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INTRODUCCION

La empresa de servicios empresariales fue fundada hace mas de 5 afios y esta
conformada por profesionales guatemaltecos independientes, con experiencia
en las areas de: Auditoria, Consultoria, Recursos humanos, Tributacion fiscal,
Organizacion, Administracion de empresas comerciales e industriales y otras;
cuenta actualmente con mas de 5 colaboradores especialistas en diferente
ramos y 10 colaboradores para el funcionamiento de la empresa.

Es una empresa innovadora, enfocada a preparar empresas para fortalecer sus
controles internos y optimizar sus recursos; también realiza consultorias
financieras, administrativas y de impuestos, servicios contables y especialmente
prepara informacion financiera veraz y oportuna, con el fin de ser auditable por

las autoridades pertinentes y/o sus accionistas.

En la actualidad la empresa presenta tendencia decreciente en las ventas del
altimo lustro, ademas refleja deficiencia para comunicar los diferentes servicios
que brinda la entidad, derivado de ello no se alcanzan los objetivos
predeterminados, esto como consecuencia de la ausencia de la utilizacion de la

mezcla promocional.

Para contrarrestar la problematica se realizé un trabajo de campo que permitio
establecer las causas de la empresa, por lo cual se propuso diferentes
estrategias de la mezcla promocional acorde a la capacidad financiera,

caracteristicas del mercado y servicios que ofrece.

En el capitulo | se conforma por los fundamentos teéricos y conceptuales que
sustenta la investigacion. El capitulo Il, comprende los resultados y hallazgos del
trabajo de campo que permiten comprender la problematica, ademas se analizan

los factores internos y externos mediante una matriz FODA.



Posteriormente se presenta el capitulo Ill que contiene la propuesta de las
tacticas de la mezcla promocional como lo es la publicidad, promociones de
ventas, mercadeo directo e interactivo, ventas directas, ademas del analisis
financiero. En dicha propuesta se encuentran los objetivos, los costos, planes de

acciones, evaluaciones y analisis del beneficio/costo.

Por altimo se presentan las conclusiones de la investigacidén con las respectivas

recomendaciones, la bibliografia consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. Definicién de empresa de servicios

“Se denominan empresas de servicios a aquellas que tienen por funcién brindar
una actividad que las personas necesitan para la satisfaccion de sus
necesidades (de recreacion, de capacitacién, de medicina, de asesoramiento, de
construccién, de turismo, de television por cable, de organizacion de una fiesta,

de luz, gas, etcétera) a cambio de un precio. Pueden ser publicas o privadas.

Estas organizaciones con fines de lucro, advierten las necesidades y recursos
del grupo de personas a que estaran destinadas, a través de un estudio de
mercado, y buscan hacer algo que les solucione la carencia. Las empresas de
servicios integran lo que se denomina sector terciario de las economias y es el
gue mas ha crecido en los paises desarrollados, donde la mayoria de la

poblacién se dedica a ello.” (5:sp)
1.2. Servicios

“Los servicios se definen como actividades identificables e intangibles que son el
objetivo principal de una transaccion disefiada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o0 necesidades.” (21:301)

En el ambito econémico y de marketing, el servicio es un cumulo de tareas
desarrolladas por una compafia para satisfacer las exigencias de sus clientes.
De este modo, el servicio es un bien de caracter no material. Por lo tanto,
guienes los ofrecen no acostumbran hacer uso de un gran niamero de materias
primas y poseen escasas restricciones fisicas. Asimismo, hay que resaltar que su

valor mas importante es la experiencia. Por otra parte, es necesario destacar que


http://deconceptos.com/general/actividad
http://deconceptos.com/ciencias-sociales/capacitacion
http://deconceptos.com/tecnologia/television
http://deconceptos.com/ciencias-sociales/organizacion

guienes proveen servicios integran el denominado sector terciario de la escala

industrial.

1.3. Consultorias y/o asesorias

“La definicion de la consultoria de empresas se enmarca de la siguiente manera:
es un servicio al cual los propietarios, directores de empresas y funcionarios
publicos recurren si sienten la necesidad de ayuda o asesoria en la solucion de

diversos problemas y en la implantacién de procesos de mejora continua.” (8:sp)

El objetivo fundamental de la consultoria profesional es proporcionar
recomendaciones viables e implantar medidas apropiadas para aumentar la

productividad y la competitividad de las empresas.

1.4. Capacitaciones

“La capacitacién es la educacion profesional que busca adaptar al hombre para
determinada empresa. Es un proceso educacional a corto plazo aplicado de
manera sistematica y organizada, mediante el cual personas aprenden
conocimientos, aptitudes y habilidades en funcion de objetivos definidos. En el
sentido utilizado en administracion, la capacitacion implica la transmision de
conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes frente a aspectos de la

organizacion, de la tarea ya sea compleja o simple.” (9:sp)

1.5. Mercadotecnia

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e

intercambiando valor con otros”. (12:4)

El comercio e intercambio de bienes y servicios, es una de las primeras

actividades en las cuales el ser humano se involucra y permite la interrelacion



con otros. Esta actividad con el pasar de los aflos ha evolucionado y tomado
mayor complejidad, tanto en la forma de entenderla como de practicarla, de

acuerdo con la investigacion documental y de campo realizada.

La mercadotecnia persigue conocer y entender a los clientes para brindar
productos y/o servicios que satisfagan sus necesidades, es por esto, que los
administradores que se enfocan y orientan al mercado, reconocen que la
mercadotecnia es fundamental para el éxito de sus empresas, asi como también,
cada uno de los componentes que integran a la misma. Dentro de los

componentes que conforman la mercadotecnia se encuentran:

o Orientacion al cliente

o Objetivos de desempefio de la organizacion
o Actividades coordinadas de mercadotecnia
o Satisfaccion del cliente

o Exito de la organizacion

La mercadotecnia se ha convertido en una herramienta muy atil para muchas
empresas, el objetivo es brindar productos y/o servicios que puedan satisfacer

las necesidades de los clientes.

1.5.1. Mercado objetivo

“‘Se le llama asi a un segmento de mercado especifico (personas u
organizaciones) en el que un vendedor enfoca sus esfuerzos se le llama
mercado meta. Las estrategias de alternativa son congregaciéon del mercado,

concentracion en un segmento u objetivo de segmentos multiples.” (21:160)



1.5.2. Segmentacion del mercado

“Los mercadologos orientados a los clientes toman en cuenta diferencias, pero
por lo regular no pueden darse el lujo de disefiar una mezcla de marketing para
cada cliente. En consecuencia, la mayoria de los vendedores operan entre los
extremos de una mezcla de marketing para todos y una para cada cliente. De lo
anterior exige una segmentacién del mercado, que es la division del mercado
total de un bien o servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia
de la segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes

respecto de los factores que influyen en la demanda.” (21:149)

1.6. El ambiente de la mercadotecnia

“El ambiente de la mercadotecnia de una empresa esta formado por los agentes
y las fuerzas ajenas al marketing, que influyen en la capacidad que tiene la
direccion de marketing para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con
sus objetivos”. (13:117)

El ambiente de la mercadotecnia basicamente son actores y fuerzas externas al
marketing que afectan la toma de decisiones de la direccion de la empresa, para

mantener y crear transacciones pl’OVGChOS&S con su mercado meta.

Para este enfoque, se debe comprender que los indicadores macroambientales
son variables incontrolables por la administracion de una empresa, pero la
organizacion puede influir en las fuerzas externas hasta cierto punto y las micro
ambientales, son variables que se pueden controlar en la compafia y pueden
tomar las mejores decisiones segun la informacion con la que cuenten de los

factores internos que la componen. (Véase figura 1)



Figura 1

Ambiente de la mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. Camarra Ibafiez y Cruz Roche. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Hall. Pag. 118. (13:118)

1.6.1 Microentorno

“Fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus
clientes como: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing,

mercados de clientes, competidores y publicos”. (15:118)

Son factores que puede controlar la empresa para tomar decisiones adecuadas,

para lograr los objetivos organizacionales propuestos.



a) Mercado

“El mercado es realmente de lo que trata todo el marketing: como llegar al mismo
y proveerlo con ganancia y de manera responsable. El mercado debe ser el
punto focal de todas las decisiones de marketing en una organizacién.” (21:45-
46)

El mercado se puede definir como un lugar donde se ofrecen en venta bienes y/o

servicios y donde se realizan transferencias de compras.

En dicho proceso intervienen los oferentes y demandantes, es decir que

satisfacen necesidades con los diferentes productos y/o servicios.
b) Proveedores

“Una empresa no puede vender un producto si no lo fabrica o lo compra. Es por
eso que las personas 0 empresas que proveen los bienes y/o servicios
requeridos por un productor para fabricar lo que vende son fundamentales para
el éxito en marketing. De igual manera lo son las compafias que proveen la

mercancia que un mayorista o un detallista revenden.

Y por eso que se considera a los proveedores de una empresa parte vital de su

ambiente de marketing”. (21:43)
c) Intermediarios

“Los intermediarios de marketing son organizaciones de negocios independientes
gue ayudan directamente en el flujo de bienes y servicios entre una organizacion
de marketing y sus mercados. Hay dos tipos de intermediarios: las empresas que
se le llaman intermediarios: mayoristas y detallistas, y las diversas
organizaciones de facilitacion, que proveen servicios como la transportacion, el
almacenamiento y el financiamiento necesarios para completar intercambios

entre compradores y vendedores. Estos intermediarios operan entre una



empresa y sus mercados y entre la misma y sus proveedores. Por esto, son

parte de los canales de distribucion”. (21:43)
1.6.2 Macroentorno

‘Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el macroentorno como: fuerzas
demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales”.
(15:118)

Estas variables no son controlables por la empresa, pero deben ser estudiadas y
tomadas en consideracion para poder desarrollar estrategias de mercadeo

adecuadas, en el tiempo oportuno.
a) Demografia

“‘La demografia se refiere a las caracteristicas de la poblacion, incluidos factores
como el tamafio, la distribucion y el crecimiento. Puesto que las personas son las
gue constituyen los mercados, la demografia es de especial interés para los

ejecutivos de marketing”. (21:30)
b) Condiciones econémicas

“Las personas por si solas no hacen un mercado, deben de tener dinero y estar
dispuestas a gastarlo. Es consecuencia, el ambiente economico es una fuerza
significativa que repercute en las actividades de marketing de casi cualquier
organizacion. A un programa de marketing le afectan en especial factores
econdmicos como las etapas actuales y anticipados del ciclo de negocios, asi

como las tasas de inflacion y de interés”. (21:32)



c) Competencia

“El ambiente competitivo de una empresa es desde luego una de las principales
influencias en sus programas de marketing. Por lo general, una organizacion

enfrenta tres tipos de competencia:

La competencia de marcas proviene de los mercad6logos de productos

directamente similares”. (21:33)
“Los productos sustitutos satisfacen la misma necesidad”. (21:34)

“‘En un tercer tipo de competencia, mas general, toda empresa es una rival

debido al limitado poder de compra del cliente”. (21:34)
d) Fuerzas sociales y culturales

“La tarea que enfrentan los ejecutivos de marketing se ha vuelto mas compleja
debido a los patrones socioculturales (estilos de vida, valores y creencias) que
estdn cambiando mucho mas rapidamente de lo que solian hacerlo. He aqui
unos cuantos cambios en las fuerzas sociales y culturales que tienen

implicaciones significativas en el marketing”. (21:34)

1.7 Proceso del marketing

Consiste en entender el mercado con relacion a las necesidades y deseos de sus
clientes, para poder disefiar estrategias de marketing adecuadas y enfocar
esfuerzos de marketing al mercado obijetivo. Los altos mandos de una empresa
elaboran estrategias de marketing que agregan valor a los productos y servicios
ofrecidos.

El cliente obtiene el valor, experiencia y calidad del producto o servicio, y la
empresa obtiene la fidelidad del mismo esto crea una estrecha relacion entre el

cliente y la empresa, estableciéndose relaciones. (Véase figura 2)



Modelo béasico del proceso de marketing

Figura 2
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Fuente: Kother, P y Armstrong G. 2007. Marketing versién para Latinoamérica. 11a. ed. México.
Pearson Educacion. Pag. 4 (12:4)

1.8 Conceptos basicos de mercadotecnia
1.8.1 Mercado

“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual

puede satisfacer mediante relaciones del intercambio”. (12:7)
1.8.2 Necesidades, deseos y demandas

“‘Necesidades: el concepto fundamental que subyace en el marketing son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de carencias e

incluyen las necesidades fisicas basicas”. (12:5)

“‘Deseos: los deseos son la forma que adopta una necesidad humana, moldeada
por la cultura y la personalidad individual”. (12:5)
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“‘Demandas: cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra,
se convierte en demanda. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de

satisfaccion”. (12:5)
1.8.3 Productos, servicios y experiencias

‘La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer

un deseo o una necesidad”. (14:7)

En decir, que un producto no esta limitado a ser un objeto fisico, sino mas bien
una experiencia entre la empresa y el cliente, de tal manera que sea un evento

anico para el mismo.

“Servicio: cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y

gue es basicamente intangible”. (14:7)
1.8.4 Valor y satisfaccion

“Valor para el cliente: la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al

poseer y usar un producto y los costos de obtener el producto”. (14:8)

El valor, es lo que el cliente percibe del servicio o producto, es decir, la relacion

costo beneficio.

“Satisfaccion del cliente: grado en que el desempefio percibido de un producto

concuerda con las expectativas del consumidor”. (14:10)
1.8.5 Intercambios, transacciones y relaciones

“Intercambio: acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el

ofrecimiento de algo en cambio”. (14:12)
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“Transacciones: intercambio entre dos partes en el que intervienen al menos dos
cosas de valor; condiciones previamente acordadas, un momento de acuerdo y

un lugar de acuerdo”. (14:12)

1.9 Tres principios del marketing

Existen tres principios del marketing, que se describen a continuacion:
1.9.1 Primer principio

“Valor para el cliente y la ecuacién del valor: la esencia del marketing es crear

valor para el cliente que sea superior al valor dado por los competidores”. (11:7)
1.9.2 Segundo principio

“Ventaja competitiva o diferencial: una ventaja competitiva es una oferta total,
con relacion a la competencia relevante, que resulta mas atractiva para los
clientes”. (11:8)

1.9.3 Tercer principio

“El enfoque: el tercer principio del marketing, es el enfoque o la concentracién de
atencion. Un enfoque claro de las necesidades y deseos del cliente y de la oferta
competitiva es necesario para movilizar el esfuerzo requerido para mantener una

ventaja diferencial”. (11:8)

Solo se puede realizar lo anterior trabajando conjuntamente con los dos
principios anteriores, con el fin de proporcionar un producto y/o servicio

adecuado al cliente.

1.10 Mezcla de la mercadotecnia

“Se denomina mezcla de mercadotecnia (Ilamado también marketing mix, mezcla

comercial, mix comercial) a las herramientas o variables de las que dispone el
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responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia.
Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de mercadotecnia y deben incluirse
en el plan de marketing (plan operativo). La empresa usa esta estrategia cuando

busca acaparar mayor clientela.” (17:sp)

Se define como el conjunto de herramientas controlables de la mercadotecnia
gue la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta, las variables son las siguientes:

e Producto

e Plaza o lugar

e Promocion

e Precio
1.10.1 Producto

“‘En sentido estricto un producto es un conjunto de atributos fundamentales
unidos de una forma identificable. Cada producto se identifica por un nombre
descriptivo (o genérico) que el comun de la gente entiende, como acero, seguros,

raquetas de tenis o entretenimiento”. (21:220)

En marketing en un sentido amplio, los clientes no compran en realidad un
producto, sino un conjunto de atributos o beneficios para satisfacer sus

necesidades.
1.10.2 Precio

“El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan

para adquirir un producto”. (21:338)

Los objetivos de la asignaciéon de precios estan orientados a las ganancias, a las
ventas y al status quo. Es decir que son una combinacion del precio basico,

crédito y condiciones de logistica.
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1.10.2.1 Metas orientadas a las utilidades

“Obtencion de una retribucion meta: una empresa puede poner precio a su
producto para lograr una retribucion meta (o rentabilidad): una retribucién

porcentual especifica sobre sus ventas o su inversion”. (21:342)
1.10.2.2 Metas orientadas a las ventas

“‘Aumento del volumen de ventas: la meta de asignacién de precios mediante el
aumento del volumen de ventas se adopta caracteristicamente para lograr un
rapido crecimiento o para desalentar a otras compariias de su propésito de entrar
en el mercado.” (21:343)

1.10.2.3 Metas de status quo

‘Dos metas estrechamente relacionadas, la estabilizacion de precios y el
enfrentamiento de la competencia, constituyen los objetivos de asignacion de
precios menos enérgicos de todos; intentan solo mantener la situacién actual de

la empresa, o sea, el status quo”. (21:345)
1.10.3 Plaza

“‘Un canal de distribuciéon consiste en el conjunto de personas y empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de este del

productor al consumidor o usuario de negocio final”. (21:404)

Los canales de distribucidon son importantes para la expansion de las empresas,
abasteciendo sus productos de forma adecuada, en este ambiente se encuentra
a los intermediarios, que son esenciales para mover la mercancia del productor

al consumidor.
1.10.4 Promocioén

“‘Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos

de una organizacion. Se usan diversas herramientas para tres funciones

13



promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta.” (21:505)

Uno de los atributos de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la
comunicacion como herramienta de influencia e informacion. Basicamente para

comunicar de forma eficaz el mensaje de marketing.
1.11 Mezcla promocional

“‘Es el concepto de la planeacién de las comunicaciones de marketing que
reconoce el valor afladido de una plan completo, en el que se evaluan las
funciones estratégicas de varias disciplinas de comunicacion por ejemplo,
publicidad general, respuesta directa, promocion de ventas y relaciones publicas
y se les combina para lograr claridad, constancia e impacto de comunicacion

maximo”. (2:10) (Véase figura 3)

“Es el conjunto de herramientas o variables de comunicacion utilizadas por las
organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios
objetivos. La eleccion y uso de estas herramientas, por lo tanto, deberia
considerar tanto coherencia con dichos objetivos, como entre si para lograr

sinergia.” (24:sp)

La mezcla promocional se refiere a la manera en que las empresas le comunican
a su mercado meta sobre sus productos y servicios, aplicando las diferentes
estrategias de comunicacion esperando como respuesta de los consumidores la
compra o0 contratacion de sus productos o servicios. Es importante mencionar
gue transmitir el mensaje adecuado provocara respuesta positiva en el mercado
meta. Estrategias de la mezcla de promocional son las siguientes: publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal, marketing directo y

marketing interactivo.
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Figura 3
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Fuente: Belch George. E y Belch Michael. 2005. Publicidad y promocién. 6a. ed. México McGraw

Hill. Pag. 16 (2:16)

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para: informar, persuadir

y comunicar un mensaje al mercado objetivo.

La importancia de estas funciones depende de las circunstancias que enfrente la

compafia, ya que el producto mas util fracasa si nadie conoce de su existencia,

el objetivo de la mezcla promocional es informar.

‘Mas alla de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los

consumidores deben entender qué beneficios proporciona, como funciona y

coémo obtenerlo”. (21.505)
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Otro objetivo de la promocién es la persuasion, “la competencia intensa entre las
compafiias genera una presion enorme sobre los programas promocionales de
los vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer, inclusive, sus

necesidades fisiologicas basicas”. (21:505)

También se debe de recordar al mercado meta sobre el producto, sus beneficios
para satisfacer las necesidades, con el fin de atraer nuevos clientes, “dada la
intensa competencia para atraer la atencion de los consumidores, hasta una
empresa establecida debe recordar constantemente a la gente su marca para

conservar un lugar en sus mentes”. (21:506)
1.11.1 Venta personal

“Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizaciéon que lo vende. Las ventas personales tienen
lugar cara a cara o por teléfono y puede dirigirse a una persona de negocios o0 a

un consumidor final”. (21:506)
1.11.1.1 Naturaleza de las ventas personales

“La tarea de ventas personales acompafia diversas responsabilidades. Como en
los demas aspectos de la mezcla promocional, estas responsabilidades no dejan
de cambiar”. (2:652)

Existen cinco etapas de la evolucion de ventas personales, las cuales son las

siguientes:

e Etapa del proveedor: “las actividades de ventas se limitan a aceptar
pedidos de la oferta disponible del proveedor y llevarlos al comprador”.
(2:652)
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e Etapa del persuasor: “las ventas implican un intento de persuadir a los
miembros del mercado de comprar los ofrecimientos del proveedor”.
(2:652)

e Etapa de busqueda del prospecto: “las actividades abarcan la basqueda
de compradores seleccionados que se percibe tienen una necesidad de la
oferta, asi como los recursos y la autoridad para adquirirlos”. (2:653)

e Etapa del solucionador de problemas: “las ventas obtienen la participacion
de los compradores para identificar sus problemas, que se traducen en
necesidades, y después presentan una seleccién de las ofertas del
proveedor que correspondan con dichas necesidades y resuelvan esos
problemas”. (2:653)

e Etapa del procreador: “las ventas definen los problemas o necesidades del
comprador y sus soluciones mediante una colaboracion activa entre
comprador y vendedor, luego crean una oferta de mercado Unica a la
medida del cliente”. (2:653)

Es importante mencionar, que a la fuerza de ventas le otorgan incentivos para
estimular al personal para que realice su mejor y mayor esfuerzo de venta sobre
los clientes, persiguiendo objetivos de incremento en negocios,
perfeccionamiento de tareas del vendedor y la posibilidad de intervencion del
mismo en la planificacibn comercial de la organizacion. Las técnicas utilizadas
para este tipo son incentivos monetarios 0 primas, concursos, ferias,

convenciones de vendedores y material promocional.

