SPSV-, relacionada con la reduccion de sus operaciones
debido al poco conocimiento de la empresa en el sector de servicios de
seguridad, en el cual crece la competencia constantemente, representando esta
situacion grandes oportunidades de crecimiento para la compafila para

aumentar sus operaciones y darse a conocer en el mercado.

El contenido de este documento se encuentra dividido en 3 capitulos:

El capitulo I, contiene el marco teoérico utilizado para sustentar la propuesta y

explicar los acontecimientos encontrados en la empresa.

El capitulo Il, muestra el diagnostico de la situacion actual de la empresa de
seguridad con relaciéon a los clientes externos e internos, que servird de base

para sustentar la propuesta de solucion.

En el capitulo lll, se detallan las estrategias de mercadotecnia propuestas para
solucionar la problematica de la empresa, con su implementacién contribuird al

crecimiento paulatino de la misma y a ser mas competitivos en el mercado.

Por ultimo, se encontraran las conclusiones y recomendaciones, ademas de

bibliografia consultada y los anexos correspondientes.






CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia

“‘Es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (1:7)  “Significa
gestionar mercados para conseguir relaciones de intercambio rentables mediante
la generacion de valor y mediante la satisfaccion de necesidades y deseos de los
consumidores.” (9:10)

Figura 1
Conceptos de mercadotecnia
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Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicién. Madrid. Espafia. Pearson. Prentice Hall. 2004. pag. 6

Los conceptos centrales de la mercadotecnia son: necesidades, deseos y
demandas; ofertas de mercadotecnia (productos, servicios y experiencias); valor
satisfaccion; intercambios, transacciones y relaciones; y mercados, cada uno de

estos esta vinculado entre si, uno detras de otro.



El proceso de mercadotecnia consta de las siguientes fases:
e Analisis de las oportunidades de mercado.
e Seleccién de mercados objetivos.
e Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia (producto, plaza, precio y
promocion).

e Gestion del esfuerzo de mercadotecnia.

El objetivo del proceso es construir relaciones fuertes y rentables con los
mismos. En el centro del proceso se encuentran los clientes. En primer lugar, la
empresa toma la decision de a qué clientes atendera y en qué forma, y para ello
se sirve de herramientas mercadoldgicas (segmentacion de mercado, definicion
del publico objetivo y posicionamiento en los usuarios). En segundo lugar, la
empresa define una mezcla de mercadotecnia, integrada por: el producto, precio,

plaza y promocion.

Con la planificacion y la aplicacion correcta del proceso de mercadotecnia, la
empresa consigue el éxito en el competitivo mercado actual, pues conoce las
necesidades que tiene el cliente y con esto esta asegurando el éxito de su

empresa Yy la fidelidad del usuario.

1.1.1 Objetivos de la mercadotecnia
A continuacién se describen el objetivo general y los objetivos especificos de la

mercadotecnia.

1.1.1.1 Objetivo general
“Ganar mercado y generar riqgueza. Una organizacion puede tener muchos

objetivos, pero si éstos no se cumplen, tarde o temprano desaparecera.” (3:17)



1.1.1.2 Objetivos especificos

¢ “Obtener informacién actualizada y confiable.

e Adaptar los productos o servicios que presta la empresa a las necesidades
y deseos de los clientes.

e Lograr una adecuada distribucion del producto o servicio.

e Fijar un precio que los clientes estén de acuerdo en pagar a cambio de
recibir el producto o servicio que se esta brindando.

e Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de
persuadir y/o recordar.

e Captar nuevos clientes y conseguir su lealtad.

e Lograr la satisfaccion del cliente y la excelencia del servicio.

e Entregar un valor al cliente y no un producto”. (12:s.p)

1.1.2 Importancia de la mercadotecnia

Las actividades de mercadotecnia aplicadas a cualquier empresa, pueden
aportar mejoras a la forma de operar actual de la misma, dando la oportunidad
de diversificar los productos o servicios que presta, ademas permitird satisfacer
las cambiantes necesidades de los consumidores y proporcionar mayores
utiidades a la empresa, lo que ayuda no sélo a la supervivencia de otros

negocios particulares, sino también al bienestar de la economia en general.

“La importancia de la mercadotecnia se ha visto reflejada en tres grandes areas:

e La economia: al generar empleos directos e indirectos, al promover la
adquisicién de materias primas para la produccion de nuevos productos, o
bien, productos ya existentes, al atraer mas capitales; da lugar a un
movimiento econdmico en empresas, organizaciones, paises y en el

mundo entero.



e El mejoramiento del estandar de vida: actualmente existen muchos mas
productos que hacen que la vida sea mucho mas facil, lo cual se debe a
las diferentes actividades de mercadotecnia, como la investigacion de
mercados, que es la primera etapa del proceso de mercadotecnia, con el

fin de identificar mas necesidades y deseos de los consumidores.

e Creacidén de empresas mas competitivas: la mercadotecnia impulsa a
las empresas a enfocar su atencién en el cliente para producir aquello que
su mercado objetivo necesita, a un precio que puedan y acepten pagar a
cambio del producto o servicio adquirido, con una actividad promocional
que apoye dando a conocer la oferta y a través de los medios de
distribucion que le permitan tener el producto en el lugar y momento

correcto.” (8:s.p)

1.1.3 Funciones de la mercadotecnia

“Seis funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la
mercadotecnia: para el fabricante es preciso conocer a los consumidores y sus
necesidades antes de desarrollar un producto. La distribucion sigue al desarrollo
del producto, ya que no es posible trasladar el articulo antes que éste exista. La
promocion debe seguir a la distribucién, porque si no es asi, se creara una
demanda cuando aun no se dispone del producto. La venta impulsa a los
consumidores a efectuar el intercambio y la posventa asegura su satisfaccion.
Como se ve, es necesario que las funciones de mercadotecnia lleven una

secuencia.” (4:26)

e “La investigacion de mercado: implica la realizaciéon de estudios para
obtener informacion que facilite la practica de la mercadotecnia. Por
ejemplo quienes son o0 pueden ser los clientes potenciales, sus

necesidades, etc.



e Decisiones sobre el producto: funcion relacionada con el disefio del
producto y sus caracteristicas.

e Decisiones de precio: implica la aplicacion de un precio que sea
conveniente, para el mercado objetivo.

e Promocion: esta funcién se encarga de dar a conocer el producto, de
persuadirlo para que lo adquiera o recordarle de su existencia.

e Distribucién o plaza: funcion encargada de establecer las bases para
gue el producto llegue de la fabrica al consumidor o usuario.

e Venta: implica la realizacion de toda actividad que genere en los clientes
el ultimo impulso hacia el intercambio.

e Post venta: esta funcion esta relacionada mas que todo con los servicios,
gue se realizan después de la venta como medio de retroalimentacion y

para asegurar la satisfaccion plena del cliente”. (5:s.p)

1.1.4 Entorno de la mercadotecnia
‘Las fuerzas y los agentes ajenos a la mercadotecnia que influyen en la
capacidad que tiene la direccion de mercadeo de una empresa para desarrollar
y mantener con éxito las relaciones con sus clientes”. (9:117)
Figura 2
Elementos del entorno de la mercadotecnia

MICROENTORNO

EMPRESA

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicion. Madrid. Espafia. Pearson. Prentice Hall. 2004. pags. 118-120.



1.1.4.1 Microentorno

“Agentes méas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la misma
para atender a sus clientes (la propia empresa, los proveedores, los
intermediarios de mercadeo, los mercados de consumo, los competidores y los

grupos de interés).” (9:118)

Tabla 1

Elementos del microentorno

e Empresa La gestion de la mercadotecnia debe tener en cuenta
a otros grupos dentro de la empresa... el conjunto de
todos estos departamentos e influye en los planes y
en las acciones del departamento de mercadeo.

e Proveedores Proporcionan los recursos que necesita la compafiia
para producir sus bienes y servicios.

e Intermediarios Organizaciones que ayudan a la empresa a
promocionar, vender y distribuir sus bienes a
compradores finales, entre los que se incluyen
distribuidores, empresas de distribucion fisica,
agencias de servicios de mercadeo e intermediarios

financieros.

e Clientes Individuos y hogares que adquieren bienes vy
Servicios.

e Competidores La empresa debe proporcionar a sus clientes mayor

valor y mayor satisfaccion que sus competidores.

e Grupos de Cualquier grupo que tenga un interés real o potencial,
interés 0 una cierta influencia en la capacidad de una
organizacién para alcanzas sus objetivos.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicién. Madrid. Espafia. Pearson. Prentice Hall. 2004. pags. 118-120.




1.1.4.2 Macroentorno
“Fuerzas que definen las oportunidades de la empresa y le plantean amenazas.”
(9:121)

Tabla 2

Elementos del macroentorno

e Demografia Es el estudio de las poblaciones humanas en términos
de tamafo, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupacién y otras estadisticas.

e Economico Factores que afectan al poder adquisitivo y a los
patrones de gasto de los consumidores.

e Naturaleza Recursos naturales que las empresas necesitan como
insumos que se ven afectados en las actividades de
mercadeo.

e Tecnologia Fuerzas generadas por las nuevas tecnologias

mediante la creacion de nuevas oportunidades de
producto y mercado.

e Politico Leyes, agencias gubernamentales y grupos de
presion que limitan e influyen en diversas
organizaciones e individuos dentro de una sociedad
determinada.

e Cultura Instituciones y otras fuerzas que afectan a los valores
basicos de la sociedad, a sus percepciones, a sus
preferencias y a sus comportamientos.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima
edicién. Madrid. Espafia. Pearson. Prentice Hall. 2004. pags. 121, 129-133.

1.2 Mezcla de mercadotecnia
“Conjunto de instrumentos de mercadotecnia estratégicos y controlables
(producto, precio, lugar y promocion), que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.” (9:60)




En la mezcla de mercadotecnia, las estrategias se transforman en programas
concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto o
servicio que satisface necesidades o deseos, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucién que coloque el mismo en el lugar
correcto al momento oportuno.
Figura 3
Mezcla de mercadotecnia
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Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicion. Madrid. Espafa. Pearson, Prentice Hall. 2004. P4ag. 62

1.2.1 Producto
“Todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion

0 consumo, y que satisface un deseo o una necesidad.” (9:289)

1.2.2. Servicio
“Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte

puede ofrecer a otra que no conlleva propiedad alguna.” (9:289)



1.2.2.1 Atributos de producto y servicio
“El desarrollo de un producto o servicio conlleva la definicion de los beneficios
que ofrecera.” (9:296)

Estos se comunican y se generan mediante atributos como: calidad,

caracteristicas, estilo y disefio.

e Calidad: una de las principales herramientas de posicionamiento, ya que
esté ligada al valor y a la satisfaccion del cliente.

e Caracteristicas: atributo competitivo para diferenciar los productos de la
empresa de los competidores.

e Estilo y disefio: un buen disefio contribuye a la utilidad del producto asi

como a su apariencia.” (9:296, 297)

1.2.2.2 Marca

“Cualquier nombre, término, signo, simbolo o disefio o cualquier combinacion de
estos elementos cuyo proposito consiste en identificar los bienes o servicios de
uno o varios vendedores y en diferenciarlos de los del resto de competidores.”
(9:298)

1.2.2.3 Naturaleza y las caracteristicas de un servicio

Son cuatro caracteristicas especiales de un servicio:

a) Intangibilidad

Un servicio no se puede ver, probar, tocar, oir, ni oler antes de adquirirlo.

b) Inseparabilidad
Se producen y consumen al mismo tiempo, no pueden separarse de sus

proveedores, ya sean éstos personas o maquinas.



c) Variabilidad del servicio
La calidad de los servicios depende de quién los presta y de cuando, dénde y

coémo se prestan.

d) Caducidad del servicio
Se refiere a que los servicios no se pueden almacenar para su venta 0 uso
posterior.

Figura 4

Caracteristicas de un servicio

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicion. Madrid. Espafia. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pag. 311

1.2.2.4 Mercadeo de servicios

“El mercadeo de servicios se basa en una serie de estrategias de mercadotecnia
enfocadas a conseguir la mayor y mejor competitividad de las empresas que
comercializan bienes intangibles. Es un proceso de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y
necesidades de los usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores

especificos.” (10:s.p)
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a) Estrategias de mercadeo para empresas de servicios
Las buenas empresas de servicios utilizan la mercadotecnia para adquirir un
posicionamiento fuerte en los mercados objetivos seleccionados. Existen tres

tipos de mercadeo en el sector de servicios.

Figura5
Tipos de mercadeo en el sector de servicios

Empresa

Mercadeo interno Mercadeo externo

Empleados Clientes
Mercadeo interactivo

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicion. Madrid. Espafia. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pag. 313

a.1l) Cadena servicio — beneficio
“Esta cadena vincula los beneficios de la empresa prestadora del servicio con la

satisfaccion del empleado y con la del cliente. Esta tiene cinco eslabones:

e Calidad interna del servicio: buena seleccién y formacion de personal,
entorno de trabajo de calidad y apoyo a los trabajadores que tratan con
clientes.

e Empleados satisfechos y productivos: empleados mas satisfechos,

fieles y trabajadores.

11



e Mayor valor del servicio: mayor generacion de valor para el cliente y
prestacion mas eficaz del servicio.

e Clientes fieles y satisfechos: clientes satisfechos que permanecen
fieles, repiten sus compras y extienden la reputacibn de la empresa
prestadora del servicio.

e Sustanciales beneficios y crecimiento: mayor rentabilidad de la

empresa. “ (9: 313)

El mercadeo de servicios requiere mas que el mercadeo externo tradicional y las
cuatro “P”, también se necesita de un mercadeo interno y un mercadeo

interactivo.

a.1l.1) Mercadeo interno
“Mercadotecnia de una empresa de servicios por el cual la empresa forma y
motiva adecuadamente a sus empleados fijos y apoya a las personas que

trabajan en equipo para satisfacer las necesidades de los clientes.” (9:313)

a.1.2) Mercadeo interactivo
“Mercadotecnia de una empresa de servicios que reconoce que la calidad
percibida del servicio depende en gran medida de la calidad de la interacciéon

comprador — vendedor.” (9:313)

a.2) Gestion de la diferenciacion del servicio

“Las empresas de servicios pueden diferenciar la prestacion de su servicio con
un personal capacitado y fiable para los distintos contactos con los clientes,
desarrollando un entorno fisico superior en el que se preste el servicio 0

disefiando un mejor proceso de prestacion. “ (9:315)
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a.3) Gestion de la calidad del servicio
“La retencién de clientes es, quizas, la mejor unidad de medida para la calidad: la
capacidad de una empresa de servicios para conservar a sus clientes depende

de la consistencia con que genere valor para ellos. “ (9:316)

a.4) Gestion de la productividad del servicio
“Los prestadores de servicios pueden formar mejor a sus empleados o contratar
a otros que trabajen mas duro y con mas capacidad. O pueden aumentar la

cantidad del servicio en deterioro de la calidad. “ (9:316)

1.2.3 Precio

“Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto o

servicio.” (9:62)

1.2.3.1 Factores importantes para las decisiones sobre precios

A continuacién se describen estos factores.

a) Factores internos

Estos factores afectan a las decisiones sobre la fijacion de precio son:

a.1l) Objetivos de mercadotecnia

El precio es establecido de acuerdo a los objetivos que estan basados en el
posicionamiento del mercado: para garantizar la sobrevivencia del producto o
servicio, por la maximizacién de los beneficios, para ser lideres en la cuota de

mercado Yy liderazgo en calidad de producto.

a.2) Estrategia de la mezcla de mercadotecnia
Las decisiones sobre el precio son coordinadas con las decisiones sobre el
disefio del producto, distribucion y promocion ademdas de un programa de

mercadotecnia eficaz.

13



a.3) Costos

Representan la base del precio que la empresa podra cobrar por el producto.

Existen varios tipos de costos:

Costos fijos: son los que no varian de acuerdo al nivel de produccion o
de las ventas.

Costos variables: costos que cambian directamente al nivel de la
produccion.

Costos totales: es la suma de los costos fijos y los costos variables.

b) Factores externos

Los factores que influyen se describen a continuacion:

Mercado y demanda: por el mercado fijado por la competencia perfecta,
monopolistica, en oligopolio y por monopolio puro; y en dltimo término, el
consumidor es quien decide si el precio de un producto es correcto o no.
Esta percepcion se mide con la curva de demanda (que muestra el
namero de unidades que se adquiriran en el mercado durante un periodo
determinado y segun los diferentes precios que se puedan fijar).

Costos, precios y ofertas de los competidores: la competencia con sus
COStos y precios.

Condiciones economicas: que influyen por factores como recesion,
inflacion o los cambios en los tipos de interés y de cambio.

Otros factores: gobierno, aspectos sociales.

1.2.4 Plaza

“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible

un producto a un publico objetivo.” (9:62)
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La plaza relaciona la produccién con el consumo, siendo su funcién poner el
producto a disposicién del consumidor final en el momento en que lo necesite y
en el lugar donde desee adquirirlo, con el Unico fin de satisfacer las necesidades

de los consumidores.

Entre las variables de plaza se encuentran:

1.2.4.1 Instalaciones
Ubicacion fisica de un inmueble donde se realizan las actividades econdmicas a

las que se dedica la institucion.

Las instalaciones deben ser amplias y mantenerse en Optimas condiciones para
garantizar la armonia en el ambiente de trabajo y el cumplimiento de las metas

propuestas por los gerentes o directivos.

1.2.4.2 Canales de distribucion
“Un canal es un conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el
proceso de poner un producto o servicio para Su uso O consumo por el

consumidor o por otras personas.” (9:423)
Existen varios canales de mercadeo, se describen los siguientes:
e Canal de mercadeo directo: es el canal donde no intervienen
intermediarios. La empresa vende directamente.

e Canal de mercadeo indirecto: canal donde se necesitan varios

intermediarios o niveles.
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1.2.4.3 Niveles del canal de distribucion
El nivel del canal se refiere a cada nivel de intermediarios que realiza una parte

del trabajo necesario para acercar el producto al consumidor final.

El canal uno, denominado canal de mercadeo directo y el resto de canales que

aparecen en la figura siguiente son canales de mercadeo indirecto.

Figura 6

Canales de mercadeo del mercado de consumo

v

> -

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima
edicion. Madrid. Espafia. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pags. 425.

1.2.4.4 Logistica de mercadeo

“Supone las tareas de planificacion, ejecucion y control del flujo fisico de bienes y
servicios, ademas de la informacion pertinente, desde el punto de origen hasta el
lugar de consumo, para cumplir con las exigencias de los consumidores

obteniendo un beneficio.” (9:442)
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a) Objetivo del sistema de logistica
El objetivo es ofrecer el nivel deseado de servicio, al consumidor al menor costo

posible. Es decir, maximizar los beneficios.

b) Principales funciones de lalogistica
“Entre las principales estan:

e Almacenamiento: reduce las diferencias entre el volumen necesario y el
momento de compra, asegurando que los productos estan disponibles en
el momento en que los consumidores necesiten comprarlos.

e Gestidn del inventario: los directivos deben mantener un equilibrio entre
distribuir un inventario demasiado reducido o un inventario demasiado
amplio.

e Transporte: la eleccion de los proveedores del servicio de transporte
afecta al precio que se fija para un producto, a la calidad de la distribucién
y al estado en el que llega el producto a su destino, todos ellos factores

que influyen en el grado de satisfaccién del cliente. (9:445)

1.2.5 Promocién
“Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar
los méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para

que compren.”(9:63)

“La coordinaciéon de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer
canales de informacion y convencimiento encaminados a la venta de bienes y

servicios o0 a impulsar una idea.” (1:16)
1.2.6 El proceso de comunicacién
Comienza con la ubicacion de todos los posibles contactos que el publico

objetivo pueda tener con relacién a la empresa y sus productos o servicios.
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“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.
Es frecuente que el proceso de comunicacibn sea muy complejo. Su éxito
depende de la naturaleza del mensaje, de su interpretacion por parte de su

auditorio y el entorno en el cual se recibe.” (1:153)

Figura 7

Modelo del proceso de comunicacién

Campo de experiencia del emisor
Campo de
experiencia

feceptor,
1
1

Mensaje

Retroalimentacion Respuesta

Fuente: Belch, George y Belch, Michael. Publicidad y Promocion. Perspectiva de la

Comunicacién de Marketing Integral. Sexta edicion. México. McGraw Hill. 2005. P4g.153

1.2.6.1 Emisor
“‘El emisor o la fuente de la comunicacion es la persona que comparte
informacion con otra persona o grupo de personas. La fuente puede ser un

individuo (representante de ventas, etc.).” (1:155)
1.2.6.2 Mensaje

“Contiene la informacion o significado que la fuente espera comunicar. El

mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito o simbdlico.” (1:155)
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1.2.6.3 Canal
“Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al receptor,
hay dos tipos:
e Canales personales: son el contacto interpersonal directo (frente a
frente) con los individuos o grupos objetivos.
e Canales impersonales: transmiten el mensaje sin contacto personal del
emisor con el receptor. En general se denominan medios masivos de

comunicacion”. (1:157)

1.2.6.4 Receptor

“El receptor es la o las personas con las que el emisor comparte sus
pensamientos o informacién. En general, los receptores son los consumidores
del auditorio o mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor
y lo decodifican.” (1:157)

1.2.6.5 Decodificacion

“‘Es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje del emisor. Este
proceso recibe influencia considerable del marco de referencia o campo de
experiencia del receptor, consistente en las experiencias, percepciones, actitudes

y valores que permite la situaciéon de comunicacién.” (1:158)

1.2.6.6 Ruido
La deformacion o interferencia no planeada del mensaje en el proceso de la

comunicacion.
1.2.6.7 Respuesta

“Conjunto de reacciones del receptor después de ver, escuchar o leer el

mensaje.” (1:159)
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1.2.6.8 Retroalimentacién

‘La parte de la respuesta del receptor que se comunica al emisor. La
retroalimentacion asume muchas formas y cierra el ciclo del flujo de la
comunicacion, ademas de que permite que el emisor vigile la decodificacion y

recepcion del mensaje.” (1:158)

1.3 Mezcla promocional
“‘Herramientas con que se logra el objetivo de comunicaciones de una
organizacion.” (1:16)

Figura 8

Mezcla promocional

“—>
personales
/ Mensaje
i6 claro
Promocion . ,
de ventas Relaciones coherente y

publicas

convincente
Mercadeo

directo

Fuente: Belch, George y Belch, Michael. Publicidad y Promocién. Perspectiva de la

Comunicacion de Marketing Integral. Sexta edicion. México. McGraw Hill. 2005. Pag. 494.

La mezcla promocional incluye varias herramientas, publicidad, promocién de

ventas, relaciones publicas, mercadeo directo y venta personal.
Las empresas deben utilizar la mezcla promocional para darse a conocer asi

como a los servicios que prestan, ademas de captar nuevos clientes,

mantenerlos y detener la disminucion de la cartera de clientes.
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1.3.1 Publicidad

“Comunicacién impersonal acerca de una organizacion, producto, servicio o idea,
pagada por un patrocinador identificado. La publicidad se emplea para crear
imagenes de marca y apelaciones simbdlicas para una compafiia, caracteristica
muy importante para empresas que venden productos y servicios cuya

diferenciacion en atributos funcionales es dificil.” (1:18)

La publicidad puede llegar a masas de compradores o usuarios dispersos
geograficamente a un bajo costo de exposicion y permite al vendedor repetir el

miSmMo mensaje varias veces.

1.3.1.1 Objetivos de publicidad

La publicidad tiene varios objetivos. Se describen a continuacion:

e Informar: describir los servicios disponibles, rectificar falsas impresiones,
crear imagen de la marca de la empresa.

e Convencer: a los consumidores a comprar el producto/servicio y que
acepten la oferta.

e Recordar: mantener el producto en la mente del consumidor en

momentos fuera de temporada, mantener un recuerdo 6ptimo de la marca.

1.3.1.2 Tipo de medios de publicidad
Un medio de publicidad se refiere al vehiculo de comunicacion disponible para la
comunicacién con el auditorio objetivo, ademas cuentan con ventajas y

desventajas que se describen a continuacion:
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Tabla 3

Ventajas y desventajas de los medios de publicidad

Medio Ventajas Desventajas
Periddicos ¢ Flexibilidad e Ciclo de vida corto
¢ Oportunidad e Calidad de reproduccion
e Cobertura del mercado mediocre
local e Los lectores no comparten
¢ Alta aceptacion el medio con otros lectores
e Alta credibilidad
Television e Cobertura del mercado de e Alto nivel de costos
masas e Saturacion
e Bajo nivel de costos en e Exposicion breve
relacién al nimero de e Menor posibilidad de
espectadores seleccionar publico
e Combinacion de imagen-
sonido-movimiento
Correo e Posibilidad de seleccionar e Costo alto
a los destinatarios ¢ Anticuado
e Flexibilidad e Poco usado
e Ausencia de competencia
en el mismo medio
Radio e Buena aceptacion local e Exposicion breve
e Bajo nivel de costos e Bajo nivel de atencién
e Seleccién de ¢ Pdblico fragmentando
consumidores segun
criterios geogréficos y
demograficos
Revista e Seleccion del publico e Exposicion y compra
objetivo de acuerdo a distanciadas
geografia y demografia e Alto nivel de costos
e Credibilidad y prestigio e Sin garantia de
e Reproduccion de alta posicionamiento
calidad
Publicidad e Flexibilidad e Reducida posibilidad de
exterior e Exposicion con alto nivel seleccion
de repeticion ¢ Limitaciones de creatividad
e Bajos costos
Internet e Seleccién e Publico limitado
e Bajos costos e Impacto bajo
¢ Funciones interactivas e Exposicién controlada por
e Inmediatez los receptores

Fuente: Kotler, Philip

. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima

edicion. Madrid. Espafia. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pags. 530.

22




1.3.2 Promocion de ventas
Las actividades de mercadotecnia que proporcionan un incentivo a la fuerza de
ventas, distribuidores o consumidor final para facilitar la venta de forma mas

inmediata.

1.3.2.1 Principales herramientas de promocién de ventas

Entre las mas importantes se menciona a continuacion:

Tabla 4

Herramientas de promocién de ventas

Herramienta

Descripcion

Muestra Pequefa cantidad de un producto ofrecida a los consumidores a modo de
prueba.

Cupdén Certificado que otorga a los consumidores un ahorro en la compra de un
producto determinado.

Reembolso Oferta de devolucion del precio de compra de un producto para los
consumidores que envien una “prueba de compra” al fabricante.

Paquete a . . . . .

precio Precios reducidos que el fabricante marca directamente en el etiquetado o

especial en el envase del propio producto.

Premio Producto que se ofrece gratuitamente o a un precio muy bajo como
incentivo para la compra de otro producto.

Articulo Articulo atil, con el nombre o logo de la empresa o marca, que se regala a

publicitario los consumidores.

Recompensa | Dinero en efectivo u otro tipo de recompensa que se ofrece a cambio del

por fidelidad uso habitual de determinados productos o servicios de una empresa.

Promocién en

el punto de Expositores y demostraciones en el punto de compra o venta del producto.

venta

Concursos, Eventos promocionales que dan a los consumidores la oportunidad de

sorteos y ganar algo (dinero, viajes, productos, etc.) gracias a la suerte o a su

juegos esfuerzo personal.

Descuento Reduccidn directa del precio establecido de un producto durante un periodo
de tiempo determinado.