1.11.2 Publicidad

‘Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por

television y radio y los impresos (diarios y revistas)”. (21:506)
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Es importante indicar que existe publicidad de comunicacion masiva y no masiva,

entre las cuales se encuentran los medios de la radio, escritos, entre otros.

Masiva: identifica a todo aquel tipo de publicidad que utiliza medios de
comunicacion masiva como: la radio, la televisién, publicidad exterior y publicidad

impresa.

No masiva: es la que se caracteriza porque utiliza medios directos o
micromedios, tales como: respuesta directa, material POP (Point of Purchase) y

publicidad en el producto.

Los medios de comunicacion masiva van dirigidos a un gran grupo de personas
gue utiliza medios de comunicacion de un alcance masivo, mientras los no
masivos no alcanzan una audiencia potencial ya que se utilizan medios de

respuesta directa en puntos de venta y/o publicidad en el producto y servicio.

‘La publicidad se define como cualquier forma de comunicacion impersonal
acerca de una organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un

patrocinador identificado”. (2:18)

“El componente impersonal significa que la publicidad abarca medios masivos de
comunicacion (como television, radio, revistas y periédicos) que comunican o
transmiten el mensaje a grandes grupos de personas frecuentemente con
simultaneidad. La naturaleza impersonal de la publicidad implica que, en general
no se tiene oportunidad alguna de realimentacion inmediata, proveniente del
receptor del mensaje (salvo en la publicidad de respuesta directa). Por tanto,
antes de enviar el mensaje es imperativo que el anunciante considere la

interpretacion y respuesta de su auditorio al propio mensaje”. (2:18)
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Brief publicitario: es un documento, simplificado en lo mas posible, que
sirve como punto de partida y referencia, para iniciar el proceso creativo

de una campafia de publicidad planteado.

1.11.2.1 Tipos de publicidad

La publicidad se clasifica de acuerdo con los siguientes criterios, la audiencia

meta, la finalidad deseada y lo que se anuncia.

La audiencia meta (consumidores o empresas): “un anuncio se dirige a
consumidores 0 empresas; asi, es publicidad de consumo o bien
publicidad de negocio a negocio. Por definicion, los detallistas sélo venden
a consumidores; entonces, son el unico tipo de empresa que no enfrenta
esta decision. Por otra parte, muchos fabricantes y distribuidores tienen
que dividir su publicidad entre sus clientes empresariales y los
consumidores finales”. (21:554)

Tipos de demanda (primaria o selectiva):"la publicidad de demanda
primaria estd diseflada para estimular la demanda de una categoria
genérica de un producto”, (16:554) en cambio “la publicidad de demanda
selectiva tiene por objeto estimular la demanda de marcas especificas’.
(21:554)

El mensaje (de productos o institucionales): “la publicidad de productos se
centra en un producto o marca, se subdivide en publicidad de accion
directa e indirecta”. (21:555) vy por otro lado “la publicidad institucional
presenta informacion sobre el negocio del anunciante o trata de crear una

opiniodn favorable hacia la organizacion”. (21:555)

1.11.2.2 Publicidad en radio

“La publicidad en la radio constituye un importante medio, para la promocion de

productos y servicios, que se pretenden posicionar en el mercado.
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La publicidad en la radio, es uno de los sistemas mas econOmicos para
promocionar un negocio, dentro del plan de acciones publicitarias, ademas,
permite llegar a un numero significativo de clientes o usuarios potenciales”.
(19:sp)

1.11.2.3 Publicidad en televisién

“El spot publicitario de television es uno de los medios mas efectivos para dar a
conocer una marca, pero también el mas costoso y por ello se caracteriza por su
brevedad. Pocas son las compafias que se pueden dar el lujo de pagar por
largos anuncios en horario estelar y en canales reconocidos, como es el caso de

algunas marcas importadas de Norteamérica”. (20:sp)
1.11.2.4 Publicidad en los medios escritos

‘La revistas y peridodicos nos permiten dar a conocer nuestros productos o
servicios de una forma muy recomendable, puesto que si la presentacion del
anuncio es correcta, nos permite potenciar nuestra imagen corporativa y a su vez
conseguimos ganar prestigio. El publico objetivo de los medios impresos suele
ser de perfil culto y de poder adquisitivo medio-alto, por lo que resulta un medio

muy eficaz para vender sus productos, 0 para promocionar su empresa”. (6:sp)

“La funcidn de los periddicos y revistas en el plan de medios del anunciante
difiere de la que corresponde a medios de difusion, pues permiten presentar
informacion detallada, que el lector procesa con su propio ritmo. Los medios no
son tan entrometidos como la radio y la televisién, ademas de que requiere cierto
esfuerzo de parte del lector para que el mensaje publicitario tenga impacto. Por
esta razodn, es frecuente que se califique a periédicos y revistas como medios de

alto involucramiento”. (2:424-425)
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a) Tipos de publicidad en periddicos

A continuacion se presenta algunos tipos de publicidad que se pueden aplicar en

los medios escritos.
o Publicidad de desplegados

“La publicidad de desplegado puede aparecer en cualquier parte del periddico y
por lo general, abarca ilustraciones, encabezados, espacio en blanco y otros
dispositivos visuales, ademas del texto. Los anuncios desplegables comprenden

casi 70% de los ingresos publicitarios de los periddicos en promedio”. (2:450)
o Anuncios clasificados

“Los anuncios clasificados también son una fuente importante de ingresos para
los periodicos. Se trata de anuncios dispuestos baja sub-encabezados, de
conformidad con el producto, servicio u ofrecimiento que se anuncia. Las tres
categorias principales de anuncios clasificados son las de empleo, bienes raices
y vehiculos automotores. Si bien muchos clasificados se forman en tipos de letra
pequefios, algunos periddicos también aceptan anuncios clasificados de
desplegado. En éstos, que también se incluyen en la seccion de anuncios
clasificados, aparecen ilustraciones, tipos de letras mas grandes, espacio en

blanco, bordes e inclusive color, para que resalten”. (2:450)
o Inserciones y anuncios especiales

“Los anuncios especiales en periédicos abarcan diversos informes financieros y
gubernamentales, asi como avisos publicos de cambios de relaciones
personales y de negocios. Otros tipos de publicidad son los anuncios politicos o
de intereses especiales, que promueven un candidato, tema o0 causa

particulares”. (2:450)
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1.11.3 Promocién de ventas

“Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada
para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia,
consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una compra. Muchas

promociones de ventas se dirigen a los consumidores”. (21:506)

La promocion de ventas, es la induccion que proporciona un incentivo adicional a
la compra de un producto, este elemento es la clave de la promocion de ventas,
puede tratarse de un cup6n o descuento, la oportunidad de participar en un

concurso o loteria, un reembolso o una cantidad adicional del producto.

Las promociones de ventas, se subdividen en dos categorias principales,

orientadas al consumidor y a intermediarios.

“Las actividades en la promocién de ventas orientadas al consumidor abarcan las
muestras gratuitas, cupones, obsequios publicitarios, concursos y loterias,
reembolsos y rebajas, paquetes de bono, descuentos, programas de uso
frecuente y marketing de eventos. Estas promociones se dirigen a los
consumidores, que son los compradores finales de los bienes y servicios, y se

disefian para inducirlos a que adquieran la marca de la empresa”. (2:557)

La segunda categoria es, “las promociones de ventas orientada a intermediarios
abarcan concursos, incentivos, descuentos comerciales, exhibidores de punto de
ventas, programas de capacitacion de ventas, ferias comerciales, publicidad
cooperativa y otros programas ideados para motivar a los distribuidores y
minoristas con el fin de que tengan existencias de un producto y realicen un

esfuerzo adicional para desplazarlos a sus clientes”. (2:558)
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1.11.3.1 Categoria de promociones

“‘Orientadas a los consumidores se dirige al usuario final de un producto o
servicio, y se vale de cupones, muestras gratuitas, obsequios publicitarios u
ofertas especiales, descuentos, concursos, loterias y diversos materiales en el
punto de venta.

Orientadas a intermediarios se dirige a los participantes del canal de distribucion,
como los mayoristas, distribuidores y minoristas. Las rebajas promocionales de
comercializacién, convenios de precios especiales, convenios de precios
especiales, concursos de ventas y ferias comerciales, con esto se estimula a los
intermediarios con las existencias del producto que promuevan los productos de

una compafia”. (4:23)

1.11.4 Relaciones publicas

“‘Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a
actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus
productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas

personales, no incluyen un mensaje de ventas especificos”. (21:507)

Las organizaciones buscan activamente buena publicidad no pagada y con
frecuencia proveen material para ella en forma de boletines y conferencias de

prensa.
1.11.4.1 Funciones de relaciones publicas en el marketing

“Se refiere a las actividades de las relaciones publicas para apoyar los objetivos
de marketing como funciones de relaciones publicas en el marketing. Los
objetivos de marketing que pueden beneficiarse por las actividades de relaciones
publicas son generar conciencia de marca, informar y educar, obtener
comprensioén, construir confianza, dar a los clientes una razén para comprar y

motivar la aceptacion de los consumidores”. (2:616)
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El valor que le agregan las relaciones publicas del programa de marketing son

las siguientes:

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

e Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto.

e Introducir un producto con poca o ninguna publicidad.

e Proporcionar un servicio a clientes de valor agregado.

e Construir lazos de la marca con el cliente.

e Influir en los influyentes.

e Defender los productos en riesgo y proporcionar a los consumidores una

razon para comprar.
1.11.5 Marketing directo

“El marketing directo es un sistema de marketing con el que las organizaciones
se comunican directo con los clientes objetivos para generar una respuesta o

transaccion”. (2:501)

El marketing directo utiliza los medios electronicos, buzoneo y otros, con el fin de

informar promociones, descuentos o generar el interés por el cliente.

“El 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 (ventas directas, correo directo, Telemarketing,
publicidad accion directa, ventas por catdlogo, ventas en television por cable,
etc.) para obtener una repuesta por teléfono, correo o visita personal del

prospecto o cliente”. (2:501)

1.11.5.1 Correo directo

“El correo directo (también conocido como mailing) es una variedad de marketing

directo que consiste en enviar informacion publicitaria por correo postal o correo
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electrénico; esto es, un folleto publicitario, que suele ir acompafiado de una carta
personalizada. Tanto el folleto como la carta son creaciones publicitarias que
muestran los beneficios o ventajas de determinado producto”. (22:sp)

1.11.5.2 Medios de difusién

“El marketing directo en los medios de difusion abarca la publicidad de respuesta
directa y la de apoyo. En la publicidad de respuesta directa se ofrece productos o
servicios y se solicita una respuesta de ventas con los enfoques de uno o dos
pasos ya descritos”. (2:514)

1.11.5.3 Telemarketing

“El telemarketing (o telemercadeo) es una forma de marketing directo en la que
un asesor utiliza el teléfono o cualquier otro medio de comunicacion para
contactar con clientes potenciales y comercializar los productos y servicios. Los
clientes potenciales se identifican y clasifican por varios medios como su historial
de compras, encuestas previas, participacion en concursos 0 solicitudes de
empleo (por ejemplo, a través de Internet). Los nombres también pueden ser
comprados de la base de datos de otra compafia u obtenidos de la guia de

teléfonos u otra lista publica o privada.

El proceso de clasificacion sirve para encontrar aquellos clientes potenciales con
mayores probabilidades de comprar los productos o servicios que la empresa en
cuestion ofrece. Las compariias de investigacion de mercados utilizan a menudo
las técnicas de telemarketing para buscar clientes potenciales o pasados del
negocio de un cliente o para sondear la aceptacion o rechazo de un producto,
marca 0 empresa en concreto. Las encuestas de opinion se realizan de una

manera similar”. (23:sp)
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1.11.5.4 Estrategias y medios de marketing directo

En el marketing directo participan diversos medios, como el correo directo,
telemarketing y difusion de respuesta directa.

Existen dos enfoques cuando se aplica el marketing directo, “en el enfoque de un
paso, el medio en cuestion se usa directamente para obtener un pedido. Es
probable que el lector haya visto comerciales televisivos de productos diversos
como los juegos de herramientas, equipo para acondicionamiento fisico o
suscriptores de revistas, en los que insta al televidente para que llame a un

namero de larga distancia gratuita y coloque de inmediato su pedido.” (2:510)
El objetivo es generar una venta inmediata, tan pronto se muestre el anuncio.

“En el enfoque de dos pasos pueden participar dos o mas medios. Con el primer
paso se selecciona o limita a los posibles compradores, y el segundo genera la
respuesta. Por ejemplo, muchas compafias recurren al telemarketing para
seleccionar clientes con base en sus intereses, después de lo cual da
seguimiento a los consumidores interesados y les proporciona mas informacion
para que coloquen un pedido o usan la venta personal para lograr el cierre”.
(2:510)

1.11.6 Marketing interactivo

“Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de informacion, en el que
los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacion que
reciben en tiempo real. A diferencia de las formas tradicionales de
comunicaciones de marketing, como la publicidad, de naturaleza unidireccional,
los nuevos medios permiten que los usuarios se encarguen de diversas
funciones, como recibir y alterar la informacién e imagenes, solicitar informacion,

responder preguntas y, por supuesto, comprar.” (2:22)
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Actualmente, se utilizan los medios de interaccibn mas populares. Las redes
sociales como el Facebook, Youtube o paginas de internet, entre otros, son de

gran aceptacién entre las empresas y personas para intercambiar informacion.

Los usuarios de Internet cada vez son mas exigentes y se hace necesario
sorprenderlos con las campafas publicitarias y aquellas en donde se utilizan
herramientas interactivas son las que tienen mas éxito, de acuerdo con la
informacion recopilada en la investigacion documental y de campo realizado. Lo
importante es que los usuarios puedan ver un spot publicitario en su celular o
recibir una aplicacion en su tableta son formas de acercar los clientes a la
empresa de una forma innovadora y utilizando los recursos con los que
actualmente todos convivimos. Ya no es necesario hacer un folleto en papel
cuando se puede enviar por correo electronico o subir a los muros de los clientes

gue siguen la pagina de Facebook de la marca.

Otra de las caracteristicas de este tipo de marketing, es que permite tener con
los clientes una relacion directa, como se trabaja sobre Internet y herramientas
tecnoldgicas, un cliente puede ser parte del desarrollo o compartir una campara
o criticarla abiertamente y de forma directa, asi que es una excelente forma de

medir los impactos de las campafas publicitarias en los distintos publicos.

1.12 Proceso de comunicacion

“La comunicacién es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.
De estos conceptos se deriva que la comunicacion requiere un pensamiento
comun entre las dos partes y la transferencia de informacion de una persona a

otra (o de un grupo a otro)”. (2:153)
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El proceso de comunicacion es la interaccion social, basada en el intercambio de
pensamientos, por el cual las personas comparten voluntariamente experiencias

bajo condiciones libres e igualitarias de acceso, dialogo y participacion.

Por tanto, la comunicacibn es un proceso complejo, de caracter social e
interpersonal, en el que se lleva a cabo un intercambio de informacion, verbal y
no verbal, visual y auditiva, de lo cual se ejerce una influencia reciproca y se

establece un contacto a nivel racional y emocional entre los participantes.

a) Elementos de comunicacién
o Fuente o emisor
“Es la persona o entidad que comparte informacion con otra persona o grupo de

personas.” (2:155)

o Codificacion
“Consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion. El objetivo del emisor

es modificar el mensaje para que lo entienda el receptor.” (2:155)

o Mensaje
“Es el que contiene la informacién o significado que la fuente espera comunicar.

El mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito u oral o simbdlico.” (2:155)

o Canal
‘Es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al
receptor.” (2:157)

. Receptor
“‘Es la o las personas con las que el emisor comparte sus pensamientos o

informacion. En general, los receptores son los consumidores del auditorio o
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mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor y lo
decodifican.” (2:157)

o 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 situaciébn de comunicacion”. (2:157-158)

° Ruido
“A lo largo del proceso de comunicacién, el mensaje esta sujeto a factores
extrafios, que pueden deformarlo o interferir en su recepcion. Esta deformacion o

interferencia no planeada se conoce como ruido”. (2:158)

. Respuesta
“Se conoce como respuesta al conjunto de reacciones del receptor después de
ver, escuchar o leer el mensaje. Los mercaddlogos se interesan mucho en la
retroalimentacion, la parte de la respuesta del receptor que se comunica al
emisor”. (2:158)

o Retroalimentacion
“‘Asume muchas formas y cierra el ciclo del flujo de la comunicacién, ademas de
gue permite que el emisor vigile la decodificacion y recepcién del mensaje”.
(2:158)

1.13 Conceptos basicos de administracion

Filosofia empresarial: se llama filosofia de la empresa al conjunto de pautas que

rigen el comportamiento de accionistas, directivos y empleados de una empresa.
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También se puede definir como el conjunto de valores que prevalecen en la
entidad.

Meta: “las metas se definen como estados o condiciones futuras que contribuyen
al cumplimiento de la finalidad ultima de la organizacién. Las metas de una
organizacion dan a sus actividades el sentido basico de direccion. En el término
metas incluyen los propdsitos, la mision, la vision, los valores y los objetivos de la
empresa” (1:45)

Propdsito: “el propdsito de una organizacion es su papel primario, tal como lo
define la sociedad en que opera. Por lo tanto, propdsito es un término amplio que
se aplica no solo a una organizacion dada sino a todas las empresas de su

mismo tipo de sociedad”. (1:45)

Mision: “la misidon de una organizacion es su finalidad especifica, que la distingue
de otras de su tipo. Se trata de un concepto mas limitado que el de proposito. La

mision es la finalidad mas amplia que una organizacion escoge para si misma.

Dentro de los amplios limites del propdsito de una organizacion, cada empresa
escoge su misién especifica, que se puede describir en términos del producto y
mercado, o del servicio y de la clientela a quien sirve. Si bien el proposito general
de las organizaciones es producir bienes y servicios, la mision de una compafia
electronica puede ser producir semiconductores para computadora. Un hospital
cuyo propésito es el cuidado de la salud, puede definir su mision

especializandose en el tratamiento de enfermedades respiratorias.” (1:45)

Vision: “una vision expresa las aspiraciones fundamentales de una organizacion,
apelando por lo general a las emociones e inteligencia de sus miembros. Una

declaracion de vision dota de espiritu a las declaraciones de mision”. (1:46)

Valores: “son un marco de referencia para la actuacion individual y colectiva al
normar criterios socialmente aceptados para la interaccion, que suponen en su

seguimiento una alta calidad de vida. Los valores constituyen un credo con el
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gue comulgan las personas, y que las identifica y las nutre de una cultura

organizacional”. (1:46)

Politica: “las politicas son declaraciones amplias y generales de acciones
esperadas que sirven como guia para la toma de decisiones administrativas o

para supervisar las acciones de los subordinados.

Las politicas también son planes en el sentido de que son declaraciones o
interpretaciones generales que guian o encauzan el pensamiento en la toma de

decisiones.” (1:46)

Manuales: “es un documento que contiene, en forma ordenada y sistematica,
informacion, instrucciones, historia, organizacion, politicas o procedimientos de
una empresa, lo cual se considera necesario para la mejor ejecucion del
trabajo.”(1:46)

Presupuestos: “el presupuesto es el instrumento de planeacion fundamental de
muchas organizaciones que obliga a la compaiiia a realizar por anticipado una
recopilacion numeérica del flujo de efectivo, gastos e ingresos, desembolsos de
capital, utilizacion de trabajo o de horas maquinas esperado. El presupuesto es
necesario para el control, pero no puede servir como estandar de control a

menos de que refleje los planes.

Aunque por lo general el presupuesto pone en marcha un programa, puede ser
en si mismo un programa. De hecho, una de las principales ventajas de la
elaboracién de presupuestos es que obliga a la gente a planear; como el

presupuesto se realiza con cifras, obliga a la precisién en la planeacion”. (1:48)
1.14 Estrategias

“‘Chandler define una estrategia como la determinacion de los propésitos

fundamentales a largo plazo y de los objetivos de una empresa, asi como la
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adaptacion de los cursos de accion y distribucion de los recursos necesarios para
llevar a cabo dichos propositos”. (18:27)

‘En los negocios, estrategia es un plan amplio de accién por el que la

organizacion pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision.” (21:599)

En sintesis, la estrategia son los cursos de accion en forma general que se
determinan para lograr un objetivo en consecuencia de algun problema, o bien

de la innovacion de algo.
1.15 Téacticas

“‘Una tactica es un medio por el que se pone en practica la estrategia. Es un

curso de accion mas detallado y especifico que la estrategia.” (21:599)
Es decir, que la tactica es el medio para poder ejecutar la estrategia planteada.
1.16 Plazo de recuperacion de la inversion (PRI)

“Se define como el tiempo necesario para que los flujos netos del proyecto,
reintegren el capital invertido, o sea, se utiliza para conocer en cuanto tiempo
una inversion genera recursos suficientes para igualar el monto de dicha
inversion. Este método conlleva un defecto, ya que no tiene en cuenta el flujo de
efectivo después de que se recupera la inversion. No obstante, éste es uno de
los métodos mas utilizado, ya que es sencillo de entender y da una aproximacion

al riesgo del proyecto con respecto al tiempo”. (4:82)
Férmula: (PRI) = Inversién / Utilidades Netas
1.17 Evaluacion

“Si un proyecto de inversion privada (con fines de lucro) se diera a evaluar a dos
grupos multidisciplinarios distintos, con seguridad que sus resultados no serian

iguales. Esto se debe a que conforme avanza el estudio, las alternativas de
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seleccion son multiples en el tamafio, la localizacién, el tipo de tecnologia que se

emplee, la organizacion, etc.”. (3:3)

Es decir que las actividades de la evaluacién de un proyecto, estdn enfocada en
tomar la decision de invertir, tomando en cuenta los objetivos predeterminados y

la inversion.
1.18 Meétodos de proyeccion

“Método de las medias moviles: se recomienda usarlo cuando la serie es muy
irregular. EI método consiste en suavizar las irregularidades de la tendencia por
medio de medias parciales. Da una expresion analitica del fenbmeno, por lo que
no se puede hacer una proyeccion de los datos futuro, excepto para el siguiente
periodo.” (3:18)

1.18.1 Promedios moviles

“‘El método de pronostico movil simple se utiliza cuando se quiere dar mas

importancia a conjuntos de datos mas recientes para obtener la prevision.

Cada punto de una media movil de una serie temporal es la media aritmética de
un namero de puntos consecutivos de la serie, donde el nUmero de puntos es
elegido de tal manera que los efectos estacionales y / o irregulares sean

eliminados”. (10:sp)
1.19 Matriz FODA

“El nombre de FODA le viene a ese practico y util mecanismo de analisis de las
iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir, es un

acronimo derivado de:
F de Fortalezas

O de Oportunidades
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D de Debilidades
A de Amenazas (o Problemas)

A su vez, estos constituyen la traduccion de cuatro palabras en inglés cuyas
iniciales se forma la sigla SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats): de ahi que el andlisis FODA se conozca también como “analisis
SWOT".

El andlisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente
interno de la organizacion, con el propésito de identificar los cuatro aspectos

mencionados”. (1:70)

Dentro del andlisis existen dos segmentos importantes, los factores externos
como lo son las oportunidades y amenazas; también estan los aspectos internos

como lo son las fortalezas y debilidades.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion),
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que ayuda a tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA MEZCLA PROMOCIONAL EN LA
EMPRESA DE SERVICIOS EMPRESARIALES, UBICADA EN LA ZONA 1,
CIUDAD CAPITAL

El diagndstico de la empresa que presta servicios empresariales, se ha realizado
mediante el trabajo de campo que permiti6 la recoleccion de informacion
necesaria para el desarrollo de la investigacién. Para el efecto, se entrevist6 al
Gerente General, Gerente Administrativo, ademas de haber realizado una
encuesta a los clientes actuales de la empresa y los posibles clientes con
relacion a las variables de la mezcla promocional y otros factores importantes
para llevar a cabo la investigacion. Con base a la informacion recabada se

presenta los resultados y el analisis FODA.

2.1 Metodologia de la investigacion

2.1.1 Métodos

Para recolectar los datos necesarios en el desarrollo de la investigacion de la
situacion actual de las variables de la mezcla de promocional, se han utilizado los

siguientes meétodos:
a) Método cientifico en sus fases:
a.l Indagadora

Esta fase se aplico en los procesos de recoleccion de informacién directamente
de las fuentes primarias y de las fuentes secundarias, como lo son libros y

consultas realizadas de investigaciones previas del tema.
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a.2 Demostrativa

En la fase demostrativa se comprob6 la validez de las hipotesis planteadas a
través del andlisis, sintesis, abstraccion, deduccion, induccién y comparacion con

los resultados obtenidos en el trabajo de campo.
a.3 Expositiva

En la fase expositiva se conceptualizé y generalizé la informacién y resultados

obtenidos que fueron expuestos por medio del informe final.
b) Método deductivo-inductivo

Los resultados finales y la comprobacion de las hipétesis permitieron inferir las
causas del problema de la empresa, para minimizar los efectos del mismo se
utilizan técnicas y conocimientos especificos sobre la mezcla promocional.

2.1.2 Técnicas

A continuacion se detallan las técnicas que se utilizaran para el desarrollo de la

investigacion.
a) Investigacion bibliografica

Permiti6 obtener informacion de fuentes secundarias como textos, leyes,
reglamentos, articulos en internet, etc., relacionada con los problemas

detectados, para su comprension y proposicion de una solucion viable.

b) Observacién directa participante

Esta técnica se empled en las distintas visitas que se realizaron a la unidad de
analisis, con el propésito de recolectar informacion de situaciones reales de

trabajo que permitieron una mayor comprension del problema.
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C) Encuesta

Se desarrollaron encuestas a la totalidad de clientes reales y potenciales de la
unidad objeto de investigacion por medio de un cuestionario.

2.1.3 Instrumentos
a) Ficha bibliogréafica

Se us6 para recopilar datos, resumir y clasificar de mejor manera la informacién
de las fuentes bibliograficas.
b) Guia de observacion

Se utilizo para orientar la visualizacion de acontecimientos especificos reales

dentro de la compafiia y asi entender de mejor manera el problema.
C) Entrevista

Se realizaron entrevista al gerente general de la empresa y al gerente
administrativo de la organizacion, de caracter especifico respecto de la situacion

de los componentes de la mezcla de la mercadotecnia.
d) Cuadros estadisticos

Se realizaron cuadros estadisticos para el vaciado de datos obtenidos en las

encuestas, ademas de gréficas que permitira la mejor interpretacion.
e) Muestreo

Se seleccion6 a un conjunto de empresas que se consideraron representativos
del grupo al que pertenecen, con la finalidad determinar las variables que afectan

el problema en el mercado objetivo.
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2.1.4 Calculo de la muestra

A continuacion se describe el célculo de la muestra de los clientes potenciales

de la empresa en estudio.

a) Clientes actuales

Se realizd un censo para los 44 clientes reales de la empresa de servicios
empresariales.

b) Clientes potenciales

La muestra para los clientes potenciales es de 384 del total de la poblacion, para
el célculo de la misma se considero un total de 1,000 empresas (Lineamiento
Pymes, segun DINEL 2008). La proporcion de (p) fue 50% (organizaciones
interesadas en los servicios empresariales) y la proporcion de (q) fue 50%
(organizaciones que no estan interesadas en los servicios empresariales). Se
utilizé una confianza del 95% y un error de estimacion 5%.

La formula que se utilizo fue la siguiente para poblacion finita:
DATOS:

Z=  Coeficiente de confiabilidad 1.96 (95%)

E=  Error del muestreo 5%
P=  Proporcién de la poblaciéon 0.50
Q= Complemento de la proporcion 0.50
N=  Poblacién 1,000

(ZZ * P*Q * N)
(E2(N-1)+(Z** P*Q)

_ ((1.96)2 * 0.50 * 0.50 * 1,000)
n= ((0.05)2 (1,000— 1)) + ( (1.96)2 * 0.50* 0.50)
n= 383.41= 384 Clientes potenciales
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2.2 Andlisis de laempresa

Es importante mencionar los aspectos generales de la empresa de servicios, los
cuales se recabaron en el trabajo de campo, dichas variables ayudaron al mejor

entendimiento del problema, continuacion se detallan cada uno de ellos.
2.2.1 Generalidades

La empresa de servicios empresariales fue fundada hace mas de 5 afios y esta
conformada por profesionales guatemaltecos independientes, con experiencia
en las areas de auditoria, consultoria en recursos humanos, tributacion fiscal,

organizacion, administracion de empresas comerciales e industriales y otras.

La empresa ofrece servicios, consultorias y/o asesorias en contabilidad y
capacitacion en las areas de contabilidad, auditorias, finanzas, recursos
humanos e impuestos. Es una empresa innovadora, que prepara a empresas

para fortalecer sus controles internos y optimizar sus recursos.
2.2.2 Estructura organizacional

La empresa actualmente no cuenta con una estructura organizacional
plenamente definida segun entrevista con la gerencia de la empresa. Es
importante mencionar que cuenta actualmente con mas de 5 colaboradores
especialistas en diferentes ramos profesionales y 10 colaboradores para el

funcionamiento de la empresa.
2.2.3 Filosofia empresarial
a) Mision

La empresa de servicios empresariales, actualmente no posee una mision que
guie su propésito. La Gerente General indica que por falta de tiempo no se ha
considerado establecer la misién para la empresa, pero esta consiente que es

vital para la organizacion. El no poseer una mision especifica para la
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organizacion que sea compartida por todo el personal, genera que las personas

no conozcan hacia donde deben dirigir sus esfuerzos.

b) Visién

Al igual que la mision, no se ha desarrollado una visién para la organizacion;
segun entrevista con la Gerente General la razon se deriva por la falta de tiempo,
adicionando que cuando inici6 operaciones no se tomé en consideracion,

indicando que es importante la misma, ya que es el horizonte hacia donde se
desea llegar en un determinado tiempo.

C) Valores

La empresa de servicios empresariales cuenta con los siguientes valores:

e La confidencialidad de informacion
e La atencion personalizada de los servicios

e Responsabilidad del cumplimiento del contrato
e Efectividad del servicio prestado

e Amabilidad con los cliente internos y externos

d) Objetivos

Los objetivos que poseen estan enfocados en los servicios que prestan, a

continuacioén se presentan los mismos.

d.1) Objetivos por servicios prestados

e EIl principal propédsito de la asesoria previa a una auditoria externa es
presentar a los accionistas, socios 0 propietarios de una empresa, un
informe profesional en relacibn a razonabilidad y confiabilidad de los
Estados Financieros preparados por el departamento contable de la

sociedad.
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Durante el desarrollo del trabajo se hace un estudio de la empresa, lo
cual, permite presentar a la administracibn memorandums con
observaciones sobre las debilidades y/o deficiencias de los controles

internos, asi como las recomendaciones para corregirlas.

d.2) Consultorias financieras y administrativas

e Asesorar a los clientes para lograr un mejor resultado de su gestion y fines

empresariales, aportando estudios especificos.

d.3) Consultoria de impuestos

Busca facilitar el cumplimiento de las leyes fiscales de Guatemala,
previniendo las sanciones y responsabilidades que pudieran derivarse de
las revisiones fiscales por desconocimiento o errénea aplicacion de las

disposiciones vigentes.

d.4) Servicios de contabilidad

Prestar la ayuda necesaria a nuestros clientes en sus actividades
comerciales, industriales, agricolas o de servicios, para mantenerlos
informados oportunamente sobre la marcha de los negocios, mediante la

preparacion de estados financieros o informes que se deseen.

d.5) Recursos humanos

Verificar cual es el estado de cumplimiento de los derechos laborales en la
empresa, de tal manera, si existiera algun incumplimiento, pudiera
corregirse oportunamente para recibir a la Inspeccion de Trabajo y evitar

asi complicaciones posteriores.
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2.3 Anaélisis del entorno

2.3.1 Macroambiente

El analisis del macroambiente contiene los siguientes factores:

a) Fuerzas demogréficas

Las empresas guatemaltecas estan distribuidas en su mayoria en el casco
urbano de la ciudad, existen organizaciones en el interior de la republica que en

su mayoria son empresas familiares dedicadas a la agricultura.

En Guatemala, las organizaciones que estan situadas en el area urbana son
comerciales y familiares, ya que las personas econémicamente activas viven en

estas zonas urbanas.

Segun el Registro Mercantil, en los afios 2009-2013 existio un decremento con
relacion a la inscripcion de nuevos comerciantes individuales que se incorporaron
al sector productivo del pais y una estabilidad de las empresas y/o sociedades; lo

gue indica que estos requeriran de algun tipo de asesoria o servicio empresarial.

Es importante mencionar que dichos datos fueron recopilados por el trabajo de
campo y documental realizado, ademas de las estadisticas econdémicas de
crecimiento en donde pertenece la empresa que brinda servicios empresariales.

(Véase grafica 1)
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Grafica 1
Inscripcion de comerciantes individuales y empresas afios 2009-2013,
segun Registro Mercantil
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Fuente: elaboracién propia, con base en estadisticas de operaciones registrales durante los afios
2009-2013-Registro Mercantil General-

Como se observa en la grafica que antecede, se mantiene la tendencia en las
inscripciones de sociedades y/o empresas durante los afios 2009 al 2013, lo que
indica un crecimiento del sector privado debido a la tendencia con relacion a las
inversiones en el pais, ademas, durante el mismo periodo se observa un

decremento de las inscripciones de los comerciantes individuales.

Asimismo, las empresas deben de considerar factores importantes como lo son
productos y/o servicios con el enfoque innovador, tamafio de mercado, clientes
metas, disponibilidad tecnologica e infraestructura, entre otros para ser

competitivos.
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Ademas, existe un incremento considerable con relacion a la cancelacion de las
sociedades y empresas durante los afios 2009 a 2013, lo que es preocupante

para el sector econémico del pais. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Cancelacion de empresas y personas individuales,
Afios 2009-2013, segun Registro Mercantil

Afos
Descripcion 2009 2010 2011 2012 2013 | TOTALES
Cancelacion de empresas 151 178 224 608 191 1,352

Cancelacion de

comerciantes individuales 3,203 3,320 4,256 4,893 4,488 20,160

TOTAL 3,354 3,498 4,480 5,501 4,679 21,512

Fuente: elaboracién propia, con base en estadisticas de operaciones registrales durante los afios
2009-2013-Registro Mercantil General-

Como se presenta en el cuadro anterior, en el ultimo lustro comprendido de los
afios 2009 a 2013 presentd un incremento en el cierre de empresas Yy
sociedades, lo que no es favorable para la economia guatemalteca, ademas se
ve reducido el mercado objetivo de la compafias que prestan servicios y/o

asesorias empresariales.
b) Fuerzas sociales y culturales

Las organizaciones guatemaltecas estan consolidadas de forma familiar y son en
su mayoria pequefias y medianas; ademas, las mismas no hacen requerimientos
de outsourcing ya que guardan su informacion confidencialmente por seguridad,

al mismo tiempo prefieren utilizar los recursos disponibles para solventar las
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necesidades empresariales; cabe mencionar que el resultado no necesariamente
es el esperado, por la falta de experiencia y deficiencia de ciertos conocimientos
técnicos, es importante mencionar que son pocas las organizaciones que buscan

asesorias en cualquier ramo, lo que provoca retraso en el auge de las mismas.

En Guatemala las empresas en su mayoria solo hacen uso de asesorias con
relacion a los impuestos y servicios contables; utilizan las mismas porque la
Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT) realiza auditorias
periddicamente; con relacién al requerimiento legal las entidades contratan los
mismos por compra y/o venta de bienes muebles o inmuebles, solicitudes de
préstamos bancarios 0 hipotecarios, apertura de nuevas empresas 0 cierres,

entre otros, de acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion de campo.

Los servicios de recursos humanos como el reclutamiento y seleccion de
personal, capacitaciones técnicas a sus colaboradores, estudios de mercados,
mejoras de procesos internos, entre otros, no son muy requeridos ya que utilizan

SuUs propios recursos para realizarlo.

C) Fuerzas politicas

En la actualidad el gobierno de Guatemala regula los aspectos de recaudacion
de impuestos por medio de la Superintendencia de Administracion Tributaria
(SAT), y los mismos realizan auditorias a las distintas organizaciones para velar

por el cumplimento de las leyes relacionadas con la misma.

En tanto el Ministerio de Economia (MINECO) realiza capacitaciones a los
microempresarios y proporciona diferentes programas con el fin de ayudarlos a
iniciar o mantener la entidad, asi también, las entidades bancarias prestan
servicios financieros especializados a las empresas, siempre con el fin de

desarrollarlos.
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d) Fuerzas econ6micas

Existe facilidad de crédito para las organizaciones que estan constituidas
actualmente, las mismas son otorgadas por las entidades bancarias con una tasa
lider del 5% segun el Banco de Guatemala, (BANGUAT).

La actividad econémica medida por la estimacion del indice Mensual de la
Actividad Economica (IMAE), al mes de enero de 2015, mostré un crecimiento de
4.8% en comparacion con el 3.0% en enero de 2014. El comportamiento
descrito, estuvo influenciado por la incidencia positiva que experimentaron,
principalmente, las actividades economicas siguientes: Comercio al por mayor y
al por menor; Intermediacion financiera, seguros Yy actividades auxiliares;
Industrias manufactureras; Explotacion de minas y canteras; Agricultura,
ganaderia, caza, silvicultura y pesca y Servicios privados. Es importante
mencionar que registro un tasa de crecimiento interanual de 4.7% con relacion al
afio pasado.

Asimismo, la inflacién en el afio 2014, segun el Banco de Guatemala fue de

3.42% que afect6 la economia de las personas.

2.3.2 Microambiente

El andlisis del microambiente contiene las siguientes variables:
a) Mercado

El mercado donde se desenvuelve la empresa de servicios empresariales es muy
especializado, por ende, debe de contar con profesionales en las diferentes

areas.

Ademds, las organizaciones demandan servicios contables, asesorias
administrativas, auditorias, impuestos, etc, pero estan sujetas a la confiabilidad y

resultados positivos de las empresas que prestan este tipo de servicios.
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Es importante mencionar, que las mismas estan constituidas por personas
juridicas e individuales y por lo tanto, los servicios empresariales estan
enfocados a satisfacer requerimientos especificos. Por ende, cada organizacién

requiere de atencién personalizada.

El Banco de Guatemala estima que el sector de servicios privados e inmobiliarios
alcanzé al cierre de 2014 un 3.2% de crecimiento, ligeramente superior al
observado en el 2013 (3.0%).

El Producto Interno Bruto (PIB), del tercer trimestre de 2014, el crecimiento
mostrado por las actividades del sector se correlaciona con el dinamismo
registrado por las actividades de hoteles y restaurantes, asociado al incremento
de turistas ingresados al pais, asi como a la apertura de nuevos locales de
restaurantes. Por su parte, las actividades inmobiliarias, juridicas y de
contabilidad, servicios de informatica, servicios de arquitectura, ingenieria y otros
servicios técnicos registraron evolucién positiva, derivado de una mayor

demanda.

Con relacion al tamafio del mercado empresarial, el 41.1% de las
organizaciones esta centralizada en el departamento de Guatemala, ya que la
PEA (Poblaciéon Econémicamente Activa) se encuentra en esta region. Mientras
el 10% de las entidades se encuentra en Quetzaltenango, 4.06% en Escuintla,
1% en EIl Progreso, el 1.28% en Solola, 1.37% El Quiché, el 1.50% Totonicapan
y el restante 40.08%, distribuidos en los demas departamentos de Guatemala.

(Véase grafica 2)
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Gréfica 2

Participacion de las empresas por departamentos
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Fuente: elaboracion propia, con base a consultas realizadas en la pagina
http://www.elperiodico.com.gt/es/20080910/economia/69780/.

Como se puede observar en la grafica, la mayoria de empresas se encuentra en
el casco urbano del departamento de Guatemala, porque se instalan en zonas

donde hay servicios basicos, infraestructura y un mercado potencial.

La mayoria de estas son microempresas que cuentan con uno a cinco
empleados, el resto son empresas medianas que poseen entre 20 y 99
colaboradores y grandes empresas con mas de 100 empleados; ademas, estas
Ultimas generan el 63 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) y emplean al 25

por ciento de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA).

La participacion de los sectores econémicos en la ciudad de Guatemala en su

mayoria son empresas dedicadas al comercio por mayor y menor, representando
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el 30.4%, el 16.9% actividades profesionales, cientificas y técnicas, el 10.7%
actividades inmobiliarias y el 7.6% en la industria, cabe mencionar que los demés

sectores econdmicos repercuten en la economia del pais. (Véase grafica 3)

Es importante mencionar, que de acuerdo al BANGUAT en el segundo trimestre
de 2014, el PIB registr6 una tasa de crecimiento de 4.3%, sustentado en la
produccion, en incrementos en todas las actividades econémicas, asi como en

las exportaciones de bienes y servicios.

El crecimiento de la actividad econdmica en el segundo trimestre fue mayor al
registrado en el primero (3.5%), lo que continla siendo consistente con la
estimacion anual del BANGUAT, de un crecimiento del PIB de entre 3.3% y
3.9%.

Grafica 3
Participacion de los sectores econdomicos
Ciudad de Guatemala, segun DINEL 2013
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Fuente: elaboracién propia, con base DINEL 2013.
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Como se puede observar en la gréafica, las operaciones de las empresas que se
dedican al por mayor y menor de productos de consumo masivo son mayoria,
estas en su conjunto necesitan de servicios, consultorias especializados en las

areas de contabilidad, finanzas e impuestos.

Es importante mencionar, que el sector industria, agricultura, financiera,
comunicacion, transporte y construccidbn son empresas con mayor inversion en
capital fijo; de lo anterior, las mismas necesitan asesoramiento constante en

auditorias, impuestos, servicios contables, recursos humanos, entre otros.
b) La competencia

Existen muchas empresas que prestan servicios de auditorias, contabilidades,
asesorias de impuestos, tramites legales y consultorias en recursos humanos; y

son muy pocas las entidades que se destacan por su trabajo.