Incentivo Dinero que el fabricante paga al distribuidor a cambio de un acuerdo para

gue éste promocione de alguna manera sus productos.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima
edicién. Madrid. Espafa. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pags. 536 - 540.
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1.3.3 Relaciones publicas

“Se refiere a comunicados impersonales de una organizacion, producto, servicio

o idea que no se pagan directamente ni se difunden en virtud de un patrocinio
identificado.” (1:24)

‘Funcidn administrativa que evalua actitudes publicas, identifica politicas y

procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa

de acciéon (y comunicacién) para obtener comprension y aceptacion publica.”
(1:614)

1.3.3.1 Etapas de las relaciones publicas

Las relaciones publicas requieren una serie de etapas se describen a

continuacion:

Determinacién y evaluacion de actitudes publicas.

Identificacion de politicas y procedimientos de una organizacion con un
interés publico.

Desarrollo y ejecucion de un programa de comunicaciones disefiado para

atraer comprension y aceptacion publica.

1.3.3.2 Funciones de las relaciones publicas

“Entre las que se encuentran:

Generar emocion en el mercado antes de que comience la publicidad en
medios.

Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto.

Introducir un producto con poca 0 ninguna publicidad.

Proporcionar un servicio a clientes de valor agregado.

Construir lazos de la marca con el cliente.

Defender los productos en riesgo y proporcionar a los consumidores una

razon para comprar.“ (1:616)
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1.3.3.3 Principales herramientas de las relaciones publicas

Entre las principales se encuentran:

¢ Noticias: noticias favorables sobre la empresa, personal o producto.

e Discursos: otra forma de generar publicidad.

e Eventos especiales: ruedas de prensa, eventos con personas famosas,
etc.

e Mercadeo itinerante: donde se realiza una especie de gira promocional

para hacer llegar el producto a mas consumidores.

Los encargados del area de relaciones publicas se encargan de la elaboracién
de:

e Documentos escritos.

e Materiales audiovisuales y de identidad corporativa como apoyo a crear
una imagen corporativa que sea reconocida casi de inmediato por el
publico objetivo.

e Actividades sociales: para mejorar la percepcion de los consumidores con

respecto a la empresa.

1.3.4 Mercadeo directo

“Total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de
bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo
con el uso de uno o mas medios, para obtener una respuesta por teléfono, correo

o visita personal del prospecto o cliente.” (1:501)
1.3.4.1 Objetivo del mercadeo directo

El objetivo primordial es buscar una respuesta directa. Los objetivos

habitualmente se definen mediante una respuesta dada.
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1.3.4.2 Formas de mercadeo directo

Entre las principales formas de mercadeo directo que existen, se describen las

siguientes:
Tabla b
Formas de mercadeo directo
Tipo de mercadeo Descripcion

Consiste en utilizar el teléfono como medio de venta directa
Telefénico a los consumidores.

Es el envio de cartas publicitarias, anuncios, muestras, o
Por correo (mailing) recordatorios a un consumidor por medio del correo.

Se utiliza catalogos impresos, en formato video o
electrénico que se envian a una seleccion de clientes,

Por catalogo disponibles en tiendas o son difundidas en internet.

Son conexiones televisivas directas que incluyen la

Televisivo de publicidad de respuesta directa y los canales de tele tienda.

respuesta directa

Son méaquinas que son instaladas para informar o realizar
pedidos, denominadas kioscos para diferenciarlas de las
maguinas dispensadoras en las que se obtiene
directamente el producto, en tiendas, aeropuertos u otros
puntos de gran afluencia de consumidores.

En kiosco

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. Camara, Dionisio y Cruz, Ignacio. Marketing. Décima
edicion. Madrid. Espafia. Pearson, Prentice Hall. 2004. Pags. 579 - 585.

1.3.4.3 Desarrollo de base de datos
Una base de datos es una lista de clientes actuales y potenciales, utilizada para
definir adecuadamente un mercado objetivo o segmento. Sirve como fundamento

para los programas de mercadeo directo.

1.3.4.4 Funciones de la base de datos
¢ Mejora la seleccién de los segmentos del mercado.
e Incentiva a compras repetidas.

e Ventas cruzadas. (Productos o servicios adicionales)
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e Administra las relaciones con los clientes.

1.3.4.5 Paginaweb
“‘Es un documento o informacién electrénica capaz de contener texto, sonido,
video, programas, enlaces, imagenes y muchas otras cosas, adaptada para la

llamada world wide web y que puede ser accedida mediante un navegador.

Las paginas web pueden estar almacenadas en un equipo local o un servidor
web remoto. EIl servidor web puede restringir el acceso Unicamente a redes

privadas. “ (11:s.p.)

1.3.4.6 Correo electronico
“‘Es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y recibir mensajes
(también denominados mensajes electronicos o cartas electronicas) mediante

sistemas de comunicacion electronicos.

Su eficiencia, conveniencia y bajo coste estan logrando que el correo electronico

desplace al correo ordinario para muchos usos habituales.” (2:s.p)

a) Direccion de correo electrénico
“‘Es un conjunto de palabras que identifican a una persona que puede enviar y
recibir correos. Cada direccion es Unica, pero no siempre pertenece a la misma

persona.” (2:s.p)
1.3.5 Venta personal

La comunicacién personal e individualizada posibilita que el vendedor ajuste el

mensaje a las necesidades o situacion especifica del cliente.
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1.3.5.1 Funciones de las ventas personales

Entre las principales estan:

Determinar la informacion por intercambiar.
Examinar las opciones de la mezcla promocional.
Evaluar la eficacia relativa de las opciones.

Determinar la rentabilidad.

1.3.5.2 Evolucién de las ventas personales

“Existen cinco etapas que comprenden las ventas personales:

Etapa del proveedor: las actividades de ventas son limitadas a la
aceptacion de pedidos de la oferta disponible del proveedor y llevarlos al
comprador.

Etapa de persuasor: en esta etapa se persuade a los miembros del
mercado de comprar los ofrecimientos del proveedor.

Etapa de busqueda del prospecto: las actividades abarcan la busqueda
de compradores seleccionados que se percibe tienen una necesidad de la
oferta, asi como los recursos y la autoridad de adquirirlos.

Etapa del solucionador de problemas: las ventas obtienen Ila
participacion de los compradores para identificar sus problemas, que son
traducidas como necesidades y después se presentan una seleccion de
las ofertas del proveedor que correspondan con dichas necesidades y
resuelvan esos problemas.

Etapa del procreador: etapa en que se definen los problemas o
necesidades del comprador y sus soluciones mediante una colaboracion
activa entre comprador y vendedor y luego crean una oferta de mercado
Unica a la medida del cliente.” (1:652-653)
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1.3.5.3 Gestion de la fuerza de ventas

“Es el proceso de analisis, planificacion, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, incluyendo tareas como el disefio de la estrategia y de la
estructura de la fuerza de ventas y la seleccion, contratacion, formacion,

retribucién y evaluacion de sus miembros.” (9:556)

1.3.5.4 Proceso de venta personal
Son pasos que los vendedores siguen para cerrar una venta. Se describe cada

uno a continuacion:

e Seleccion de nuevos contactos: fase en las que se identifican clientes
potenciales del publico objetivo.

e Fase preliminar: antes de visitar a un nuevo contacto, debe aprender
todo lo posible del mismo.

e Primer contacto con el cliente: el vendedor se retne con el cliente por
primera vez.

e Presentacion: el personal de ventas cuenta al cliente la historia del
producto o servicio, destacando las ventajas que éste puede ofrecerle.

e Resolucion de objeciones: en esta fase el cliente potencial, puede
averiguar, aclara y resolver cualquier objecion a la compra.

e Cierre delaoperacion: el personal de ventas toma el pedido del cliente.

e Seguimiento de la posventa: el vendedor se encarga de dar
continuacion posterior a la venta, para garantizar la satisfaccion del cliente

y posibles ventas futuras.

1.3.5.5 Técnicas de ventas

Se describe a continuacion las diferentes técnicas de ventas.
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a) Técnica de estimulo-respuesta

La venta se fundamenta en la idea de que todo estimulo produce una respuesta,
asi los nuevos vendedores aprenden lo que deben decir (estimulo) y lo que
probablemente contestaran los compradores, quizas, en muchas circunstancias

(la respuesta).

En un modelo de estimulo-respuesta debidamente planeado, se conocen casi

todas las respuestas que implican una negativa a comprar.

b) Técnica de los estados de &nimo

La venta esta fundamentada en la idea de que la mente del consumidor pasa por
varias etapas sucesivas antes de decidir hacer una compra. Se deriva del
modelo AIDA de la persuasion, el cual resalta que para realizar una venta los
mensajes de promocion deben llamar la Atencién del cliente, captar su Interés,

después su Deseo y estimular su Actuacion.

c) Técnica de la satisfaccion de las necesidades

Las necesidades del cliente son el punto de partida para hacer una venta. La
tarea del vendedor es identificar las necesidades del posible comprador, hacer
gue adquiera conciencia de ellas y convencerlo de que el producto o servicio

cubrira sus necesidades mejor que cualquier otra opcion.

d) Técnica de la soluciéon de un problema o ventas consultivas
En esta técnica el vendedor va mas alla, ayudando al cliente en perspectiva de
identificar varias soluciones, a analizar sus ventajas - desventajas y a elegir la

mejor.

e) Técnica de venta en frio
Consiste en ofrecer un producto o servicio a un potencial cliente que no es
conocido, ni contactado previamente, muchas veces se rige por el azar. Por muy
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intuitivo que sea el actuar del vendedor, debe tener claro el perfil de cliente al

gue puede llegar.

La venta en frio se rige muchas veces por el azar, también puede contar con una
previa organizacion. El “libreto” 0 el como se presentard, tiene que estar
previamente definido, sin que le reste, por supuesto, naturalidad y originalidad al

proceso.

El “libreto” no debe ser necesariamente técnico, tiene que ser basicamente
humano y con una fuerte elemento comunicacional. Lo natural de una
conversacion debe esconder un sondeo de las necesidades del cliente. Si se
logra conectar con la persona se lograra obtener mas informacion util para los
objetivos, como saber si trabajan o no con la competencia, cual es el nivel de

compras, posibles referidos que pudieran dar, etc.

Es importante recolectar correos, nhombres, direcciones, teléfonos, nhombre de
contactos de los encargados de area, para la posterior creacion de una base de

datos.

1.4 Empresas de seguridad privada

El servicio de seguridad privada es la funcion que prestan personas individuales
o juridicas para proteger a las personas, bienes, valores y patrimonio de
particulares e instituciones, para garantizar el normal desarrollo de las

actividades licitas llevadas a cabo en el &mbito privado y publico.

1.4.1 Seguridad privada
Esta compuesta por una gran cantidad de organizaciones que brindan servicios
de seguridad, vigilancia, proteccién, investigaciones y multiples conexiones a

particulares, empresas, instituciones gubernamentales y otros demandantes.
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1.4.2 Surgimiento de la seguridad privada

“‘Una de las consecuencias inmediatas se desata por la inseguridad imperante
en el pais, el plano préactico, fue el surgimiento de una fuerza publica de
naturaleza y composicién, su inicio que combiné rasgos militares con
policiales.” (14:17)

1.4.3 La oferta de las empresas de seguridad
“Los cuatro principales elementos que caracterizan a la oferta de seguridad
privada son concentracion, profesionalizacion, incorporacion de tecnologia y

mejora continua:

e Concentracion: las empresas pequefias deben incluir eficiencia en los
servicios que brindan, que a la vez genera oportunidad de crecimiento en
el mercado.

e Profesionalizacién: con un sector maduro, se intensifican los
conocimientos especificos que incorpora grandes competidores al
mercado.

e Incorporacion de tecnologia: con la continua aparicion de nuevos
meétodos de equipamiento de vigilancia, tele-vigilancia, que reemplazan
rapidamente a generaciones tecnoldgicas anteriores. Algunos cambios
gue impactan severamente este sector son los reemplazos de un guardia
por una cdmara de vigilancia, censores, etc.

e Mejora: las empresas no soOlo crecen, también mejoran
considerablemente de modo continuo, perfeccionado sus procesos y asi

incrementan la calidad del servicio de seguridad que prestan. ” (14:36)
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1.4.4 Empresas de seguridad en Guatemala

‘Las empresas de seguridad privada son actores claves en la generacion de
empleo hoy en dia. De acuerdo con la Gremial de Empresas de Seguridad
Privada, en los ultimos seis afios las empresas de seguridad crearon mas de un
millon de empleos entre agentes de seguridad y administrativos beneficiando de

manera indirecta a trescientos mil personas.

En cierta medida aportan a fortalecer la seguridad ciudadana ante el espiritu de

desconfianza de la poblacién ante sus autoridades.

Cada vez mas los guatemaltecos optan por contratar los servicios de seguridad
privada debido a los alto indices delincuenciales que se registran diariamente.”
(15:s.p)

1.4.5 Principales servicios del mercado de la seguridad privada

En la actualidad se encuentran como principales los siguientes servicios:
e Seguridad fisica
e Seguridad electrénica
e Transporte de valores

e Alarmas residenciales

Dentro de este sector también se encuentran:
e Armamento
e Blindaje de edificios y vehiculos
e Capacitacién
e Circuitos cerrados de television
e Custodia de mercaderia en transito
e Investigaciones policiales

e Monitoreo de alarmas
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e Proteccion personal y guardaespaldas
e Seguridad bancaria y financiera

e Seguridad con canes

Cada empresa de seguridad cuenta con diversidad de servicios que van
adaptando de acuerdo a las distintas necesidades de los clientes.

1.5 Estrategia
Es la determinacion de las metas y objetivos bésicos de una empresa a largo
plazo, la adopcion de los recursos de accion vy la asignacion de los recursos

necesarios para alcanzar dichas metas.

“Principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo para

alcanzar los objetivos a los que se desea llegar.” (3:s.p)

1.6 Ventaja competitiva

“Se refiere a cualquier caracteristica de la empresa que la diferencie de otras y la
coloque en una posicion relativa superior para competir. Por tanto, se tiene una
ventaja competitiva frente a otra, cuando posee ciertos atributos que no tiene la

otra o que ésta las tiene a nivel inferiores.” (16:s.p)

“Se dice que la unica ventaja competitiva de largo recorrido es que una empresa
pueda estar alerta y sea tan agil como para poder encontrar siempre una ventaja

sin importar lo que pueda ocurrir.” (17:s.p)
1.7 Empresa

Es una unidad econdémica social que realiza un conjunto de actividades y utiliza

una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnolégicos y humanos
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para alcanzar objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su

mercado meta con la finalidad de lucrar o no.

1.8 Filosofia empresarial
Es un conjunto de valores que prevalecen en cualquier empresa, es la forma de
ser (principios y valores empresariales) es decir, la vision compartida de la

organizacion.

La filosofia empresarial se manifiesta en la forma de actuar ante los conflictos,

oportunidades y situaciones de cambio para la gestion empresarial.

Se describen a continuacion los elementos importantes que constituyen la

filosofia empresarial:

1.8.1 Misién
Conjunto de creencias basicas que se derivan de la identidad corporativa y de los

objetivos de la compaiiia, su valor agregado en el mercado y sus empleados.

Una misién debe ser concisa, clara y sencilla, basada en el cliente, es la filosofia

gerencial mas efectiva para desarrollar las actividades futuras de la organizacion.

1.8.2 Vision
Es la expresion de la empresa a futuro, hacia dénde quiere llegar la empresa y

cémo debera lograrlo.
La visibn suministra a la organizacion la orientacion de como pueden ser las

cosas, de cudl es el ideal a alcanzar y darse cuenta de que en realidad es

posible llegar con seguridad a la meta establecida.
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1.8.3 Objetivos

Son los resultados que la empresa espera obtener, los fines por alcanzar,
establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un
tiempo especifico. Los objetivos deben ser perfectamente conocidos vy

entendidos por todos los miembros de la organizacion.

1.8.4 Valores
Son los pilares mas importantes de cualquier organizacion, porque son grandes
fuerzas impulsoras de como hacer el trabajo y permiten posicionar una cultura

empresarial.

1.9 Anélisis FODA

Es un analisis que se realiza a las organizaciones para conocer sus fortalezas
(internas), sus oportunidades (externas), debilidades (internas) y sus amenazas
(externas).

En cualquier empresa es necesario realizar un analisis FODA, para estar
conscientes de todos los recursos que pueden aprovechar, de los riesgos o
peligros que se pueden correr y para obtener mejores resultados.

1.9.1 Elementos del anéalisis FODA

Se presentan a continuacion:

a) Fortalezas
Caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de los
objetivos (cualidades y capacidades humanas administrativas, tecnologicas y

econdmicas que posee la empresa).
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b) Oportunidades
Situaciones que se presentan en el ambiente de la empresa y que podrian
favorecer el logro de los objetivos (todo aquello que ocurre en el exterior de la

organizacion y que ésta pueda tomar y aprovechar para crecer).

c) Debilidades
Caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos para

la consecucién de los objetivos.

d) Amenazas
Situaciones que surgen en el ambiente externo y que ponen en peligro las

actividades, planes y hasta la misma organizacion.
A continuacion se presentan las cuatro estrategias de la matriz del FODA. Estas

estrategias se basan en el analisis de las condiciones externas (amenazas y

oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y fortalezas).
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Condiciones econémicas
presentes y futuras,
cambios politicos y
sociales, nuevos
productos, servicios y

tecnologia.

Escasez de energéticos,
competencia y areas
similares a las del cuadro
superior de
“oportunidades”.

Tabla 6
Matriz FODA para formulacion de estrategias

Cualidades
administrativas,
operativas, financieras,
de comercializacion,
investigacion y

desarrollo, ingenieria.

maxi-maxi
Potencialmente de la
estrategia mas exitosa,
gue sirve de fortalezas
de la organizacioén para
aprovechar las
oportunidades.

maxi-mini
Uso de fortalezas para
enfrentar o evitar

amenazas en el entorno.

Debilidades en las areas
incluidas en el cuadro de

“fortalezas”.

mini-maxi

Estrategia de desarrollo
pretende disminuir
debilidades y la
optimizacién de las

oportunidades.

mini-mini
Pretende la reduccion al
minimo tanto de
debilidades como de

amenazas.

Fuente: Koontz Harold y Heinz Weihrich. Administracion, una perspectiva global. Treceava

Edicién. México. McGraw Hill Interamericana. 2008. Pag. 173
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE UNA EMPRESA DE SEGURIDAD
PRIVADA UBICADA EN LA ZONA 6

Se presenta a continuacion los resultados obtenidos en el diagnéstico realizado a
la empresa “Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia” -SPSV- mediante
técnicas de muestreo con el objetivo de proporcionar datos precisos de su
situacion actual, conocer deficiencias en el area mercadolégica para luego

generar propuestas de solucion.

2.1 Metodologia aplicada
Para llevar a cabo el proceso de investigacion, se utilizé el método cientifico para
obtener la informacidon en secuencia légica y sistematica, aplicando las fases

respectivas.

2.1.1 Indagatoria
Mediante los procesos de recoleccion de informacion directamente de las fuentes

primarias y secundarias.

2.1.2 Demostrativa
Se desarroll6 a través de la investigacion de campo, comprobando si los datos

recopilados durante la misma coinciden total o parcialmente con la realidad.

2.1.3 Expositiva
Se efectuara después de utilizar los procesos de conceptualizacién y

generalizacion con que sera expuesta en este capitulo y el siguiente.



2.2 Técnicas e instrumentos
Se utilizé varias técnicas e instrumentos de investigacion para la obtencion de la

informacion necesaria para el estudio.

2.2.1 Técnicas de investigacion

Se describen a continuacion.

2.2.1.1 Observacion
A través de esta técnica se evallo aspectos importantes para la investigacion

como la competencia en el sector, instalaciones de la empresa, uniformes, etc.

2.2.1.2 Entrevista
Se entrevisto al propietario, para conocer sus puntos de vista con respecto a los

servicios de seguridad que brindan.

2.2.1.3 Encuesta

Se aplicé a los colaboradores y clientes reales (activos e inactivos) y clientes
potenciales (propietarios de pequefias y medianas empresas) de la zona 6
(sector aledafio de la empresa SPSV), con el fin de obtener informacién

necesaria para formulacion de propuestas.

2.2.2 Instrumentos de la investigacion

Las guias para obtener la informacion para el estudio fueron:

e Guia de entrevista

e Cuestionario de encuesta con preguntas abiertas y de opcién multiple

e Check list o lista de control de observacion
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2.3 Sujetos de la investigacion
Se consideraron varios sujetos o participantes en la investigacion; a continuacion

se describen:

e Gerente General: para conocer la oferta del servicio de seguridad que brinda
la SPSV, las caracteristicas de la empresa, de los colaboradores, aspectos

mercadologicos del servicio, entre otros.

e 18 colaboradores: que determinaron la perspectiva del servicio que brindan.

e 12 clientes reales: para considerar las opiniones del servicio de seguridad

que reciben.

e Seis clientes inactivos: que proporcionan el punto de vista del servicio

recibido de SPSV y detectar asi las deficiencias.

e 49 clientes potenciales: establecer las necesidades de los usuarios de los
servicios de seguridad.

2.4 Proceso de investigacion
Este proceso esta compuesto por una serie de etapas o pasos ordenados y
sistematizados a seguir para la recoleccion, agrupacién, analisis e interpretacion

de informacion a obtener en la empresa de seguridad SPSV.

Para este estudio, se utilizé el tipo de investigacion descriptiva, valiéndose de
sus técnicas de observacién y encuesta (realizada a las personas involucradas
en el servicio de seguridad: clientes internos y clientes externos), para la
recoleccion de la informacion necesaria para luego ser analizados e

interpretados.
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Conforme avanza la investigacion, surge informacion importante que da validez a

los planteamientos realizados con anterioridad.

Se presenta la tabla 7 para detallar el proceso realizado para obtener la

informacion:
Tabla 7
Etapas del proceso de investigacion
NO. ETAPA
1 Realizacion de investigacion documental

2 Elaboracion de herramientas para recoleccion de la informacién

3 Observacion directa en la empresa SPSV

4 Entrevista con el Gerente General y propietario de la empresa SPSV

5 Entrevista con los colaboradores de SPSV del area administrativa

6 Entrevista con los colaboradores de SPSV del area operativa

7 Encuesta con clientes inactivos de SPSV

8 Encuesta con los clientes reales de SPSV

9 Encuesta con los clientes potenciales para SPSV

10 | Tabulacién de los datos recolectados

11 | Analisis e interpretaciéon de los resultados obtenidos

12 Presentacion de los resultados

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo, mayo de 2013.
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2.5 Macroentorno
Se presenta a continuacion el analisis de los factores o fuerzas externas que

afectan directa o indirectamente el sector de los servicios de seguridad.

Entre ellos se describen: demografia, economia, tecnologia, politica y ambito

legal.

2.5.1 Demografia

La poblacion guatemalteca se ha incrementado afio con afio. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica -INE-, se estima que para el 2013 habran 15,438,384
habitantes, sin mencionar las cifras en aumento de cientos de guatemaltecos
deportados de los Estados Unidos de América, que incrementa a su vez los
indices de violencia e inseguridad en el pais y repercute en el crecimiento del

sector de seguridad privada.

Segun las estadisticas de la Policia Nacional Civil -PNC-, en el 2010 se
denunciaron 37,141 hechos delictivos en todo el pais. El Ministerio de
Gobernacion indica que existe variedad entre los hechos denunciados y los
reales, ya que en su mayoria las victimas no denuncian por temor a futuras

represalias.

De acuerdo al INE, la Poblacion Econdmicamente Activa -PEA- (personas que
aportan trabajo para la produccién de bienes o servicios durante un periodo
especifico, incluye personas empleadas y desempleadas), aproximadamente 9.5
millones de personas tienen 15 afios 0 mas, por lo que se encuentran en edad de
trabajar; y de ellas so6lo 6.2 millones conforman la Poblacion Econémicamente
Activa. Proporcionalmente, a nivel nacional, 65 de cada 100 personas en edad

de trabajar, estan trabajando. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1
Poblacién ocupada segun actividad econdémica

Actividad Economica %
Inmobiliarias 0.04
Comunicaciones 0.70
Financieras y seguros 0.90
Profesionales 1.90
Construccion 5.80
Administracion publica 7.10
Otras actividades de servicios 8.20
Industrias manufactureras 13.70
Comercio 29.00
Agricultura 32.30
Total 100%

Fuente: INE -Encuesta Nacional de empleo e ingresos- ENEI 2012.

La produccion agricola es la que absorbe mayor cantidad de fuerza de trabajo,
representando un 32%, seguida por el sector de comercio y servicios con 29% e

industrias manufactureras con un 14%.

Estos porcentajes revelan que la agricultura como actividad econémica tiene un
gran impacto en la economia nacional, siguiéndole de cerca el comercio siendo
en su mayor parte “informal”, en tercer lugar la manufactura y el sector de

seguridad incluido en la categoria de otras actividades de servicios, siendo de
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8.20% representando los 140,000 agentes de seguridad aproximados que

laboran en el pais.

2.5.2 Economia

Los servicios de seguridad, ademas de sus cifras en ingresos econémicos,
importantes por su dimension y tasa de crecimiento (de 9% al 11% anual), se
han convertido en una gran fuente de empleo formal, en su aporte sustancial en
la mejora de la situacion general de seguridad en todo el mundo,

especificamente para Latinoamérica.

A continuacion se detallan los sectores que demandaron el servicio de seguridad

privada en el 2006. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Costos anuales de los servicios de seguridad privada en Guatemala

(en niumero de casos y quetzales)

Rubro Casos Costo unitario En Q
Hogares Q. 1,267,558,658.63
Seguros 54,138 Q. 8,145.05 Q. 440,957,479.24
Seguridad en 82,753 Q. 9,990 Q. 826,601,179.39
viviendas

Empresas Q. 2,834,369,348.64
Negocios con 205,476 Q. 1,000 Q. 205,475,771.85
instalaciones

Empresas CACIF 15,000 188,947.96 Q. 2,834,369,348.64

Fuente: Programa de las Naciones Unidas para el desarrollo (PNUD), El costo de la violencia en
Guatemala, informe 2009.

De acuerdo con el Programa de las Naciones Unidas en su publicacion de “la
economia no observada” indica un incremento del 5 al 8% como tasa minima en
los gastos que personas individuales y empresas invierten en el campo de la
seguridad privada.
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2.5.3 Tecnologia
La existencia de varios sistemas computarizados de seguridad ha revolucionado
este sector, dando la oportunidad de crecimiento con la diversidad de los

productos que presta cada empresa privada.

El internet como herramienta global de la comunicacion actual, es utilizado para
contactar con mas clientes en cualquier sector de la economia mundial. Gracias
a los sitios web, los clientes reales y potenciales pueden estar en contacto

directo y obtener servicios mas especializados y de forma rapida.

2.5.4 Politico
En la actualidad existe una Gremial de Empresas de Seguridad Privada, que

aglutina la mayoria de las empresas existentes y debidamente autorizadas.

Las actividades de seguridad privada se regulan por la ley Decreto No. 52-2010
(Ley que regula los servicios de seguridad privada). EI armamento y licencias de
teneduria de las mismas, se regulan por la Ley de Armas y Municiones, Decreto
No. 15-20009.

2.5.5 Legal

Entre las entidades que regulan a las empresas de seguridad privada estan:
e Policia Nacional Civil

e Ministerio de Gobernacion

e Direccién General de Control de Armas y Municiones -DIGECAM-
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2.6 Microentorno
Se presenta a continuacion los factores o fuerzas internas que afectan directa o
indirectamente el sector de los servicios de seguridad. Estos datos se obtuvieron

de la entrevista que se consigui6 con el Gerente.

2.6.1 Perfil de la empresa
La empresa SPSV tiene como principal actividad brindar el servicio de seguridad
y vigilancia de forma rapida y responsable destinado a empresas grandes y

medianas que forman parte del sector privado.