La competencia directa de la empresa, son las organizaciones que prestan

consultorias y/o servicios empresariales similares. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Servicios, asesorias y consultorias que presta la competencia

Servicios, asesorias y consultorias
- Consultorias o Procesamiento

Competencia Servicios Asesorias en RRHH Tram_ltes \ de datos y

contables, fi : (selecciony | gestiones ;

: inancieras s ; Gestiones

impuestos seleccion de varias varias

personal)

Empresa A Si Si Si Si Si
Empresa B Si Si | - Si Si
Empresa C Si Si
Empresa D Sl
Empresa E Si Si | e
Empresa F Si | e Si
Empresa G Si Si Si Si | e
Empresa H Si | e

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2013.
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De acuerdo con el cuadro anterior, las organizaciones que prestan servicios
contables y asesorias en impuestos, son competencia directa de la empresa,
también entidades que brindan consultorias en recursos humanos como
capacitaciones, procesos de reclutamiento y seleccion de personal,
conjuntamente con sociedades que brindan soporte legal relacionado con
tramites ante la SAT, asi también, traspaso de vehiculos, multas e impuestos de
circulacion, ademas de entidades que brinden soporte, digitaciéon de base de

datos y mensajeria.

Es importante mencionar que este tipo de empresas comunican Sus Servicios,
consultorias y capacitaciones, en su mayoria por las redes sociales, usando con
mayor frecuencia el Facebook, ademas de apoyarse de la pagina web y correos
electronicos, de acuerdo con el trabajo de campo. Cabe mencionar que la
competencia realiza vista a las distintas organizaciones para informar y persuadir

la contratacion de las mismas.

Con relacion al precio de los servicios, asesorias y/o consultoria, y
capacitaciones, varian debido a los requerimientos especificos de la entidad y
tamafo de las operaciones de la misma, de acuerdo con la indagacion del
mercado meta e investigacion de campo. Adicional a lo anterior, estds empresas

no realizan promociones de ventas.

De acuerdo a las cifras de BANGUAT y DINEL 2013, el sector de servicios
enfocados a empresas y apoyo, tiene una considerable participaciéon en la

economia en la ciudad de Guatemala del 3.6%, con una perspectiva favorable.

Ademas, la competencia indirecta son los profesionales individuales como lo son
los peritos contadores autorizados y auditores con colegiado activo, que prestan
servicios y consultorias contables, financieros y de impuestos, también estan las

personas que realizan diversos tramites en la SAT.
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2.4 Andlisis de ventas

A continuacion se presentan las ventas en el ultimo lustro comprendidos del afio
2010 al 2014, para la organizaciobn de servicios empresariales, muestra un
decremento considerable de las mismas. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Estadisticas de ventas de la empresa que brinda servicios empresariales
afios 2010-2014

Servicios contables, Consultoria
asesorias financieras e administrativas y Totales
impuestos. Gestiones varias
ANO | Clientes Monto Q. Clientes Monto Q. Clientes Monto Q.
2010 52 Q710,000.00 10 Q76,000.00 62 Q786,000.00
2011 52 Q706,000.00 8 Q56,000.00 60 Q762,000.00
2012 51 Q744,000.00 6 Q5,000.00 57 Q749,000.00
2013 52 Q729,600.00 2 Q3,000.00 54 Q732,600.00
2014 42 Q715,600.00 2 Q5,000.00 44 Q720,600.00
Total 249 Q3,605,200.00 28 Q145,000.00| 277 Q3,750,200.00

Fuente: investigacion de campo, diciembre 2013. Informacién proporcionada por la gerencia de

la empresa.

Como se observa en el cuadro anterior, los servicios contables en la empresa,
asesorias financieras e impuestos, tienen un comportamiento decreciente tanto
en los ingresos como en la cantidad de clientes, ademas, las consultorias
administrativas, como estudios en el area de recursos humanos, reclutamiento y

seleccidn de personal, tramites diversos no han tenido un auge importante.

Cabe mencionar que el 98% de los ingresos actuales de la entidad es por
conceptos de servicios contables, preparacion de informes auditables y

asesoramientos financieros y consultorias en impuestos. El giro comercial de
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estas empresas tienen operaciones en el sector comercio, industrial, agricola y

personas individuales con empresas, en el sector comercio y agricola.

En la actualidad, las contrataciones de servicios, consultarias y asesorias
presentan tendencia decreciente durante los afios 2010 al 2014. (Véase gréfica
4)

Gréafica 4
Estadisticas de ventas de servicios, consultorias y asesorias, segun la
gerencia de la empresa (Ao 2009 — 2013)
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Fuente: investigacion de campo, diciembre 2013.

De acuerdo con la grafica anterior, se puede observar que durante los ultimos
cinco afios ha existido un decremento en las ventas, lo que afecta directamente

la rentabilidad de la organizacion.

Dicha informacion fue proporcionada por la gerencia de la empresa que brinda

servicios empresariales.
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2.5 Analisis de entrevista con la gerencia de la empresa con relacion a

variables de la mezcla de marketing

Para recabar la informacion sobre las variables de marketing y uso de las

diferentes estrategias de la mezcla promocional, se entrevistd a la gerencia de la

empresa contando para ello con un cuestionario.

2.5.1 Servicios

Los servicios que presta la empresa son los siguientes:

e Consultorias financieras y administrativas

o Servicios generales:

Planificacion y organizacion empresarial
Planeacion y organizacion de sociedades

Estudios econdémicos y evaluacion de sistemas de inversion.

o Contabilidad y finanzas:

Sistemas de control

Manuales de contabilidad

Disefios de nomenclaturas contables
Instructivos contables

Sistemas de control administrativo
Planificacion financiera y presupuestos
Andlisis financiero

Politicas de créditos y cobros
Procedimientos para control de caja y bancos
Presupuestos de caja

Control de inventarios

Politicas de compras y procedimientos afines
Disefio de formas impresas

Disefio y control de bodega
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o

Procesamiento de datos
= Estudios de factibilidad
= Seleccién de compafiias de servicios
= Seleccién de equipo electrénico de procesamiento de datos
= Organizacion del control de codmputo
= Desarrollo de programas y controles (software)

= Evaluacién del control interno en el centro de computo

e Consultorias de impuestos

o

Asesoria sobre los gastos y consecuencias fiscales de las
operaciones e inversiones proyectadas por las empresas y las
posibilidades de obtener los beneficios fiscales que la legislacion
guatemalteca concede.

Preparar declaraciones juradas del impuesto sobre la renta de
personas individuales y juridicas.

Evacuar audiencias e interponer recursos ante las autoridades
fiscales y el tribunal de lo contencioso administrativo, como
consecuencia de auditorias de la superintendencia de
administracion tributaria -SAT.

Asesorias en el sentido de verificar si se estan obteniendo los
maximos beneficios fiscales que otorgan las diversas leyes y
reglamentos tributarios de Guatemala.

Mantener actualizados a los clientes sobre las modificaciones de
las disposiciones vigentes y emision de nuevas leyes, reglamentos

y otras disposiciones fiscales.

e Servicios contables y especialmente prepara informacién financiera

o

Procesar en los libros de contabilidad los comprobantes
respectivos.
Preparar estados financieros mensuales o cuando los clientes los

requieran.
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o Presentar mensualmente o con la frecuencia establecida por la ley,
los pagos de impuestos segun el régimen del contribuyente.

o Presentar mensualmente el pago de las cuotas al igss.

o Preparar al final del ejercicio el cierre contable y la declaracion
jurada del impuesto sobre la renta.

Recursos humanos

o Reglamento interno de trabajo

o Revision de expedientes

o Informe anual ante el ministerio de trabajo

o Elaboracién de contratos de trabajo

o Elaboraciéon de formatos para planillas y calculos de prestaciones

o Venta e implementacion de sistema para RRHH

o Procedimiento de contratacion

o Investigaciones socio-economicas

o Pruebas de poligrafo

o Tramites de antecedentes penalesy policiacos

o Evaluacién de puestos

o Evaluacién de desempefio

o Descripcion de puestos

o Seleccion de personal administrativo

o Tramites
o Constitucion de empresas individuales y juridicas
= Inscripciones ante la SAT (habilitacion de libros)
= Inscripcion al registro tributario unificado (NIT)
= Antecedentes penales y policiacos
o Vehiculos
= Traspasos

= Multas e impuesto de circulacion
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o Pagos
o Cobros

o Mensajeria

En entrevista con la gerencia de la entidad indicaron que actualmente no prestan
todos los servicios que ofrecen, ya que los clientes no demandan los mismos,
debido a que no los han dado a conocer. La empresa se enfoca en los
requerimientos que necesitan los clientes e indican que no promueven los demas

servicios que tienen a su disposicion.

2.5.2 Precio

Con relacion al precio de los diferentes servicios que ofrecen y segun la
entrevista, indicaron lo siguiente:

El convenio para la prestacion de los servicios a las empresas se realiza
mediante conversaciones previas de intercambio y visitas a las instalaciones y/o
oficinas, posteriormente se presenta la propuesta, la que incluye la descripcion y

alcances del trabajo a desarrollarse y los honorarios.

Al recibir la aceptacion de la propuesta, se emite una carta convenio que ratifica
el entendimiento que se tenga para la prestacion de los servicios y pagos de
honorarios; cuando las circunstancias lo exijan, se hara a través de un contrato
legalizado. Concluida esta fase, se inicia todo el proceso del trabajo en forma

conjunta con el personal del cliente.

Los honorarios son calculados con base a la experiencia en trabajos similares,
estimando el tiempo que se invertird sobre una tasa estandar por hora a trabajar
y que varia de acuerdo al nivel de experiencia del personal asignado. Las
situaciones a las cuales no sea posible anticiparse y que incidan
considerablemente en el tiempo estimado, se hacen del conocimiento del cliente

para solucionarlo de la mejor forma posible.
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Los honorarios, no incluyen los gastos por conceptos de reproducciones, correo,
llamadas telefénicas a larga distancia, transporte, hospedaje y alimentacion
fuera del perimetro de la ciudad, parqueos, etc., los cuales son facturados por

separado, previo convenio con el cliente.

La Gerente General indica que la politica de la empresa es facturar conforme el
avance del trabajo, tomando como base el tiempo empleado por el personal

asignado al mismo.

2.5.3 Plaza

La empresa cuenta con oficinas centrales en la zona uno de la ciudad de
Guatemala, para realizar el trabajo correspondiente; en entrevista con la gerente
general y gerente administrativa, el lugar de trabajo varia ya que, en ocasiones
por el servicio especifico que se presta, se debe visitar a la empresa (cliente) el

tiempo que sea necesario.

2.5.4 Promocién

La empresa no promociona la gama de servicios que brinda, sin embargo

adujeron que los clientes refieren a la empresa.

Ademas, segun resultados en la entrevista, quedo evidenciado que hacen uso
eventual de volantes informativos para comunicar sus servicios; sin embargo, se

pudo comprobar que los resultados no son los esperados.
Es importante mencionar que los datos recabados en el trabajo de campo

coadyuvan a entender los factores importantes en la implementacién de las

tacticas referente a la promocion para la empresa.
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2.6 Analisis de la entrevista con la gerencia de la empresa con relacién a

las variables de la mezcla promocional

2.6.1 Publicidad

En lo que a publicidad respecta, la gerente general y gerente administrativa
adujeron que la empresa utiliza volantes anualmente, en los meses de
noviembre, diciembre y parte de enero con relacion a la planilla del IVA. Los
mismos estdn destinados para personas individuales o juridicas. Como se

constato, solo se utiliza este medio para comunicar dicho servicio. (Véase figura

4)

Figura 4

Volante utilizado por la empresa de servicios empresariales

ADMINISTRACION ¥ CONTABILIDAD, S.A.

PREPARA
! DEJANOS AYUDARTE PARA OPTI
RECURSOS Y PAGAR LO JUSTO DE ISR !

Te hacemos tu planilla de IVA y te asesoramos
con los gastos e inversiones deducibles.

I PREGUNTANOS!H

i eres empleado en relacién de. e
-dependenciay ganas mas de . ) P
<.33,000 debes presentar tu planilla_~ Teléfono: 2232-8989

o delVA Correo: infoprepara@gmail.com

~"La confidencialidad es uno™,
\_de nuestros valores mas-
oo importantes :

/4

Fuente: investigacion de campo, diciembre 2013, proporcionado por la gerencia de la empresa.
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Como se puede observar en la figura anterior, la empresa da a conocer un solo
servicio y no promociona la gama que consultorias que ofrece, ademas el mismo
esta destinado a los comerciantes y personas individuales, también como se
puede constatar, aparece informacién basica del servicio, el nimero de teléfono
y el correo electronico que utiliza, el logotipo de la organizacion, pero no hace

referencia a medios interactivos, ni el uso de péagina web.

Agreg0 la gerencia, que la efectividad de los diferentes servicios empresariales
gue brinda se mide por la captacion de clientes, afirmo que no cuentan con una
medida para evaluar la productividad del mismo, ademas, aseverdo que le
gustaria utilizar la radio en estaciones radiales con prestigio y audiencia para
personas adultas, indicando estaciones como la FM Joya, FM Fama, Kiss FM,

Rema Stereo y estaciones cristianas.

Ademas, con relacion a los medios escritos indicaron que el periddico no es
funcional porque no dura el tiempo suficiente para transmitir informacién sobre
los servicios; les gustaria utilizar revistas empresariales y también los volantes
(aunque recalcan que no dura mucho la transmision del mensaje). Dichos medios
deben de contener la informacion de los servicios, asi como la informacion

basica para localizar la empresa (teléfono y correo electronico).

2.6.2 Marketing interactivo

Con relacién al marketing interactivo, indica la gerencia de la empresa, que no
cuentan con pagina de internet. Argumentan que les gustaria hacer uso de la

web, ya que, el mismo es necesario para informar al cliente sobre la gama de

servicios que ofrecen.
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Respecto de las redes sociales, la organizacion no hace uso de dicha
herramienta, sin embargo, les interesaria hacer uso del Facebook porque es una
red social popular, aseverando que la informacion mas conveniente para colocar
en este medio es la descripcion de los diferentes servicios empresariales que

ofrecen.

2.6.3 Marketing directo

La empresa no envia correos electronicos, ni realiza llamadas telefonicas a los
clientes para informarles o recordarles sobre los servicios que ofrecen, es
importante mencionar, que la entidad cuenta con correo electronico
(infoprepara@gmail.com), el cual es usado para el intercambio de informacion

referente a las operaciones de los clientes.

2.6.4 Ventas directas

Las ventas directas las realizan la gerente general y gerente administrativa, pero
indican que no cuentan con una unidad de fuerza de ventas; estas realizan
visitas a sus clientes exclusivos una vez por trimestre y los demas clientes de
manera eventual, contando para ello con un trifoliar con la informacién general

de los servicios, asesoria y/o consultoria.

Es importante indicar que es vital dar seguimiento a los clientes para entender
sus necesidades especificas, ademas de comunicar efectivamente la gama de
servicios, derivado que estad ejecucion es la piedra angular para cerrar las
negociaciones y repercute directamente en las utilidades de la organizacion.

(Véase figura 5y 6)
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PREPARA

Preparacion de situacion financiera
para ser auditable
Consultorias financieras y adminis-
trativas
Consultorias de impuestos
Servicios de contabilidad
Recursos Humanos
Otros

Figura 5

Anverso del trifoliar actual

N —

ANTECEDENTES

PREPARA, S.A. es una empresa formada
por profesionales guatemaltecos indepen-
dientes, con experiencia en las areas de:
Auditoria, Consultoria, Recursos Humanos,
Tributacion Fiscal, Organizacion, Adminis-
tracion de empresas comerciales e indus-
triales y otras.

Es una empresa innovadora, enfocada a
preparar empresas para fortalecer sus con-
troles internos, optimizar sus recursos y es-
pecialmente para hacer que su informacion
financiera sea presentada y documentada
de forma veraz y oportuna con el fin de ser
auditable ante las autoridades pertinentes o
por parte de sus accionistas.

Nuestra consultoria va desde la documenta-
cion de las operaciones hasta el analisis fi-
nanciero de la informacion dependiendo las
necesidades de nuestros clientes. El valor
mas importante de nuestra empresa es la
confidencialidad de informacion y la aten-
cion personalizada de los servicios que ofre-
cemos.

Q.

PREPARA

ADMINISTRACION Y CONTABILIDAD, SA.

5ta Ave 11-70 Zona 01 Edificio Herrera, 4to Nivel Oficina 4
"A” Guatemala, CA.
E-mail: infoprepara@gmail.com
PBX: 2232-8989

Fuente: investigacion de campo, diciembre 2013, proporcionado por la gerencia de la empresa.

Como se puede observar, en anverso del trifoliar que utiliza la compaifiia,

aparecen los antecedentes de la misma, la informacion basica para contar a la

empresa; no cuentan con las herramientas de medios interactivos, por lo cual es

una desventaja para comunicar de forma efectiva sobre los diferentes servicios

gue brinda la entidad.
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Figura 6

Reverso del trifoliar actual

PREPARACION DE SITUACION FINANCIE-
RA PARA SER AUDITABLE

OBJETIVOS:

A. Elprincipal proposito de la asesoria previa
a una auditoria externa es presentar a los ac-
cionistas, socios o propietarios de una empre-
sa, un informe profesional en relacion a razo-
nabilidad y confiabilidad de los Estados Finan-
cieros preparados por el departamento conta-
ble de la sociedad.

B.  Durante el desarrollo del trabajo se hace
un estudio de la emprea, lo cual, permite pre-
sentar a la administracion memorandum'’s con
observaciones sobre las debilidades y/o defi-
ciencias de los controles internos, asi como
las recomendaciones para corregirlas.

CONSULTORIAS FINANCIERAS Y ADMINIS-
TRATIVAS

OBJETIVOS:

Asesorar a nuestros clientes para lograr un

mejor resultado de su gestion y fines empresa-
riales, aportando estudios especificos.

CONSULTORIA DE IMPUESTOS

OBJETIVOS:

Facilitar a nuestros clientes el cumplimiento de
las leyes fiscales de Guatemala, previniendo
las sanciones y responsabilidades que pudie-
ran derivarse de las revisiones fiscales que por
desconocimiento o erronea aplicacion de las
disposiciones vigentes.

SERVICIOS DE CONTABILIDAD

OBJETIVOS:

Prestar la ayuda necesaria a nuestros clientes
en sus actividades comerciales, industriales,
agricolas o de servicios, para mantenerlos in-
formados oportunamente sobre la marcha de
los negocios, mediante la preparacion de esta-
dos financieros o informes que se deseen.

Estos servicios se prestan en nuestras oficinas
0 en el domicilio de la empresa.

RECURSOS HUMANOS

OBJETIVOS:

Verificar cual es el estado de cumplimiento de
los derechos laborales en la empresa de tal
manera si existiera algun imcumpliento, pudie-
ra corregirse oportunamente para recibir a la
Inspeccion de trabajo y evitar asi complicacio-
nes posteriores.

CONTRATACION DE LOS SERVICIOS

El convenio para la prestacion de nuestros
servicios a las empresas se realiza mediante
conversaciones previas de intercambio y visi-
tas a las instalaciones y oficinas, posterior-
mente presentamos nuestra propuesta, la
que incluye la descripcion y alcances del tra-
bajo a desarrollarse y los honorarios. Al reci-
bir la aceptacion de la propuesta, se emite
una carta convenio que ratifica el entendi-
miento que se tenga para la prestacion de los
servicios y pagos de honorarios; cuando las
circunstancias lo exijan, se hara a través de
un contrato legalizado.

Concluida esta fase, iniciamos todo el proce-
so del trabajo en forma conjunta con el perso-
nal del cliente.

H\—__’__ﬂ

Fuente: investigacion de campo, diciembre 2013, proporcionado por la gerencia de la empresa.

La organizacion utiliza dicho material cuando negocia con los clientes sobre las
consultorias, asesorias y/o servicios que ofrecen, cabe mencionar que no se
describe de forma técnica los mismos, los resultados y beneficios que ofrecen;

es el unico material de apoyo que utiliza la organizacion en el proceso de ventas.

También indica la gerencia que les interesaria realizar visitas a las empresas
(clientes) para conocer sus inquietudes y necesidades, ademas de consumar
platicas informativas sobre los diferentes servicios a los clientes actuales y tener

reuniones perioddicas para afianzar la relacion con los mismos.
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2.6.5 Promocién de ventas

Actualmente, la gerencia de la empresa de servicios empresariales no utiliza
promociones, porque indicé que no tienen conocimiento sobre el tema; sin
embargo, les gustaria utilizar promociones como lo son descuentos y rebajas de
los honorarios por referir a nuevos clientes, utilizando los medios interactivos y

directos de marketing.

2.7 Andlisis de la encuesta a clientes reales con relacién a las variables

de la mezcla promocional

Se recabo la informacion de los 44 clientes reales por medio de encuesta, el cual
se realizO por via telefénica y correo electrénico durante el proceso de

investigacion de campo.

2.7.1 Informacién general

A continuacion se presenta los datos obtenidos de los clientes actuales que tiene
la empresa de servicios empresariales, el 94% de los encuestados indico que el
giro de su negocio es comercial, cabe resaltar que las actividades con relacién a
la agricultura, servicios de apoyo y actividades financieras representan el 2% de

los casos.
Se entrevisto a los propietarios de las organizaciones representado por un 27%,

a los Gerentes Generales en un 34% y a representantes legales por un 39%.

(Véase cuadro 4)
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Cuadro 4
Perfil del cliente real (Empresa)

, , Frecuenci oL . | Porcentaj el :
Perfil del cliente encuestado a frecuenci e porcentaj
a e
Cargo del Propietarios 12 27%
cliente Gerente General 15 34%
Representante legal 17 39%
Cantidad de |[Del1a9 41 92%
Colaboradores | Mas de 10 3 8%
Comercio al por
mayor y menor 41 94%
Actividades de
servicios 44 100%
administrativos y de
Sector apoyo 1 2%
econdémico | Actividades
financieras y de
seguros 1 2%
Agricultura,
ganaderia,
silvicultura y pesca 1 2%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 44 clientes reales encuestados.

Como se puede observar en el cuadro anterior, la cantidad de colaboradores
gue tienen estas empresas es de uno a nueve representado por un 91% del total
de 44 clientes encuestados y un 8% con mas de 10 colaboradores, lo que indica

gue basicamente le prestan servicios a pequefias empresas guatemaltecas.

Es importante, mencionar que la mayoria de los clientes reales se dedica al
comercio por mayor y menor, como lo son distribuidoras de productos de
consumo masivo, entre las cuales se puede mencionar la distribucién de granos
basicos, productos perecederos y no perecederos, bebidas carbonatadas y
alcohdlicas, ademas de almacenes de venta de tejidos y ropas, también tienen
clientes que se dedican a la venta de productos y aparatos en

telecomunicaciones.
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Los servicios que presta la organizacion son en las areas de contabilidad e
impuestos los cuales representaron el 57% y 34% de los ingresos durante el

altimo afio.

a) Medio por el cual conocen ala empresa

El medio por el cual conocen a la empresa de servicios empresariales, es por la
recomendacion de familiares, amigos y proveedores en un 100% del total de
clientes encuestados, estos indican que tienen confianza en estas personas y las

mismas dan buenas referencias de la empresa.

b) Tiempo de ser cliente de la empresa

El 32% de los clientes encuestados con clientes de la empresa aproximadamente

menos del afio y el 68% de uno a cinco afos. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Tiempo de ser cliente de la empresa de servicios empresariales,

segun clientes reales

Tiempo de ser cliente Frecuencia |Porcentaje
Menos de un afio 14 32%
De un afio a 5 afos 30 68%
TOTAL 44 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 44 clientes reales encuestados.

Como se observa la mayoria de clientes tiene una relacion estrecha con la
empresa de servicios empresariales, indicando los encuestados que tienen la
suficiente confianza para seguir trabajando con ellos; también comentaron que

tienen buenas referencias y que el trabajo que realizan es eficiente; en tanto el
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32% de los clientes actuales indicé que estan iniciando una relacion de negocios
con ellos y que hasta el momento todo esta funcionado de acuerdo a lo
planificado, evidenciado que seguirdn trabajando con la empresa por su
efectividad en el servicios que les prestan.

c) Habitos de compra

c.1l) Servicios requeridos por los clientes

El 57% de los clientes encuestados indic6 que requieren frecuentemente
servicios contables, el 34% necesitan asesorias sobre impuestos y el 9%
tramites legales ante la SAT. (Véase gréfica 5)

Grafica b
Servicios requeridos por clientes reales, durante el afio 2013

4 N
100% -
90% -
_ 80% 1 57%
e\i 70;%) 1 , * )
g 00% e 34%
O 50% - famaae
E of po e
0 I:l: .
S 20% | / "ﬁ :‘%.. :
S 10% | gy s
0% - : ;
Contabilidad Impuestos Tramites legales
o )

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 44 clientes reales encuestados.
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Como se observa, la mayoria de los clientes indicé que requieren servicios de
contabilidad; debido que la empresa de servicios empresariales les facilita toda la
informacion para sus controles internos; también requirieron de asesorias con
relacion a los impuestos, planillas de IVA e ISR, ya que se les hace dificultoso
realizar dichos célculos por el estar pendientes del giro de su negocio; también
hacen uso de tramites legales ante la SAT (Superintendencia de Administracién
tributaria) cuando es necesario, exteriorizando que la empresa de servicios
empresariales esta capacitada para realizar dichos tramites, y que pueden contar

con ellos cuando sea necesario.

Asimismo, los clientes argumentaron que requieren los servicios contables y de
impuestos cotidianamente, en tanto las asesorias legales son requeridas

eventualmente (una a dos veces por afo).

Los clientes encuestados indicaron que no tenian conocimiento de los servicios
en recursos humanos, ni las demas asesorias y consultorias que presta la
empresa, manifestando que no se les habian comentado sobre los mismos,
adujeron que habian contratado consultorias similares y que el futuro podrian

abocarse directamente a la empresa para asesorarse en cualquier area.

2.7.2 Publicidad

Con relacion a la publicidad de la empresa, el 100% de los clientes actuales
encuestados manifestaron que no habian escuchado, leido o visualizado
publicidad alguna sobre la empresa y menos de los servicios que prestan y que

esta deberia utilizar algin medio publicitario para dar a conocerse.

Ademas, la totalidad de clientes actuales encuestados indicaron que les gustaria
ver publicidad en radio, periddico y publicidad en exteriores; con relacion a la

publicidad en radio, comentaron que es esencial utilizar medios radiales que se
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enfoquen en personas adultas y en empresarios, manifiestan también que les
gustaria ver informacién en los periédicos mas importantes del pais, como lo son
prensa libre y el periddico, en cuanto a la publicidad en exteriores comentaron
gue es importante ya que ayuda a recordar los servicios empresariales que
presta la organizacion, indicando que las zonas que prefirieren en el casco

urbano son las zonas 4,9 10,14 y 15.

Asimismo, comentaron que en los medios publicitarios deben de visualizarse,
escucharse o leerse la informacién basica de los servicios que ofrecen y los
medios por el cual se pueda contactar a la misma, representado por un 100% de

los clientes encuestados.

2.7.3 Mercadeo interactivo

El 100% de los clientes encuestados indicO que la empresa de servicios
empresariales no cuenta con pagina web ni hacen uso de las redes sociales para
darse a conocer e informar sobre los servicios que ofrecen; también comentaron
gue les gustaria ver en la web una pagina de la empresa informando sobre los

distintos servicios que ofrecen y por supuesto también en las redes sociales.

Ademas, los clientes actuales hacen uso de las redes sociales; y Facebook es el
mas utilizado representado por un 75%, mientras un 25% de los mismos hacen
uso del Twitter; estas redes sociales son las mas populares, ya que
constantemente estan conectados; también exteriorizan que es facil y rapido

para intercambiar informacion.
Cabe destacar que importante mantener presencia en las redes sociales para

establecer relaciones redituables, derivado que coadyuva a crear una imagen

corporativa ante el mercado obijetivo.
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2.7.4 Mercadeo directo

El 100% de los clientes no han recibido por medios directos (correos electronicos
y llamadas telefénicas) informacién sobre los deméas servicios que presta la

empresa.

Igualmente, del total de clientes actuales encuestados el 66% indicé que prefiere
recibir informacién siempre por correo electronico, mientras un 34%
ocasionalmente; asimismo, que 57% le gustaria recibir informacion por teléfono

siempre y un 43% ocasionalmente. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Medio directo preferido para recibir informacion, segun clientes reales

’ _ . Correo electronico Teléfono
Envio de informacion

Frecuencia|Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Siempre 29 66% 25 57%
Ocasionalmente 15 34% 19 43%
TOTAL 44 100% 44 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 44 clientes reales encuestados.

Como se puede visualizar en el cuadro anterior, los clientes indicaron que les
gustaria recibir informaciébn de los servicios por correo electrénico,
argumentando que se puede visualizar los detalles técnicos de los mismos. Asi
como, solventar dudas con relacion a los honorarios de la empresa, planificar
citas previas y cualquier informacion pertinente sobre los servicios. Con relaciéon
a las llamadas telefénicas para informarles sobre los mismos, objetan que seria
viable para recordarles sobre los servicios que prestan, en tanto otros

entrevistados indican que prefieren que los llamen ocasionalmente.
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2.7.5 Ventas directas

Con relacion a las visitas, los clientes encuestados indicaron en un 100% que no

se realizaban, solo si ellos realizaban una cita previa eran visitados por los

representantes de la empresa de servicios.

Asimismo, el 51% de los clientes encuestados comentaron que les gustaria

recibir visitas en su empresa, el 29% le es de preferencia invitacion a platicas

informativas y un 21%, indica que seria factible que se realizaran reuniones con

vendedores de la empresa. (Véase grafica 6)

Gréafica 6

Preferencia para recibir informacién de vendedores, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.

Base: 44 clientes reales encuestados.
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Los clientes comentaron que actualmente no les hacen visitas a sus empresas,
por lo tanto, seria viable que les visitaran por lo menos una vez cada trimestre, o
en su efecto invitaciones a platicas informéticas y reunirse con los vendedores de

la empresa al menos una vez por semestre.
2.7.6 Promociones
Los clientes actuales respondieron en un 100% que la empresa no realiza

promociones; asimismo indicaron en un 52% que les gustarian descuentos en los

servicios utilizados y un 48% reembolsos y rebajas sobre los mismos. (Véase

gréfica 7)
Grafica 7
Preferencia de promociones, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 44 clientes reales encuestados.
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De acuerdo a los resultados obtenidos de los clientes actuales, les parece
bastante atractivo que la empresa utilice los descuentos, reembolsos y rebajas
sobre los servicios requeridos, ya que esto los motiva a adquirir otros servicios y

a mejorar la relacién de negocio con ellos.

2.8 Analisis de la encuesta a clientes potenciales con relacion a las

variables de la mezcla promocional

La recoleccién de la informacién se llevd a cabo por una encuesta dirigida al
mercado potencial, haciendo uso del correo electronico para el envio, cabe
mencionar que la informacion de los contactos de los encuestados fue adquirida
por una base de datos de empresas, es importante indicar que todas entidades
utilizaron o hacen uso de servicios empresariales, por lo cual no se realiza

preguntas de filtro.

2.8.1 Informacién general

De los clientes potenciales encuestados, se tiene como referencia a 384
personas, de los cuales son propietarios de las organizaciones representados
por un 9%, gerentes generales por un 49% y representantes legales por un 42%,
ademas, el 56% cuenta con uno a nueve colaboradores y el 44% con mas de 10

empleados.

Es importante mencionar que el sector comercio tiene un mayor porcentaje de
participacion; sin embargo, los resultados del trabajo de campo evidencian que
independientemente del sector econémico al que pertenece los encuestados,
cada empresas a requerido de servicios empresariales homogéneos al que

brinda la entidad objeto de estudio. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Perfil del cliente potencial (Empresa)

Perfil del cliente encuestado Frecuencia f et .. | Porcentaje | Total porcentaje
recuencia
Cargo del Propietarios 35 9%
cliente Gerente general 187 49%
entrevistado | Representante legal 162 42%
Cantidad de De1a9 215 56%
Colaboradores Mas de 10 169 44%
Agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca 2 1%
Industrias manufactureras 40 10%
Suministro, evaluacion y 0
residuales de agua. 5 384 1% 100%
Comercio al por mayor y menor 224 58%
Sector . 5
econémico Trapgporte y aImafzenfamlento 17 4%
Actividades de alojamiento y
servicios comidas 23 6%
Actividades financieras y de
seguros 65 17%
Actividades profesionales,
cientificas y técnicas 8 2%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Como se puede observar en el cuadro que anterior, los clientes encuestados en
Su mayoria son gerentes generales y/o representantes legales y cuentan con
menos de nueve trabajadores; resaltando que estas personas son las que toman

decisiones respecto de las operaciones de los negocios que dirigen.
a) Servicios empresariales mas frecuentes que contratan
El 29% de los clientes potenciales encuestados indic6 que los servicios que

contratan son auditorias, el 22% indicd servicios de recursos humanos, el 21%

tramites legales, el 14% impuestos y el 7% otros servicios. (Véase gréafica 8)
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Gréafica 8

Servicios empresariales contratados, segun clientes potenciales

4 Recursos A
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.
Con base a la informacidn recolectada, los clientes potenciales indicaron que

contratan o tienen contrato vigente con organizaciones que realizan auditorias.

También las empresas hacen uso de servicios relacionados con el area de
recursos humanos, el requerimiento obedece a la falta de conocimiento técnico
sobre los mismos, por lo tanto contratan a organizaciones especializadas en el
ramo para realizar dichas tareas; entre las solicitudes estan las actualizaciones
de expedientes, manuales administrativos, evaluaciones de desempefio al
personal y de seleccion del mismo, diagnosticos administrativos, climas

laborales, entre otros.

Los tramites legales son eventuales; cuando son requeridos se abocan a
organizaciones especializadas o profesionales en la rama; entre los servicios que
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especificaron son actualizaciones de documentos ante la Superintendencia de
Administracion Tributaria, también registros de propiedad, abogacia, o tramites

gue requieran cierta especialidad.

La asesoria de impuestos es importante para la empresas y también los servicios
contables, esto para mantener control de las finanzas y de esta forma evitar
sanciones por las autoridades pertinentes; entre otros servicios que contratan
son esencialmente capacitaciones en el area de computo, también requieren de

motivadores para sus colaboradores.

b) Medio por el cual el cliente se enter60 de su actual proveedor de

servicios empresariales

El 50% de los clientes encuestados indico que el medio por el cual se enterd de
la organizacion que le suministra servicios empresariales, es por

recomendacion, el 40% es por las visitas realizadas y el 10 % por publicidad.

Como se puede observar existe una influencia directa en los encuestados por
recomendacion; sin embargo, adujeron que dichas entidades que suministran

servicios deben de ser reconocidas para generar la suficiente confianza.

Cabe destacar que la funcién de visitas realizadas a los clientes es el eslabon
para concretar las negociones, derivado de ello dichas organizaciones deben de
contar con ejecutivos de ventas para la realizacion de dicho trabajo de campo,

contando para ello con una cartera de clientes. (Véase grafica 9)
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Gréfica 9

Medio por el cual se enter6 de la empresa que le suministra el servicio,

segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo con la grafica anterior, el medio por el cual se enter6 de su actual

proveedor de servicios empresariales, fue por recomendacion de amigos,

colegas y familiares.

También les visitaron los vendedores de las entidades que brindan dichos

servicios empresariales, esto con el fin de solventar cualquier duda con relacién

a los servicios y crear relaciones redituables; asimismo, otros encuestados

indicaron que los medios publicitarios por los cuales contactaron a la empresa

gue les suministra servicios, fue el periédico, revista y la web.

En la grafica No. 11 se puede apreciar con detalle los medios publicitarios de

preferencias de los clientes potenciales para su mayor comprension.
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2.8.2 Publicidad

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 100% de los encuestados adujeron
gue las empresas hacen uso de la publicidad para comunicar los servicios que
ofrecen.

El 46% de los clientes potenciales indicé que las empresas que suministran
servicios empresariales utilizan el periédico, mientras el 23% ha visto volantes y

el restante 31% indica que otros medios. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Medios publicitarios que utilizan la competencia,

Segun clientes potenciales

Periédico
46% v Otro
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\_ 23% )

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los datos obtenidos indicaron que las empresas utilizan los periédicos para
informar o darse a conocer, entre estos medios el mas popular es la Prensa

Libre. Mientras otros indicaron que, han leido informacion en revistas
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empresariales; también los clientes aseveraron que utilizan volantes para
informar y promocionar los servicios y a la organizacion. Asimismo argumentan
gue organizaciones similares los dan a conocer por medios interactivos, la web

y por tarjetas de presentacion.

Con relacion a las preferencias del uso medios publicitarios, el 31% de los
clientes potenciales encuestados indic6 que le gustaria ver informacién por
medio del periddico, el 25% por la radio, el 13% por volantes, el 25% indic6 otro
medio Yy el 6% publicidad en exteriores. (Véase grafica 11)

Grafica 11
Preferencias de medios publicitarios, segun clientes potenciales
4 Publicidad en )
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Segun los datos obtenidos, los clientes potenciales leen con frecuencia los
medios escritos; la radio también es un medio publicitario que prefiere, entre las
estaciones radiales que escuchan estan la Radio Cadena Sonora, FM Joya, FM

FAMA, entre otros; los encuestados manifiestan que los volantes son esenciales
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para recordar la informacion de los servicios y a la empresa; entre las personas
gue indicaron otros medios publicitarios se encuentra la television en canales
nacionales y de sefales de cable.

Ademas, el 31% de los clientes indicaron que los mensajes publicitarios, el
factor relevante que debe contener el mismo, es el precio, el 19% manifesté que
debe de contener promocion de ventas, el 31% coment6 que debe de describir el
servicio, el 15% asevera que es el medio por el cual se puede de contactar a la
empresay un 4% indica otro aspecto. (Véase grafica 12)

Grafica 12

Variables importantes que debe contener el mensaje publicitario, segun
clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo a la grafica anterior, el precio es importante para los clientes
potenciales ya que es un factor primordial para la toma de decisiones, también la

informacion del servicio es un aspecto que determina las necesidades de la
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empresa; los mismos adujeron que las promociones de ventas son esenciales en
estos medios para atraer la atencion y contacto es primordial para solventar
dudas antes de contratar dichos servicios; ademas los encuestados indicaron
gue otro aspecto significativo en el mensaje publicitario es la confidencialidad y
prestigio de la empresa que suministra dichos servicios.

Asimismo, el 100% de los clientes potenciales indicé que es esencial que una
empresa haga uso de los diferentes medios publicitarios para darse a conocer y
la gama de servicios, asesorias y/o consultorias que ofrece. Estos medios como
periodicos, revistas, radios, television, web, vallas publicitarias, entre otros, es la

forma mas eficiente para informar los mismos.

2.8.3 Marketing interactivo
A continuacion se presentan los resultados obtenidos segun la encuesta

realizada a los clientes potenciales.

a) Pagina Web

El 64% de los clientes potenciales encuestados indican que si han observado
gue las entidades que suministran servicios empresariales hacen uso de sitios

web, en tanto el 36% coment6 que no tienen conocimiento de l0os mismos.

Cabe destacar que las empresas formales segun comentarios de los
encuestados, deben de contar con sitios en internet, debido que en la actualidad
se usa dicha herramienta para consultar cualquier informacion o empresa.

(Véase grafica 13)
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Grafica 13
Uso de pagina web de la competencia, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo con la grafica anterior, los clientes potenciales indicaron que han
observado sitios web de entidades que suministran servicios empresariales,
adujeron que en el mismo se puede encontrar la informacion basica de la
organizacion, asi como también, los detalles de las asesorias, consultorias y/o

servicios que prestan.

Asimismo, el 100% de los clientes potenciales encuestados indico que es de vital
importancia contar con una pagina web, porque cuando requieren asesorias,
consultorias y/o servicios, realizan consultas en la misma; ademas recalcan que

toda organizacién formal debe de tener presencia en la web.

También, el 100% de los encuestados indica que les gustaria ver informacion

sobres los servicios empresariales en los sitios webs, ya que la consulta del
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mismo es fécil, dinAmico y se puede observar detalladamente la informacién

pertinente del servicio que requieren.

Ademas, El 38% de los clientes potenciales encuestados indica que el factor que
deberia tener una pagina web es el precio, el 29% comenta que la informacién
del servicio, 25% les gustaria algun tipo de promocion y un 8% facilidad de

contacto con la empresa. (Véase grafica 14).

Grafica 14
Variables importantes que debe incluir una pagina web, segun clientes
potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo con los datos recabados, la variable con mas impacto es el precio de
los servicios, porque los clientes adujeron que cuentan con un presupuesto.

También es esencial la informacién de los servicios que prestan, igualmente las
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promociones deber de estar presentes para atraer su atencion y los medios por

el cual se pueda contactar a la misma.

b) Redes sociales

Segun los datos recabados, el 100% de los clientes potenciales utilizan redes
sociales por la necesidad de comunicacion e interaccién; ademas, el uso del
Facebook esta representado por un 47%, el Youtube por un 37% y un 16%

utilizan el Twitter. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Redes sociales mas populares, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.
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Como se observa en la gréfica, la rede social mas utiliza por los clientes es el
Facebook, derivado que la interaccion de informacion es inmediata, seguido del

Twitter y Youtube.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, el 73% de los clientes
potenciales indicaron que las organizaciones que suministran servicios

empresariales utilizan Facebook y un 27% no tiene nocién del mismo. (Véase

gréfica 16)
Grafica 16

Uso de las redes sociales por la competencia, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Como se aprecia en la gréafica anterior, los clientes potenciales manifestaron que
las empresas hacen uso de las redes sociales para informar sobre los servicios
gue prestan, a menudo observan promocionales sobre los mismos, detalles de

las asesorias, consultorias y/o servicios.
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Ademas, el 100% los cliente potenciales manifestdé que la interaccion con las
empresas por estos medios es fundamental para consolidar relaciones
comerciales. Ayudando a solventar dudas referentes a los servicios e informar
sobre la gama de consultorias y asesorias que ofrecen a través de Facebook
seguido de Twitter y Youtube.

Asimismo, el 100% de los clientes potenciales encuestados manifestaron que les
gustaria ver anuncios en el Facebook, Twitter y Youtube de las organizaciones

gue suministran servicios empresariales.

Igualmente, dentro de los aspectos que debe de contener el mensaje en las
redes sociales el 29% indicd que les gustaria ver en estos medios el precio, el
17% promociones, el 33% informacion de servicios y el 21% los medios de

contacto con el mismo. (Véase grafica 17)

Grafica 17
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.
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De acuerdo con la grafica anterior, los clientes indicaron que en las redes
sociales el factor primordial es la informacion de los servicios, ya que esto
proporciona los detalles del mismo, también adujeron que la aproximacion de los
precios debe de estar presente en estos medios para tomarlos en consideracion;
comentaron también que ver promociones atractivas en los mismos es
importante para captar la atencion, aseveraron que el facil contacto con la
empresa es fundamental ya que la interaccién con el mismo es la clave para
solventar cualquier duda del servicio, planificar citas y requerimiento de

informacion, ya que es primordial en la decision del contrato de dichos servicios.