Existen diferentes aspectos importantes a mencionar de la empresa de

seguridad,

2.6.1.1 Antecedentes
SPSV fue fundada en 1970 en la ciudad de Guatemala, en respuesta a la
necesidad de proteccidén y seguridad que tenia la poblacion debido a la ola de

violencia que se acrecento6 en el pais.

En sus inicios la empresa cont6 con servicios complementarios como
investigacién que elimind. Las demandas del mercado han ido cambiando por lo
que la empresa ha modificado los servicios que prestaba para adecuarlos a las

necesidades de los usuarios.

2.6.1.2 Estructura organizacional

La empresa funciona con 19 empleados, los cuales se encuentran distribuidos de

la siguiente forma:

e Area administrativa: estd conformada por un Gerente General, una
secretaria. Esta area se encarga de la planificacion de las actividades que se

realizan dentro de la empresa.
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e Area operativa: conformada por quince agentes, area que se encarga de
llevar a cabo el servicio. Son los agentes el vinculo que une a la empresa con
los clientes externos.

e Area de asesoria: conformada por un contador general y representante
legal. Ellos se encargan de llevar los registros de la empresa y los asuntos

legales de la empresa en orden y al dia.

2.6.1.3 Filosofia empresarial
La filosofia empresarial cuenta con varios elementos que se describen a

continuacion.

a) Mision
“‘Somos una empresa de seguridad privada, tiene como principal actividad
brindar el servicio de seguridad y vigilancia de forma confiable y segura,

destinado a empresas grandes y medianas que forman parte del sector privado.”

b) Visidn
“Ser una empresa reconocida por la calidad de servicios que presta y por su

personal capacitado constantemente.”

c) Valores humanos

Entre los valores humanos que se practican en SPSV estan:
e Respeto
e Puntualidad
e Solidaridad

d) Valor empresarial

e Responsabilidad
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2.6.2 Colaboradores
Se presenta a continuacion la distribucién de los agentes de la empresa, de
acuerdo al servicio que prestan. (Véase cuadro 3)
Cuadro 3
Distribucion de los colaboradores de la empresa SPSV de acuerdo al

servicio que prestan

Servicio Numero de agentes
Rutero 7
Ordinario 4
Residencial 2
Ejecutivo 2

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo mayo, 2013.
Base: 15 agentes encuestados.

SPSV cuenta con quince colaboradores, que se encargan de cubrir con cada uno
de los servicios que presta la empresa, siendo estos: servicio de ruta, ordinario,

residencial y ejecutivo.

2.6.2.1 Motivacién
Dentro de la empresa de seguridad, la gerencia no ofrece ningun incentivo para
aumentar la satisfacciéon de los agentes y colaboradores en el area administrativa

al realizar sus labores.
2.6.2.2 Capacitacion

El Gerente capacita previamente a los nuevos colaboradores que llegan a la

empresa, sin importar el area que estén por integrar.
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2.6.2.3 Comunicacién entre niveles
En SPSV la manera en que se establecen los comunicados, avisos,

instrucciones, etc., es de forma oral.

2.6.3 Mercado meta de la empresa
El mercado meta para la empresa, son las empresas ubicadas en el area
capitalina, que necesiten los servicios de seguridad, que le ayuden a dar un valor

agregado al producto y/o servicio que brinden.

A continuacién se presenta el perfil del mercado meta. (Véase tabla 8)
Tabla 8
Caracteristicas del mercado meta de los servicios de la empresa
de seguridad SPSV

Caracteristicas Edad Nivel socioeconémico

Hombres y
Medio alto: con estudios universitarios

mujeres . :
completos e incompletos con ingresos

Comerciantes 30 a 60 afios entre Q 10,500.00 a Q 12,000.00

Propietarios Alto: profesionales universitarios con

ingresos mayores a Q15,000.00

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

El Gerente General proporcion6 informacién para detallar al perfil de los usuarios

de los servicios de seguridad de SPSV.

2.6.4 Intermediarios
La empresa no cuenta con intermediarios ya que la prestacién del servicio es

directa.
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2.6.5 Proveedores

Entre sus principales proveedores se encuentran:

e Empresa A, ubicada en la zona 10, se encarga de proveer las municiones y
accesorios para el equipo de seguridad que utilizan los agentes (fundas para

arma, cinturones para municiones, etc.).

e Empresa B, ubicada en la zona 2 de Mixco, encargada de disefar y
confeccionar los uniformes: camisa color caqui, pantalébn comando color café,
gorra color café con el logo de la empresa y de los accesorios del uniforme:

banderines, logos.

2.6.6 Competidores
De acuerdo a la demanda creciente de seguridad privada, en este sector
econdémico existen muchos competidores, siendo los mas representativos para

SPSV los siguientes: (Véase tabla 9)
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2.7 Resultados de entrevista con el Gerente General
Se presenta a continuacién la informacién que se obtuvo en la entrevista

realizada al Gerente.

2.7.1 Historial de ingresos por servicios prestados de la empresa SPSV
Los ingresos por servicios de seguridad prestados en los dltimos afios han ido
decreciendo, lo que afecta las operaciones de SPSV. (Véase cuadro 4)
Cuadro 4
Ingresos por ventas y numero de clientes de la empresa SPSV por afio
periodo 2009 — 2013

. : Porcentaje de
Ano No. Clientes Ingresos por ventas L L
disminucion (%)

2009 41 Q. 1,198,020.00 -

2010 33 Q. 1,061,280.00 11%

2011 24 Q. 849,600.00 20%

2012 20 Q. 777,600.00 8%

2013 12 Q. 605,280.00 22%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Como se observa, afo con afo ha ido disminuyendo la cartera de clientes en la
empresa de seguridad; en solo tres afios, ha perdido el 50% de su cartera de

clientes, repercutiendo en los ingresos por ventas.

Se presenta a continuacién el historial grafico de los ingresos de SPSV. (Véase

gréafica 1)
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Grafica 1
Historial de ingreso anual de la empresa SPSV, periodo 2009 al 2012
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Fuente: trabajo de campo, mayo 2013. * El afio 2013 es dato proyectado.

La disminucion de la cartera de clientes, se debe al limitado conocimiento de la
empresa de seguridad en el mercado y a las diferencias que existen entre la
misma y la competencia, con respecto al servicio, precio, plaza y promocion de
los servicios que se prestan. Realizar un ajuste a estos elementos a manera de
reducir dichas diferencias ayudara a sobresalir a SPSV y a aumentar sus
operaciones, ya que estas diferencias son significativas en el momento que el

cliente potencial elige una empresa que le provea el servicio de seguridad.

2.7.2 Ventaja competitiva
Segun el Gerente General, la empresa SPSV tiene como ventaja competitiva el
precio mas bajo que la competencia, precio por el cual, el usuario recibe un

servicio de seguridad de forma rapida y confiable.
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Ademés se puede considerar como ventaja competitiva los 44 afios de
experiencia en el servicio que presta, ya que la empresa ha sabido la forma de

adaptarse a los cambios en el mercado de seguridad.

2.7.3 Mezcla de mercadotecnia
De acuerdo con lo indicado con el Gerente General (también propietario), los

elementos de la mezcla de mercadotecnia de SPSV se describen a continuacion:

2.7.3.1 Producto / Servicio
A continuacion se presentan los servicios que presa la empresa SPSV. (Véase
cuadro 5)
Cuadro 5
Servicios que presta la empresa de seguridad SPSV y el porcentaje de

ingresos que aporta cada uno

Servicio Descripcion Porcentaje de
ingresos que aporta

Rutero Servicio de seguridad de ruta, es decir que

resguardan vehiculos y mercaderia en transito

45%

Ordinario Seguridad a comerciales y almacenes 30%
Residencial Seguridad a casas residenciales 15%
Ejecutivo Seguridad a personas particulares 10%

(guardaespaldas)
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

a) Imagen de la empresa

La empresa utiliza la imagen del rostro de un perro de raza “Pastor Aleman”.

a.l) Logotipo actual de la empresa

Se presenta a continuacioén el logotipo de la empresa. (Véase figura 9)
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Figura 9
Logotipo actual de la empresa SPSV

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

De acuerdo con el Gerente General, eligieron esta raza de perro debido a la
fuerza e inteligencia, capacidad de entrenamiento y obediencia que la misma
refleja, como caracteristicas principales del pastor aleman. Ademas ha sido

utilizado como apoyo a las fuerzas de seguridad y ejército.

El hombre en bicicleta simboliza el esfuerzo y movimiento que realiza el mismo

para impulsarse a seguir adelante.
La union de ambas imagenes representa la fuerza, inteligencia con el esfuerzo

que impulsa a seguir adelante, el trabajo en equipo que hace funcionar de mejor

forma a la empresa SPSV.

56



El logotipo actual de la empresa es muy simple y sencillo, por lo cual es dificil
gue sobresalga entre el resto. La renovacion de la imagen y el cambio a colores

llamativos pueden contribuir a la distincién que necesita la empresa SPSV.

a.2) Eslogan
La empresa no cuenta con un eslogan que los distinga de las empresas de la

competencia.

2.7.3.2 Precio
A continuacién se detallan los precios de los servicios de la empresa de

seguridad. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Listado de precios mensuales de los servicios que presta SPSV
No. Servicio Precio
1 Rutero Q. 3,600.00
2 Ordinario Q. 2,980.00
3 Residencial Q. 3,100.00
4 | Ejecutivo Q. 3,560.00

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.

Segun la informacion obtenida en la entrevista con el Gerente General, se
establecio que el precio del servicio de seguridad se incrementa afio con afio un
10% para cubrir los costos que genera el servicio (sueldos, primas de seguros,
licencias, etc.) y que pueden variar dependiendo el cliente, por lo que no utilizan
una politica de precios que fije los mismos de forma general.

Se realiz6 un promedio de los precios de los servicios que presta la empresa,
para comparar el mismo con respecto a la competencia dando como resultado
Q.3,310.00, lo que indica que esta por debajo de los precios establecidos por las

empresas de seguridad privada consideradas en este estudio.
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2.7.3.3 Plaza
La empresa SPSV se encuentra ubicada en la zona 6 desde sus inicios. Debido
a la naturaleza del servicio, el nivel de los canales de distribucion en que se

encuentra SPSV es el nivel “cero”, es decir productor — consumidor.

Los agentes de seguridad son transportados por un vehiculo asignado para
llevarlos a su puesto de trabajo, el mismo no cuenta con identificacién de la

empresa.

a) Fachada de la empresa SPSV
La fachada de la empresa no se encuentra identificada adecuadamente,
ademas el transito del area cubre la misma, dejando sin apreciacion a los

interesados la ubicacion con facilidad de la empresa de seguridad.

2.7.4 Mezcla promocional
Como resultado de la entrevista con el Gerente General se determind la ausencia

de los elementos que conforman la mezcla promocional.

2.7.4.1 Publicidad
La empresa no utiliza ningun tipo de publicidad que le sirva de apoyo para darse

a conocer en el mercado.
2.7.4.2 Promocién de ventas
El Gerente indicé que no realiza promociones como incentivo para los clientes a

seguir con el servicio, ni a los colaboradores para seguir en la empresa.

2.7.4.3 Relaciones publicas

La empresa no realiza relaciones publicas para darse a conocer.
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2.7.4.4 Mercadeo directo

La empresa no utiliza del mercadeo directo.

2.7.4.5 Venta personal
No cuenta con estrategias de venta personal, lo que resta posibilidad del
contacto directo con clientes potenciales que demandan los servicios de

seguridad privada.

La razdén por la que no utilizan estrategias de la mezcla promocional es porque
el Gerente General no cuenta con el conocimiento de técnicas y estrategias de
mercadotecnia para aumentar su cartera de clientes y propiciar el crecimiento de

la empresa en el mercado de los servicios de seguridad.

2.8 Resultados de la entrevista alos colaboradores

El personal es fundamental para cualquier compafiia, siendo para la empresa de
seguridad un contacto directo entre cliente y la misma, por ese motivo es
necesario conocer los puntos de vista y opiniones de los mismos para mejorar el

servicio de seguridad.

Se detallan a continuacién los hallazgos efectuados al encuestar a los
colaboradores de la empresa. Se realizé un censo a los tres colaboradores del

area administrativa y 15 del area operativa, para un total de 18 encuestados.

2.8.1 Caracteristicas de los colaboradores de la empresa SPSV
Es importante conocer las caracteristicas basicas del personal de la empresa,
como son: género, edad, tiempo de trabajar en la empresa para comprender sus

necesidades y llegar a cumplirlas de forma efectiva. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7
Caracteristicas de los colaboradores de SPSV

Categoria Variable Personas Porcentaje (%)
encuestadas

Género Hombre 17 94%
Mujer 1 6%
Total 18 100%

Edad 20 a 25 afios 4 22%
26 a 30 afos 3 17%
31 a 36 afios 1 6%
36 a 40 afios 7 39%
41 a 50 anos 3 16%
Total 18 100%

Tiempo de Menos de un afo 6 33%

trabajar en la . . .

empresa 1 ano a 5 afos 5 27%
6 a 10 afos 3 17%
Mas de 10 anos 4 22%
Total 18 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 18 colaboradores encuestados.

La mayoria de los colaboradores en SPSV son hombres, debido a que los

agentes de seguridad pertenecen al género masculino.

Se puede considerar que el personal de la empresa se encuentra en una edad
productiva, pues la mayoria tiene entre 36 a 40 afios, ademas se evidencio que
existe un alto grado de rotacion de personal ya que en gran parte los

colaboradores tienen menos de un afo de estar laborando en la empresa.
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Para evidenciar la alta rotacion se reviso planillas de sueldos de los ultimos afios
y se complementé con argumentos del Gerente General, quien indic6 que la
mayoria de agentes ingresan a la empresa al terminar la zafra, ya que al quedar
sin trabajo en sus lugares de origen, migran a la capital a buscar trabajo como

agentes de seguridad.

2.8.2 Misién y vision
Todos los colaboradores indicaron que al momento de ingresar a la misma, no

recibieron informacion sobre la mision y vision de la empresa.

El Gerente General indicé que no lo consideré necesario debido a lo poco
practico, debido a la rotacion existente y de quitar tiempo valioso a €l y a los

colaboradores.

2.8.3 Horario de trabajo
El horario de trabajo es importante para la determinacién del rendimiento 6ptimo
de los colaboradores, ademas del tiempo necesario para cubrir las necesidades
bésicas de cada uno de ellos. (Véase cuadro 8)
Cuadro 8
Horario de trabajo en SPSV

Categoria Variables Colaboradores Porcentaje (%)
encuestados
Dias Lunes a viernes 6 33%
Lunes a sdbado 12 67%
Total 18 100%
7:30 am a 5:30 pm 6 33%
7:30 am a 7:30 pm 9 50%
Horas 7:30 am a 7:30 am 3 17%
Total 18 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2013.
Base: 18 colaboradores encuestados.
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El 67% de los colaboradores indic6 que su semana laboral inicia lunes y termina
sdbado. El 50% labora 12 horas al dia; el 33%, 8 horas; el 17%, 24 horas.
(Turno de 24 x 24).

El personal de SPSV trabaja en su mayoria de lunes a sabado, de 7:30 am a
7:30 pm. Se indag6 con los encuestados que los turnos son rotativos y cambian
turno cada mes. Se constaté que los colaboradores cuentan con el tiempo

necesario para cubrir sus necesidades basicas (alimentacion y descanso).

2.8.4 Inconvenientes paralos colaboradores
Los inconvenientes para los colaboradores son indicadores claros de las
insatisfacciones para ellos e ineficiencias en el servicio de seguridad que presta

la empresa SPSV. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Inconvenientes paralos colaboradores de SPSV
Categoria Conveniencia Colaboradores Porcentaje
encuestados (%)
Equipo de trabajo | Si 9 50%
(armas,
uniformes) No ° 50%
Total 18 100%
Salario Si 9 50%
No 9 50%
Total 18 100%
Comparieros Si 5 28%
No 13 72%
Total 18 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 18 colaboradores encuestados.
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El 50% de los encuestados indic6 que poseen inconvenientes con su equipo de

trabajo, el 50% restante sefialé no tener problemas con su equipo.

Los colaboradores en su mayoria, dieron a conocer que tienen inconvenientes
con su equipo de trabajo, lo que puede provocar problemas en los puestos de
trabajo, ya que sus herramientas (armas, municiones y uniformes) no estan en

optimas condiciones. Esto indica el poco control en las herramientas de trabajo.

El 50% que el salario que recibe no cubre sus necesidades, el otro 50%

menciono que su salario es suficiente para su sostenimiento.

El salario que devengan es insuficiente para cubrir sus necesidades basicas,
esto provoca insatisfaccion y frustracion por parte de los colaboradores, ya que

en su mayoria deben sostener una familia.

El 72% menciond llevarse bien con sus companeros, el 28% restante sefialé que

ha tenido inconvenientes con alguno de ellos.

Existe un ambiente de armonia y compafierismo en la empresa, ya que la

minoria indicé tener roces con sus compafieros de trabajo.

2.8.5 Aspectos a mejorar en el servicio
Los aspectos a mejorar en el servicio de seguridad, dan la pauta para disefiar los
cambios e implementarlos en SPSV, para ser reconocidos en el mercado de los

servicios de seguridad. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10
Aspectos a mejorar en el servicio segun los colaboradores

Caracteristicas Colaboradores Porcentaje
encuestados (%)
Uniformes 9 50%
Equipo de trabajo (mobiliario y equipo) 2 11%
Armas y accesorios 7 39%
Total 18 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 18 colaboradores encuestados.

El 50% indicO que es necesario adquirir uniformes nuevos, el 39% que se
necesita armas y accesorios mas modernos y el 11% restante que es necesario

contar con mobiliario y equipo de oficina mas actualizado.

Los colaboradores coincidieron en que el uniforme es de gran importancia para
dar una buena imagen de la empresa, que el armamento debe estar en 6ptimas
condiciones para complementar el servicio de seguridad. EI mobiliario y equipo
debe actualizarse y darle mantenimiento al mismo con mas frecuencia que en la

actualidad.

2.8.6 Sugerencia de contratar el servicio de seguridad aterceras personas
La sugerencia del servicio de seguridad privada a terceras personas por parte
de los colaboradores, refleja la forma en que ellos como agentes activos en el

proceso del servicio consideran o califican el servicio que prestan.

El 100% de los colaboradores de la empresa de SPSV indicé que recomendarian

el servicio de seguridad a terceras personas.

64



2.9 Resultados obtenidos de encuestas realizadas a los clientes inactivos

Los clientes inactivos de la empresa de seguridad SPSV son una fuente de
informacion valiosa, ya que a través de su opinién y puntos de vista del servicio
recibido, se pueden conocer aspectos a mejorar y fortalecer debilidades que el
servicio de seguridad tiene en la actualidad. Los clientes inactivos dieron su

opinién del servicio recibido de la empresa de SPSV.

De los 20 clientes inactivos que figuran en la cartera de clientes, se consiguio
concretar entrevista con 6 de ellos. Los 14 clientes restantes rechazaron la
encuesta, debido a problemas que tuvieron con el administrador anterior de la

empresa de SPSV.

Los clientes inactivos que fueron considerados en la muestra, cancelaron el

servicio de seguridad entre el afio 2009 al 2012.

Las encuestas para los clientes inactivos, se realizé via telefonica.

Debido a la retroalimentacion que se puede obtener con la informaciéon que los
antiguos usuarios del servicio de seguridad de SPSV, se consider6 la opinion de
los clientes inactivos de la empresa para conocer las caracteristicas del servicio

prestado.
2.9.1 Caracteristicas de los clientes inactivos

Las caracteristicas de los clientes inactivos se describen a continuacion. (Véase
cuadro 11)
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Cuadro 11
Caracteristicas de los clientes inactivos

. : Personas Porcentaje
Categoria Variables entrevistadas (%)
Hombre 3 50%
Género
Mujer 3 50%
Total 6 100%
20 a 25 afios 1 17%
Edad
26 a 30 afios 1 17%
31 a 36 afios 1 17%
36 a 40 afos 2 33%
41 a 50 afios 1 17%
Total 6 100%
Gerente 1 17%
Puesto
Contador 1 17%
Secretaria 1 17%
Representante 1 17%
Encargado 2 33%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 50% de los entrevistados son de género masculino. El rango de edad en que

se encontraron los entrevistados en su mayoria (33%) fue en 36 a 40 afios.

Las personas que accedieron a dar la informacion del servicio tenian en su

mayoria el puesto de encargado.
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2.9.2 Sector econdmico al que pertenecen los clientes inactivos
El sector econdmico al que pertenecen indica la diversidad de actividades que

realizan las empresas de los clientes inactivos de SPSV. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Sector econdmico de los clientes inactivos
Sector Frecuencia Porcentaje
(%)
Comercio 2 33%
Industria 2 33%
Agroindustria 1 17%
Educacién 1 17%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

Un 33% de los clientes inactivos indicaron que su empresa pertenece al sector
comercio, otro 33% al sector industria, un 17% al sector agroindustria y el 17%

restante al sector educacion.

El sector del comercio y de industria representa el mayor rubro de los servicios
de seguridad cancelados en la empresa SPSV, ademas estas actividades se

consideran como las mas representativas en la economia del pais.

2.9.3 Zonadonde se encuentran ubicadas las empresas de los clientes
inactivos
La zona de ubicacién de los clientes inactivos indica la concentracién del area

con mayor movimiento economico. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13

Ubicacién de las empresas de los clientes inactivos

Zona Frecuencia Porcentaje
(%)
Urbana 5 83%
Rural 1 17%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 83% de los clientes inactivos, indicO que sus empresas Se encuentran

ubicadas en el area urbana zona 1, 8, 10, 12 y el 17% indic6 que su ubicacion

esta en el area rural (Departamento de Escuintla).

Los clientes que cancelaron los servicios de SPSV, se concentraron en el area

urbana. Lo que indica que se puede buscar mercado en el area rural.

2.9.4 Aspectos a considerar en el servicio de seguridad
Los aspectos a considerar por los clientes inactivos de la empresa SPSV,

pueden indicar situaciones a mejorar al servicio de seguridad que adquirieron

con anterioridad. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Aspectos que califican del servicio de seguridad

segun los clientes inactivos

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Precio - -
Confianza 3 50%
Calidad en el servicio 3 50%
Ubicacién - -
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.
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El 50% de los clientes inactivos expresé que los aspectos que consideran de
suma importancia es la confianza de la empresa proveedora, el 50% restante

gue la calidad en el servicio.

El servicio de seguridad debe reflejar confianza y ser de calidad, para que el

cliente pueda percibirlo como apto para su contratacion.

2.9.5 Calificacion del servicio adquirido de laempresa SPSV segun los
clientes inactivos
La calificacion del servicio adquirido de la empresa de seguridad, sefiala las
carencias en el servicio que presta. (Véase cuadro 15)
Cuadro 15
Calificacion para el servicio de seguridad de SPSV segun

los clientes inactivos

Calificacién Frecuencia Porcentaje
(%)
Bueno 2 33%
Regular 3 50%
Malo 17%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 50% de los entrevistados sefiald que el servicio que recibieron de la empresa

SPSV fue regular, el 33% que fue bueno y el 17% que fue malo.

Los clientes inactivos evaluaron el servicio recibido de forma negativa. Al
investigar mas a fondo, se averigué que la administracion de SPSV en los
altimos afios, redujo el control y supervision del servicio, provocando

impuntualidad de los agentes a sus puestos de trabajo, poca comunicacion entre
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la empresa y clientes, ademas de la cancelacién de los servicios por varios

clientes.

2.9.6 Tiempo que los clientes inactivos utilizaron los servicios de SPSV
El tiempo que utilizaron los servicios de seguridad indican la preferencia y
fidelidad de los clientes. (Véase cuadro 16)
Cuadro 16
Tiempo que los clientes inactivos utilizaron los servicios de
seguridad de SPSV

Tiempo Frecuencia Porcentaje
(%)
Menos de un afo 1 17%
1 afo a 5 afos 2 33%
6 anfos a 10 afios 1 17%
Mas de 11 afos 2 33%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

Un 33% de los entrevistados indic6 que contraté los servicios de SPSV entre
uno a 5 afos, el 33% estuvo por mas de 11 afios, el 17% entre 6 a 10 afios y el

17% restante por menos de un afo.

Los clientes inactivos que cancelaron los servicios de SPSV contrataron los
servicios por menos de un afio, lo que significa que no hubo fidelidad para la
empresa y los clientes que por mas de diez afos (tres personas encuestadas)
contrataron los servicios de la empresa, dijeron que la terminacion de la relacion
comercial con la empresa fue por los cambios en la administracién de SPSV. Lo
que repercutié negativamente en los ingresos econdémicos de la empresa, ya
que eran clientes con empresas medianas, que tenian varios afios de haber

contratado el servicio de seguridad.
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2.9.7 Aspectos a mejorar en el servicio que presta SPSV de acuerdo a los
clientes inactivos
Los aspectos sefialados por los clientes inactivos de la empresa SPSV, son
indicadores importantes para implementar mejoras al servicio de seguridad.
(Véase cuadro 17)
Cuadro 17
Aspectos a mejorar en el servicio que presta SPSV

segun los clientes inactivos

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Calidad en el servicio - -

Mas servicios - -

Disponibilidad de agentes 2 33%
Supervision de agentes 4 67%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 67% de los entrevistados sefialé que entre los aspectos que mejorarian son la
supervision de agentes mas frecuente y la disponibilidad de agentes de

seguridad, que ayudaria a la mejora del servicio.
La disponibilidad inmediata de los agentes de seguridad en SPSV y la

supervisidon constante a los mismos, mejoraria la percepcion del servicio de

seguridad gue reciben los clientes de la empresa.
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2.9.8 Factores de contratacion de los servicios de otra empresa de
seguridad de acuerdo a los clientes inactivos

Los motivos de la cancelacion del servicio de la empresa de seguridad SPSV,

son claros indicadores de los aspectos que deben considerarse para el

crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Factores de contratacion de otra empresa de seguridad de acuerdo alos

clientes inactivos

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Mejor equipo 1 17%
Supervision 3 50%
Disponibilidad de agentes 2 33%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 50% de los entrevistados indicd que la supervision de los agentes, el 33% la
disponibilidad de agentes y el 17% restante, mejor equipo. (Armamento,

accesorios y uniforme)

Segun los clientes inactivos, la empresa SPSV ha descuidado la supervision de
sus agentes, el estado del equipo (armamento) y la indisponibilidad de los
agentes en el momento solicitado por los clientes; deja imperceptible para ellos,

la confiabilidad en el servicio.
2.9.9 Definicion del servicio actual de seguridad segun clientes inactivos

El 100% de los entrevistados indicaron que el servicio de seguridad que reciben

en la actualidad, cumple sus expectativas.
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2.9.10 Forma de conocimiento actual de la empresa de seguridad segun
clientes inactivos

La forma en que la empresa de seguridad actual contratada por los clientes

inactivos de la empresa de seguridad SPSV, indican las formas de promocion

de ventas, que utilizan las empresas de la competencia para dar a conocerse en

el mercado. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Forma de conocimiento actual de la empresa de seguridad

segun clientes inactivos

Forma Frecuencia Porcentaje
(%)
Por referencia 2 33%
Paginas amarillas 1 17%
Ellos se comunicaron 3 50%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 50% de los entrevistados sefialo que la empresa se comunico con ellos a
través de personal de ventas, el 33% se enterd por referencias de amigos o
conocidos y el 17% restante que buscoé en paginas amarillas.