2.8.4 Marketing directo

De acuerdo con los resultados obtenidos, con relacion a los medios directos por
el cual les comunican informacion sobre servicios empresariales, el 100% de los
clientes potenciales indicO que no les envian correo electrénico ni les hacen
llamadas telefénicas para informarles sobres la gama de servicios empresariales

gue ofrecen las mismas.

Ademas, con relacion a la importancia del uso de medios directos para
comunicar informacion sobre servicios empresariales, el 100% de los clientes
potenciales manifestd que es importancia el correo electrénico ya que en el
mismo se puede detallar cualquier servicio, asesoria y/o consultoria empresarial
y las llamadas telefénicas son esenciales para recordar los mismos e informarles

sobre alguna promocion.

Conjuntamente, el 100% de los clientes potenciales encuestados argumentaron

gue les gustaria recibir informacion por correo electrénico para analizarla.
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2.8.5 Ventas directas

Las organizaciones que brindan servicios empresariales realizan visitas a los
clientes potenciales representado por un 40%, mientras el 60% indicé que no los
han visitados. (Véase gréfica 18)

Gréafica 18

Visita de los representantes de ventas, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Como se aprecia en la grafica anterior, las organizaciones que prestan servicios
empresariales brindan contabilidad, auditoria, asesoria en impuestos, consultoria
en el area de recursos humanos Yy tramites legales; cabe mencionar que visitan
a los clientes para exponer dichos servicios y afianzar relaciones comerciales

futuras.
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De acuerdo con la importancia de recibir visitas por los representantes de ventas
de las organizaciones que suministran servicios empresariales, el 100% de los
clientes manifestd que es adecuado, también adujeron que es importante una

cita previa para conocer los beneficios y costo de los mismos.

Ademas, segun los datos obtenidos de los clientes potenciales, el 38% prefiere
invitaciones a platicas informativas, el 31% le gustaria reuniones con los
vendedores de la empresa y el otro 31% que los visiten en su empresa. (Véase
gréafica 19)
Grafica 19
Medio por la cual se gustaria recibir informacién sobre los servicios

empresariales, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo con la grafica anterior, los clientes potenciales indican que es
favorable para ellos que los representantes de ventas de las empresas que

brindan servicios empresariales los visiten, también prefieren que los inviten a

89



platicas informativas para solventar cualquier duda que tengan con relacién a los

servicios que ofrecen dichas empresas.

2.8.6 Promociones de ventas

Segun los resultados obtenidos, el 100% de los clientes potenciales encuestados
indican que no tienen conocimientos sobre promociones que realizan las
organizaciones que brindan servicios empresariales. Asimismo, el 5% indic6 que
les gustaria que se utilizardn cupones cuando se promocionen servicios
empresariales, el 47% les gustaria recibir descuentos, un 32% rembolsos y
rebajas sobre los servicios y 16% indican que otro tipo de promociones. (Véase
gréfica 20)

Grafica 20
Promociones de preferencia en los servicios empresariales,

segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

90



Como se puede observar en la gréfica anterior, los clientes potenciales les
gustaria que las organizaciones que prestan servicios empresariales hagan uso
de descuentos en los servicios, consultorias y/o asesorias que comunican,
manifestando que es favorable para su presupuesto y reduccidon de costos,
también prefieren rembolsos y rebajas por las mismas razones, ademas existen
clientes potenciales que hacen referencia sobre descuento por el pago anticipado

de cualquier servicio.

2.9 Informacion significativa sobre las variables de la mezcla

promocional y la competencia

De acuerdo al trabajo de campo realizado se describe los factores mas
relevantes del diagnostico, cabe mencionar que estos factores sustentan las
propuestas de las diferentes tacticas a utilizar de la mezcla promocional, con el

fin de contrarrestar la problematica.

2.9.1 Analisis de los factores significativos con relacion a las variables de

la mezcla promocional respecto de la empresay la competencia

Se presenta el andlisis de las variables de la mezcla de promocional que utiliza la
empresa y la competencia, dichos factores fueron resultados del trabajo de

campo y los mismos son sustentados en el presente capitulo II.

Las estrategias de la mezcla promocional fueron indagadas considerando lo que
la competencia usa y datos proporcionados del mercado meta, en comparacion
con las que ejecuta la empresa que ofrece servicios empresariales. (Véase
tabla 1)
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Tabla 1

TActicas que utilizan la empresay la competencia con relacién alas

variables de la mezcla promocional

: Empresa Competencia
SUEIEYE (tacticas que utiliza) (tacticas que utiliza)
Utilizan los medios escritos
- Utiliza eventualmente como los periddicos
Publicidad

volantes.

principalmente para comunicar
los servicios que brindan.

Promocién de
ventas

No utiliza promociones de
ventas.

No implementan promociones
de ventas.

Mercadeo
interactivo

No cuenta con presencia en
las redes sociales.

No tienen pagina web

Cuentan con presencian las
redes sociales, especificamente
en Facebook.

Poseen pagina web que
describen los diferentes
productos que brindan.

Mercadeo directo

No envian correos
electrénicos a los clientes
actuales.

No envian correos electronicos.

Fuerza de ventas

No cuenta con una unidad de
ventas, por lo cual no realizan
visitas a los clientes actuales

ni potenciales.

Realizan visitas al mercado
meta.

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013.

a) Publicidad

Respecto de la publicidad, los clientes actuales manifestaron que la empresa no

hace uso de las mismas para comunicar los diferentes servicios, asesorias y

consultorias que ofrece.

Los clientes potenciales indicaron que las empresas

gue brindan servicios empresariales utilizan los medios escritos como los

periddicos para darse a conocer. Es importante mencionar que también la

confidencialidad y confiabilidad de la organizacion es un aspecto relevante,

debido a que se los clientes recomiendan a las empresas entres sus colegas y

proveedores.
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b) Promociones de ventas

Los clientes actuales comentaron que durante la relacion comercial con la
empresa no han sido beneficiados por promociones de ventas, de acuerdo con
los resultados del trabajo de campo, es importante considerar promociones para
atraer a nuevos clientes; los entrevistados indicaron que les interesaria que la
entidad implemente descuentos en los honorarios de los servicios que prestan.

Los clientes potenciales adujeron que las empresas que brinda servicios

empresariales no escuchado, leido y visto promociones de ventas.

C) Mercadeo interactivo

La empresa no hace uso de las redes sociales ni cuenta con una pagina web
para comunicar los diferentes servicios que brinda. Cabe mencionar que los
clientes reales hacen uso de las redes sociales, siendo el mas popular el
Facebook, ademas mencionaron que la competencia utiliza anuncios en dichas

redes sociales.

Los clientes potenciales confirmaron que las empresas que brindan servicios
empresariales hacen uso de esta herramienta, aseverando que las mismas
cuentan con perfil de Facebook, dicha entidades publican informacion referente a

las consultorias que ofrecen.
Es importante mencionar que poseen paginas web con la informacién sobre los

diferentes servicios, asesorias y/o consultorias. La interaccién con el mercado

objetivo es importante para afianzar y crear relaciones comerciales estables.
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d) Mercadeo directo

La empresa no usa el correo electronico para comunicar los diferentes servicios
que brinda, ademas el cliente real indic6 que no reciben correos electronicos con
informacion sobre la gama de servicios, consultorias y/o asesorias de la
empresa. Los clientes potenciales manifestaron que las organizaciones que
prestan servicios empresariales no envian correos electronicos informando sobre

las asesorias y/O consultorias que brindan.

e) Ventas personales

De acuerdo con la informacion recopilada se evidencio que la empresa no cuenta
con unidad de fuerza de ventas que realice las visitas correspondientes a los
clientes e impulse los diferentes servicios que brinda. Los clientes potenciales
argumentaron que las empresas que brindan servicios empresariales realizan
visitas al mercado objetivo, informando sobre los detalles de las asesorias
y/consultorias. Cabe mencionar que los representantes de ventas son

importantes para mantener las relaciones comerciales con las empresas.

2.9.2 Analisis de los factores significativos con relacion a la competencia

De acuerdo a los resultados obtenidos con relacion a la competencia, cabe
destacar lo siguiente:

La competencia ofrece servicios contables, los cuales son brindados por grandes
firmas de auditorias. Sin embargo, existen muchas entidades pequefias que
también las ofrecen. La diferenciacion de las organizaciones esta relacionada
con el trabajo de calidad y la confidencialidad de la informacién.

Es importante mencionar que la competencia indirecta son los profesionales en

auditorias y peritos contadores certificados, asi como los tramitadores.
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2.10 Anaélisis FODA

Tabla 2
Matriz FODA, Empresa de servicios empresariales
Fortalezas Debilidades
Factores internos| | 1. Equipo de trabajo especializado. 1. Faltade organigrama de la empresa.
2. Colaboradores capacitados. 2. Carencia de filosofia empresarial.
3. Experiencia en el mercado. 3. Aplicacion empirica de estrategias
4. Innovacion de servicios mercadologicas.
empresariales. 4. No hacen uso del marketing interactivo
5. Buen servicio provocando como: paginas web y redes sociales.
recomendacion. 5. No utilizan el marketing directo como:
6. Ubicacion adecuada. correo electronico y llamadas
7. Variedad de servicios telefénicas.
empresariales. 6. Los clientes y colaboradores no
conocen la gama de servicios que
ofrece la entidad.
7. Nousan promociones de ventas para
incentivar a los clientes.

Factores externos 8. No cuentan con ejecutivos de negocios
para ofrecer los servicios
empresariales.

Oportunidades N\ Estrategia FO Estrategia DO
1. Empresas en crecimiento con 1. Implementacion de medios 1. Fuerza de ventas para comunicar a los
pocos conocimientos en leyes interactivos para informar sobre diversos servicios que ofrece la
tributarias y procesos los servicios, asesorias y organizacion; por lo cual sera definido
administrativos. consultorias que presta la los roles de la unidad y la filosofia con

2. Publicidad por internet en organizacion, haciendo énfasis en el fin de dar a conocer los servicios de

crecimiento. el trabajo especializado y manera profesional, para atraer a las

3. Interaccion de la informacion capacidad, asi como la empresas en crecimiento, debido que

por la web. experiencia en el mercado y el demandan conocimientos en diferentes

4. Demanda constante de buen servicio y ubicacion; con el areas especializadas y existe

conocimientos especializados fin de atraer a las empresas en aumentos de contratacion de
empresariales. crecimiento y que demandan outsourcing por los nuevos tributos

5. Aumento de empresas que asesorias, asimismo posicionando emergentes.

contratan outsourcing. a la entidad en la web. (D1,02,D6,D8,01,04,05,06)
6. Nuevos impuestos emergentes. 2. Marketing interactivo como: redes
(F1,F2,F3,F5,F6,F7,01,02,03,04) sociales y la web para comunicar los
2. Publicidad en medios escritos servicios que ofrece la organizacion y
dirigidos a las empresas para dar las promociones de ventas; para tener
a conocer la gama de servicios e participacion en la web y crear
innovacién de los mismos que interaccion interactiva con el mercado
presta la entidad, con el fin de objetivo. (D3,D4,D5,02,03)
atraer nuevos clientes derivado 3. Aplicacién de estrategias de marketing
del crecimiento de las empresas, directo para comunicar informacién de
ya que demandan de los servicios que ofrece la empresa, asi
conocimientos especializados y como tener presencia en la web,
gue contratan outsourcing debido del incremento de entidades
derivado de nuevos impuestos gue contratan outsourcing, por la
emergentes; reforzandolo con el demanda de asesorias empresariales y
uso de promociones de ventas. conocimientos sobre los nuevos
(F4,F7,01,04,05,06) impuestos emergentes.
(D3,D5,01,03,04,05,06)
4. Disefio de promociones de ventas, con

relacion a los servicios empresariales
gue presta la organizacion para atraer
a las empresas en crecimiento que
demandan de conocimientos en leyes
tributarias asi como el conocimiento de
los nuevos impuestos emergentes.
(D7,01,05)
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Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

1. Competencia de empresas
dedicadas a prestar servicios
empresariales.

Establecimiento de estrategias de
publicidad de boca en boca,
haciendo en énfasis en el equipo
de trabajo especializado y
capacidad adecuada sobre las
areas a asesorar, experiencia en
el mercado, el buen servicio,
variedad de asesorias e
innovacién de los servicios
empresariales, ademas de la
favorable ubicacién de la
empresa, para diferenciarse de la
competencia.
(F1,F2,F3,F4,F5,F6,A1)

1. Capacitaciones al personal de ventas
con relacion a los diferentes servicios que
ofrece la entidad, asi como proveerlos de
herramientas para la ejecucién de sus
actividades, con el fin que los clientes
actuales no se vayan a la competencia.
(D7,A1)

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2013

En el trabajo de campo realizado se determinaron los factores positivos de la

empresa como los que afectan de manera directa e indirectamente, tanto

internos como externos, esto para determinar o justificar las estrategias factibles

de solucion a la problematica.

Como se observa en la tabla anterior, se presentan diferentes estrategias de

acuerdo con el andlisis FODA,; sin embargo, en el capitulo Ill se proponen las

estrategias y tacticas factibles de solucion especificas para la empresa objeto de

estudio, con el fin de minimizar el problema identificado.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS EMPRESARIALES, UBICADA
EN LA ZONA 1, CIUDAD CAPITAL

3.1 Justificacién

En la actualidad las empresas de servicios en Guatemala han tenido un
considerable auge, los servicios que prestan algunas de ellas consisten en
asesorias contables, auditorias y otros estudios minuciosos a todo tipo de

organizaciones que lo requieran con el fin de tener una ventaja competitiva.

La empresa actualmente presenta tendencia decreciente de las ventas de los
servicios que ofrece, ademas, refleja deficiencias para comunicar efectivamente
sobre la variedad de consultorias y asesorias que brinda de acuerdo con los

resultados obtenidos en el capitulo Il.

Derivado de lo anterior, se propone la campafia promocional para coadyuvar a
incrementar las ventas de una entidad que presta servicios empresariales en la
republica de Guatemala; la misma se conceptualiza en el marco tedrico del
capitulo | y se justifica en los resultados del diagnostico del trabajo de campo en
el capitulo Il; esta incluye: tacticas de publicidad, promocion de ventas, mercadeo
directo e interactivo, ademas ventas personales, que tienen como propdsito
principal incrementar las ventas de dichas consultorias, servicios y asesorias,
ademas de comunicar adecuadamente los mismos. Asimismo, se presenta la
filosofia empresarial propuesta para la empresa que brinda servicios

empresariales.

Ademas, se describe la inversién total de la camparia, evaluacién y los beneficios

de la presente propuesta.



3.2 Filosofia empresarial propuesta

Derivado de los resultados obtenidos en el trabajo de campo, los clientes reales
adujeron que la empresa que brinda servicios empresariales no cuenta con una
filosofia empresarial, por tal razén se hace necesario proponer la misién, visiéon y

la estructura organizacional para la entidad.

3.2.1 Mision propuesta

“Brindamos consultorias financieras, administrativas y de impuestos, servicios
contables, preparacion de estados financieros y demas asesorias empresariales,
realizandolo en forma eficiente, eficaz y confidencial a través de un equipo

especializado de trabajo.”

3.2.2  Vision propuesta

“Ser la empresa lider a nivel guatemalteco que brinde servicios y soluciones
empresariales con base a la experiencia, conocimiento, calidad e innovacion,
siendo para nuestros clientes un pilar fundamental para la optima operacion de

Sus negocios.”

3.2.3  Estructura organizacional propuesta

De acuerdo con la propuesta de la unidad de ventas y la falta del organigrama de
la entidad, se presenta la siguiente estructura organizacional tomando como
base los resultados en entrevista con la gerencia de la empresa, considerandose
los puestos y la cantidad de personal que posee actualmente y la proyecciéon de

la propuesta de ventas personales. (Véase figura 7)
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Figura 7
Organigrama general propuesto para la empresa que brinda servicios

empresariales

Gerencia General

Gerencia Gerencia de Gerencia de

Financiera Administracion Ventas
I
Departamento de Departamentos de
contabilidad ventas

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.3 Metade lapropuesta

Proporcionar a la empresa de servicios empresariales ubicada en la zona 1,
ciudad capital, el disefio de una campafia promocional, la cual contendra tacticas
de la mezcla promocional, planes de accién, presupuestos Yy el andlisis
financiero correspondiente. Para incrementar las ventas en un 35% de los
servicios contables, asesorias financieras e impuestos y consultorias
administrativas (recursos humanos, mensajeria, entre otros), durante el primer
semestre de afo 2016.

34 Metas

o Desarrollar tacticas de publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo
e interactivo y ventas directas que integran la mezcla promocional para
incrementar las ventas de los servicios empresariales que ofrece la
organizacion para el primer semestre del afio 2016 con el fin de generar

incremento en las ventas del 35%.

o Comunicar por medio de las tacticas de la mezcla promocional la gama de
servicios, asesorias y consultorias que ofrece la empresa a los clientes

potenciales y reales para el primer semestre del afio 2016.

o Incentivar en un 35% las ventas a los clientes potenciales y reales a
adquirir la contratacion de los servicios, asesorias y consultorias que

ofrece la empresa a través de la campafia promocional propuesta.
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3.5 Tacticas para incrementar las ventas

Las tacticas para incrementar las ventas tienen base en la mezcla promocional,
comunicando los servicios empresariales que ofrece la organizacién en los
elementos de la misma, como lo es la publicidad, promociones de ventas,
mercadeo directo e interactivo, asimismo las ventas personales; diferencidndose
de los competidores, ademas de comunicar los beneficios especificos de los

Servicios.

3.6 Definicion de las tacticas

Los esfuerzos de mercadeo para comunicar e incrementar las ventas de los
servicios empresariales que ofrece la organizacion se realizara por medio de los
elementos de la mezcla promocional, considerando los resultados obtenidos en

el trabajo de campo.

Es importante mencionar que la combinacion de las tacticas propuestas
coadyuvara a comunicar los diferentes servicios que ofrece la empresa y a
incrementar las contrataciones de los mismos durante el tiempo de campafia

promocional propuesta. (Véase figura 8)
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Figura 8
Propuesta de la campafia promocional

Publicidad Revista

Promocion de Descuentos y Rebajas

ventas
Pagina web
Mezcla Marketing
promocional interactivo

Redes sociales

Mercadeo directo Correo electrénico

Unidad de fuerza de

Venta directa ventas

T T A TT

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.7 Publicidad

De acuerdo con los resultados obtenidos en el trabajo de campo, la empresa
Unicamente hace uso volantes informativos en los meses de noviembre,

diciembre y parte de enero con relacion a la planilla del IVA.

3.7.1 Definicion de la tacitica de publicidad

La tactica busca informar sobre la gama de servicios que ofrece la organizacion y
de esta forma incrementar las contrataciones de las mismas, haciendo uso de los

medios de comunicacién no masivos.

3.7.2 Objetivo de la tactica de publicidad

Comunicar los servicios empresariales que brinda la empresa y de esta forma
crear el interés para las contrataciones de los mismos en el primer semestre del
afio 2016.

3.7.3 Brief publicitario

3.7.3.1 Descripcion del servicio

Los servicios que presta la empresa objeto de estudio son los siguientes:
e Consultorias financieras y administrativas
o Servicios generales
= Planificacién y organizacién empresarial
= Planeacion y organizacion de sociedades

= Estudios econdmicos y evaluacién de sistemas de inversion.
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o Contabilidad y finanzas
= Sistemas de control
= Manuales de contabilidad
= Disefios de nomenclaturas contables
= Instructivos contables
= Sistemas de control administrativo
» Planificacion financiera y presupuestos
= Andlisis financiero
= Politicas de créditos y cobros
= Procedimientos para control de caja y bancos
= Presupuestos de caja
= Control de inventarios
= Politicas de compras y procedimientos afines
= Disefio de formas impresas
= Disefio y control de bodega
o Procesamiento de datos
= Estudios de factibilidad
= Seleccion de compaiiias de servicios
= Seleccion de equipo electronico de procesamiento de datos
= QOrganizacion del control de codmputo
= Desarrollo de programas y controles (software)
= Evaluacién del control interno en el centro de computo
e Consultorias de impuestos
o Asesoria sobre los gastos y consecuencias fiscales de las
operaciones e inversiones proyectadas por las empresas y las
posibilidades de obtener los beneficios fiscales que la legislacion
guatemalteca concede.
o Preparar declaraciones juradas del impuesto sobre la renta de

personas individuales y juridicas.
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o

Evacuar audiencias e interponer recursos ante las autoridades
fiscales y el tribunal de lo contencioso administrativo, como
consecuencia de auditorias de la superintendencia de
administracion tributaria -SAT.

Asesorias en el sentido de verificar si se estan obteniendo los
maximos beneficios fiscales que otorgan las diversas leyes y
reglamentos tributarios de Guatemala.

Mantener actualizados a los clientes sobre las modificaciones de
las disposiciones vigentes y emision de nuevas leyes, reglamentos

y otras disposiciones fiscales.

e Servicios contables y especialmente prepara informacion financiera

o

Procesar en los libros de contabilidad los comprobantes
respectivos.

Preparar estados financieros mensuales o cuando los clientes los
requieran.

Presentar mensualmente o con la frecuencia establecida por la ley,
los pagos de impuestos segun el régimen del contribuyente.
Presentar mensualmente el pago de las cuotas al IGSS.

Preparar al final del ejercicio el cierre contable y la declaracion

jurada del impuesto sobre la renta.

e Recursos humanos

Reglamento interno de trabajo

Revision de expedientes

Informe anual ante el ministerio de trabajo

Elaboracion de contratos de trabajo

Elaboracion de formatos para planillas, y calculos de prestaciones
Procedimiento de contratacion

Investigaciones socio-econdémicas
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Ademas, la organizacion esta enfocada en preparar a empresas para fortalecer
sus controles internos y optimizar sus recursos; también
financieras, administrativas y de impuestos, servicios contables y especialmente

prepara informacion financiera veraz y oportuna, con el fin de ser auditable por

Pruebas de poligrafo

Tramites de antecedentes penalesy policiacos
Evaluacion de puestos

Evaluacion de desempefio

Descripcion de puestos

Seleccién de personal administrativo

Tramites
Constitucion de empresas individuales y juridicas
= Inscripciones ante la SAT (habilitacion de libros)
= Inscripcion al registro tributario unificado (NIT)
= Antecedentes penales y policiacos
Vehiculos
= Traspasos
= Multas e impuesto de circulacion
Pagos
Cobros

Mensajeria

las autoridades pertinentes y/o sus accionistas.

3.7.3.2

La empresa busca incrementar las ventas de los servicios empresariales que

ofrece y comunicar adecuadamente los mismos, siendo la opcién mas confiable y

Problema/oportunidad
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eficaz para soluciones empresariales en la Republica de Guatemala, ya que en la
actualidad las organizaciones necesitan de asesorias, consultorias y servicios en
las areas de contabilidad, impuestos, recursos humanos y administrativos, de
acuerdo con los resultados obtenidos.

Ademas, que la organizacidon cuenta con el personal altamente capacitado y
especializado para brindar dichos servicios.

3.7.3.3 Caracter y personalidad de marca

La empresa se propone brindar asesorias, consultorias y servicios en las areas
de contabilidad, impuestos, recursos humanos y administrativos en forma optima,
puntual, cumpliendo con los estandares de calidad requeridos, contando para
ello con personal capacitado y especializado para brindar una mejora continua de
los mismos; asimismo, la confidencialidad de la informacion es el pilar de la
entidad.

3.7.3.4 Grupo objetivo

El grupo objetivo son los clientes que en su mayoria tienen cargos de gerentes
generales y/o representantes legales para organizaciones pequefias y medianas
ubicadas en el casco urbano de la ciudad de Guatemala, los cuales
corresponden a la ciudad capital, asi como también los municipios de Mixco y

Villa Nueva, que hacen uso de servicios empresariales. (Véase cuadro 8)

107



Cuadro 8
Perfil del grupo objetivo

Gerentes generales o/y representantes legales,

Demografico puestos estratégicos de pequefias, medianas Yy
grandes empresas.

Edad Entre 30 a 60 afos

Nivel

SOCioeconémico Alto, Medio Alto y Medio.

Las empresas buscan servicios, asesorias,
consultorias que cumplan con sus necesidades
empresariales, buscan confidencialidad de la
informacion y resultados esperados de los mismos.

Organizaciones ubicadas en la ciudad capital y sus
Geografico alrededores como lo son los municipios de Mixco y
Villa Nueva.

Psicografico

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.7.3.5 Tamaio del mercado

Con relacion al tamafio del mercado se considerd un total de 195,210 empresas
(Lineamiento Pymes, segun DINEL 2008) ubicadas en el casco urbano de la
ciudad de Guatemala, ya que los servicios estan enfocados a cualquier

organizacion que necesite asesoria y/o consultoria empresarial.

3.7.3.6 Situacion actual del mercado

La empresa cuenta con mas de cinco afios en el mercado, ademas la
competencia ofrece servicios similares por tal razon se ve afectado sus ingresos

anuales.

Los servicios profesionales para empresas estan en aumento derivado de la

tendencia creciente econdmica a los sectores al que pertenecen las mismas, por
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lo tanto, existe una oportunidad de mercado; de acuerdo al BANGUAT el PIB
registré una tasa de crecimiento de 4.7% al cierre del 2014 en comparacion con

el afo anterior, en todas las actividades econdmicas.

3.7.3.7 Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizard un medio publicitario no masivo que permita influenciar directamente
al mercado objetivo, como una revista de interés, ya que la comunicacion del

mensaje con el auditorio es directa, derivado comparten los mismos intereses.

La campafa tendra una duracion de 6 meses, tiempo en el cual la misma logre
comunicar la gama de servicios que ofrece; asimismo, la ejecucion podra

realizarse en el afilo 2016, ademas el presupuesto es limitado.

3.7.3.8 Técnica de medios

Los servicios que ofrece la empresa se comunicaran a través del siguiente

medio:

o Disefio de anuncio en revista

3.7.3.9 Concepto publicitario

La empresa que brinda servicios empresariales comunicara a su grupo obijetivo
de forma visual y descriptiva, buscando informar la gama de asesoria y

consultorias que ofrece, ademas de realizar esta en forma eficaz, oportuna, de

alta calidad y confidencialidad de las mismas.
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El mensaje a transmitir se basa en la idea de soluciones empresariales
adecuadas y de alta calidad, manejo de informacién con mucha discrecién, en

tiempo 6ptimo, contando para ello con personal calificado.

3.7.3.10 Promesa bésica

“Brindamos servicios contables, asesorias financieras, consultorias
administrativas, de forma confiable y confidencial, superando las expectativas de

calidad, contando con el personal calificado.”

3.7.3.11 Niveles de aprobacion

e Disefno de anuncio de revista

3.7.3.12 Plan de medios

a. Meta de medios

Comunicar los servicios empresariales a un 50% del mercado potencial en el

primer semestre del afio 2016.

b. Duracién de la tactica de publicidad

La duracion sera por seis meses, quedando a discrecion de la empresa el

semestre que consideren apropiado para ejecutarla.

C. Racional de medios

c.1l Revista

Representa un medio de publicidad muy importante que brinda la oportunidad de
llevar el mensaje al mercado deseado, ya que es un medio de comunicacién no

masiva que va dirigida al sector empresarial.
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De acuerdo con los datos recabados en el capitulo Il, se ha elaborado un
anuncio para la revista empresarial el cual contiene como texto base la
informacion de los servicios, consultorias y asesoria que brinda la empresa,
ademéas de su informacién general, el cual esta integrado por una serie de

colores y fotografias, con el fin de captar la atencion del mercado objetivo.

El anuncio se publicara en la Revista Industria y Negocios que detalla la Camara

de la Industria de Guatemala, a continuacion se presenta las caracteristicas:

o La circulacion de la revista cuenta con tiraje de 6,000 ejemplares
mensuales.

o Unicamente circulando a nivel gerencial con poder de decisién y
adquisicion.

o La distribucion de la revista:

o Asociados a Camara de Industria de Guatemala.
o Embajadas y cuerpo diplomatico.
o Agregadurias comerciales en el exterior.
o Entidades bancarias, financieras y del gobierno.
o Hotelesy centros econémicos.
o Salas VIP del grupo taca.
o Contenido de la revista:
o Alto porcentaje de informacidén econémica.
o Temas relacionados con comercio internacional.
o Administracion, mercadeo, legislacion, medio ambiente.

o Innovaciones tecnolégicas, indicadores econdémicos, entre otros.

Las publicaciones se realizardn de manera mensual por los seis meses de la
duracion de la campafia promocional, el tamafio del modulo sera de 8.5
pulgadas de ancho por 5.5 pulgadas de alto, para lograr el impacto deseado.

(Véase figura 9)
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Figura 9
Disefio propuesto del anuncio en larevista

8.5 pulgadas (Ancho)

. Servicio de Auditoria Contable

"C\. Asesoria Financiera

((

2"+ Recursos Humanos
YN (| Tributacion y Contabilidad

A

Brindamos servicios contables ¢ impuestos, asesorias financieras,
consultorias administrativas, de forma confiable y confidencial,
superando las expectativas de calidad, contando con el personal

i
o>

APLICAN RESTRICCIONES

5.5 pulgadas (Alto)

i Contictenos @

7, PBX:2232- 8989
% Correo: infoprepara@gmail.con

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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d. Presupuesto total

A continuacion se presenta el presupuesto de la propuesta de la campafa

publicitaria la cual durara seis meses. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Presupuesto del medio publicitario
Medio Ta;ln;no Canal Inse_rc_ion_es Costo Costo Total
TG publicitarias Mensual (Semestre)
Revista | 8.5 " x 5.5" | R€vista Industria 6 Q6,000.00| Q 36,000.00
y Negocios
Total estimado Q 36,000.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

e. Plan de accion

Se presenta el plan de accion para la tactica de publicidad. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Plan de accion para la tactica de publicidad

Objetivo del plan:

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de publicidad en
un 100% al corto y mediano plazo.

TIEMPO COSTO EN
No. ACTIVIDAD META RESPONSABLE INICIO FINAL 0.
Realizar la
presentacion , Mes 10 | Mes 10
Presentar Gerencia . .
de la Inicio del | Finales
1 | propuesta en ropuesta un general y su afio del afio Q. 0.00
sesion prop alta direccién
100% en 1 2015 2015
sesion
Avrobacion de Segunda | Tercera
Evaluacion del Iap ropuesta Gerencia semana | semana
2 | costo/beneficio unplog% en 1 generaly su | del mes | del mes Q. 0.00
de la tactica sesion alta direccién 11 afio 1 afo
2015 2015
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No.

ACTIVIDAD

META

RESPONSABLE

INICIO

FINAL

COSTO EN

Q.
Aprobacién del Tercera | Tercera
Disefio anuncio Gerencia semana | semana
3 | anuncio publicitario en generaly su | del mes | del mes Q. 0.00
publicitario. un 100% en alta direccion | 12 afio | 12 afio
una semana 2015 2015
Comu_mcar los EJecuqlon del Mes 1 Mes 6
servicios que ) anuncio en un Gerencia de | Inicio del | Finales
0
’ gl;lrteigzc:aante el %Oeosé)sec?elos ° ventas ario del ano Q6,00000
~ 2016 2016
mercado campafa
Tercera | Tercera
Evaluar lo semana | semana
Evaluacion de | realizado en Gerencia de
5 . del mes | del mes Q. 0.00
la estrategia un 100% Ventas ~ ~
mensualmente 7, ano 7, ano
2016 2016
Costo estimado de implementacion en Quetzales: Q36,000.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

f. Evaluacion y control de estrategias de publicidad

Para medir la efectividad de la misma, se realizard una encuesta al cliente

potencial y real que permitira verificar si los objetivos de la campafa publicitaria

se han cumplido, esto con el apoyo de la fuerza de ventas. (Véase anexo 5)
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3.8 Promocién de ventas

Las estrategias de promocion de ventas son importantes para alcanzar los
objetivos predeterminados por la campafia promocional.

3.8.1 Metas de promocién de ventas

o Incentivar en 35% la contratacién de los servicios empresariales que

ofrece la organizacion en el primer semestre del afio 2016.

o Generar el interés adecuado sobre la gama de servicios empresariales

gue brinda la organizacion en un 100% durante el semestre del afio 2016.

o Fidelizar a los clientes actuales con relacion los servicios que utilizan con

la entidad en un 100% durante el semestre del afio 2016.

3.8.2 Definicion de la tactica

La tactica pretende otorgar descuentos como incentivo a los clientes que
recomienden los servicios a sus colegas, proveedores y a sus clientes; la
aplicacion sera al momento de la confirmacion de la contratacion de la asesoria,
consultoria y/o servicio por parte del nuevo cliente; dicha promocion se realizara

a través de rebajas y descuentos sobre la facturacion del servicio.

Es importante mencionar que las tacticas recibieran el nombre de fidelizacion en
los clientes actuales y descuentos en facturacién de los servicios en los clientes

potenciales.

Los clientes actuales recomiendan los servicios de la empresa objeto de estudio;

sin embargo, no se ejecuta de manera que incentive a los mismos, por lo cual al
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generar el interés por medio de una promocién coadyuvara al incremento de las

contrataciones durante la campafia promocional propuesta.

3.8.3 Descripcién de la tactica

Se aplicaran tres promociones que estaran dirigidas al cliente real y potencial,

las cuales se describen a continuacion:

o Fidelizacion de los clientes:
o La primera tactica estara dirigida a los clientes actuales y consistira
en un descuento del 5% en la facturacion al referir las asesorias y
consultorias que brinda la empresa, siempre y cuando el nuevo

cliente confirme y contrate las mismas.

La tactica consiste en que el cliente actual refiera cualquier servicio que brinda la
empresa al potencial usuario, cuando consulte informacién sobre las consultorias

se le preguntara el nombre de la persona o entidad que lo refirio.

Cuando se confirme la contratacion del servicio, se le notificara al cliente que lo
refirid6 por medio del correo electronico, teléfono y Facebook, de tal forma que el

descuento se hara en la facturacion de servicio contratado.

El ejecutivo de ventas asignado sera el responsable de informar dicha
promocién, asi como de negociar y cerrar la contratacion, es importante indicar
gue el cliente potencial se comunicara con la empresa, el cual sera atendido por
el gerente de ventas, el mismo concretara una cita previa para que el
representante de ventas lo visite, ademas de darle el seguimiento y atencién

personalizada al cliente.
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o La téctica esté dirigida a los clientes actuales que contraten un
nuevo servicio, consultoria y/o asesoria, el cual consiste en un

descuento del 5% sobre la factura de dichos servicios.

Se comunicard la promocién por medio del correo electrénico, pagina web vy
Facebook, ademas de contar con el apoyo del equipo de ventas; dicha
promocion se haré efectiva cuando el cliente confirme la contratacion del nuevo
servicio, el descuento se realizara sobre la factura, es aplicable para cada nuevo
servicio, consultoria y asesoria que adquiera el cliente.

Es importante mencionar que la duracidén de éste descuento estara vigente por la

duracion de la compafia promocional.

o Descuentos en la facturacion del servicio: tactica dirigida al cliente
potencial, la promocion se realizara al contratar los servicios que ofrece la
empresa, dicho descuento serd del 5% en la facturacion, con el fin de

atraer su atencion.

La promocion es esencial, derivado que atraera nuevos clientes, se comunicara a
través del correo electronico, pagina web, Facebook, anuncios en revista, se

realizard el descuento cuando el nuevo cliente acepte la contratacion del servicio.

El cliente se comunicara con la empresa, lo atendera el gerente de ventas para
otorgarle una cita previa, dicha visita sera realizada por el ejecutivo de ventas

asignado, asi como cerrar la negociacion con el nuevo cliente.
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a. Restricciones

Las restricciones de las promociones se plantean como parte integral de dicha
propuesta: (Véase figura 9 y 10)

v' Se procedera a aplicar la promocion cuando se confirme con la persona
referida la contratacién de los servicios que brinda la empresa; cabe
mencionar que esta tactica es aplicable a los clientes actuales, derivado
de ello se le notificara para poder realizarle su descuento en la factura.

v' El porcentaje de la promocién sera del 5% sobre los honorarios, sin
embargo quedara a discrecion de la empresa otorgar otro porcentaje.

v" No se puede realizar el descuento de la facturaciéon de los honorarios mas
de una vez a un mismo servicio, consultoria y/o asesoria que el cliente
contrate.

v’ Las promociones estaran vigentes durante el tiempo de la compafa

promocional.

b. Forma de comunicacion de la tactica

= La tactica de promocion de ventas se comunicara por medio de la visita al
cliente real y potencial, la cual estara a cargo la fuerza de ventas.

= Asimismo, a través de Facebook se comunicaran las promociones, asi
como los diferentes servicios que brinda la empresa.

= También, se utilizara el correo electronico para informar dichas
promociones, esto con la ayuda del gerente de ventas.

= Se utilizard un anuncio en revista dirigida al mercado potencial, dicha

promocién sera para el mercado meta.
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Figura 10

Disefio del anuncio de promocién para el cliente real por medio del

correo electronico y Facebook

N

( ‘L}l Servicio de Auditoria Contable

g

4 -\ r . .
& 43’) Asesoria Financiera

((

S
.22z, Recursos Humanos
S

Al M
PREP ARA @ Tributacion y Contabilidad “

SOLUCIONES EMPRESARIALES
cm&o m
de! Descuento

Brindamos servicios contables e impuestos; asesorias financieras,
consultorias administrativas, de forma confiable y confidencial,
superando las expectativas de calidad, contando con el personal

calificado.

Contactenos

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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C. Presupuesto total

Los costos de las promociones a aplicar repercutiran en ventas, derivado que
afectara los ingresos por los descuentos otorgados, para ello se presenta el
siguiente cuadro que estima los costos de implementacion de la tactica. (Véase
cuadro 11y 12)

Cuadro 11
Estimacién de las ventas para el afio 2015, para determinar el costo de

promociones a implementar

Servicios, consultorias y FOGEEMIE]E 6 DTS Clientes
asesorias ventas tzf)tlmados proy?czzitados estimados

Contabilidad 30% Q75,552.75 29
Impuestos 30% Q75,552.75 29
Finanzas 20% Q50,368.50 19
Recursos Humanos 10% Q25,184.25 10
Tramites varios 10% Q25,184.25 10

Total 100% Q251,842.50 96

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

El calculo de los costos de la promociones a implementar repercutiran en los
ingresos directamente, derivado de ello se realiza una estimacion de las ventas,
donde se puede observar un crecimiento tomando como base la estructura de los
ingresos del ultimo afio; no obstante, se indica que los célculos son estimativos
sin influir en los resultados que pretende alcanzar en la presente campafia

promocional propuesta.

(1) ElI porcentaje de ventas estimado se calculd tomando en cuenta el
incremento de los ingresos y los datos histéricos de los mismos, cabe
mencionar que dichos calculos fueron para ilustrar los costos de las

promociones a implementar relacionandolos con los ingresos proyectados.
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(2) Considerando los datos histéricos de los ingresos y las estimaciones de
las ventas; se multiplico el incremento estimado por el porcentaje de los
ingresos proyectados.

(3) Derivado de las proyecciones realizadas, los ejecutivos de ventas tendran
gue negociar semanalmente como minimo dos servicios cada uno, por lo
cual durante el semestre que dure de la campafa promocional se estiman
96 nuevos clientes.

Cuadro 12

Costos de las promociones aimplementar

. Costo de Costo de Cos_to de
Servicios, ; : promociones por
, promociones por promociones :
consultorias y ; ; clientes reales Totales
. clientes por clientes :
asesorias : gue adquieran un
potenciales (4) reales (4) L
nuevo servicio (4)
Contabilidad Q3,777.64 Q3,777.64 Q3,777.64] Q11,332.91
Impuestos Q3,777.64 Q3,777.64 Q3,777.64| Q11,332.91
Finanzas 0Q2,518.43 Q2,518.43 Q2,518.43 Q7,555.28
Recursos
HUMANOS Q1,259.21 Q1,259.21 Q1,259.21| Q3,777.64
Tramites varios Q1,259.21 Q1,259.21 Q1,259.21| Q3,777.64
Total Q12,592.13 Q12,592.13| Q37,776.38

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

(4) Los costos promocionales por clientes potenciales, que adquieran un
nuevo servicio, asesoria y/o consultoria, se multiplica el monto proyectado
de cada servicio por 5%.

El costo estimado afectarda de forma directa a los ingresos proyectados, se
implementardn 3 tacticas las cuales seran descuentos del 5% cada una, con el
fin de fidelizar a los clientes actuales e impulsar los servicios en el mercado
potencial.
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d. Plan de accidon

Se presenta las actividades para ejecutar las tacticas de promocion de ventas

durante la propuesta. (Véase cuadro 13)

Plan de accién de la promocidn de ventas

Cuadro 13

Objetivo del plan:

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de promocién en un
100% al corto y mediano plazo.

TIEMPO
No. | ACTIVIDAD META RESPONSABLE CIoE o E
INICIO FINAL Q.
Realizar la
Presentar en Sree; entacion Gerencia Mﬁ;ég Mes 11
1 | reunionla general y su < Finales del Q. 0.00
ropuesta en del afo
propuesta En EOO% en 1 alta direccion 2015 afio 2015
sesion
Evaluacion del Aprobacion . Primera Primera
. de la Gerencia
costo/beneficio semana semana
2 propuesta en general y su Q. 0.00
de la . g delmes1l | delmesl
., 100% en 1 alta direccién - -
promocion . ano 2016 | afno 2016
sesion
Ejecucion de
., la tactica en . Primera Cuarta
Comunicacion un 100% en Gerencia de semana semana
3 |delas Administracion Q37,776.38
) los 6 meses delmes 2 | del mes 6
Promociones 1 4e |3 y Ventas afio 2016 | afio 2016
campafna
Evaluar lo . Primera Cuarta
., ) Gerencia de
Evaluacién de | realizado en . . semana semana
4 . Administracion Q. 0.00
la estrategia un 100% Ventas delmes 1 | del mes 6
cada mes y ano 2016 | afo 2016
Costo estimado de implementacion en quetzales: Q37,776.38

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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e. Evaluacion y seguimiento de la propuesta

La efectividad de la promocién se medir4 a por medio de una encuesta que se
realizara a los clientes visitados, contando con el apoyo de la fuerza de ventas.
(Véase anexo 5)

3.9 Mercadeo directo

El mercadeo directo es esencial para notificar los servicios empresariales a los
clientes, es importante mencionar que el medio de comunicacion que prefirieren
los clientes reales y potenciales es el correo electronico, que debe de contener
informacion especifica de los servicios, asesorias y consultorias que ofrece la

organizacion, ademas de promociones.