Las estrategias de comunicacion que las empresas de seguridad (la competencia
directa de SPSV), han utilizado para darse a conocer y comunicar sus servicios
son las estrategias del telemercadeo y los agentes de ventas para captar mas

usuarios.
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2.9.11 Publicidad actual recibida de la empresa de seguridad segun
clientes inactivos
La publicidad utilizada por la competencia muestra la forma de captacion de

nuevos clientes. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Publicidad actual recibida de la empresa de seguridad

seguln clientes inactivos

Publicidad Frecuencia Porcentaje
(%)
Si recibio 4 67%
No recibié 2 33%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 6 clientes inactivos encuestados.

El 67% de los entrevistados sefial6 haber recibido publicidad relacionada con la
empresa de seguridad que actualmente han contratado, el 33% restante cuenta

con un agente propio en su negocio.

La publicidad utilizada por las empresas de la competencia, ha funcionado para
la captacion de clientes nuevos. Siendo en este caso, los clientes que

cancelaron los servicios en la empresa de SPSV.

2.9.12 Tipo de publicidad actual utilizada por la empresa de seguridad
segun clientes inactivos
Los medios de publicidad utilizados por la competencia, indican cual es el mas

efectivo. (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21
Tipo de publicidad actual utilizada por la empresa de seguridad

segun clientes inactivos

Tipo Frecuencia Porcentaje
(%)
Volante 1 25%
Anuncio de radio 2 50%
Anuncio en periédico 1 25%
Total 4 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 4 de 6 clientes inactivos encuestados.

El 50% sefialé que la publicidad que recibié fue por anuncio de radio, 25% que
vio un anuncio en el periodico y el 25% restante menciond que fue por medio de

volante.

Los otros dos clientes inactivos no contestaron este item debido a que no

aplicaba al tener su propio agente en la empresa.

El anuncio en radio llega a mas personas del grupo objetivo, gracias a mayor

cobertura'y costo mas bajo con relacién al resto de medios publicitarios.

2.9.13 Promociones recibidas de la empresa de seguridad actual de los
clientes inactivos

Las promociones utilizadas por las empresas de seguridad de la competencia,

indican su efectividad como estrategia de mantenimiento y fidelidad de los

clientes activos. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22
Promociones recibidas de la empresa de seguridad actual

de los clientes inactivos

Recibe promociones Frecuencia Porcentaje
(%)
Si 3 75%
No 1 25%
Total 4 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 4 de 6 clientes inactivos encuestados.

El 75% de los entrevistados dijo que si reciben promociones de las empresas de
seguridad que han contratado, el 25% restante que no adquieren ninguna

promocion.

Las promociones de ventas han sido las estrategias que han utilizado las
empresas de la competencia para mantener a los usuarios de los servicios de

seguridad.

2.9.14 Tipos de promociones que reciben los clientes inactivos de la
empresa de seguridad que han contratado

El 100% de los entrevistados indicaron que la promocidén que reciben de la

empresa que les provee el servicio de seguridad, es de descuento en precio por

el servicio contratado, que incluye reduccion en costo por horas extras y por

namero de agentes contratados.

2.10 Resultados obtenidos de encuestas realizadas a clientes reales
Los clientes reales, como usuarios del servicio de seguridad, con sus opiniones y
puntos de vista aportan informacién valiosa sobre los aspectos y situaciones que

estan ocurriendo con el servicio.
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2.10.1 Muestra

Se realizé un censo a la cartera de clientes actuales de la empresa SPSV,

compuesta por 12 clientes.

La encuesta se realiz6 via telefénica.

2.10.2 Caracteristicas de los clientes reales

Las caracteristicas de los clientes reales dan a conocer las necesidades

satisfacer de los mismos. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Caracteristicas de los clientes reales
Categoria Variables Personas Porcentaje
entrevistadas (%)
Género Hombre 9 75%
Mujer 3 25%
Total 12 100%
Edad 20 a 25 afos 0 0%
26 a 30 afos 1 8%
31 a 36 afos 3 25%
37 a 40 afos 4 33%
Mas de 41 arios 4 33%
Total 12 100%
Puesto Gerente General 2 17%
Contador 2 17%
Secretaria 3 25%
Representante 1 8%
Encargado 4 33%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

a

El 75% de las personas entrevistadas, pertenecen al género masculino. El 33%

tienen entre 37 afios a 41 afios, el 33% de indicé ser encargado de la empresa.



Debido a la retroalimentacion que se puede obtener con la informacién
proporcionada por los usuarios actuales del servicio de seguridad, se consideré

su opinién para conocer las caracteristicas del servicio prestado.

2.10.3 Sector econdmico al que pertenecen las empresas de los clientes
reales
El sector econdmico al que pertenecen indica la diversidad de actividades que

realizan las empresas de los clientes reales de SPSV. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Sector econ6mico al que pertenecen las empresas de los clientes reales
Sector Frecuencia Porcentaje

(%)
Comercio 4 32%
Industria 2 17%
Agroindustria 2 17%
Educacion 2 17%
Transporte 2 17%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

Los entrevistados indicaron en primer lugar, con el 32% pertenecen al sector de
comercio, en segundo lugar con 17% indistintamente, en los sectores industria,

agroindustria, educacién y transporte.
Debido al movimiento de efectivo y mercaderia a diferentes escalas propias de

esta actividad econdémica de comercio (formal e informal) la mayoria de los

clientes de la empresa de seguridad se clasifican en este sector.
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2.10.4 Ubicacién de las empresas de los clientes reales
La zona de ubicacién de los clientes reales indica el area donde esta

concentrado el mayor movimiento econémico.

El 100% de los encuestados indicaron que sus empresas estan ubicadas en el
area urbana, zonas: 1, 3, 5, 6, 7, 8, 10, 12, 15.

2.10.5 Calificacion para el servicio de seguridad de SPSV segun los
clientes reales

La calificacion del servicio seguridad de la empresa SPSV, sefiala la percepcién

del servicio que tiene el cliente real, del servicio que recibe. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Calificacion para el servicio de seguridad de SPSV segun los clientes reales
Calificacion Frecuencia Porcentaje

(%)
Muy bueno 3 25
Bueno 7 58%
Regular 2 17%
Malo 0 0%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 58% de los entrevistados indicaron que el servicio que recibe es bueno, el

25% dijeron que el servicio es muy bueno y el 17% restante que es regular.

La percepcion de los clientes reales de la empresa SPSV, con respecto al
servicio que reciben es buena, ya que en su mayoria le dieron calificacion

aceptable.
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2.10.6 Aspectos que considera al momento de contratar los servicios de
seguridad de SPSV

Los aspectos considerados por los clientes reales de la empresa SPSV, pueden
indicar caracteristicas a mejorar del servicio de seguridad, a manera de coincidir
con las exigencias de los clientes cuando necesitan contratar estos servicios.

(Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Aspectos que considera al momento de contratar los servicios de

seguridad de SPSV segun los clientes reales

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Precio 0 0%
Confianza 6 50%
Calidad del servicio 4 33%
Ubicacion 2 17%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 50 % de los entrevistados sefialé que la confianza es un aspecto importante a
considerar al contratar los servicios de seguridad, el 33% que la calidad del

servicio que adquiere es elemental y el 17% que la ubicacién es importante.
La confianza en la empresa proveedora es de importancia al momento de
adquirir un servicio, por lo que es fundamental reflejar este valor para mayor

aceptacion por los clientes reales.

La ubicacion céntrica de la empresa en la zona 6 es otra caracteristica

importante para los clientes.
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2.10.7 Servicios aimplementar en SPSV segun los clientes reales
Los servicios a implementan en la empresa de seguridad SPSV pueden ayudar

a variar los servicios con que cuenta SPSV, ademas de captar mas clientes.

El 100% de los clientes reales de la empresa de seguridad sefialaron que el
servicio que les gustaria que se implementara en SPSV es el servicio de

alarmas.

2.10.8 Aspectos a mejorar en SPSV segun los clientes reales

Los aspectos sefalados por los clientes reales de la empresa SPSV, son
caracteristicas que contribuyen a realizar mejoras del servicio que presta. (Véase
cuadro 27)

Cuadro 27
Aspectos a mejorar en SPSV segun los clientes reales
Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Calidad en el servicio 3 25%
Disponibilidad de agentes 6 50%
Supervision de agentes 3 25%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 50% de los entrevistados menciondé que la disponibilidad de agentes de
seguridad es un aspecto importante para mejorar el servicio que presta SPSV.

Ademas la calidad en el servicio y la supervision de los agentes es primordial.
Los aspectos a mejorar en el servicio de seguridad que presta la empresa SPSV,

segun los clientes reales, son la disponibilidad de agentes y la supervision de los

mismos, que elevaran los niveles de calidad percibida del servicio recibido.
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2.10.9 Cancelacién del servicio de seguridad de SPSV por clientes reales
Todos los entrevistados dijeron que no han suspendido el contrato de seguridad
con SPSV.

La contratacién sin interrumpir el servicio de seguridad con la empresa de
SPSV, demuestra la satisfaccion de los clientes reales con el mismo vy la fidelidad

que la institucion ha creado con sus clientes.

2.10.10 Satisfaccion con el agente enviado por SPSV a los clientes reales

La satisfaccion del cliente real con el agente enviado por la empresa, muestra la
aceptacion y conformidad con el servicio de seguridad recibido. (Véase cuadro
28)

Cuadro 28
Satisfacciéon con el agente enviado por SPSV a los clientes reales
Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Satisfecho 8 67%
No satisfecho 4 33%
Total 12 100%

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 67% de los entrevistados sefial6 estar satisfecho con el agente enviado por la
empresa SPSV. El 33% restante menciond no estar satisfecho con el agente

enviado.
Los clientes mencionaron que su insatisfaccion suscita con el envio de agentes

muy jévenes y novatos lo que causa molestias (abandono del lugar de trabajo)

al momento de cumplir sus labores.
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Es necesario determinar las inconsistencias con los agentes que no han estado

de acuerdo los clientes reales y reducir con ello la insatisfaccién de los mismos.

2.10.11 Solucion ante un agente ausente segun los clientes reales
La solucién ante un agente ausente de su puesto de trabajo, indica el grado de
compromiso y obligacion por parte de la empresa para garantizar la seguridad de
los clientes reales. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Solucién ante un agente ausente segun los clientes reales

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
De forma inmediata 10 83%
Tarda unas horas 2 17%

Al dia siguiente - -
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 83% de los entrevistados sefialé que el puesto vacio por el agente ausente, la
empresa lo cubre de forma inmediata y el 17% que tarda unas horas para

cubrirlo.

La ausencia de los agentes de seguridad en los puestos de trabajo, contribuye a
la cancelacion definitiva del contrato con la empresa proveedora de servicio, por
esta razon la empresa SPSV debe evitar la falta de sus agentes en los puestos,
de no ser asi, es importante cubrir los puestos vacios, por las inasistencias de la
manera mas pronta y de esta manera mantener la satisfaccion del cliente por el

servicio recibido.

El Gerente General indicé que la razén principal de la ausencia de los agentes a

sus puestos de trabajo, es la falta de responsabilidad por parte de los mismos.
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2.10.12 Precio adecuado por el servicio de seguridad que reciben por parte
de SPSV segun los clientes reales

El 100% de los entrevistados sefialaron que el precio que pagan por los

servicios de seguridad es el adecuado al servicio que reciben, ya que el precio es

menor en relaciéon a las empresas de la competencia.

2.10.13 Frecuencia con que los clientes reales realizan el pago en SPSV de
los servicios

La frecuencia del pago por los servicios de seguridad que reciben de la empresa

SPSV, indican la existencia o0 ausencia de una politica establecida de pagos.

(Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Frecuencia con que los clientes reales realizan el pago en SPSV
de los servicios

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Mensual 9 75%
Bimestral 2 17%
Semestral 1 8%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 75% de los entrevistados menciond que realiza sus pagos por el servicio de
seguridad de forma mensual, el 17% de forma bimestral y el 8% restante sefiald

hacer sus pagos de forma semestral.

El Gerente General indico que la empresa SPSV no tiene politica de cobros para
los clientes, lo que puede provoca problemas con las obligaciones financieras

inmediatas; y desbalance financiero a largo plazo.
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2.10.14 Disponibilidad del servicio de seguridad por SPSV de acuerdo con
los clientes reales
La disponibilidad del servicio cuando lo solicite el cliente real, indica la calidad

del servicio de seguridad que presta SPSV. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Disponibilidad del servicio de seguridad por SPSV segun los clientes reales
Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Si esta disponible 10 83%
No esta disponible 2 17%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 83% de los entrevistados reveldo que el servicio de seguridad ha estado
disponible cada vez que lo ha solicitado a SPSV. El 17% restante que no ha

estado disponible cuando lo han requerido.

La no disponibilidad de los agentes en su puesto de trabajo, refleja debilidades
de la empresa, que a la vez provoca problema con el pago del servicio ya que el
cliente no cancela el dia en que hubo inconveniente del puesto vacio, aun

cuando hayan sido unas horas.

2.10.15 Publicidad utilizada por SPSV segun los clientes reales
El 100 % de los encuestados indic6 no haber recibido o visto publicidad de
SPSV.

La empresa no utiliza publicidad de ninguna clase, que le sirva de apoyo para la
comunicacion de sus servicios que propicie la captacion de clientes nuevo y que

le ayude a darse a conocer en el mercado.
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2.10.16 Conocimiento de la empresa SPSV através de publicidad segun los
clientes reales
El uso de publicidad por parte de la empresa, contribuye al conocimiento y

reconocimiento de la misma por parte de los clientes reales. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Conocimiento de la empresa SPSV através de publicidad segun los

clientes reales

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Por referencia 2 17%
Buscoé en paginas amarillas 10 83%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 83% de los entrevistados revelé haber buscado en las paginas amarillas la
empresa de seguridad, el 17% restante que por referencia conoce la misma.

La empresa de seguridad al no utilizar publicidad que le permita darse a conocer
entre los clientes potenciales, estos se ven obligados a buscar en las paginas

amarillas o llegan a conocer a la empresa por referencia de alguien mas.

Los clientes indicaron que ubicaron a SPSV, debido a que les llamo la atencion la

imagen del perro.
2.10.17 Forma de contacto con SPSV que le gustaria a los clientes reales

La forma de contacto entre la empresa y el cliente, crea un vinculo estrecho de

comunicacion entre ellos. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33

Forma de contacto con SPSV segun los clientes reales

Contacto Frecuencia Porcentaje
(%)
Ejecutivo de ventas 1 8%
Internet 6 50%
Por teléfono 5 42%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV

El 50% de los entrevistados sefialé que le gustaria ser contactado por medio de
internet, el 42% por medio del teléfono y el 8% restante que por un ejecutivo de

ventas.

La empresa SPSV necesita implementar medios de contacto directo con sus
clientes reales para darles seguimiento por el servicio prestado, estrechando su
relacion comercial y a la vez utilizar la publicidad de boca en boca para que

refieran los servicios de seguridad a mas clientes potenciales.

2.10.18 Promociones a recibir de SPSV segun clientes reales

Las promociones a implementar en la empresa para utilizarlas como estrategias

de mantenimiento y de fidelidad para los clientes reales. (Véase cuadro 34)
Cuadro 34

Promociones a recibir de SPSV segun clientes reales

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Si le gustaria recibir 2 17%
No le gustaria recibir 10 83%
Total 12 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 12 clientes reales de SPSV
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El 83% de los encuestados sefiald que no le gustaria recibir promociones de la

empresa SPSV, el 17% restante que si le gustaria recibir promociones.

La empresa SPSV al no tener alicientes para ofrecer a sus clientes reales reduce
la fidelidad, lo que los hace vulnerables a la promociones de la competencia, ya
qgue la mayoria indicd6 que no creen gue los incentivos que la empresa pueda

ofrecerles sean significativos.

Con respecto a este tema, el Gerente General indicé que no existia ninguna
promocion para los clientes nuevos de la empresa, que le sirviera como

estrategia para mantener su preferencia y confianza.

2.11 Resultados obtenidos de encuestas realizadas a clientes potenciales

Los clientes potenciales de un servicio de seguridad privada, con sus opiniones y
puntos de vista, brindan informacion valiosa para conocer los aspectos que
pueden complementar el servicio de seguridad que actualmente brinda la

empresa SPSV.

2.11.1 Muestra
Se realizé la encuesta a 49 personas encargadas de negocios de distintos
sectores econdmicos, ubicados alrededor de la empresa de seguridad SPSV en

la zona 6.

2.11.2 Calculo de la muestra de los clientes potenciales a considerar para la

investigacion

n=__ Z2*P*Q*N
E2(N-1) + Z2*P*Q
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Donde:

n = tamano de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Z =1.96 (numero de unidades de desviacion estandar desde la media, bajo la
curva normal, para una confianza del 95%)

P = Proporcién poblacional (probabilidad de ocurrencia)

Q = Complemento de la proporcion poblacional

E = limite de error de 0.05 para una confianza del 95%

Datos

n=¢? P =0.50
N =55 Q=0.50
Z=1.96 E=0.05
n= 1.962* 0.50 * 0.50 * 55

0.052 (55-1) + 1.962 *0.50 *0.50

n= 3.8416 *13.75
0.0025 (54) + 3.8416 * 0.25

n= 52.822
1.0954
n=48.2 =49

Formaran parte del estudio 49 comercios 0 negocios aledafios a la empresa de
seguridad. Los negocios representan a clientes potenciales para SPSV. Los
comercios se consideraron de acuerdo con el Directorio Nacional de Empresas y
sus locales -DINEL- del afio base 2001, realizado por el Banco de Guatemala y
el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, siendo los mas representativos de los

diferentes sectores econdmicos que se ubican en la zona 6.
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2.11.3 Caracteristicas de los clientes potenciales

Las caracteristicas de los clientes potenciales se describen a continuacion en el

cuadro 35:
Cuadro 35
Caracteristicas de los clientes potenciales
Categoria Variables Personas Porcentaje

entrevistadas (%)

Género Hombre 40 82%
Mujer 9 12%
Total 49 100%

Edad 20 a 25 afios 1 2%
26 a 30 afios 12 25%

31 a 36 afios 17 35%

37 a 40 afios 10 21%

Mas de 41 afios 8 17%
Total 49 100%

Puesto Gerente 10 20%
Contador 8 17%

Secretaria 10 21%

Encargado 21 42%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 82% de los entrevistados son del género masculino. El rango de edad en que
se encontraban los encuestados en su mayoria (el 35%), estan entre 31 a 36
afos y las personas que aceptaron ser entrevistados en su mayoria (el 42%),

estdn a cargo de la empresa.
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Debido a la retroalimentacion de informacion que se puede obtener de un usuario
de los servicios de seguridad, se consideré la opinién de los clientes potenciales

para la empresa SPSV, para conocer las caracteristicas del servicio recibido.

2.11.4 Sector econdémico al que pertenecen las empresas de los clientes
potenciales para SPSV
El sector econdmico al que pertenecen indica la diversidad de actividades que

realizan las empresas de los clientes potenciales. (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Sector econdmico al que pertenecen las empresas de los clientes
potenciales para SPSV

Sector Frecuencia Porcentaje
(%)
Comercio 40 82%
Hospitalario 6 12%
Transporte 3 6%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 82% de los entrevistados menciond que la empresa pertenece al sector de
comercio, el 12% pertenece al sector hospitalario y el 3% restante indicé

pertenecer al sector transporte.

Los clientes potenciales para la empresa de seguridad de SPSV, se encuentran
en gran parte en el sector de comercio. Debido a la naturaleza del sector,
transacciones inmediatas en diferentes niveles (productores, consumidores
finales, productores distribuidores, etc.), el movimiento de dinero y personas los

hace vulnerables ante la delincuencia.
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2.11.5 Ubicacién de las empresas de los clientes potenciales
El 100% de los encuestados indicd que sus empresas estan ubicadas en la zona
6.

2.11.6 Aspectos que consideran los clientes potenciales al momento de
contratar los servicios de seguridad

Los aspectos considerados por los clientes potenciales para SPSV, pueden

indicar situaciones a mejorar en el servicio de seguridad que brinda en la

actualidad la empresa. (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Aspectos que consideran al momento de contratar los

servicios de seguridad

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Precio 0 0%
Confianza 20 41%
Calidad del servicio 26 53%
Ubicacioén 3 6%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 53% de los entrevistados revelé que la calidad en el servicio es importante al
momento de adquirir un servicio de seguridad, para el 41% la confianza es
fundamental y el 6% restante que la ubicacion de la empresa de seguridad muy

significativo.

De acuerdo a las opiniones de los clientes potenciales, la calidad y la confianza
que pueda transmitir el agente al momento de prestar el servicio de seguridad

es muy importante al momento de adquirir el mismo.
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2.11.7 Servicios de seguridad que utilizan los clientes potenciales

La gama de servicios de seguridad que utiliza el cliente potencial, indica los
lineamientos a la empresa SPSV a implementar mas opciones en la cartera de
servicios que presta la misma para ser mas atractiva en el mercado. (Véase
cuadro 38)

Cuadro 38
Servicios de seguridad que utilizan los clientes potenciales
Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Seguridad a comercios 43 88%
Seguridad a transporte 6 12%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 88% de los entrevistados sefalé que la seguridad a comercios es el que mas

utilizan y el 12% restante servicio a transportes es el mas utilizado.

El servicio mas demandado en la zona 6, es de seguridad a comercios, debido a
que el area se encuentra en su mayoria empresas que se dedican al comercio de

productos (compra-venta).

Siendo en su mayoria pequefias y medianas empresa dedicadas al comercio
tanto al por menor como al mayor de productos de distintas categorias,
(materiales de construccion, prendas de vestir, telefonia) y de servicios

(educacion, profesionales, etc.)
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2.11.8 Tiempo de utilizar los servicios de seguridad segun clientes
potenciales
El tiempo que utilizan los servicios de seguridad indican el grado de fidelidad de

los clientes potenciales. (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Tiempo de utilizar los servicios de seguridad, segun clientes potenciales
Tiempo Frecuencia Porcentaje

(%)
Menos de un afio 10 21%
1 afio a 5 afios 26 53%
6 afos a 10 afos 10 20%
Mas de 11 afios 3 6%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 53% de los entrevistados revel6 que utilizan los servicios de seguridad entre
un afio a 5 afnos, el 21% son usuarios desde hace menos de un afo, el 20%
entre 6 a 10 afios y el 3% restante sefialé que contratan servicios de seguridad

por mas de 11 afios.

La mayoria de los clientes potenciales tienen muy poco tiempo de utilizar los
servicios de seguridad, ya que la violencia y las extorsiones se han incrementado

en los ultimos afnos.

Debido al indice de desempleo que ha afectado al pais, ha aumentado el nimero
de empresas nuevas gque buscan estabilizarse en el mercado, por lo que ven en
la seguridad privada un agregado al servicio o producto que ellos brindan a su

clientela.
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2.11.9 Calificacién para el servicio de seguridad que actualmente recibe el
cliente potencial
La calificacion para el servicio que recibe, indica el grado de satisfaccion del

mismo por el cliente potencial. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40
Calificacion para el servicio de seguridad que actualmente recibe segun

el cliente potencial

Calificacion Frecuencia Porcentaje
(%)
Excelente 6 12%
Muy bueno 20 41%
Bueno 20 41%
Regular 3 6%
Malo 0 0%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 41% de los entrevistados mencion6 que el servicio de seguridad que reciben
en la actualidad es muy bueno, el 41% que es bueno, el 12% que el servicio es

excelente y el 6% restante que es regular.

La mayoria de los clientes potenciales indicaron que el servicio que reciben es
bueno y cumple con sus expectativas, ya que la empresa cubre su necesidad de
seguridad de forma correcta.

Los clientes potenciales tienen opinién positiva de la empresa proveedora del

servicio que han contratado.
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2.11.10 Terminacion del contrato del servicio de seguridad por clientes
potenciales
La cancelacion de servicio de seguridad, indica la satisfaccion y aceptacién del

servicio que reciben. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Terminacién del contrato del servicio de seguridad por clientes potenciales
Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Cancelado alguna vez 7 14%
Sin cancelar 42 86%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 86% de los entrevistados reveldé que no ha cancelado los servicios que recibe

y el 14% restante que si ha terminado su contrato del servicio de seguridad.

No terminar con el contrato del servicio de seguridad recibido por parte de los
clientes potenciales, demuestran que no ha habido ningan inconveniente, que el

servicio recibido ha cumplido con lo esperado por el cliente.
2.11.11 Satisfaccion con el agente enviado segun los clientes potenciales
La satisfaccion del cliente potencial con el agente enviado por la empresa

muestra la aceptacion y conformidad con el servicio de seguridad recibido.

El 100% de los clientes potenciales indicaron que estan satisfechos con el

agente que les han enviado a su negocio o local.
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2.11.12 Solucién al cliente potencial ante un agente ausente
El 100% de los encuestados dijo que el agente ausente, la empresa cubri6 el

puesto con otro agente el mismo dia.

2.11.13 Conocimiento de la existencia de SPSV por los clientes potenciales
El conocimiento de SPSV por los clientes potenciales indica la imagen que la

empresa ha proyectado al mercado. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42
Conocimiento de la existencia de SPSV por los clientes potenciales
Conoce la empresa Frecuencia Porcentaje
(%)
Si la conoce 9 18%
No la conoce 40 82%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 82% de los encuestados sefiald no conocer la empresa SPSV y el 18%

restante indicé que si la conoce.

El desconocimiento o poco conocimiento de la empresa SPSV, por parte de los
clientes potenciales, evidencia la falta de publicidad y propaganda por parte de

la misma para darse a conocer.

2.11.14 Precio adecuado por el servicio de seguridad que reciben los
clientes potenciales
El 100% de los entrevistados sefialé que el precio que pagan por los servicios

de seguridad es el adecuado al servicio que reciben.

97



2.11.15 Frecuencia con que los clientes potenciales realizan el pago por
los servicios

El 100% indicé que realizan mensualmente los pagos por el servicio recibido.

2.11.16 Disponibilidad del servicio de seguridad segun los clientes
potenciales
El 100% de los encuestados indic6 tener un agente de seguridad, de acuerdo a

lo establecido con la empresa.

2.11.17 Publicidad vista o recibida de la empresa que le brinda los servicios
de seguridad segun los clientes potenciales
El 100 % de los encuestados sefialé haber recibido y visto publicidad de su

empresa proveedora del servicio de seguridad.

2.11.18 Publicidad utilizada por la empresa proveedora del servicio de
seguridad segun clientes potenciales
Los medios de publicidad utilizados por la competencia, muestran cual es el
mas efectivo. (Véase cuadro 43)
Cuadro 43
Publicidad utilizada por la empresa proveedora del servicio de seguridad

segun clientes potenciales

Medios Frecuencia Porcentaje
(%)
Anuncio en radio 16 33%
Anuncio en buses 4 8%
Anuncio en periddico 21 43%
Publicidad de boca en boca 8 16%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV
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El 43% de los entrevistados sefial6 haber visto un anuncio de periddico, el 33%
haber oido un anuncio en radio, el 16% que por medio de referencia y el 8%

restante que vio anuncio de la empresa en buses.

Los medios de publicidad mas efectivos para la informacion de los servicios de
la competencia ha sido el periddico, y la radio, siendo medios de comunicacién

masivos y de bajo costo.

2.11.19 Conocimiento de la empresa proveedora de los servicios de
seguridad segun clientes potenciales

El conocimiento de la empresa proveedora de los servicios de seguridad para los

clientes potenciales, muestra la efectividad de los medios de publicidad para

darse a conocer en el mercado. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44
Conocimiento de la empresa proveedora de los servicios de seguridad,

segun clientes potenciales

Aspectos Frecuencia Porcentaje
(%)
Por referencia 20 41%
Recibi6 publicidad 2 4%
Buscé en paginas amarillas 22 45%
Se comunicaron con él 5 10%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 45% de los entrevistados indicé haber buscado en las paginas amarillas, el
41% por referencia, el 10% que se comunicaron con ellos y el 4% restante

recibié publicidad.
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Las formas de contacto utilizadas por la competencia no han sido muy efectivos
para la captacion de nuevos usuarios, de acuerdo con las opiniones de los
clientes potenciales, ya que han conocido a sus empresas proveedoras de

servicios de seguridad por medio de las paginas amarillas.

2.11.20 Forma de contacto con la empresa segun los clientes potenciales
La forma de contacto entre la empresa y el cliente, crea un vinculo estrecho de

comunicacion entre ellos. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Forma de contacto con la empresa segun los clientes potenciales
Contacto Frecuencia Porcentaje
(%)
Ejecutivo de ventas 4 8%
Internet 21 43%
Por teléfono 24 49%
Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
Base: 49 clientes potenciales para SPSV

El 49% de los entrevistados indicé que la forma de comunicacion que tiene con la
empresa proveedora de los servicios de seguridad es por teléfono, el 43% por

internet y el 4% restante que por medio de ejecutivo de ventas.
La mayoria de clientes fueron contactados via telefénica y por correo electrénico,

lo que indica la forma mas efectiva e inmediata de comunicacion entre la

empresa Yy el cliente potencial.
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2.11.21 Promociones a recibir de la empresa proveedora segun clientes
potenciales

El 100% de los encuestados recibié promociones (descuentos por numero de

agentes contratados, por horas adicionales contratadas) de la empresa que les

brinda el servicio de seguridad.

Las promociones de ventas brindadas por las empresas de seguridad, son
herramientas de mantenimiento y fidelidad para sus clientes reales y atractivo

aliciente para los clientes potenciales.

2.12 Andlisis FODA

Con base a los resultados obtenidos en el diagndstico realizado en la empresa
de seguridad SPSV, a través de observacion, entrevistas a Gerente, encuestas a
colaboradores, clientes, se determind varios factores que inciden en la

disminucion en la cartera de clientes.

La situacion actual que afronta la empresa, se presenta a continuacion en una
matriz FODA que indica los factores internos (fortalezas y debilidades de la
empresa) y los factores externos (amenazas y oportunidades de la empresa).

La matriz FODA muestra en resumen estrategias orientadas a la solucion de los

problemas en SPSV y al aprovechamiento de los recursos con los que cuenta.
(Véase tabla 10)
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Tabla 10

Anélisis FODA

Factores
Internos

Factores
Externos

Fortalezas

Debilidades

1. Personal altamente
capacitado

2. Experiencia en el

mercado de 30 afios

3. Servicio adaptado a las
necesidades del cliente

. Armamento propio

. Instalaciones amplias

. Vehiculo propio

. Precio del servicio mas
bajo que la competencia

~No o1~

1. Deficiencia en la calidad del
servicio

2. Poca supervision a los agentes de
Seguridad

3. Falta de uniformidad en controles
administrativos

4. Equipo obsoleto

5. Pocos agentes disponibles

6. Integracion del personal
inadecuada

7. Falta de planeacion y estrategias
mercadolégicas y de promocion

8. Alta rotacion de personal

9. Ausencia de programas de

motivacion

10. Instalaciones no identificadas

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Demanda creciente
de los servicios de
seguridad (crecimiento
de la empresa)

2. Internet

1. Implementacién de
estrategias de producto,
gue permita dar a
conocer los servicios y
la empresa SPSV. ( F1,
F2, F3, F4, F5, F6, O1.)

2.Disefio e implementacién
de estrategia de precios
gue describa una politica
para realizar mejoras.
(F7,01.)

1. Disefio de plan de induccién,
motivacion y capacitacion para el
personal administrativo, fuerza de
ventas y operativo.( D1, D2, D3, D4,
D5, D6, D8, D9. 01.)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Competencia con
mMas servicios
disponibles

2. Publicidad y
promociones de la
competencia

3. Competencia con
agentes de
seguridad
disponibles

1. Aplicacién de
estrategias de promocion,
para anunciar la
empresay como
incentivo para clientes
reales y potenciales.
(F1, A2)

1. Identificacion de la fachada de las
instalaciones de la empresa con
manta vinilica. (D10, A2)

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2013.
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2.13 Hallazgos en la empresa SPSV

Se detallan a continuacién. (Véase tabla 11)

Tabla 11
Hallazgos en la empresa SPSV
Hallazgos Estrategias
Debilidades en el area administrativa con respecto a la Mercadeo de

motivacion, rotacion y capacitacion de los colaboradores de | servicios
la empresa.

Poco conocimiento de la empresa en el mercado, debido ala | Producto/ servicio
carencia de herramientas mercadol6gicas que contribuyan a
darse a conocer a SPSV.

Carencia de politicas de precio que colabore a la solvencia Precio
inmediata de la empresa.

Sin identificacion de la fachada de la empresa. Plaza

Mezcla
promocional

Falta de herramientas de publicidad para dar a conocer los
servicios.

Publicidad

Ausencia de alicientes promocionales para mantener a los e Promocién
clientes.

Ausencia de actividades de relaciones publicas. e Relaciones

publicas
Inexistencia de pagina web. e Mercadeo
directo
Carencia d | de vent ¢ lient © Venia
arencia de personal de ventas que capte nuevos clientes. personal

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.
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CAPITULO 1l
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA DAR A CONOCER LOS
SERVICIOS QUE PRESTA UNA EMPRESA DE SEGURIDAD PRIVADA
UBICADA EN LA ZONA 6

3.1 Introduccién

De acuerdo con la informacién presentada en el capitulo | y los resultados
obtenidos en la investigacion de campo expuestos en el capitulo I, a
continuacion se proponen estrategias de mercadotecnia necesarias para dar a
conocer los servicios que presta la empresa de seguridad, ubicada en la zona 6
de la capital de Guatemala. La implementacion de las mismas contribuiran al
conocimiento de la empresa y de los servicios que presta, con el fin de captar

MAas usuarios y con esto incrementar sus operaciones en poco tiempo.

3.2 Justificacion
La globalizacion requiere que toda empresa este a la vanguardia, con la oferta
de productos o servicios necesarios e idoneos para cumplir con lo demandado

por el mercado en el que se desenvuelve.

Considerando la situacion actual de la empresa y la necesidad de incremento de
servicios por prestar, al evaluarse los aspectos internos de la empresa
(Fortalezas y Debilidades) y los aspectos externos de la misma (Oportunidades y
Amenazas), se disefia la siguiente propuesta con la finalidad de establecer las
estrategias de mercadotecnia que permitan el conocimiento en el mercado de la
empresa SPSV y los servicios que presta, influyendo positivamente en la
captacion, mantenimiento de los clientes nuevos, ademas de propiciar sus

oportunidades de crecimiento.



3.3 Objetivos de la propuesta
A continuacién se describen el objetivo general y los especificos para cada
elemento de la mezcla de mercadotecnia, que se pretenden alcanzar con el

cumplimiento de esta propuesta.

3.3.1 Objetivo general
Proponer las estrategias de la mezcla de mercadotecnia idoneas que sirvan a la
empresa SPSV para darse a conocer y permita el incremento del 20% en los

ingresos econdémicos de la misma para el afio 2015.
3.3.2 Objetivos especificos
¢ Incrementar las capacidades y habilidades del personal de la empresa y

aumentar la efectividad al realizar sus labores.

e Innovar la imagen (marca) de la empresa SPSV para darla a conocer a

los clientes reales y potenciales.

e Establecer el precio adecuado a las exigencias del mercado de servicios.

¢ |dentificar adecuadamente las instalaciones de la empresa.

e Dar a conocer a la empresa y los servicios que presta por medio de
estrategias de la mezcla promocional (volantes, tarjetas de presentacion,
anuncios, descuentos, promociones, pagina web, fuerza de ventas, etc.).

3.4 Tabla de hallazgos y propuestas

A continuacion se detallan los hallazgos en la empresa, asi como las estrategias

a proponer para contrarrestar los aspectos negativos. (Véase tabla 12)
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Tabla 12

Hallazgos y propuestas para la empresa SPSV

Hallazgos

Estrategias

Tacticas propuestas

Debilidades en el area

Mercadeo de

Afiliacién a Camara y Gremial

Ausencia de alicientes
promocionales para
mantener a los clientes.

Ausencia de actividades de
relaciones publicas.

Inexistencia de pagina web.

Carencia de personal de
ventas que capte nuevos
clientes.

e Promocioén

e Relaciones

publicas

e Mercadeo
directo

e Venta
personal

administrativa con respecto a | servicios e Capacitacion al personal

la motivacion, rotacion y e Disefio de guia de motivacién y guia

capacitacion de los de induccién para personal nuevo.

colaboradores de la

empresa.

Poco conocimiento de la Producto/ e Mejoramiento de la marca

empresa en el mercado, servicio (logotipo).

debido a la carencia de e Disefio de eslogan.

herramientas e Grabado de plaqueta para dar a

mercadologicas que conocer el logotipo a los

contribuyan a darse a colaboradores.

conocer a SPSV.

Carencia de politicas de Precio e Disefio de politica de precios.

precio que colabore a la

solvencia inmediata de la

empresa.

Sin identificacion de la Plaza - e Identificacion de la fachada de la

fachada de la empresa. instalaciones empresa.

Falta de herramientas de Mezcla e Disefio de spot para radio.

publicidad para dar a promocional e Disefio de anuncio para periddico.

conocer los servicios. e Disefio de tarjetas de presentacion.
e Publicidad .

Disefio de sticker para vehiculo de
la empresa.

Disefio de manta vinilica.

Disefio de volantes para comunicar
los servicios que presta la empresa.

Implementacion de promociones
como incentivo para los clientes.
Implementacion de promociones de
ventas de los colaboradores.

Afiliacién a Camara de Comercio y
Gremial de empresas de seguridad.

Disefio de pagina weby correo
electrénico para aumentar su
cartera de clientes.

Implementacion de personal de
ventas para dar a conocer los
servicios de la empresa.

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2013.

106




3.5 Mercado objetivo de la propuesta

Son personas individuales, propietarias y co-propietarias de negocios medianos y
grandes, comprendidos entre 30 a 60 afos, que se encuentren ubicados en zona
6 y zonas aledafias a la misma, en la capital de Guatemala y requieran los

servicios de seguridad privada.

3.6 Estrategias de comunicacion de la propuesta

La importancia de perfeccionar la imagen y funcionamiento de la empresa,
marca, producto o servicio se ha vuelto indispensable para el desarrollo
comercial, ya que amplia la difusion de la identidad de la compafia, para
aplicarlo en SPSV es necesario implementar estrategias de mercadeo de
servicios y la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion) que

indiquen la forma idonea de conseguirlo, estas se describen a continuacion:

3.6.1 Estrategia de mercadeo de servicios (Mercadeo interno)
El auge en el sector de servicios ha inducido a las empresas a crear diferentes

estrategias que le apoyen a la satisfaccion de sus clientes.

3.6.1.1 Definicién de la estrategia
Diferentes tacticas que como incentivo a los colaboradores para que se sientan
parte importante de la empresa y lograr asi la prestacion de un servicio de

calidad que el cliente pueda percibir y por el cual pueda sentirse satisfecho.

3.6.1.2 Mercado objetivo

Colaboradores de la empresa de seguridad SPSV.
3.6.1.3 Objetivos de la estrategia

Incrementar las capacidades y habilidades del personal de la empresa y

aumentar la efectividad al realizar sus labores.
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3.6.1.4 Descripcion de las tacticas
Se utilizardn diferentes tacticas para apoyo a la estrategia de mercadeo de

Servicios:

a) Tactica 1: guia de motivaciéon paralos empleados
Se comprobé en el diagnéstico que los colaboradores no se encuentran
motivados en la empresa, por lo sugiere la implementacion de una guia que

incentive a los mismos. (Véase anexo 7)

Se propone la utilizacibn de una guia que logre motivarlos y puedan

desempenfar sus funciones de mejor forma.

La guia describe dos tipos de motivacion:

a.1) Motivacion no monetaria
Se describen a continuacion las actividades a realizar en la motivacion no

monetaria para los colaboradores.

a.1.1) Celebracion de cumpleafios cada mes
Se realizara una cartelera que indique las fechas de los cumpleafieros de cada

mes, para que el resto de los colaboradores puedan notarlo.

La empresa brindara una tarjeta de felicitacion a cada uno de los colaboradores

en el dia de su cumpleafios.

El disefio de la cartelera y tarjeta de cumpleafios véase en Anexo 7.

La celebracién de cumpleafios de cada mes, se realizara el ultimo fin de semana
del mismo. En la celebracién se realizara una pequefia reunion, donde se
comera pastel y se daran regalos de cumpleafios a los cumpleafieros.
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a.1.2) Reconocimiento del empleado del mes
Se realizara una cartelera que indiqgue el nombre y puesto del empleado

destacado de cada mes, para que sea reconocido por el resto de colaboradores.

El Gerente General entregara una carta de felicitacion y agradecimiento por el

desempefio demostrado al realizar sus labores. (Véase anexo 7)

a.1.3) Entrega de canasta navidefia a cada empleado

Se entregara una canasta navidefia a cada empleado, en la cual se encontraran
articulos de primera necesidad y productos alimenticios propios de la época. Se
realizar4 una reunion la tercera semana de diciembre en la cual se entregaran
las canastas y se hara una cena con todos los colaboradores para fomentar el

comparierismo y la amistad en la empresa.

La canasta navidefia contendra los siguientes articulos. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46
Articulos de consumo diario que contendra la canasta navidefia para SPSV
No. Productos Precio Aproximado
1 Azlcar Q 15.00
2 Frijol Q 10.00
3 Arroz Q 12.00
4 Aceite Q 12.00
5 Harina Q 15.00
6 Enlatado Q 16.00
7 Galletas navidefias Q 10.00
8 Mashmellows Q 10.00
9 Vino Q 50.00
Total Q 150.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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a.2) Motivacion monetaria
Se describen a continuacién las actividades a realizar en la motivacion

monetaria para los colaboradores.

a.2.1) Pago de horas extras

Se pagaran a todos los colaboradores las horas extras laboradas cada quincena.
Por jornada extra se pagaran Q75.00 sin importar el nUmero de horas extras
reportadas por colaborador, ya que en promedio un colaborador hace horas
extras entre tresy cuatro como maximo, siendo por ley el pago de (Q. 8.93 x 2)
Q.17.85 por hora. x 4 horas = Q.53.55, lo que permitira dejar un margen al
colaborador.

a.2.2) Retribucion al empleado del mes
Se retribuird al empleado del mes con Q250.00 en efectivo, la entrega se
realizar4 en el momento de que el Gerente General le haga entrega de la carta

de felicitacion y agradecimiento por su desempefio laboral.

Para determinar quién sera el empleado del mes, se realizara una votacion de
todos los colaboradores y asi se decidir4 el ganador, ademas se tomara en
cuenta aspectos importantes en la realizacion de sus labores (puntualidad,

responsabilidad, menos reportes).

a.3) Taza con logotipo de la empresa

Se sugiere brindar al iniciar cada afio, una taza con el logotipo de la empresa a
cada empleado, a manera de sentirse parte importante de la misma. (Véase
figura 10)
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Figura 10

Disefio de taza para propuesta paralos colaboradores de SPSV

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se propone el uso de una taza blanca, que lleve el logotipo de la empresa al
centro de la misma y el nombre de cada colaborador.

Con estas herramientas se busca la integracion y conseguir el sentido de
pertenencia de cada colaborador con la empresa y reducir asi el indice de

rotacion de personal de la empresa, que para finales del afio 2012 era de 28%.
IR = (Contrataciones — cancelaciones)/ empleados activos

IR=(0-5)/18
IR =0.277 =0.28
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b) Tactica 2: guia de induccion

Se propone una guia de apoyo informativo al nuevo personal con informacion
que les permita conocer mas a la empresa y sentirse parte de la misma. La guia
incluye ambas areas (operativa y administrativa), ademas tendra diferentes

secciones con informacién importante. (Véase anexo 6)

El objetivo de la guia es proporcionar informacion necesaria al nuevo colaborador
que le permita conocer mejor la empresa:

¢ Antecedentes de la empresa

¢ Filosofia empresarial

e Valores

e Servicios que presta

e Estructura organizacional

e Normas de conducta

¢ Normas de seguridad e higiene

e Medidas correctivas

c) Tactica 3: capacitacidén sobre servicio al cliente

Se propone la asistencia de los colaboradores del area administrativa de la
empresa SPSV a el curso llamado “Servicio al cliente” impartido en el Instituto
Técnico de Capacitacion y Productividad -INTECAP-. Con esto se estaria
ampliando el conocimiento en como brindar un mejor servicio a los clientes.

(Véase cuadro 47)
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Cuadro 47

Caracteristicas del curso de capacitacién para servicio al cliente

Curso de capacitacion

Nombre del curso

Servicio al cliente (formacion a distancia)

Objetivo del curso

Al finalizar el evento, el participante
adquirira las habilidades y destrezas
necesarias para determinar la importancia
de servicio al cliente.

Temas a cubrir

Aprender a servir

Servicio al cliente

Importancia de nuestro servicio
Actitud como clave de servicio
El cliente

Servicio exitoso

Necesidades de los clientes

Lugar ¢ Instituto Técnico de Capacitaciony
Productividad -INTECAP- (Calle del
estadio Mateo Flores 8-79 zona 5.)

Duracion 2 semanas

Costo Q.100.00

Costo Total Q. 200.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se propone la capacitacion de dos personas.

3.6.1.5 Plan de accién

A continuacién se describe:
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3.6.1.6 Inversion
A continuacién se detallan las tacticas y la inversion de cada una.

e Guia de motivacion e incentivos (Véase cuadro 49)

Cuadro 49
Inversién para la implementacion de tactica uno parala empresa SPSV
Concepto Cantidad Medio Medidas | Costo Costo total
unitario
Impresion

Tazas 20 laser - Q. 9.50 Q. 190.00
Retribucion
Empleado del 12 - - Q.250-OO Q-3,000-OO
mes
Celebracién
Canastas
navidefias 18 - - Q.150.00 Q. 2,700.00
Guia de 3 Impresion - Q. 12.00 Q. 36.00
motivacion
Total Q. 8,326.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

e Guia de induccion para nuevo personal (Véase cuadro 50)
Cuadro 50

Inversion para laimplementacion de tactica dos para la empresa SPSV

Concepto Cantidad Medio Medidas | Costo Costo total
unitario
Encuadernado y
de guia con 3 Impresion -- Q. 12.00 Q. 36.00
anillo metdlico
Total Q. 36.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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o Capacitacion en Instituto de Capacitacion y Productividad -INTECAP-

(Véase cuadro 51)

Cuadro 51

Inversién para implementacion de tactica tres: capacitacion para dos

personas en el INTECAP (Servicio al cliente)

Curso Descripcion Duracién Inversiéon
Servicio al El curso permitira que el 2 Q. 100.00
cliente participante pueda conocer semanas
(Formacion a | diferentes temas que le permiten
distancia) aprender a servir, servicio al

cliente, importancia del servicio,

actitud como clave de servicio y

necesidades de los clientes entre

otros.
Inscripcion -
Total Q. 100.00 x 2 personas = 200.00 Q. 200.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.6.1.7 Evaluacion y control

El control de la guia se llevard a cabo con el conteo de quejas y molestias

recibidas por parte de los clientes reales, con relacion al servicio de seguridad

que les brinda la empresa SPSV.

a) Boleta para control

A continuacioén se presenta la boleta que servira para control de la estrategia de

mercadeo de servicios. (Véase figura 11)
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Figura 11
Boleta para control de la ejecucion de la estrategia de mercadeo de

servicios para la empresa SPSV

Puesto ID.
No. Faltas / Quejas Motivo Firma
reportes | errores clientes

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.6.2 Estrategias de producto/servicio

Esta estrategia se utiliza para mejorar e implementar una imagen adecuada de
la empresa que le permita distinguirse del resto y pueda cumplir las metas
establecidas con relacién al comercio del mismo. La estrategia de producto

incluye mejoramiento de la marca (logotipo) y disefio de eslogan.

3.6.2.1 Definicion de estrategia
Es necesaria la implementacién de elementos mercadolégicos que ayuden a la

asociacion de la marca y su imagen corporativa.

3.6.2.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, propietarios y co-propietarios de empresas pequefias,
medianas y grandes, que se ubiquen en la zona 6 de la ciudad de Guatemala.
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3.6.2.3 Objetivos de la estrategia
Mejorar la imagen de la empresa, para que sea reconocida y asociada en el

mercado de los servicios de seguridad.

3.6.2.4 Descripcidn de la tactica

Esta tactica ayudara al mejoramiento del servicio que presta la empresa.

a) Tactica 1: innovacion del logotipo
Se presenta el disefio mejorado del logotipo de la empresa de SPSV. La cual

establece la confianza y certeza de un servicio de primera.

a.l) Propuesta de disefio de logotipo parala empresa SPSV

Se propone las siguientes mejoras al logotipo actual. (Véase figura 12)

Figura 12
Logotipo de la empresa SPSV

Actual Propuesta

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013. Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

El logotipo actual utiliza los colores blanco y negro, que restan vista al logotipo

de cualquier compainia.
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a.2) Razonamiento del logotipo propuesto
A continuacion se detallan las caracteristicas del nuevo logotipo para la empresa
SPSV.

Figura 13

Propuesta de logotipo para la empresa SPSV

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se coloco color azul en diferentes tonalidades en el nuevo logotipo para SPSV,
se eligié debido a que transmite seguridad y confianza, justamente lo que la

marca quiere representar y el dorado que indica calidad y prestigio.

a.3) Eslogan para la empresa
Se incluye un eslogan, ya que no se tenia uno que sirviera para distinguirse en el

mercado.
a.3.1) Propuesta de disefio de eslogan

Se propone una frase que le permita distincion y a la vez sea un complemento

para la imagen de la empresa, con esto se pretende el conocimiento y asociacion
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de la misma con la frase que se presenta a continuacion: “Seguridad y
confianza”. (Véase figura 14)

Figura 14
Propuesta de eslogan

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se colocé la leyenda del slogan en fondo de una cinta de color dorado, con letra
de color negro tipo aharoni numero 10. EIl color dorado representa calidad y

prestigio como se sefalo.
b) Tactica 2: potencializar servicios de la empresa
Se propone el fomento de los servicios de “rutero” y “ordinario”, ya que estos

generan mayor ingreso econémico a SPSV.

3.6.2.5 Plan de accioén

Se describe a continuacion:
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Cuadro 52
Plan de accién propuesto para la estrategia de producto/servicio parala

empresa SPSV

Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afio: 2015

Estrategia: producto / servicio

Objetivos: mejorar la imagen de la empresa, a través de la creacion de un slogan y
mejoramiento de la marca para que sea reconocida y asociada en el mercado de los

servicios de seguridad.

Tiempo
Téactica Actividades Responsable | Inicio | Final Costo
logotipo Gerente Mes1 | Mes1 o*
General
Slogan Disefio de slogan
J 931" | Gerente Mes 1 | Mes 1 o*
General
Plagueta | Grabado de Gerente
logotipo y slogan | General y Mes 1 | Mes 1 Q. 300.00
en plaqueta encargado de
grabados
Total Q. 300.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013. * El disefio es aporte de la estudiante.

3.6.2.6 Inversion
A continuacidén se detalla los costos de inversion para esta estrategia. (Véase
cuadro 53)
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Cuadro 53

Inversion para la propuesta de la estrategia de producto/servicio para

la empresa SPSV
Concepto Cantidad Medidas Costo total
Plagueta 1 6.5 x 8.5” Q. 300.00
Total Q. 300.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.6.2.7 Evaluacién y control

Para la evaluacion de esta estrategia, se aplicard una encuesta a los clientes
reales de la empresa SPSV, a manera de conocer su opinion sobre la nueva
imagen y el eslogan de la misma. La encuesta se pasara tres meses después del

cambio sugerido.

La nueva imagen se dara a conocer a los empleados a través de una reunion

gue les permita tener mas contacto con los cambios realizados en la empresa.

Para el control se disefiara una encuesta que evaluara aspectos generales de los
disefios propuestos. La boleta cuenta con varias secciones que evallan
diferentes aspectos de esta propuesta, la cual se presenta al final de este

capitulo. (Véase figura 15)
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Figura 15
Boleta de evaluacion de la ejecucidn de la estrategia de producto/servicio

parala empresa SPSV

A continuacion encontrard dos secciones que serviran para conocer su punto de
vista con respecto a la empresa de Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia.
Conteste cada una de las preguntas que le presentan.

Gracias por su colaboracion.

Estrategia de producto/servicio
Marca e imagen
1. ¢ Qué le parece la nueva imagen de

la empresa SPSV? 3. ¢ Qué aspectos pueden mejorar de
- la nueva imagen de la empresa?
Muy buena I
~ Colores
Buena o
Imagen
Regular 'S

Otro, especifique:

2. ¢, Qué aspectos le agradan de
la nueva imagen? ]
4. Sugerencias:
Colores
Imagen

otro, especifique:

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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3.6.3 Estrategia de precio

A continuacién se presenta la politica de precios a proponer para SPSV.

3.6.3.1 Definicion de estrategia

Se propone el disefio y la implementacién de una politica de precios basada en
la competencia, ya que los precios actuales de la empresa son menores, lo que
reduce oportunidades de crecimiento para SPSV. (Véase cuadro 6 “Listado de

precios de servicios que presta SPSV”)

3.6.3.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres entre 30 a 60 afos, propietarios y co-propietarios de
empresas pequefias, medianas y grandes que utilizan los servicios de presta la

empresa SPSV.

3.6.3.3 Objetivo de la estrategia
Contribuir a la solvencia inmediata de SPSV, a través del disefio de un listado de
precios que contribuyan a la mejora continua de los servicios de seguridad

prestados.

3.6.3.4 Descripcion de la estrategia

Establecer los precios justos por el servicio de seguridad brindado por SPSV a
los usuarios, ademas de favorecer a la empresa con autofinanciamiento
inmediato para obligaciones a corto plazo, propias de las actividades de

seguridad.

a) Propuesta de listado de precios

Se describen dos opciones, donde se presentan los precios para los servicios de
seguridad y su proyeccion para los siguientes cinco afios, de esta manera se
brindan mas herramientas al gerente general para la toma de decisiones con
respecto a los precios a establecer en los proximos afos.
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a.l) Listado de precios con aumento paulatino
El incremento sera del cinco por ciento anual. Se propone un cinco por ciento
como estrategia, para que de esta forma el cliente real no considere muy

drastico el aumento en el pago del servicio.

Se muestra el listado para los primeros cinco afos luego de poner en marcha la

propuesta. (Véase cuadro 54)

Cuadro 54

Listado de precios con aumento paulatino paralos servicios de SPSV

Proyectado
Servicio Precio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Aflo 5
actual (5%) (10%) (15%) (20%) (25%)
Rutero 03,600 | Q3,780 | Q3,960 | Q4,140 | Q4,320 | Q4,500
Ordinario 02,980 | Q3,129 | Q3278 | 03427 | Q3576 | Q3,725
Residencial | Q3,100 | Q3,255 | Q3,410 | Q3,565 | Q3,720 | Q3,875
Ejecutivo 03,560 | Q3,738 | Q3,916 | Q4,094 | Q4272 | Q4,450

Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2013.

El cuadro anterior muestra los precios proyectados para cinco afos, luego de

ejecutar la estrategia propuesta, afo a afio el precio se incrementa 5%.

Para calcular el precio para el primer afio se realizé un ajuste al precio actual de
la empresa de seguridad y considerando los precios de la competencia a manera
de tener un precio similar, ademas se considero la inflacion medida a través del
indice de Precios al Consumidor -IPC-, de acuerdo a la publicacion del afio
2012 por el -INE-, indica que el indice estuvo entre 2.86 como minimo y como
maximo en 5.44 durante el mismo, siendo un 5% como el promedio idoneo para

calcular los precios para la empresa SPSV.
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a.2) Listado de precios con aumento acelerado

Este listado es mas ambicioso ya que el incremento sera de 10% anual.

Se muestra el listado para los primeros cinco afios luego de ejecutar la

propuesta. (Véase cuadro 55)

Cuadro 55

Listado de precios con aumento acelerado parala empresa SPSV

Proyectado
Servicio Precio Afno 1 Ao 2 Afno 3 Afo 4 Afo 5
actual (15%) (25%) (35%) (45%) (50%)
Rutero Q3,600 Q4,140 Q4,500 Q4,860 Q5,220 Q5,400
Ordinario Q2,980 Q3,427 Q3,725 Q4,023 Q4,321 Q4,470
Residencial Q3,100 Q3,565 Q3,875 Q4,185 Q4,495 Q4,650
Ejecutivo Q3,560 Q4,094 Q4,450 Q4,806 Q5,162 Q5,340

Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2013.

Este cuadro muestra el incremento anual para el precio de los diferentes
servicios que presta la empresa de seguridad, en referencia al primer afio se
determiné partiendo del listado anterior, utilizando como base el tercer afo

proyectado.

3.6.3.5 Plan de acci6n

Se describe a continuacion:
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Cuadro 56
Plan de accién de propuesta para ejecucidn de estrategia de precio para
la empresa SPSV

Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afo: 2015

Estrategia: politica de precios basados en la competencia

Objetivo: contribuir a la solvencia inmediata de SPSV, a través de disefiar un
listado de precios que contribuyan a la mejora continua de los servicios de

seguridad prestados.

Tactica Actividades Responsable Tiempo Costo
Inicio | Final
Establecer un
listado de precios
para cada uno de | Gerente .
los servicios de General Mes1 | Mes1 0
Politica | seguridad que
de presta SPSV.
precios
2 Gerente
Rep.roducmon de Mes 1 | Mes 1 Q.150.00
los listados General
Total Q. 150.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013. * Aporte de la estudiante.

3.6.3.6 Inversion

El disefio de la politica de precios es aporte de la estudiante, sin embargo se
requieren suministros de papeleria y utiles para reproducir los listados de los
precios. (Véase cuadro 57)

e Papeleria e impresion
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Cuadro 57

Inversion de propuesta de estrategia de precio

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.6.3.7 Evaluacién y control

La estrategia se evaluard de conformidad con la puntualidad de los pagos y el

Concepto Cantidad Costo
Hojas de papel bond 500 Q. 30.00
tamafio carta 80 grs.
Tinta para impresora 4 cartuchos Q. 120.00
Total Q. 150.00

namero de érdenes de trabajo y facturas emitidas a cada cliente.

El control se llevara en una forma que indique la puntualidad de los pagos de

cada uno de los clientes reales de SPSV. Se detalla a continuacion.

a) Boleta de evaluacién y control para estrategia de precio

En esta boleta se evaluara distintos aspectos contables y de control de pagos
anual de cada cliente. Se marcaré el servicio que utiliza, la forma de pago, el
costo a cancelar por el servicio contratado, el mes, correlativo de factura y

observaciones de cada mes. (Véase figura 16)
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Figura 16

Boleta de evaluacion y control para la estrategia de precio

Ingreso

Teléfono

No. Mes Pagos Observaciones
Factura realizados
Enero

Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2013.

Este formato se propone realizarlo en el programa de EXCEL, para tener

actualizado el registro de cada cliente.
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3.6.4 Estrategia de plaza
Las instalaciones de la empresa SPSV no estan identificadas adecuadamente.
Es importante identificarlas para captar la atencion de los transeuntes, posibles

clientes potenciales.

3.6.4.1 Definicién de estrategia
Las instalaciones son importantes para cualquier empresa ya que la correcta
identificacion de la misma, propicia una forma de distincién de la empresa SPSV

y capta la atencion de los clientes potenciales.

3.6.4.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, propietarios y co-propietarios de empresas pequefias,

medianas y grandes, que se ubiquen en la zona 6 de la ciudad de Guatemala.

3.6.4.3 Objetivo de la estrategia

Mejorar la imagen externa que tiene SPSV y ser reconocido con mas facilidad.

3.6.4.4 Descripcidn de la estrategia
Se propone la colocacion de una manta vinilica como publicidad exterior, que
ayudara a la identificaciébn inmediata de la empresa. (Esta tactica se describe en

la estrategia de publicidad.) (Véase figura 17)
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Figura 17

Manta vinilica colocada en fachada

Fuente: aporte propositivo con fines ilustrativos, noviembre 2013.

La manta vinilica contard con informacion general de la empresa, nombre,
teléfonos, correo electrénico como formas de contacto, ademas ayudara a la facil

identificacién de SPSV, para los transelntes y clientes potenciales.
La manta se colocara sobre la entrada principal de la empresa.
3.6.4.5 Plan de accion

A continuacién se detalla el plan de accion para esta estrategia. (Véase cuadro
58)
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Cuadro 58
Plan de accién de propuesta para ejecucién de estrategia de plaza de la
empresa SPSV

Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afo: 2015

Estrategia: plaza, identificacién adecuada de las instalaciones

Objetivos: mejorar la imagen externa de las instalaciones que tiene SPSV y ser

reconocida con mas facilidad.

Tactica Actividades Responsable Tiempo Costo
Inicio | Final

Q. 150.00

nge_ﬁo de manta Gerente (Véase_

Mantaviniica | 0 e o e la | General | MeS T | Mes | eSITE0R

empresa. publicidad)

Total -

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013

3.6.4.6 Inversion
El disefio e impresion de la manta vinilica se describen en la estrategia de

publicidad.

3.6.4.7 Evaluacion y control
Se preguntara a los clientes nuevos el medio por el cual se enteraron de la

empresa, en el momento de que contraten el servicio.
Para el control se disefiara una encuesta breve y sencilla con aspectos

relacionados con la forma de contacto de la empresa y el cliente. La boleta se

presenta al final de este capitulo. (Véase figura 33, pag.180)
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3.7 Estrategia de la mezcla promocional

La mezcla promocional consiste en la combinacién especifica de elementos que
la empresa maneja para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadeo. Estas
estrategias son utilizadas para comunicar el producto o servicio que presta

cualquier compaiiia.

Entre las tacticas que componen la estrategia de mezcla promocional se
encuentran publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo y ventas

personales. A continuacion se describe cada una de ellas.

3.7.1 Tactica de publicidad
Se propone el uso de diferentes herramientas de publicidad que ayuden a
comunicar a los clientes potenciales, informacion de la empresa de seguridad y

de los servicios que presta.

3.7.1.1 Definicién de la tactica
En esta tactica se utilizaran herramientas de publicidad (spot para radio, anuncio
de periddico, tarjetas de presentacion, volantes, sticker para vehiculo, trifoliar

informativo) que ayuden al conocimiento de la empresa.

3.7.1.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, propietarios, co-propietarios de empresas pequefias,
medianas y grandes ubicadas en la ciudad de Guatemala y necesiten de los

servicios de seguridad para ellos y su clientela.

3.7.1.3 Objetivo de la tactica
e Comunicar los servicios que presta la empresa a través del periddico,
radio, volantes, tarjetas de presentacién y manta vinilica. Para lograr un

incremento de 20% en las ventas anuales.
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3.7.1.4 Descripcion de las herramientas

A continuacién se describen las herramientas de publicidad a proponer:

a) Herramienta 1: creacién de spot de radio

La radio es un medio masivo de comunicacion de buena aceptacion y bajo costo.
Se propone un spot en este medio para comunicar los servicios y a la empresa
SPSV. El spot propuesto con duracién de 10 segundos, para ser transmitido
tres veces diarias por 14 dias. La estacion radial que se selecciono fue la cadena
de Emisoras Unidas (89.7 FM), pues cubre grupos de personas que gustan estar
informadas de los acontecimientos noticiosos del pais, entre los que se

encuentra el segmento del grupo objetivo de la empresa SPSV.

a.1l) Propuesta de spot de radio
Se presenta a continuacion:
Tabla 13

Propuesta de spot de radio para laempresa SPSV

Locutor | ¢Realmente esta seguro donde se encuentra en este momento?

Efecto Sirena de policia aproximandose

Locutor | No corra riesgos, contrate su mejor opcion.

Mujer Servicios privados de seguridad y vigilancia, tiene mas de 30
afos brindando confianza y seguridad a los guatemaltecos.

Locutor | No espere mas, contactenos a los teléfonos: 22-22-22-22 al 24.

Mujer Servicios privados de seguridad y vigilancia

Locutor | iSeguridad y confianza!

Efecto Auto patrulla estacionandose y sale.

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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b) Herramienta 2: anuncio para periédico
Utilizando la alta credibilidad y flexibilidad que el periddico tiene como medio de

publicidad.

Se propone un anuncio en perioddico dirigido a personas que necesiten de un
servicio de seguridad privada. Se contratard el espacio de 3 x 4 modulos en la
seccion de clasificados desplegados de los dias lunes, miércoles, viernes y

domingo.

El periodico elegido fue Prensa Libre, ya que siete de cada diez personas lo leen,
segun Tracking Peridédicos Prodatos, por tal razdn estd calificada como
sobresaliente, por la publicacién de informacion realista, con profundidad en la
noticia, objetiva y que transmite cultura. (Véase figura 18)
Figura 18
Propuesta de anuncio para periédico

yaRersonalicapacitado)
YdCubrimositodallajciudadicapital
W ASENVICIOS] atsusinecesidades!

ContaEtenost! :
www.abknhey.wix.com/spsv spsv@hotmailteom

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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El anuncio se imprimira utilizando un fondo azul que indica confianza y seguridad

y las letras rojas para captar la atencion del usuario.

El mensaje del anuncio muestra las caracteristicas del servicio que presta
SPSV.

Se presenta a continuacion el espacio referido a los 3 x 4 modulos a contratar.
(Véase figura 19)
Figura 19

Espacio referido alos 3 x 4 médulos a contratar en Prensa Libre

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Ademas se presenta el espacio a ocupar el anuncio de la empresa SPSV en el

periddico de Prensa Libre. (Véase figura 20)
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Figura 20
Espacio a ocupar el anuncio de la empresa SPSV en Prensa Libre

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

El anuncio sera colocado en la hoja derecha de los clasificados, en la parte
inferior derecha, ya que es la parte que el lector ve siempre al momento de leer

el periédico.
b.1) Calendario de publicacién de anuncio en el periddico Prensa Libre

A continuacion se muestran los dias en los que se publicard el anuncio

comunicando los servicios de la empresa de seguridad. (Véase cuadro 59)
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Cuadro 59
Calendario de publicacion de anuncio en el peridodico Prensa Libre

Semana Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Dias I 'm|m|j|v]|s|d
Publicacién

cada semana
Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

mimijjvis|d|Im|m|j|lv|s|d|I/m|m]|j |[v|s |d

Se publicaran los dias lunes (por marcar el inicio de la semana laboral),
miércoles (por ser dia de publicacion de cartelera de cine y ofertas del
supermercado), viernes (dia que se publican los eventos y espectaculos para el
fin de semana) y domingo (dia en que se publican la revista con reportajes

semanales).

¢) Herramienta 3: disefio de tarjetas de presentacién
Las tarjetas de presentacion tendran informacion importante de la empresa,
nombre, logotipo, slogan, teléfonos, correo electronico. Serviran de contacto con
los clientes potenciales. (Véase figura 21)
Figura 21
Propuesta de tarjetas de presentacion para la empresa SPSV

GREGORYIGALVAN

GerentelGenenals
(Cll (508) A025-5215

Ire. eve. 111 zona 6

GliatemalajEy, .
Elmaildspsy@hetmaillcon! Tl (80R) 2222222207

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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Las tarjetas de presentacion se imprimiran en papel lino color azul, tamafio 3.5” x

2” de ancho.

Las tarjetas de presentacion se entregaran al Gerente General y al equipo de
ventas, para que puedan repartir a personas que consideren como clientes

potenciales.

d) Herramienta 4: disefio de volantes
Al igual que en las tarjetas de presentacion, los volantes contendran informacion
general de la empresa que facilitar4 la comunicacion de los clientes potenciales

y la empresa de seguridad. (Véase figura 22)

Figura 22

Propuesta de volantes parala empresa SPSV

0

o, IS 51 60T 960 0 Segmriean

e Nn cotralriesgos

VdPRersonalicapacitado
WACubrimositodallalciudadicapital a
wasenviciostadaptahlesfafsusinecesidades)

Contéctenes!!
www.abknhey.wix.com/spsv

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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Los volantes seran impresos en papel couche, full color, tamafio media carta. La
informacion que incluira sera teléfonos, correo electrénico y caracteristicas del

servicio que presta SPSV.

Los volantes seran utilizados por el equipo de ventas, para que puedan contactar

con mas clientes potenciales para la empresa.

Se presenta a continuacion el calendario de entrega de volantes. (Véase cuadro
60)

Cuadro 60
Calendario de entrega de volantes de la empresa SPSV
Mes Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Finde Semana |1(2|3(4|1|2(3|4|1/2|3|4(1/2/3|4|1|2|3|4(1|2/3|4
Entrega de
volantes

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se designara la entrega de volantes cada dos semanas, por lo menos dos veces
al mes, a manera de entregar la mayor cantidad de volantes posibles, se
repartiran volantes los fines de semana por la mafiana y medio dia, en las zonas
9, 10, 14 y 15 (Avenida Reforma, Avenida Las Américas, Boulevard de Vista

Hermosa).
e) Herramienta 5: sticker para vehiculo

El sticker en el vehiculo ayudara a promover a la empresa, ya que el mismo no

esta identificado como parte de SPSV. (Véase figura 23)
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Figura 23
Propuesta de sticker para vehiculo de la empresa SPSV

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

El sticker contendréa el logotipo de la empresa y el nimero telefénico de la misma

para facilitar la comunicacién entre clientes y SPSV.

El sticker sera colocado en cada puerta del vehiculo, ademas de uno al frente en

el capo.

Fuente: aporte propositivo con fines ilustrativos, noviembre 2013.
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f) Herramienta 6: manta vinilica

Como apoyo a la estrategia de plaza y la tactica de mejoramiento de las
instalaciones de SPSV, la manta sera colocada en la parte alta de la fachada de
la empresa. (Véase figura 24)

Figura 24

Propuesta de manta vinilica para la empresa SPSV

3 Q008 S ieJor apeldn 60 seguridad
Noxcorraltiesgos

YaPersonallcapacitado)
WACubrimositodajlaiciudadicapital a
wasernviciosfadaptablesfalsusinecesidadesy .

Contdctenesit
www.abknhey.wix.com/spsv

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

La manta vinilica estaré hecha de vinil, full color, tamafio de 2.5mt2. de ancho x 1
mts2. de largo. En ella se encontrard informacion general e importante de la
empresa, teléfonos, correo electronico como forma de contacto directo para los

clientes potenciales.
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g) Herramienta 7: trifoliar informativo
Esta pieza servira de complemento para el equipo de ventas, ya que detalla la
informacion basica e importante de la empresa y de los servicios de presta.
(Véase figura 25 y 26)
Figura 25
Propuesta de trifoliar informativo (tiro)

: Seguridad yconfianza.. == Seguridad y confianza..

No corra riesgos, elija

su mejor opcion Servicios

la empresa SPSV, cuenta con Privados de
personal altamente capacitado y A Seguridad y

profesional.
o Vigilancia

El servicio de seguridad se adap-
ta a sus necesidades, sin costos
adicionales.

Con treinta afos de experiencia
en el mercado.

SEGURIDAD

a5

Con nuestro servicio
puede sentirse siempre
confiadol

1 avenida 1-11 zona 6
Ciudad de Guatemala

Teléfonos: 2222-2222/ 24
Correo: spsv@hotmail.com

wiww.abkmnhey.wiL.com/spsv

Tel.: 2222-2222/24

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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Figura 26
Propuesta de trifoliar informativo (retiro)

—  Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia SPSV

La empresa Servicios Privados Experiencia en el mercado
de seguridad y Vigilancia,
cuenta con mds de treinta La empresa SPSV, tiene como

principal actividad brindar el
senvicio de seguridad y vigilan-
cia de forma confiable y segura,

afios en el mercado, brindan-
do senicios de seguridad y

proteccion a personas que destinado a empresas grandes y
necesitan del resguardo de su medianas que forman parte del
integridad . sector privado. El servicio que

brinda es adaptable a las nece-
sidades de cada empresa.

Servicios que presta . .
No corra riesgos y elija su

. Rutero: servicio de seguridad mejor opcion.

de ruta, es decir que seres-

guarda mercaderia en tran-

sito y vehiculos.
. Ordinario: servicio de seguri-

dad a comerciales y almace- Servicios Privados de

nes. Seguridad y Vigilancia
. Residencial: seguridad a resi-

dencias. 1ave. 1-11zona 6

Ciudad de Guatemala

. Ejecutivo: seguridad a perso-
nas particulares.

Teléfonos: 2222-2222/ 24
Correo: spsv@hotmail.com
www.abknhey.wix.com/spsv

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

En el trifoliar informativo se utilizé el tipo de letra franklin Gothic Book en
diferentes tamafos, por su forma sencilla y elegante, ademas de la claridad y
facilidad para leer. Se colocaron fotografias a manera de complementar la
informacion general de la empresa de seguridad.

3.7.1.5) Plan de accién
Se describe a continuacion:
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3.7.1.7 Evaluacion y control

Se tendra control de los volantes, tarjetas de presentacion que regresen a la
empresa. Al momento de contratacion de los servicios de seguridad, se
preguntara el medio por el cual se enteraron de SPSV, para seguir utilizando ese

medio para la captacién de clientes nuevos. (Véase figura 33 pag. 180)

a) Plan de medios parala empresa SPSV

Se presenta a continuacion el plan de medios. (Véase cuadro 63)

Cuadro 63
Plan de medios de propuesta de publicidad para la empresa SPSV

emana
Medio

Spot de radio

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6

1{213[4(1]2]|3]4(1[{2]3]4]1|2]|3|4

Anuncio periédico

Volantes
Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.2 Tactica de promocion de ventas
Una estrategia de promocién de ventas abarca actividades que tienen como
objetivo inducir a la compra o adquisicion de un producto o servicio de forma

inmediata.

3.7.2.1 Definicion de téactica
Se proponen diferentes promociones de ventas para los clientes reales como
incentivo para mantener su preferencia y establecer una imagen positiva de la

empresa, que puedan compartir con su entorno.
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3.7.2.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, entre 30 a 60 afos, que sean clientes reales de la empresa
SPSV.

3.7.2.3 Objetivos de la tactica
e Mantener a los clientes reales como usuarios fieles de los servicios de
seguridad que presta la empresa SPSV.
e Dar mayor atractivo al servicio de seguridad que presta SPSV, a los

clientes potenciales.

3.7.2.4 Descripcién de la tactica

Establecer diferentes promociones en los servicios que presta la empresa para
que favorezcan a los clientes reales y hagan atractivo el servicio a los
potenciales. Estas se daran a conocer a través del equipo de ventas, en el

momento que los clientes adquieran el servicio de seguridad.

a) Primer mes gratis
Se propone brindar un mes gratis del servicio de seguridad a los clientes que

contraten el mismo por primera vez, como cortesia de la empresa SPSV.

Al momento de la contratacion, el Gerente General indicara al nuevo usuario que
el primer de prestacion del servicio de seguridad sera gratis, como
agradecimiento a la confianza demostrada a la empresa. El primer mes del
contrato, el usuario recibira una orden de trabajo indicando que el valor del

primer mes es cero.
b) Descuentos por agentes contratados
La reduccion de cierta cantidad del precio estandar del servicio de acuerdo al

namero de agentes contratados por los clientes reales.
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En el momento en que el usuario solicite mas de dos agentes, se realizara un
descuento de 15% sobre el precio total por el servicio que el mismo haya
adquirido. La secretaria de la empresa, indicara el descuento realizado en la
factura del cliente, que previo sera informado en el momento de su solicitud por

el nUmero de los agentes.

c) Agenda con logotipo impreso
Se plantea la entrega de agenda a todos los clientes reales al iniciar el afo,

como obsequio que servira de recordatorio de la empresa. (Véase figura 27)

Figura 27
Disefio de agenda propuesta para estrategia de promocion de ventas para
los clientes de SPSV

Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2013.

La agenda tendr& portada de cuero sintético en el cual se imprimira el logotipo,
las agendas seran de color negro con logotipo en dorado. Se eligioé el negro por
la elegancia que lo caracteriza y el dorado para resaltar de mejor manera la

marca de la empresa.
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Se otorgaran agendas a los clientes reales a manera de recordarles a la empresa
y brindarles un detalle de SPSV por su preferencia y confianza, se entregara al

iniciar el afio, con la renovacion del contrato del servicio de seguridad.

Con estas promociones se busca captar la atencion del cliente y de incentivar a
gue comente de la empresa, a manera de promover la publicidad de boca en
boca.

3.7.2.5 Plan de acciodn

A continuacioén se describe:

Cuadro 64
Plan de accién de propuesta para la tactica de promocién de ventas para la
empresa SPSV
Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afo: 2015

Téactica: promociones de ventas

Objetivos: establecer incentivos que den atractivo a los servicios que presta la

empresa SPSV que sean alicientes a la fidelidad de los clientes reales.

Herramienta Actividades Responsable Tiempo Costo
Inicio | Final
Promociones | Disefio Qe ' Gerente
de ventas promociones a aplicar Mes1 | Mes1 | Q.675.00
para clientes | a los servicios que General
presta la empresa.
Total Q. 675.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.2.6 Inversion
A continuacién se detallan las tacticas y la inversién de cada una.

(Véase cuadro 65)
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Cuadro 65
Inversion para la implementacion de tactica de promocion de ventas

para la empresa SPSV

Concepto | Cantidad Medio Medidas Costo Costo total
unitario
Total Q. 675.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.2.7 Evaluacién y control
El éxito de la estrategia se medira de acuerdo a la aceptacion y aprovechamiento

de las promociones disefiadas para los clientes reales.

3.7.3 Tactica de relaciones publicas
Es importante que la empresa SPSV tenga relacion con gremiales o camaras
que reafirmen la calidad del servicio que ellos prestan y a la vez ayudara al

conocimiento y reconocimiento de la misma.
3.7.3.1 Definicién de la tactica
La afiliacion de la empresa SPSV a las camaras le daran el respaldo y

confianza a los usuarios de los servicios de seguridad.

3.7.3.2 Mercado objetivo

Colaboradores de la empresa SPSV.
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3.7.3.3 Objetivos de la tactica
Obtener el reconocimiento y confianza de la empresa y de los productos de
seguridad que presta, a través de la afiliacion a la camara y gremial, dando asi

garantia a los usuarios de los servicios que presta la empresa SPSV.

3.7.3.4 Descripcion de tactica

Lograr la afiliacion de la empresa SPSV en las diferentes camaras, para obtener
un respaldo y la confianza para los usuarios. Ademas de gozar de los beneficios
que se ofrecen a los afiliados como capacitaciones, seminarios, talleres,

relacionados con temas de interés para la empresa.

3.7.3.5 Plan de accién
Se describe a continuacién. (Véase cuadro 66)
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3.7.3.6 Inversion
e Afiliacion. (Véase cuadro 67)

Cuadro 67
Costos de afiliacién para la empresa SPSV
Institucion Duracion Costo de afiliacion

Céamara de Comercio de 1 afo Q. 3,570.00
Guatemala

Gremial de compaifiias de 1 afio Q. 5,200.00 *
seguridad

Total Q. 8,770.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.3.7 Evaluacién y control
La evaluacion se llevara a cabo a través del conteo de clientes nuevos captados

0 contactados por medio de la camara y gremial.

El control se realizard con al momento de que se adquiera el servicio de
seguridad de la empresa SPSV, conocer el medio por el cual tuvo conocimiento

de la misma.

3.7.4 Téctica de mercadeo directo
Son importantes las herramientas que pongan en contacto rapido y frecuente a la

empresa y al cliente.

3.7.4.1 Definicion de la tactica
Crear un vinculo que permita comunicacion directa y rapida entre la empresay el
cliente, que puede servir como retroalimentacion para realizar mejoras a los

servicios que la empresa SPSV brinda.
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3.7.4.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, entre 30 a 60 afios, propietarios, co-propietarios de
empresas pequefas, medianas y grandes, que necesiten contratar servicios de

seguridad privada.

3.7.4.3 Objetivo de la tactica
e Crear vinculos de comunicacion efectivos a través de medios electréonicos

(pagina web), entre empresa y cliente (real y potencial).

3.7.4.4 Descripcién de las herramientas

A continuacién se describen las herramientas a utilizar en ésta estrategia.

a) Herramienta 1: creacién de paginaweb

Como se menciond en el capitulo 11, la empresa no cuenta con pagina web, por lo
que se propone crear una que comunique los servicios y dé a conocer
informacion importante y general de la misma (antecedentes, mision, vision,
valores, etc.), ademas que sirva a los clientes potenciales a comunicarse

eficazmente con la empresa.

El sitio se creard en el host gratuito de es.wix.com. Siendo la http:

www.abknhey.wix.com/spsv.

La pagina contara con cuatro secciones:
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http://www.abknhey.wix.com/spsv

Home: péagina de inicio del sitio web, con fotografias de la empresa,

logotipo e informacién general.

D > Aerosmith - Dude(Lc x ¥ [ Wi HTML Etor

SN [ abknheywix.com/spsv

La empresa SPSV, cuents
con personal akamente
capacitado.

Nuestro servicio se adapta

a 5us necesidades sin costo
adicional.

&
ermmmmmmw’pmmmrmu

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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e Seccion “sobre nosotros”: con informacién sobre personas que tienen
contacto con la empresa, ademas de antecedentes de la misma.

X Creste 8 X ste!

XTmmomummb]WKmuuhpmmmFR&-»

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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e Seccidon “servicios”: aqui se describen los servicios que tiene la
empresa SPSV.

X Craste 3 WX she!

<]

2
XTnnm-mcrnmbywmm')outmmFRiE e

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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e Seccion “contactenos”: ésta seccion incluye informacién de contacto
teléfonos, correo electronico, ademas de un mapa para facilitar la

ubicacion de la empresa.

|/ D » Aerosmith - Dude (Lo X ' | Wix HTML Editor x

ERSMCRAN [ abknhey.wixcom/spsv#!contact/c1d94 Qs

X Creste s i ste!

o
XTMﬂvaﬂmmmemmmFR& x>

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

En cada una de las secciones de la pagina de web, aparece informacién general
de la empresa:

e Direccién

e Teléfonos de contacto

e Correo electronico
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b) Herramienta 2: creacién de correo electrénico

La empresa tampoco tiene una cuenta de correo electrénico, por lo que se
sugiere la creacion de un correo electronico que sea complemento a la
comunicacion directa entre los clientes (reales y potenciales) y la misma, ademas
se pueda conocer los puntos de vista, opiniones, quejas, sugerencias o dudas de
los clientes reales y/o potenciales con respecto a los servicios de seguridad que
presta SPSV.

Se propone la creacion de la cuenta de correo electronico en el dominio de
hotmail, siendo para el efecto:

spsv@hotmail.com

c) Herramienta 3: catdlogo electrénico de los servicios de la empresa

Se propone la elaboracion de un catalogo de servicios que presta la empresa de
seguridad para enviar por correo electronico a los clientes que formen parte de la
base de datos, ademas que servira de apoyo al equipo de ventas. (Véase Anexo
8)

3.7.4.5 Plan de acciodn

A continuacion se detalla en el cuadro 68.
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Cuadro 68
Plan de accién de propuesta para la estrategia de mercadeo directo para la
empresa SPSV

Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afo: 2015

Objetivos: crear vinculos de comunicacion efectivos a través de medios

electrénicos (pagina web), entre empresa y cliente (real y potencial).

Pagina web C/reguon de | Gerente Mes1 | Mes 1 Servicio
pagina web General gratuito

Correo Creacion de -
correo Gerente Mes 1 Mes 1 Servicio

electronico - General gratuito
electrénico

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.4.6 Inversion
Los disefios de la propuesta son aporte de la estudiante. (El costo del
funcionamiento del sitio web variara segun la empresa a contratar para el servicio

de hosting.)
3.7.4.7 Evaluacion y control

La evaluacion se conseguira de acuerdo al numero de correos electronicos

recibidos - enviados y la respuesta obtenida de los usuarios. Ademas de los
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comentarios y dudas de los clientes en la pagina web. El intervalo debe ser de
30 dias, para descubrir el éxito de este medio de comunicacion.

El control se llevara a cabo conforme al nuimero de visitas realizadas
mensualmente en la pagina web, por lo que serd necesaria la intervencion del

proveedor del sitio web para llevarlo a cabo.

Se propone la creacion de una base de datos, utilizando el programa de Excel,
para almacenar la informacion importante de los usuarios que se han puesto en
comunicacion con la empresa a través de medios electronicos (pagina web asi

como de los correos electronicos).

Se continuacion se presenta el formato a utilizar para la recoleccion de la base

de datos de los usuarios que se contactaron con la empresa. En la misma se

encontrara informacion del contacto, nombre, teléfono, correo electrénico, la

fecha en gque se contact6é con SPSV y el motivo de consulta. (Véase figura 28)
Figura 28

Formato propuesto parala base de datos de clientes potenciales

contactados por medios electrénicos

Nombre del Teléfono Correo Fecha de Consulta
contacto electronico contacto

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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El formato puede realizarse en el programa de EXCEL.

3.7.5 Tactica de venta personal
Las ventas personales crean una forma de comunicacion directa que permite
persuadir de forma mas facil las necesidades e inquietudes de los clientes

(reales y potenciales).

3.7.5.1 Definicién de la tactica

Utilizar las ventas personales como carta de presentacion entre la empresa y
usuarios de los servicios de seguridad, garantiza un aumento de la cartera de
clientes, ademas de la obtencién de informacién valiosa sobre los clientes y sus
exigencias, que servira de retroalimentacion para la mejora de los servicios que

presta SPSV. Esta tactica puede utilizarse para recuperar a los clientes inactivos.

3.7.5.2 Mercado objetivo
Hombres y mujeres, de 30 a 60 afios, que sean propietarios, co-propietarios de
empresas pequefas, medianas, grandes ubicadas en la diferentes zonas de la

ciudad de Guatemala, que soliciten los servicios de seguridad privada.

3.7.5.3 Objetivo de la tactica

Establecer contacto directo con los clientes potenciales y darles a conocer los
servicios que la empresa provee y para ello se necesita personal calificado que
pueda resolver cualquier duda o inquietud a los clientes potenciales.

3.7.5.4 Descripcién de la tactica

Crear un equipo de ventas personales de tres personas, que sirvan de apoyo
para el aumento de los clientes nuevos. Ademas que sean los que colaboren con
retroalimentacion de las necesidades de los clientes reales y potenciales, ya que
serviran para realizar mejoras continuas al servicio de seguridad, a manera de
cumplir con lo demandado por aquellos que utilizan los servicios de seguridad.
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Debido que el equipo de ventas provoca un gran impacto en los clientes

sera supervisado directamente por el Gerente General, que se

potenciales,
capacitacién, induccion vy

encargard ademas de la contratacion,

compensaciones requeridas por el equipo de ventas.

La forma de realizar las primeras ventas por parte del equipo sera utilizando la
“técnica de rastreo”, en la cual visitaran a los clientes potenciales de forma
espontanea, siento un contacto “en frio”, por lo que se realizaran rastreo de
manzanas completas, a manera de captar clientes nuevos; después se utilizaran
las bases de datos generadas por la aplicacion de la estrategia de mercadeo

directo (contactos de la pagina web y correo electrénico).

Las zonas a monitorear son 1, 6y 9.
Figura 29

Mapa de la zona 1 capital de Guatemala
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Fuente: Google maps. Aporte con fines ilustrativos, noviembre 2013.

Zona 1: sexta avenida, novena avenida, 18 y 19 calle.
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Figura 30

Mapa de la zona 6 de capital de Guatemala
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Fuente: Google Maps. Aporte con fines ilustrativos, noviembre 2013.

Zona 6: 15 avenida (Blvd. La pedrera), Calle Matrti.
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Figura 31
Mapa de la zona 9 de la capital de Guatemala
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Fuente: Google Maps. Aporte con fines ilustrativos, noviembre 2013.

Zona 9: Terminal.
Se elegiran areas con bastante movimiento comercial, a manera de contar con la

mayor cantidad de clientes potenciales para la empresa de seguridad.

a) Proceso de contratacidon del personal de ventas para la empresa SPSV
Es importante mencionar la forma en que se llevara a cabo cada paso del

proceso de contratacion del personal, por lo que se detalla a continuacion.
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a.l) Reclutamiento
Se realizara convocatoria externa, utilizando un anuncio en el periédico a manera
de obtener candidatos. (Véase figura 32)
Figura 32
Propuesta de anuncio para reclutamiento de personal de ventas

Eres GRG0 =
temes buetes GeLBIoeS Jieausrsamales g, W

TE'ESTAMOS BUSCANDO

Empresaldelseguridadibuscalpersonalldelventas;

Requisitos:
¥ aHomhrelomujer;

W aDeF20fak35anos!
WAConktituloddeXdiversificado;
wa2sanosidelexperiencialeniventas

By CY ] AMIiC
Rroactivolyldinamico)

Y aEstabilidad!
v
WACrecimientoflaboral

Interesados enviar curriculum-vitae con papeleria completa, indicando pretension salarial
al correo puestovacantespsv_@gmail.com a mas tardar el

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013

a.2) Seleccién

En esta etapa, el Gerente General recibira el curriculum vitae de cada uno de los
candidatos a personal de ventas, que debera evaluar cuidadosamente
informacion general de la persona, grado académico, experiencia laboral,
referencias personales, antecedentes, etc., datos importantes que le serviran
para hacer mas sencilla la seleccion. Luego de tres dias se realizard una
entrevista que se conocera de cerca las cualidades y aptitudes del candidato, y

gue sera la pauta de si el candidato sera el nuevo empleado para la empresa.
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a.3) Contratacion

Seleccionados los mejores candidatos, se realizara el contrato que establecera la
relacion legal entre los nuevos colaboradores y la empresa de seguridad. En
este contrato se detallara el sueldo a devengar, asi como las prestaciones que

por ley le corresponden.

a.4) Induccion al nuevo personal
El Gerente General, dara la bienvenida oficial al nuevo personal, ademas de
mostrarles su lugar de trabajo, las instalaciones de la empresa, explicara horarios

de trabajo, las actividades a realizar correspondientes a su puesto.

La informacién necesaria para la induccion, esta conformada en el manual de

induccién al nuevo personal. (Véase anexo 6)

a.5) Capacitacion inicial

El Gerente General se encargara de brindar la informacion béasica como
antecedentes, mision, vision, valores, de la empresa, ademas de darles a
conocer los servicios de seguridad que presta SPSV, ventajas de los mismos, asi
como costos y demas material de apoyo para darla a conocer.

La informacién necesaria para la capacitacion inicial, estd conformada en el

manual de induccion al nuevo personal. (Véase anexo 6)

a.6) Capacitacion de seguimiento
El equipo de ventas seguird capacitandose a manera de conocer mas técnicas
de ventas por lo que recibiran cursos de apoyo a las ventas en el Instituto

Técnico de Capacitacion y Productividad -INTECAP-. (Véase cuadro 69)
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Cuadro 69

Caracteristicas del curso de capacitacion para ejecutivos de ventas

Curso de capacitacion

Nombre del curso

Ejecutivos de ventas

Objetivo del curso

Que el participante adquiera y domine las
diferentes técnicas de ventas, para su
mejor desenvolvimiento y obtener mas

cierres de ventas efectivos.

Temas a cubrir

Técnicas de prospectacion.
Técnicas de presentacion.
Técnicas de argumentacion.
Técnicas de negociacion.

Técnicas de cierre de ventas.

Lugar e Instituto Técnico de Capacitaciény
Productividad -INTECAP- (Calle del
estadio Mateo Flores 8-79 zona 5.)

e Centro de capacitacion de Banca,

Seguros y Servicios Financieros, 5to nivel

Duracion 3 meses

Costo Q. 965.00

Costo Total Q. 965.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

a.7) Procedimiento para el reclutamiento y seleccién de personal

Se presenta a continuacion:
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a.7.1) Procedimiento para reclutamiento de personal parala empresa SPSV

Descripcion
Se llevaran a cabo distintos pasos para conseguir a los candidatos adecuados
para cubrir las vacantes que surjan en la empresa de Servicios Privados de

Seguridad y Vigilancia.

Objetivos
e Atraer a los candidatos idéneos y mejor calificados para formar parte de
SPSV.
e Ocupar las plazas vacantes en la empresa.

e Aplicar las herramientas necesarias para obtener mejores resultados.

Normas
e Lavacante a ocupar se publicara en los periddicos del pais.
e Toda publicacion debera indicar los requisitos minimos aceptados para
los candidatos.

e Cada colaborador debe presentar la siguiente documentacion:
Curriculum vitae
Documento personal de identificacion -DPI-
Cartas de recomendacion
Titulos o diplomas obtenidos
Antecedentes penales
Antecedentes policiacos

Llenar solicitud de empleo
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Politicas

e EIl personal que aplique para el area administrativa debera tener titulo
diversificado, con estudios universitarios no dispensable.
e El personal que aplique para el area operativa debera tener concluido el

ciclo basico como minimo.

Nombre del procedimiento Reclutamiento de personal
Procedimiento No. 1

Area Recursos Humanos

Inicia Gerente General Finaliza Gerente General
No. paso Descripcion Responsable

Da a conocer plaza vacante por medio
1 o ) i Gerente General
de periddico (s6lo para area de ventas).

2 Recibe a los candidatos. Secretaria
3 Entrega solicitud de empleo. Secretaria
4 Llena solicitud de empleo. Aspirante

Recibe y compara los curricula de
5 _ Gerente General
aspirantes
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Nombre del procedimiento

Reclutamiento de personal

Procedimiento No.

1

Area Recursos Humanos
Inicia Gerente General Finaliza Gerente General
Gerente Secretaria Aspirante
General
Y
Publica Atiende
vacante candidato
\ 4
Entrega Llena
solicitud de »| solicitud de
empleo empleo
\ 4
Recibe Entrega de
papeleria [T papeleria

l

Compara
original y
copia
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a.7.2) Procedimiento para seleccién de personal

Nombre del procedimiento Seleccién de personal

Procedimiento No. 2

Area Recursos Humanos

Inicia Gerente General Finaliza Gerente General
Descripcién

Constituye un filtro que permite que solo algunas personas puedan ingresar a la
empresa, es decir, que cumplan con los requisitos requeridos y cumplan con las

caracteristicas para formar parte de la misma.

Objetivos
e Establecer los pasos l6gicos a seguir en el proceso de seleccién.
o Definir técnicas para depuracion idénea para la seleccion del personal.

e Elegir al candidato adecuado para la plaza disponible.

Normas
e Se llamaran a los datos de referencias personales y laborales para
corroborar la informacion.
e El Gerente General deberéa realizar una entrevista a los candidatos que

considere aptos para el puesto a cubrir.

Politicas
e Al momento de realizar la entrevista, el Gerente General debera
considerar la actitud del aspirante.
e Con base al resultado de la entrevista, el Gerente General descartard a

los aspirantes que cumplan con lo requerido para ser contratados.
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Nombre del procedimiento

Seleccion de personal

Procedimiento No. 2
Area Recursos Humanos
Inicia Gerente General Finaliza Gerente General
No. paso Descripcion Responsable
Revisa curriculum y compara con Gerente General
! perfil de la vacante.
2 Establece citas con los candidatos. | Secretaria
3 Realiza entrevista a candidatos. Gerente General
4 Realiza cita con candidatos. Secretaria
Realiza prueba de conocimientos a | Gerente General
> los candidatos.
Corrobora antecedentes, Secretaria
° referencias personales y laborales.
7 Selecciona a candidato correcto. Gerente General
8 Contrata nuevo personal. Gerente General
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Nombre del procedimiento

Seleccion de personal

Procedimiento No. 2
Area Recursos Humanos
Inicia Gerente General Finaliza Gerente General

Gerente General Secretaria

Inicio
N

Revisay

compara con

perfil de vacante

Cita con

Realiza
entrevista inicial

a candidatos

v

candidatos para
entrevista inicial

Realiza pruebas
a candidatos

v

Cita con
candidatos para

test

Corrobora

Contrata nuevo
personal

A

A 4

referencias

l
T D
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b) Calendario del proceso de reclutamiento y seleccion del personal para la

empresa SPSV

Se muestra a continuacion el calendario que servira de guia para la capacitacion

del personal de ventas. (Véase cuadro 70)

Cuadro 70

Calendario del proceso de seleccién de personal para la empresa SPSV

mes 1

mes 2

mes 3

mes 4

mes 5

mes 6

Semana
Medio

12

3

4

2

3

411

2

3

4

2

3

4

2

3

4

2

3

4

Reclutamiento

Seleccion

Contratacion

Induccién

Capacitacion inicial

Capacitacion de
seguimiento

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.45 Plan de accién

Se detalla a continuacién en el cuadro 71.
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Cuadro 71
Plan de accién de propuesta para la tactica de venta personal para
la empresa SPSV

Empresa: Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia Afio: 2015

Tactica: venta personal

Objetivos: establecer contacto directo con los clientes potenciales y darles a
conocer los servicios que la empresa provee, con personal calificado que

pueda resolver cualquier duda o inquietud a los clientes potenciales.

Tactica Actividades | Responsable Tiempo Costo
Inicio | Final
Contratacion Gerente
General Mes 1 | Mes 6 | Q.16,800.00
del personal
Venta Capacitacion
personal del personal Gerente
en General Mes1 | Mes3 | Q.965.00
-INTECAP-
Gerente Q. 88.00
e o General y .
Trifoliar Disefio e encaraado de | Mes 1 | Mes 1 (Véase
informativo impresion . g estrategia de
imprenta S
publicidad)
Total Q.17,765.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.5.6 Inversion

e Contratacion del personal de ventas (Véase cuadro 72)
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Cuadro 72

Inversion para contratacion de personal de ventas

Personas a Salario unitario Salario total
contratar (6meses)
1 Q. 2,800.00 Q. 16,800.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

e Capacitacion en Instituto Técnico de Capacitacién y Productividad
-INTECAP- (Véase cuadro 73)

Cuadro 73
Inversidon de capacitacion en el INTECAP
Curso Descripcion Duracién | Inversion
Ejecutivo de | El curso permitira que el 3 meses | Q. 875.00
ventas participante pueda conocer las
(semi - competencias que le permitan

presencial) | aplicar las técnicas de
presentacion, argumentacion,
negociacion y cierre de ventas.

Examen de Q. 15.00
admision

Inscripcion Q. 75.00
Total Q. 965.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

Se propone la contratacion y capacitacion para una persona.

a) Inversion total de la estrategia de ventas personales
Se presenta a continuacion la inversion total necesaria para la ejecucion de la

estrategia de ventas personales. (Véase cuadro 74)
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Cuadro 74
Inversion total de la estrategia de ventas personales

Concepto Costo unitario Costo total
Contratacion personal Q. 2,800.00 Q. 16,800.00
Capacitacion del

Q. 965.00 Q. 965.00
personal
Total Q. 17,765.00

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.7.5.7 Evaluacion y control

Se evaluara el desenvolvimiento del personal de ventas, con el nimero de
personas visitadas y las que lograron captar para la contratacién de los servicios
de seguridad de SPSV.

El control se hara cada mes al personal de ventas, a través de los reportes de
ventas realizados por el mismo, ademas los reportes serviran de herramienta
para retroalimentar al gerente y realizar mejoras que contribuyan a la solucion de

dudas o comentarios de los usuarios.
3.7.6 Boleta de evaluacién para estrategia de plazay tacticas de publicidad

A continuacion se presenta la boleta para evaluar la ejecucion de la estrategia

de plaza y las tacticas de publicidad. (Véase figura 33)
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Figura 33

Boleta de evaluacion de la ejecucidn de la estrategia de plaza y tacticas de

publicidad para la empresa SPSV

A continuaciéon encontrard dos secciones que servirdn para conocer su punto de vista con
respecto a la empresa de Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia. Conteste cada una
de las preguntas que le presentan.
Gracias por su colaboracién.
Forma de contacto: Disefio v colores:
1. ¢De que forma se enter de la 2. ¢Fue de su agrado el disefio y los colores
existencia de la empresa SPSV? utilizados en el medio elegido
i . i
Radio - anteriormente?
O Anuncio en periddico Si
i 8 N
Tarjeta de presentacion 0
' Volante Especifique:
O Manta vinilica
i . 3: ¢ Cree que el material utilizado en el medio
- Trifoliar elegido, fue el adecuado?
Otro, especifique: T g
i
No
Especifique:
3. Sugerencias:

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

3.8 Consolidacion de inversion de las estrategias propuestas
Se presenta a continuacion la inversion para llevar a cabo la propuesta descrita
y lograr asi dar a conocer a SPSV y los servicios que presta. (Véase cuadro 75)
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Consolidacién de la inversiéon para ejecucion de las estrategias propuestas

Cuadro 75

para la empresa SPSV

Estrategia Inversién Inversidn total
Mercadeo de servicios
e Guia de motivacién Q. 8,326.00
e Guia de induccién 8 28888
e Capacitacion servicio al cliente 0. 8.562.00
Producto
e Grabado de plaqueta Q. 300.00 Q. 300.00
Precio
e Impresion politica precios Q. 150.00 Q. 150.00
Plaza
Q. 0.00 Q. 0.00
Mezcla promocional
e Publicidad
Spot de Radio Q. 36,855.00
Anuncio de periédico Q. 5,103.84
Tarjeta de presentacién Q. 180.00
Volante Q. 820.00
Sticker para vehiculo Q. 210.00
Manta vinilica Q. 150.00
Trifoliar Q. 88.00 Q. 43,406.84
e Promocién de ventas
Articulo promocional Q. 675.00 Q. 675.00
¢ Relaciones publicas
Afiliacion Camara de Comercio Q. 3,570.00
Afiliacion Gremial Q. 5,200.00 Q. 8,770.00
e Mercadeo directo
Pagina web Q. 0.00
Correo electrénico Q. 0.00
- Q 0.00
e Ventas personales
Contratacion personal Q. 16,800.00
Capacitacion en -INTECAP- Q. 965.00
— | Q. 17,765.00
Total Q79,628.84

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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3.9 Relacion costo — beneficio de la propuesta

Es importante dar a conocer la relacion de costo y beneficios de la propuesta
presentada utilizando estrategias de la mezcla de mercadotecnia, para reflejar
las oportunidades que se pueden considerar para el crecimiento constante de la

empresa de seguridad SPSV.

Se presenta la proyeccion de ventas esperada para el afio 2015, esperando un
aumento del 20%, usando como base las ventas del afio 2013. Los costos
también fueron proyectados, partiendo de la entrevista con el gerente general
que indicé que representan un 80% aproximado de los ingresos econémicos de

la empresa.

3.9.1 Proyeccion de costos y ventas
Se presenta un cuadro con las proyecciones de ventas y los costos
correspondientes al afio 2015. (Véase cuadro 76)

Cuadro 76
Ventas y costos proyectados parala empresa SPSV, utilizando la propuesta
Descripcion 2013 Aino 1 (20%)
Ventas con 20% de Q. 605,280.00 Q. 726,336.00
aumento para el 2014.
Costos totales Q. 485,805.60 Q. 617,385.60
Ingresos netos Q. 119,474.40 Q. 131,421.84

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

a) Proyeccion paralos préoximos cinco afios
A continuacion se presenta la proyeccion de ventas y costos para los préximos
cinco afos luego de poner en préactica la propuesta anteriormente descrita.

(Véase cuadro 77)
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Cuadro 77
Proyeccion de ventas y costos para los proximos cinco afios

Afo 0 1 2 3 4 5
Ingreso

anual Q605,280 | Q726,336 | Q871,603 | Q1,045,924 Q1,255,109 | Q1,506,130
Costo

anual Q485,806 | Q581,069 | Q697,283 Q836,739 Q1,004,087 | Q1,204,904
Ingreso

neto Q119,474 | Q145,267 | Q174,321 Q209,185 Q251,022 Q301,226
anual

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

El afio base es la informacion proporcionada por el Gerente General, el afio
“cero” es afio en que se pondria en marcha la propuesta y los afos “uno al cinco”

muestran el funcionamiento de la propuesta en un mediano plazo.

c) Representacion grafica
Se presenta a continuacion la proyeccion de las ventas de forma grafica.
Grafica 2

Proyeccion de ventas paralos proximos cinco afos

1600000 -~
Q o Q1506130
Q1,400,000 —

Q1,255,109
Q1,045,924 |
=

Q1,200,000
Q1,000,000 0871603
Q800,000 —
Q600,000 :
Q400,000
Q200,000

QO

Ingreso anual

ARfos

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.
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La proyeccion de los ingresos luego de realizar la propuesta estaria

proporcionando mas beneficios econémicos a la empresa.

3.9.2 Relacién costo — beneficio
Relacion que indica el impacto positivo que provocara la propuesta puesta en

marcha.

La relacion se obtiene de la division de los ingresos totales entre costos totales.

(Véase cuadro 78)

Cuadro 78
Relacion costo beneficio para la empresa SPSV
Ingresos totales Costo de Costo Costos totales
Afio 1 propuesta proyectado Afio 1
Ano 1
Q. 726,336.00 Q. 79,628.84 Q. 581,068.80 Q. 660,697.64

RCB= ingresos totales / costos totales
RCB = Q. 726,336.00 / Q. 660,697.64

RCB =Q 1.10

Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2013.

El resultado de la relacion de costo y beneficio significa que por cada quetzal
invertido por parte de la empresa de seguridad SPSV, se obtendran 10 centavos
adicionales. Lo que representa un impacto positivo dentro de la empresa. Es
importante  mencionar que los costos de la propuesta planteada, seran

absorbidos en su totalidad por las ventas proyectadas para el afio 2015.
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3.10 Retorno de lainversidn

El retorno sobre la inversion -RSI o ROI- es una razén financiera que compara
el beneficio o la utilidad obtenida en relacidn a la inversion realizada, es un valor
que mide el rendimiento de una inversion, para evaluar que tan eficiente es el

gasto que se esta haciendo o que se planea hacer.

Cuadro 79
Retorno de la inversién para la empresa SPSV
Beneficio obtenido Inversién inicial
Afo 1 (costo de propuesta)
Q. 726,336.00 Q. 79,628.84

RSI = [(beneficio obtenido — inversion inicial)/ inversion inicial] * 100
RSl = [ (Q. 726,336.00 — Q. 79,628.84) / Q. 79,628.84 1 * 100

RSI =[(Q.646,737.16) / Q. 79,628.84]* 100

RSI=[8.12]* 100

RSI = 812%

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2013.

El resultado de este indice indica que por cada quetzal que se invierta en la
propuesta se estaran recuperando ocho quetzales con doce centavos, esto

demuestra que es rentable que la empresa realice dicha inversion.
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CONCLUSIONES

Se verificd que el limitado conocimiento de la empresa de seguridad
por los clientes potenciales se debe a las diferencias que existen entre la
empresa y la competencia, con respecto al servicio, precio, plaza y

promocion de los servicios que se prestan.

Se observo que la empresa de seguridad no implementa estrategias de
mercadotecnia que le permitan darse a conocer y competir en el mercado,

ademas de darle oportunidad de crecimiento.

Se constatd que la empresa de seguridad no tiene controles
mercadoldgicos que le ayuden a realizar mejoras al servicio que presta en

la actualidad.

SPSV no tiene una politica de precios que permita la recaudacion de los
pagos puntuales de los clientes usuarios del servicio de seguridad vy

aporte a la liquidez inmediata de la misma.

Se observo que la empresa de seguridad no realiza promociones que le
ayuden a mantener la preferencia de los clientes reales y que contribuyan

positivamente al servicio de seguridad que la misma presta.

La empresa SPSV no cuenta con pagina web que le ayude a establecer
contacto directo e inmediato con clientes potenciales, contactos que
pueden recolectarse para posterior creacion de una base de datos que

apoye al equipo de ventas.
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7. Se constatdé que la empresa SPSV no tiene equipo de ventas que sirva

COmo apoyo para atraer a mas clientes a la misma.

8. En la empresa de seguridad no se tienen programas de capacitacion y

motivacion para el personal, que les permita sentirse parte importante de
la misma.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda establecer las mejoras suficientes al servicio que presta la
empresa SPSV, con respecto al servicio, precio, plaza y promocion para

poder distinguirse de la competencia.

Es necesaria la implementacion de estrategias mercadolégicas en la
empresa de seguridad, que contribuyan con el conocimiento y de los
servicios que presa, ademas que le dara oportunidad de crecimiento

gradual a la misma.

Se recomienda a la empresa de seguridad establecer controles
mercadoldgicos como retroalimentacion para realizar las mejoras

necesarias al servicio de seguridad que presta SPSV en la actualidad.

La empresa de seguridad debera aplicar una politica de precios que le
permita la obtencion a tiempo de los pagos por el servicio de seguridad
que brindan a sus diferentes clientes. Y contribuya a la solvencia

econdmica de la misma.

Se recomienda a SPSV la aplicaciéon de diferentes promociones como
apoyo al mantenimiento de los clientes, ademas serviran de
reconocimiento al usuario del servicio por la preferencia y confianza

depositada en la empresa.

La empresa de seguridad debera implementar una pagina web y correo
electrénico que le permitird estar en contacto directo e inmediato con sus
clientes reales y potenciales, ademas servira de para conocer las

opiniones y sugerencias del servicio que los mismos reciben.
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7. Se recomienda a la empresa de seguridad la integracion de un equipo de
ventas que contribuya a establecer contacto directo con clientes
potenciales para SPSV.

8. Se recomienda a la empresa de seguridad incluir programas de
capacitacion que le permita desarrollar las habilidades de sus
colaboradores, ademas de un programa de motivacion que incrementara
la identidad con la institucion y bienestar de los mismos, lo que contribuira
a la productividad dentro de la SPSV.
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Anexo 1
Boleta de entrevista para el Gerente General

Entrevista a Gerente General

OBJETIVO: Recolectar la informacién necesaria relacionada con la investigacién de la tesis
“Estrategias de mercadotecnia para dar a conocer los servicios que presta una empresa de
seguridad ubicada en la zona 6”.

INSTRUCCIONES: A continuacion se le presenta una serie de preguntas, contestar de forma
clara. La informacion obtenida por este medio ser& confidencial.

Seccidn | Identificaciéon

Género:

Femenino

Masculino

Edad:

S 20 a 25 afos
o 26 a 30 afos

- 31 a 35 afios
36 a 40 afios

41 a 50 anos

Mas de 51

Tiempo de trabajar en la empresa:
2 Menos de 1 afio

1 a5 afios

6 a 10 afios

Mas de 11 afios

Seccion II Empresa

1.

¢Al personal de nuevo ingreso, le da a
conocer la misién y visién de la
-

iv , ,
empresa? 'S No éPor que?

¢Cual es la misién de la empresa?

¢Cudl es la vision de la empresa?

¢Cuales son los valores que se aplican
en la empresa?

Responsabilidad Tolerancia
Liderazgo ¢ Puntualidad
Respeto ( Solidaridad

5.¢Cuales son las fortalezas de la
empresa en el mercado de los
servicios de seguridad?

. ¢Cuadles son las debilidades de la
empresa en el mercado de los
servicios de seguridad?

. ¢Cudles son las oportunidades que
tiene la empresa en el mercado de
los servicios de seguridad?
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8. ¢Cuadles son las amenazas que tiene
la empresa en el mercado de los
servicios de seguridad?

9. {Actualmente utiliza alguna base de
datos de los clientes de SPSV?

-

si“ No  iPorqué?

10. ¢Utiliza algun control de las
actividades de la empresa?

‘ S|’f No  ¢éPor qué?

Si su respuesta es Si, indique cuales:

Asistencia Admon.
Asistencia agentes
Clientes actuales
Clientes inactivos
Cobros

Otros

11. ¢{Cudntas personas trabajan
actualmente en SPSV?

13.

14.

15.

16.

¢Qué servicios presta SPSV?
O Seguridad a comercios
Seguridad a transportes
Guardaespaldas
Investigaciones
Turnos 24 x 24

Otro, cual?

¢Qué aspectos considera que pueden
mejorar el servicio de seguridad que
presta?

¢Qué empresa considera que es su
competencia directa?

: Grupo Golan
Grupo El Ebano
Halcones
Scorpio
G4S

Otro, cual?

¢Cuantos clientes utilizaron los
servicios de SPSV?

Personal administrativo Ingresos aprox. por
Personal operativo ~ No. de = i
Personal subcontratado Aho clientes servicios prestados
2009
Seccion III Servicio 2010
2011
2012

12. ¢éComo define el servicio de seguridad

que presta?
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Seccion IV Precio

17. ¢Cémo determina el precio del
servicio de seguridad?
O Por la competencia
Por estudio de mercado
Por criterio propio

Dependiendo el cliente

Otro, cual?
18. ¢(Tiene la empresa alguna politica de
precio?
i , . ,
Si No éPor qué?

Seccion V Plaza

19. ¢Como se trasladan los agentes a su
puesto de trabajo?

Cuenta propia

La empresa distribuye

20. Cuando se ausenta un agente,
¢Coémo lo resuelve?

( De forma inmediata

Al dia siguiente

( Otro

21. ¢Qué sucede con la empresa
afectada por la ausencia?

Seccion VI Promocion

22. ¢Utiliza la empresa algun tipo de
publicidad ?
i i

Si No ¢éPor qué?

Si su respuesta fue Si, indique
cuales:
O Volantes
Anuncio en periodico
Anuncio en radio
Anuncio en buses
Publicidad de boca en boca

Otros

23. ¢Realiza alguna promocion de
ventas?

( Si ( No éPor qué?

Si su respuesta es si, indique
cuales:

{
Descuentos

Otro

Cupones

24. Con respecto a los clientes
nuevos,
¢utiliza alguna promocion para
mantener su fidelidad y
preferencia?

¢ Si ( No ¢éPor qué?
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Anexo 2
Boleta de entrevista para colaboradores de la empresa

Entrevista a empleados de la empresa

OBJETIVO: recolectar la informacion necesaria relacionada con la investigacion “Estrategias
de mercadotecnia para dar a conocer los servicios que presta una empresa de seguridad

ubicada en la zona 6”.

INSTRUCCIONES: A continuacién se le presenta una serie de preguntas, contestar claramente.
La informacién obtenida por este medio sera confidencial.

Seccidn | Identificacion

Género: Edad:
v i
Femenino 20 a 25 afios
- _ P
Masculino 26 a 30 afios
. i
Nivel educativo: 31 a 35 afios
. -
f Primaria 36 a 40 aﬁOS
- .
( Basico 41 a 50 afos
i C .
Diversificado Mas de 51
I Lugar de origen:
' Otro:

Tiempo de trabajar en la
empresa:

Menos de 1 afio

-
1 a5 afos

6 a 10 afios

Mas de 11 afios

Seccion Il Empresa
1. ¢Conoce la misién y vision de la
empresa?

| N & .
Si No ¢Por qué?

2. ¢Cuales son los valores que aplica en
su trabajo?

. - .
Responsabilidad Tolerancia

Liderazgo Puntualidad

Respeto Solidaridad

3. ¢ Recibié capacitacion previa a ingresar a

la empresa?

I

Si No ¢ Por qué?

4. ¢Qué horario se le ha asignado?

Lun - Vier. 7:30-17:30
Lun - sab. 7:30-19:30
Lun - dom. 7:00 - 7:00

5. Durante un dia de trabajo, ¢ Cuanto
tiempo descansa?

{
Menos de 1 hora 1 hora

Mas de 1 hora Otro

6. ¢Hatenido algun inconveniente con su
uniforme o su equipo de trabajo?

- i

Si No  ¢Porqué?

7. ¢El salario que recibe, es suficiente
para cubrir sus necesidades?

&

Si No ¢ Por qué?
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Seccion III Servicio

8. ¢Como define el servicio de
seguridad que presta SPSV?

9. ¢Qué aspectos pueden mejor el
servicio?

10. ¢Recomendaria el servicio de
seguridad?
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Anexo 3

Boleta de entrevista para clientes reales de la empresa

Clientes Reales

INSTRUCCIONES: a continuacion se le presenta una serie de preguntas, contestar de forma
clara. La informacion obtenida por este medio sera confidencial.

Seccion I Identificacion

Sector economico:
Edad: - -
4 i~ ( Comercio ( Telefonia
Genero: "~ 20 a 25 afios P -
) : - . " Industria Hospitalario
_ Femenino © 26 a 30 afios ~ - P
; - - " Gobierno Educacion
Masculino { 31 a 35 afios - )
r . ~ Textil Banca
36 a 40 anos @
r N " Farmacéutica
Puesto que . 41 a 50 anos ~
desempeiia: { Mas de 51 R Transporte
Zona en que se ubica ¢ Agroindustria
la empresa: r
Otro

Seccion Il Servicio

3. ¢Cbémo define el servicio que

1. ¢Qué aspectos considera al momento de recibe?
contratarlos servicios de seguridad? - i

- - Excelente Muy bueno
Precio Confianza i )

- - Bueno Regular
Ubicacién Calidad del servicio i

P Malo

- Otro

2. ¢Desde cuando utiliza los servicios de
seguridad de SPSV?

Menos de 1 afio

( 6 a 10 afios

1 a5 afos

Mas de 11 afios

4. ¢Qué servicios le gustaria que
implementaran en SPSV?

Alarmas Investigaciones

{
Guardaespaldas Otros

5. ¢Qué aspectos pueden mejorar el
servicio que presta SPSV?
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6. ¢Ha cancelado alguna vez el servicio de
seguridad?

- -
Si No ¢ Por qué?

7. ¢Esta de acuerdo con el agente enviado
por la empresa?

¢ Si ¢ No ¢Por qué?

8. Cuando se ausenta un agente, ¢cémo le
solucionan el inconveniente?

: . { L
Forma inmediata Dia siguiente

Seccion lll Precio

9. ¢Cree que el precio que paga por el
servicio que recibe es el adecuado?

-
Si No ¢Porqué?

10. ¢ Con qué frecuencia realiza los pagos por
el servicio que recibe?

Mensual ( Bimestral

. i
Trimestral Otro

Seccion IV Plaza

11. ¢ Esta disponible el servicio de seguridad,
siempre que lo necesita?

-

I
Si No ¢Porqué?

Seccion V Promocién

10. ¢Ha visto o recibido publicidad de la

empresa SPSV? ¢ Si ( No

Si su respuesta es Si, indique
cuales:

{
f—.
f—.

Volantes ( En radio
En bus - En periédico
Publicidad de boca en boca

Otro

11. ;De qué forma se enteré de la

14.

empresa SPSV?
Por referencia
Publicidad
Paginas Amarillas
Se comunicaron con usted

Otro

¢,Como le gustaria comunicarse con
SPSV?

Ejecutivo de ventas
Correo electrénico
Teléfono

Otro

¢Le gustaria recibir promociones de

SPSV? ¢ Si ¢ No

Si su respuesta es si, indique cuales:

{
Descuentos Cupones

Otro
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Anexo 4
Boleta de entrevista para clientes inactivos de la empresa

Clientes inactivos

OBJETIVO: recolectar la informacion necesaria relacionada con la investigacion
“Estrategias de mercadotecnia para dar a conocer los servicios que presta una empresa
de seguridad ubicada en la zona 6.

INSTRUCCIONES: a continuacion se le presenta una serie de preguntas, contestar
claramente. La informacién obtenida por este medio sera confidencial.

Seccion I Identificacion

Edad: Sector econdémico:
G__énero: C 20 a 25 afios ® Comercio : Telefonia
--. Femenino C 26 a 30 afios O Industria : Hospitalario
Masculino C 31 a 35 afios O Gobierno . Educacion
O 36 a 40 afios “ Textil C Banca
O 41 a 50 afios O Farmacéutica
Puesto que O Mas de 51 f_' Transporte
fesempena Zona en que se ubica la f_' Agroindustria
empresa: Otro

Seccion Il Empresa 4. ; Qué aspectos podrian mejorar los

1. ¢Qué aspectos considera al momento servicios de seguridad que brinda
de los contratar servicios de seguridad? SPSV?

Precio Confianza Calidad en el servicio
Ubicacion Calidad del servicio Mas servicios
Otro Supervision frecuente

2. ¢ Cbémo define el fervmlo que recibié de SPSV? Agentes disponibles

[ -

Excelente Muy bueno 5
"~ Bueno Regular Malo

3. ¢ Por cuanto tiempo utilizé los servicios de

i ? {
segurldad de SPSV Calidad en el servicio

¢ Por cual motivo, decidié contratar
los servicios de otra empresa de
seguridad?

~ ~
- Menos de 1 afio Diversidad de servicios
' 1 a5 afios i ) .
- Mejor equipo

6 a 10 afios i L
. Supervision

Mas de 11 afios Disponibilidad de agentes

1/2



6. ¢Cémo califica el servicio que recibe [11. ¢Como se contacta la empresa

actualmente? con usted?

o o i . .

" Excelente ( Muy bueno Ejecutivo de ventas
i i - , .

Bueno Regular Correo electronico
- P ’
( Malo Teléfono
I
Otro

Seccion III Precio

7. ¢(Cree que el precio que pagd por los |12, ¢Recibe alguna promocién de su
servicios de SPSV, fue el adecuado? actual empresa de seguridad?

f" f" ST o

Si No ¢Por qué? Si No

Si su respuesta es Si, indique cuales:
Seccion IV Plaza

8. (Estuvo disponible el servicio de

. s Descuentos
seguridad cuando lo necesito? -
-~ ., . . Cupones
( Si ( No ¢éPor que? - P
Otro

Secciéon V Promocion

9. ¢De qué forma se entero de la
empresa de seguridad que contrata
ahora?

Por referencia
Publicidad
Paginas Amarillas

Se comunicaron con usted

Otro
10. {Ha recibido publicidad es esa
empresa? ( Si ( No

Si su respuesta es Si, indique cuales:

Volantes ( En radio
En bus ( En periodico
Publicidad de boca en boca

Otro
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Anexo 5

Boleta de entrevista para clientes potenciales de la empresa

Clientes potenciales
OBJETIVO: recolectar la informacién necesaria relacionada con la investigacion “Estrategias de
mercadotecnia para dar a conocer los servicios que presta una empresa de seguridad ubicada en
la zona 6”.

INSTRUCCIONES: a continuacion se le presenta una serie de preguntas, contestar de forma
clara. La informacion obtenida por este medio sera confidencial.

Seccion I Identificacion

Edad: Sector economico:
Género: e 20 a 25 afios C Comercio C Telefonia
" Femenino ' 56230 afios © hdusia  © Hospitalario
: Masculino C 31 a 35 afios C Gobierno C Educacion
C 36 a 40 afios C Textil O Banca
C 41 a 50 afios C Farmaceéutica
e Mas de 51 O Transporte
Puesto que desempefia: Zona en que se ubica la : Agroindustria
empresa: " Otro
Seccién Il Servicio 3. ¢ Desde cuando utiliza los servicios

. . de seguridad?
1. ¢Qué aspectos considera al momento de - -

contratar los servicios de seguridad? ( Menos de 1 afio ( 1 a5 afios
- _ - . ) )
Precio Confianza ( 6 a 10 afios { Mas de 11
S ) . anos
Ubicacion Calidad del servicio

4. ¢ Como define el servicio que recibe?

{
- , - . Excelente Muy bueno
2. ¢Utiliza algun servicio de seguridad - -

{
Bueno Regular

Otro

{ o .
actualmente? Si No ¢Por qué? -

) ] - Malo
Si su respuesta fue Si, especifique cuales:

5. ¢, Qué servicios le gustaria que
implementaran en su empresa de

i . ) e
Vigilancia a transportes seguridad*

Vigilancia a comercios

{
Investigaciones Alarmas
Guardaespaldas 9

. i
L {
Investigaciones Otro Guardaespaldas Otros
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7. (Esta de acuerdo con el agente
enviado por la empresa?

( Si ( No ¢Por qué?

8. Cuando se ausenta un agente, écomo
le solucionan el inconveniente?

Forma inmediata ( Dia siguiente

9. cConoce a la empresa SPSV?

-

Si ( No éPor qué?

Seccion Il Precio

10. {Cree que el precio que paga por el
servicio que recibe es el adecuado?

¢ Si ( No éPor qué?

11. éCon qué frecuencia realiza los
pagos por el servicio que recibe?

Mensual ( Bimestral

Trimestral ( Otro

Seccion IV Plaza

12. ¢Esta disponible el servicio de
seguridad, siempre que lo necesita?

{

si " No  iPorqué?

Seccion V Promocion

13. {Ha visto o recibido publicidad de su
empresa de seguridad?

{

, {
Si No

14.

f—.

-

Si su respuesta es Si, indique cuales:

Volantes ( En radio
En bus " En periddico
Publicidad de boca en boca

Otro

¢De qué forma se enter6 de su
empresa de seguridad?

Por referencia

Publicidad

Paginas Amarillas

Se comunicaron con usted
Personalmente

2 Por teléfono

Otro
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Introduccioén

El objetivo primordial de esta guia es proporcionar a usted, la informacion mas
general e importante de la empresa de Servicios Privados de Seguridad y
Vigilancia SPSV, la informacion presentada aqui le servira como apoyo a la

realizacion de sus labores.

Le instamos a leerla atentamente, ya que ésta es una herramienta que le servira

para conocer mejor la empresa, de la cual ya esta formando parte.

Si tiene alguna duda sobre el contenido de este documento, pregunte al Gerente

con toda confianza.



I. Bienvenida
Le damos la mas cordial bienvenida, ademas de felicitarlo atentamente, ya que

ahora forma parte importante de esta empresa.

La empresa Servicios Privados de seguridad y Vigilancia necesita el apoyo y
entusiasmo de sus colaboradores para lograr el movimiento y dinamismo en la
misma, por lo que solicitamos la colaboracion de todos colaboradores con el
objetivo de la consecucién de las metas trazadas por el Gerente General,

confiando de antemano que contamos con usted.
= m
.pienvenido;
) .

Il. Antecedentes de la empresa
SPSV fue fundada en 1970 en la ciudad de Guatemala, en respuesta a la
necesidad de proteccidén y seguridad que tenia la poblacion debido a la ola de

violencia que se acrecento6 en el pais.

La empresa SPSV, tiene como principal actividad brindar el servicio de seguridad
y vigilancia de forma confiabley segura, destinado a empresas grandes y
medianas que forman parte del sector privado. " El servicio que brinda es

adaptable a las necesidades de cada empresa.



lll. Filosofia empresarial
La filosofia empresarial identifica a cualquier empresa y da los lineamientos de

la “forma de ser de la empresa” y para la empresa SPSV, es:

a) Mision (lo qué somos)

“‘Somos una empresa de seguridad privada, tiene como principal actividad
brindar el servicio de seguridad vy vigilancia de forma confiable y segura,
destinado a empresas grandes y medianas que forman parte del sector privado

de la ciudad de Guatemala.”

b) Visién (lo qué esperamos ser)
“Ser una empresa de seguridad reconocida por la calidad de servicios que presta

y por su personal capacitado constantemente.”

IV. Valores de la empresa

Nuestros valores:

Valores
Puntualidad Respeto Pro-actividad

Responsabilidad

rat




V. Servicios que presta

A continuacién se presentan los servicios que presta la empresa de seguridad.

Servicio de seguridad de ruta, es

decir que resguardan vehiculos y

mercaderia en transito.

Seguridad a comerciales y

almacenes.

Seguridad a casas residenciales.

Seguridad a personas

particulares (guardaespaldas).




VI. Estructura organizacional
La empresa cuenta con tres areas que se encuentran distribuidos de la siguiente

forma:

e Area administrativa: estd conformada por un Gerente General, una
secretaria, esta area se encarga de la planificacion de las actividades que

se realizan dentro de la empresa.

e Area de asesoria: conformada por un contador general y representante
legal. Ellos se encargan de llevar los registros de la empresa y los asuntos

de orden legal de la empresa en orden y al dia.

e Area operativa: conformada por quince agentes, area que se encarga de
llevar a cabo el servicio y tres personas de ventas que hacen contacto
directo con los clientes potenciales. Siendo este area el vinculo que une a

la empresa con los usuarios.



VII. Organigrama nominal propuesto parala empresa SPSV

Gerente General

Asesoria

legal y
financiera

Secretaria

Agentes de Equipo de
seguridad ventas

Fuente: trabajo de campo, mayo 2013.



VIIl. Normas de conducta

Las normas de conducta a cumplir en la empresa estan:

Se debe utilizar el uniforme
completo, asignado por la empresa.

Debe presentarse a la empresa y
cumplir con su horario de lunes a
sabado, de 7 am a 5 pm.
(dependiendo turno de los agentes)

Se recomienda establecer relacion
de cordialidad, cortesia, amabilidad
y respeto con los clientes.

Es importante la creacion de un
ambiente armonioso y agradable,
por tal razdn se debe establecer
relacion de cordialidad, respeto y
cortesia con los compafieros.

Es indispensable ser discretos y
cuidadosos con documentos, datos
o informacion de la empresa o de
los clientes.




IX. Normas de seguridad e higiene

Las normas de seguridad e higiene a cumplir, estan:

Normas de Seguridad e Higiene

Aseo personal adecuado.

Barba y bigote cortado.

Cabello recortado.

c

Mantener limpio y ordenado
el lugar de trabajo.

Comer en &reas
establecidas para ello.

Hacer uso correcto de
mobiliario y equipo.

ORDEN Y LIMPIEZA

No consumir licor en horario
de trabajo.

No fumar dentro de las

instalaciones de la empresa.

No poner en riesgo su
integridad personal como la
de sus compafieros.

10.

Maquillaje moderado
(damas)




X. Medidas correctivas
Dados las normas anteriores y los lineamientos a seguir dentro de la empresa de

seguridad.

Se tomaran medidas correctivas contra aquellos que no hagan cumplimiento de
las mismas, siendo las siguientes:

e Llamada de atencién verbal.

e Llamada de atencion por escrito. (Se haran dos llamadas de atencion por

escrito antes de enviar un oficio al ministerio de trabajo.)

= |

Llamada de
atencion!

e Llamada de atencién por escrito y suspension de labores por una semana,

sin derecho a sueldo.




Despido directo.
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I. Objetivos
Los objetivos que se pretenden alcanzar con esta guia se detallan a

continuacion:

e Transformar el comportamiento de los colaboradores con respecto a los

objetivos de la empresa.

e Estrechar el vinculo entre empresa y colaborador.

e Integrar al colaborador a la empresa, de modo que se sienta apreciado y

valorado por el hecho de formar parte de la misma.

Il. Motivacién no monetaria

Dentro de la motivacidn no monetaria se encuentran:

a) Celebracidén de cumpleafios cada mes
Se realizara una celebracién de cumpleafios cada mes, donde se festejara con

pastel a los cumpleafieros del mes.

A continuacién se presentan los disefios de propuesta para la cartelera de

cumpleareros de cada mes y la tarjeta para cada uno de ellos.



Disefio de Cartelera de cumpleafos

n,0
* “ 4 ] lun mar

dor

Felicidades cumpleafieros!




Disefio de tarjeta de cumpleafios (Portada)

FELIZ CUMPLEANOS

Disefio de tarjeta de cumpleafios (contenido)

En nombre la empresa Servicios
Privados de Seguridad y

Vigilancia, reciba un afectuoso

y sincero saludo por ser un dia

especial para usted.




b) Reconocimiento del empleado del mes
El reconocimiento se hara, con la entrega de una carta en la cual se agradecera

por los resultados positivos en su trabajo durante el mes.

Se colocara en un lugar visible dentro de la empresa, la fotografia y el nombre

del empleado del mes.

Para determinar quién sera el empleado del mes, se realizara una votacion de
todos los colaboradores y asi se decidird el ganador, ademas se tomara en
cuenta aspectos importantes al realizar sus labores (puntualidad,

responsabilidad, menos reportes).

Disefio de cartelera del empleado del mes

Fmpleado del

mes




Ejemplo de carta del empleado del mes

Guatemala, dia, mes, afo

Sefior (ita,a)
XX

Estimado sefior (ita, a):

Debido a su alto rendimiento y esmero demostrado al realizar sus labores, se ha

tomando en cuenta para ser elegido como el empleado destacado de este mes.

La empresa de Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia, quiere agradecerle
por su apreciable colaboracion para el alcance de las metas y objetivos de esta
institucion de la cual usted forma parte esencial para el funcionamiento de la

misma.

Nuevamente gracias por su colaboracion y esmero.

Atentamente,

XXXXXXX
Gerente General

Servicios Privados de Seguridad y Vigilancia



c) Entrega de canasta navidefia a cada empleado
El gerente general organizard un convivio navidefio, donde se entregaran
canastas con viveres a cada uno de los empleados, donde compartiran y

festejaran navidad.

I1l. Motivacién monetaria

Dentro de la motivacibn monetaria se encuentran:

a) Pago de horas extras
Se realizaran pagos anticipados de las horas extras trabajadas por los

colaboradores.

b) Retribucién al empleado del mes
Ademas del reconocimiento del empleado del mes, se retribuird econémicamente
con Q. 250.00 en efectivo, a manera de incentivarlo a seguir destacandose con

su trabajo.
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Anexo 10

Cotizacion de imprenta

OLIMPO CREATIVO

2a. Av. Lote FBA Muevo Sauzalits Zona &
Chimautks, Guatemala

Tels. 22867541 - 58743043
E-mail: olimpocreativo@live.com

Dumn chcaTvO

D00 51 LOS DBOSES DISERARAK

$

COTIZACION NO, 000224 foa]or | 13)
—_— \_pia | mes | afo J

cume:  Eyleen Castillo

oreccion: CIUDAD -

1000 Volantes 1/2 Carta - Full Color - Cowche 80 G082 GiE0.00
i
280 Tarjetas de prasentacion Ling Beige @o.re 18000
|
1 fanta Vintica 2.5 % | mf2 G150 @150
!
I
2 Hick=rs pora vehiculo Full Cobor- 30 £ 45 om GE70 G140
!
|
I
|
|
1
|
l
I
!
TOTAL:] &1.270.00
| Total en letras: ).

Cofzacidn wilida i oments disonle 30 das.
Lina wez conlimiade & rabajo o reol, debeio ser concekade o %l de anficipa. v o 40 resionte conirg enhega,



Anexo 11
Tarifario de Prensa Libre

_—
guia

INTERIORES
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INTERIORES, SECCIONES FLIAS Y CLASIFICADOS g

'-.-' JCIOH [ESPLEGADDS ]

1 b seecidn de Oisdlicades an dende b informeciin s
clagrama A frorsds ge ndculns. Lo smpcns B pamibss
BEMET Un dseio espEcial v con mbs formacdn En esta
smtoidn, ol modulap 32 afsta @ su presupuesin. con L
piis bibdadd o tenar 3 color ey gncis yvendsn de manery
nds airacir. Pam nessalar SU oRUPCID ¥ OBDERE AN
ghvcted s pusde corhinar dversss berefidm

Pder bably de heretivine)

Uipdida minima 121 médulo

[ TARIFAS ]

CLASFICADOS DESPLEGADOS
(T13 Sua )

WWidules desplegadees desde D150° hasts G150
ensghe Eantas Szackas oon Sy ATELT O WETIAT

ST+ MEERTER
{ CAEEUTOE |

Clisiziios @5 un subprodocte de Oasifcades que S presenta
en uf formile pordtl p mils ctmods panm los bectones. B us
cathnga e 5r eisea en Ly indusrs de vtk les oo

Fracusscia:  Semarel dobed ool

Circulacin:  hacional
Papsl: EHeimsot

Clorra do drdmsma:  Jusrees m lan LM Foras
Cnirega de materinbes: Y ames 5 lag 1500 hamn
Temiflo mnimo:  T00 mddiilis

Tamade mdvieg: BT midiios h::.&

[ RECUADAGCS E INNOVALKORES |

SOM ANUNCIOS NG conwencionales gue esidn enfoCHO0S &N RERErr un gran mpacto en el consumidor.
Fara medidas, tanfas v reseraaclonss comunguese con el Deparaments e wemiis.

Tasttalio minim: par pater infevaciorss 16 mdalos
Frecio por mésdulo; Q364.25 + impuistos (ncluye full olor)

Mo | ({23
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Anexo 12
Informacion econdmica de la empresa del 2009 al 2013

Ingresos por afo

afno 2009 2010 2011 2012 2013
Clientes - puestos 41 33 24 20 12
Costo servicio Q.2,435.00 Q.2,680.00f Q.2,950.00| Q.3,240.00f Q.3,565.00
Ingreso mensual Q.99,835.00 Q.88,440.00| Q.70,800.00| Q.64,800.00|Q.42,780.00
Ingreso anual Q.1,198,020.00 | Q.1,061,280.00 | Q.849,600.00 | Q.777,600.00 | Q.605,28.00
Salarios por afio
Afo 2009 2010 2011 2012 2013
Agentes 43 35 27 23 18
Salario Q.1,560.00 Q.1,955.00 Q.2190.00 Q.2318.00 Q.2142.00
Costo
mensual Q.67,080.00 | Q.68,425.00 | Q.59,130.00 | Q.53,314.00 | Q.38,556.00
Costo anual Q.804,960.00 | Q.821,100.00 | Q.709,560.00 | Q.639,768.00 | Q.231,336.00
Costos por afio
Afio 2009 2010 2011 2012 2013
Gastos varios Q.40,248.00 | Q.41,055.00 | Q.35,478.00 Q.31,988.40 | Q.19,278.00
Salarios Q.804,960.00 | Q.821,100.00 | Q.709,560.00 | Q.639,768.00 | Q.385,560.00
TOTAL Q.845,208.00 | Q.862,155.00 | Q.745,038.00 | Q.671,756.40 | Q.404,838.00

1/2
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Anexo 13
Caracteristicas del servicio de seguridad de SPSV

Caracteristicas de un servicio de seguridad

Intangibilidad: Inseparabilidad:
Seguridad y confianza Agente de seguridad

Variabilidad:

Caducidad:
Empresa -SPSV- aducida

Turnos de servicio
(12 x 12 horas)
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Anexo 14
Canal de distribucion aplicado al servicio de seguridad
de SPSV

Canal de distribucion aplicado al servicio de seguridad de SPSV

Fabricante Consumidor
(Proveedor) final

La empresa de seguridad se encarga de distribuir a cada uno de

los agentes a sus lugares de trabajo.