3.9.1 Metas de mercadeo directo

o Informar directamente sobre los servicios que ofrece la compafia al
mercado objetivo a través del correo electronico en un 100% durante el
semestre del afio 2016.

o Apoyar las estrategias promocionales para incrementar las ventas en un

35% durante el primer semestre del afio 2016.

3.9.2 Definicion de la tactica

Se propone la utilizacion del correo electronico para comunicar detalladamente
sobre los servicios que brinda la entidad y las promociones a implementar, para

alcanzar los objetivos de mercadeo establecidos.
3.9.3 Descripcion de la tactica

El uso del correo electrénico es esencial para notificar informacion de los

servicios que brinda la empresa, asi como las distintas promociones a
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implementar. Es importante mencionar que los anuncios a enviar seran los

mismos que se utilizaran en las redes sociales. (Véase figuras 9 y10)

Asimismo, el envio de informacion se realizard semanalmente el cual detallara de
forma técnica la gama de servicios que ofrece la organizacién; el correo a utilizar

es ‘“infoprepara@gmail.com”, ademas de contener el logotipo de la empresa, los

accesos directos a la redes sociales y a la pagina web, asi como las

promociones de ventas.

La administraciébn del correo electronico estard a cargo de la gerencia de
administracion y/o venta conjuntamente con el gerente general de la

organizacion.
a. Presupuesto total

A continuacion se presenta el presupuesto para la tactica de mercadeo directo,

por medio del correo electrénico. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Presupuesto de uso del correo electréonico
No. Descripcion Costo anual Q.
1 | Administraciéon del correo electrénico Q 0.00
5 Dlseng Qel envio de la informacién por correo Q 0.00
electronico
Total en Quetzales Q 0.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

Es importante mencionar que el envio de la informacion por correo electrénico no
se le estima costo en la implementacién de la campafia promocional, debido que
la empresa cuenta con dicha herramienta, sin embargo no se le da el uso

adecuado para comunicar los servicios que brinda la entidad.
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b.

Plan de accién

A continuacion se presentan los pasos a seguir para la implementacion del uso

del correo electrénico. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Plan de accién para la tactica de mercadeo directo

Objetivo del plan:

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de mercadeo
directo en un 100% al corto y mediano plazo.

TIEMPO COSTO
No. ACTIVIDAD META RESPONSABLE INICIO FINAL EN Q.
Realizar la
presentacion , Mesl | Mesl
Presentar en Gerencia C” C
o) de la Inicio Inicio
1 | sesion el plan general y su del afio | del af Q 0.00
ropuesto propuesta en alta direccion €' ano | del ano
P un 100% en 1 2016 2016
sesion
Aprobacién de . Mes 1 | Mes 1
. la propuesta Gerencia e e
Evaluacion de Inicio Inicio
2 plan en un general y su ~ ~ Q 0.00
la propuesta 100% en 1 alta direccion del afio | del afio
0 2016 | 2016
sesién
. . Ejec,:uqon de : Mes 1 Mes 6
Administracion | la tactica en Gerencia ; .
o > Finales | Finales
3 | del correo un 100% Administracion ~ ~ Q 0.00
electronico durante la y Ventas del afto | del afio
~ 2016 2016
campafa
. Evalluar lo Gerencia Mesl | Mes6
Evaluacion de | realizado en . -, ~ ~
4 la estrategia un 100% cada Administracion | del afio | delafio | Q 0.00
mes y Ventas 2016 2016
Costo estimado de implementacion en quetzales: Q 0.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

C.

Evaluaciéon y seguimiento de la propuesta

Para medir la efectividad del correo electréonico, se realizard una encuesta de

opinion a los clientes visitados por medio de la fuerza de ventas. (Véase anexo 5)
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3.10 Mercadeo interactivo

Las tacticas a implementar de mercadeo interactivo para la entidad que brinda
servicios empresariales seran por medio del uso de una pagina web y de redes
sociales, lo cual es fundamental para generar e informar al mercado objetivo

sobre los mismos.

Estas herramientas permitiran influir en la adquisicion de los servicios en los
clientes al momento de contratar asesorias, consultorias y servicios en las
areas de contabilidad, finanzas, impuestos y/o recursos humanos, ademas de
mantener la interaccién con los clientes para solventar dudas técnicas sobre los

mismos.

3.10.1 Metas del mercadeo interactivo

o Comunicar los servicios que ofrece la compafia al mercado objetivo en
un 100%, utilizando para ello las redes sociales y el uso de una pagina
web durante el primer semestre del afio 2016.

o Apoyar las estrategias promocionales para incrementar las ventas en un
35% durante el primer semestre del afio 2016.

o Interactuar con el grupo objetivo en un 100% para crear relaciones con el
fin de negociar con los clientes sobre la gama de servicios que ofrece la

empresa durante el primer semestre del afio 2016.

3.10.2 Definicién de la tactica

Se propone crear un sitio web para la entidad, con el cual informara en forma
eficaz, eficiente y rapida sobre los servicios que brinda la empresa ya que es un

medio de comunicacién global. Ademas se utilizara el Facebook para informar a
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los clientes actuales y potenciales, sobre la gama de servicios empresariales y
promociones para generar el interés adecuado.

Es importante mencionar que la administracion de la pagina web y el perfil en las
redes sociales estaran a cargo del gerente de ventas.

3.10.3 Descripcién de la tactica de mercadeo interactivo (pagina web)

Se propone para la empresa de servicios empresariales la creacion de una
pagina web, utilizando las piezas creativas de la presente campafia promocional,
la administracion del portal web estara a cargo del gerente de ventas, previo
realizar los tramites de solicitud para su implementacion; ademas la direccion
propuesta a utilizar sera:

“http://lwww.preparaservicios.com.gt”

Asimismo, se propone la utlizacion de este medio, ya que, es un factor

fundamental para proporcionar confiabilidad de la empresa al mercado objetivo.

a. Disefio propuesto de la pagina de internet

Derivado de los resultados de la investigacion de campo, se determin6 que los
clientes reales y potenciales, les gustaria que la empresa utilizard una pagina
web, ya que toda organizacion debe de contar con ella para facilitar la

comunicacion de informacion sobre los diferentes productos que ofrecen.

La pagina web estara vinculada con el perfil de Facebook, con el fin de informar
en forma masiva sobre los servicios que ofrece la empresa, para ello se utilizaran
las impresiones digitales con posicionamiento en el buscador de Google en las
primeras lineas, ademas de aparecer en el perfil de Facebook de los clientes la

direccién electrénica.
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b. Vistas de la pagina web

A continuacién se presentan las vistas que incluird la pagina web.

e Inicio
En la pestafia de inicio, apareceran varias imagenes relacionadas con un equipo
de trabajo, lo que hace referencia sobre servicios, asesorias y consultorias que

ofrece la empresa.

e Quienes somos
Se podra visualizar la historia de la organizacion, asimismo la filosofia

empresarial.

e Promociones
En este apartado la empresa podra comunicar sobre las diferentes promociones

gue la empresa implementara.

e Servicios
En esta pestafia se podran visualizar los diferentes servicios, asesorias y

consultorias en contabilidad, finanzas, impuestos y recursos humanos.

e Contacto
Este apartado contendra la direccidn, correo y teléfono de la entidad, ademas el
cliente podra enviar mensajes directos a la empresa para cualquier

requerimiento. (Véase figura 11 ala 15)
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Figura 11
Disefo preliminar, pestafia de inicio

9}

ADMNSTRACON Y CONTABRLIDRD SA

PBX: 2232-8989

&nscunsgg Il coxsurroria @D TRIBUTACION

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 12

Disefio preliminar, pestafia Quiénes somos

G

QUIENES SOMOS

Fundada hace mas de 5 afos y esta conformada por profesionales

os independientes, con experiencia en las areas de:
Auditoria, Consultoria, Recursos humanos, Tributacion fiscal,
(o] izacion, Admini: ion de pi e industriales y
ofras; contando para ello con especialistas en diferente ramos
profesionales.

Es una empresa innovadora, enfocada a preparar empresas para
fortalecer sus controles internos y optimizar sus recursos; también realiza
consultorias fir as, admini y de i servicios
contables y especialmente prepara informacion financiera veraz y
oportuna, con el fin de ser auditable por las autoridades pertinentes y/o
Sus accionistas.

Misién

“Brindar consultorias financieras, administrativas y de impuestos,
servicios contables, preparacion de estados financieros y demas
asesorias empresariales, realizandolo en forma eficiente, eficaz y
confidencial a través de un equipo especializado de trabajo para sus
necesidades.”

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Empresa de Servicios Empresariales

PBX: 2232-8989

Visioén

“Ser la empresa lider a nivel guatemalteco que brinde servicios y
soluciones empresariales con base a la experiencia, conocimiento,
calidad e innovacion, siendo para nuestros clientes el pilar fundamental
para la 6ptima operacion de sus negocios.”
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Figura 13

Disefio preliminar, submenu de promociones

PROMOCIONES

Servicio de Auditoria Contable

’\S Asesoria Financiera

G ; Recursos Humanos

PREPARA . Tributacién y Contabilidad

“/
(D

s asesorias financieras,
nfidencial,

Brindamos servicios contables e |mpflaﬁ)s
consultorias administrativas, de form
superando las expectativas de calidad, coi

calificado.

Contictenos

PREPARA PBX: 2232-8989

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 14
Disefo preliminar, pestafia de Servicios

((

PREPARA PBX: 2232-8989

ADMINISTRACION Y CONTABILIDAD, SA.

Consultorias

Consultorias Impuestos

Contables

Preparamos empresas para fortalecer sus controles internos y optimizar

lsus recursos Recuros
Humanos

Consultorias financieras y administrativas
Servicios Generales:
I+ Planificacion y organizacion empresarial
I*  Planeacion y organizacion de sociedades
I+ Estudios econdmicos y evaluacion de sistemas de inversion.

Contabilidad y Finanzas:

Sistemas de control

Manuales de Contabilidad

Disefios de Nomenclaturas Contables
Instructivos Contables

Sistemas de Control Administrativo
Planificacion Financiera y Presupuestos
Analisis Financiero
Politicas de créditos y cobros
Procedimientos para control de Caja y Bancos

F & ¢ & ¢ ¢ ¢T3

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 15
Disefo preliminar, pestafia de contacto

PBX: 2232-8989

CONTACTO

Todos los campor son obligatorios

Nombre*

E-mail*

Teléfono*

Mensaje*

DIRECCION

5a avenida, 11-70 zona 1
Edificio Herrera nivel 4,
Oficina 4 "A",
Guatemala, Ciudad

PBX: 2232-8989
E-mail: infoprepara@gmail.com

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.10.4 Descripcion de la tactica de mercadeo interactivo

Es importante mencionar que la tactica de Facebook, se realizara utilizando
publicidad en la columna derecha de dicha red social, que incluye 150,000
impresiones electronicas, ademas de contar con un perfil para comunicar los
diferentes servicios que ofrece la empresa.

Dichas impresiones digitales se realizaran de manera mensual durante el tiempo

gue dure la campafia promocional.

Se utilizara el perfil de Facebook como un medio de comunicacién masivo, la
implementacion y disefio de las piezas creativas de la red social (Facebook)
estara a cargo del gerente de administracion y ventas, asimismo la
administracion de dicho perfil, la herramienta servira de apoyo para comunicar

sobre los servicios que ofrece la empresa y promociones a implementar.

El nombre a utilizar en el perfil de Facebook sera “PREPARA EMPRESARIAL”, el

usuario sera el siguiente correo “servipreparafb@gmail.com”; éste medio

coadyuvara a comunicar las promociones que ofrecera la empresa, asi como,
informar sobre los diferentes servicios, asesorias y consultorias que brinda la

entidad. (Véase figura 16 a la 18)

a. Administracion del perfil

Se publicaran las promociones que se implementaran, ademas de informacion
sobre los diferentes servicios, dicha herramienta ayudara a solventar dudas

sobre los mismos.

134


mailto:servipreparafb@gmail.com

El perfil de Facebook propuesto, sera impulsado por impresiones digitales,
ademas de los clics que se reciba por dichas publicaciones, asimismo la pagina

web estara vinculada a este para lograr el alcance.

Las publicaciones se realizaran a diario, informando sobre la gama de los
servicios que brinda la empresa, es importante mencionar que se actualizaran los
contactos de esta herramienta con los datos que recabe la unidad de ventas.

b. Disefo propuesto de lared social (Facebook)

Figura 16

Disefo del perfil de Facebook

Pagina Actividad Configuracion Crear publico v Ayuda v

Completar informacion de la pagina —_— §6 % COMPLETO ESTA SEMANA
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7
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: . LY
Informacion Fotos Me gusta Administrar pestanas

Prepara lervicioc Emprec
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PERBONAS > Ed Estaco [T Fotovideo i Evento, hito ~
Alcanza tu proxamo odbjevo (() ¢ Qué estuviste haciendo?
Jb 100 Me gusta
PBY  Froars servicios Empresartates carmeio 3 siguienie ormacin ford

e portada

Ver 10306 Ios amigos
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grega tu STO wed
i Me gusta - Comentar - Compartir

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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Figura 17

Publicaciones sobre los servicios, anuncio 1
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Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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Figura 19
Impresién digital de la empresa que brinda servicios empresariales
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Humanos
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PBX: 2232 - 8989 ]

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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3.10.5 Presupuesto total

A continuacion se presenta el presupuesto de la implementacién del perfil de

Facebook y de la pagina Web. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Presupuesto de los medios interactivos

No.

Descripcion

Costo
mensual Q.

Costo Total Q.

Disefo y desarrollo de la pagina web en
formato CMS que permite la
administracion de contenidos por el
usuario, desarrollado en plataforma
wordpress y base de datos en MySql.
Control de acceso y actualizacion a
través de usuario y contrasefia, visible
en iphone, ipad, pc, laptop, andorid.

Q  2,000.00

Para la pagina web, se hard uso de
servicios de alojamiento, correos (2
cuentas) y nombre de dominio (.com).

Q 700.00

Servicio de publicidad y posicionamiento
de la péagina en las primeras lineas de
busqueda en GOOGLE, incluye 250
(aprox.) clics a su pagina web y 150,000
impresiones digitales. (mensual $50.00)

Q 334.00

Q 2,000.00

Publicidad en la columna derecha de
FACEBOOK, incluye 250(aprox.) clics a
su pagina de FACEBOOK y 150,000
impresiones electrénicas. Valor limite
minimo por mes.

Q 334.00

Q 2,000.00

Disefio y desarrollo del perfil de
Facebook

Q 0.00

Anuncio de promocién de ventas, a
través del perfil de Facebook y péagina
web. (Envié digital)

Q 0.00

Total en quetzales

Q 6,700.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.
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3.10.6 Plan de accién

Se presenta el plan de accién para la implementacion de la tactica de mercado

interactivo, utilizando el perfil de Facebook y la pagina web, el cual muestra la

creacion, administracion y ejecucion de los mismos. (Véase cuadro 17)

Plan de accién para los medios interactivos

Cuadro 17

Objetivo del plan:

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de marketing
interactivo en un 100% al corto y mediano plazo.

TIEMPO COSTO EN
No. ACTIVIDAD META RESPONSABLE INICIO EINAL 0.
Realizar la
Presentar en presentacion Gerencia Mes 12 Mes 12
) de la Finales Finales
1 | sesion el plan general y su del af del af Q 0.00
ropuesto propuesta en alta direccion €' ano €' ano
P un 100% en 1 2015 2015
sesion
Aprobacién de : Primera Cuarta
Evaluacion de | la propuesta un G.er.enma. . semana | >cmana
2 Administracion del mes | Q 0.00
la propuesta 100% en 1 del mesl ~
sesion y Ventas afio 2016 6 ano
2016
- Ejecucion de la . Cuarta
Administrar 2 , Primera
del perfil de tactica en Gerenma dg semana | Seémana
3 100% durante Administracion del mes | Q6,700.00
Facebook y del mesl ~
4gina web los 6 meses de y Ventas afio 2016 6 afio
b campafna 2016
: Cuarta
Evaluar lo , Primera
- : Gerencia semana
Evaluacion de | realizado en un o ., semana
4 . Administracion delmes | Q 0.00
la estrategia 100% del mesl ~
y Ventas ~ 6 ano
mensualmente ano 2016
2016
Costo estimado de implementacion en quetzales: Q 6,700.00

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014
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3.10.7 Evaluacion y seguimiento de la tactica

Se medird la efectividad del mismo a través de los seguidores y amigos que
recabe semanalmente, asimismo el conteo de ‘likes” (Me gusta) que reciba
dicho perfil, ademas de las visitas a la pagina web. Se verificara la efectividad de
los medios interactivos a través de una encuesta de opinion, que se realizara con

el apoyo del area de ventas. (Véase anexo 5)

3.11 Fuerza de ventas

Es fundamental que la organizacion cuente con una unidad de ventas altamente
capacitada para realizar el trabajo de campo, con el fin de dar a conocer los
diferentes servicios, asesorias y/o consultorias que ofrece la misma al mercado

meta ya que aun no cuenta con la misma.

3.11.1 Metas de la unidad de ventas

e Incentivar las contrataciones de los servicios empresariales en un 35%
durante el primer semestre del afio 2016.

e Comunicar las promociones vigentes en un 100% durante el primer
semestre del afio 2016.

e Recabar informacion de los clientes nuevos en un 100% durante el primer

semestre del afio 2016.

3.11.2 Definicion de la tactica

Derivado de la investigacion de campo, se determina que la empresa no cuenta
con una unidad de ventas, por lo cual se propone implementar dicha unidad. Se
contard con una unidad de fuerza de ventas para realizar visitas a los clientes

actuales y potenciales, impulsar el incremento de las contrataciones, informar al
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mercado sobre los servicios que brinda la entidad, comunicar las promociones,
de lo anterior es fundamental para incentivar las nuevas contrataciones de los

servicios que ofrece la organizacion.

3.11.3 Descripcién de la tactica

Se propone la implementacion de una unidad de fuerza de ventas que estara
conformado por un encargado de ventas y dos ejecutivos, con el fin de coordinar,
promover, visitar y ejecutar nuevas contrataciones de los servicios empresariales
gue ofrece la organizacion, ya que actualmente no cuenta con dicho equipo de
trabajo.

Es importante mencionar que la funcion de encargado ventas sera ejercida por el
gerente de administracién, derivado del costo, considerando que las funciones de

visitas de campo seran realizadas por los ejecutivos de ventas.

Se debe considerar que esta estrategia busca una ventaja competitiva ante el
mercado objetivo, promoviendo las asesorias, consultorias y servicios de forma
directa, ademas de comunicar sobre las promociones que se implementaran, asi

como la recolecciéon de datos de los clientes.

Se ha considerado la estructura de la unidad de fuerza de ventas asi como el

perfil de los ejecutivos de ventas. (Véase grafica 19)
Se utilizara un folleto sobre los servicios que brinda la empresa. (Véase anexo 6)
a. Estructura de la unidad de fuerza de ventas

Derivado de la investigacion realizada, se determina que la entidad no cuenta
con unida de ventas que realicen las labores de visitas a los clientes y colocacion
de los servicios, ya que actualmente quienes ejecutan estas actividades son el

gerente de administracion y gerente general. De lo anterior se propone la unidad
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de ventas, para ello se presenta el siguiente organigrama. (Véase figura 19 y
cuadro 18)

Figura 19

Organigrama especifico para la unidad de ventas

Gerencia
General

Gerencia de
Ventas

Departamentos
de ventas

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Cuadro 18
Organigrama nominal para la unidad de ventas
Departamentos, Numero de Total de
secciones y unidades empleados Colaboradores
Gerente de Ventas * 1 1
Ejecutivos de Ventas 2 2
Total 3 3

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

*Las actividades de gerente de ventas las realizara el gerente de administracion
conjuntamente con sus tareas diarias. Cabe mencionar que las tareas
relacionadas con las ventas las ejecutado con anterioridad, por lo cual no se
considera que la carga de las actividades extras perjudiquen el desempefio de
los puestos.
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o Descriptor de puesto del ejecutivo de negocios

Se presenta el siguiente descriptor de puestos para el puesto de ejecutivos de

ventas. (Véase tabla 3)

Tabla 3
Descripcion del puesto de trabajo del Ejecutivo de Ventas

1. Identificacidn del puesto:

Nombre del puesto: Ejecutivo de negocios

Cddigo del puesto: GV.EV.01

Departamento, unidad o seccién en

donde se encuentra: Gerencia de Administracion y Ventas
Le reporta a: Gerente de Administracion y Ventas
Le reportan: No aplica

Fecha de actualizacion y/o

o 01-06-2014
elaboracion:

2. Proposito / objetivo del puesto:

Puesto operativo que busca colocar los servicios que ofrece la organizacion a
clientes actuales y busqueda de clientes potenciales, asi como establecer
vinculos profesionales con los mismos. Trabajara directamente con la Gerencia
de ventas.

3. Funciones del puesto:

Funcién (Tareas) Principales

— Realizar reportes de ventas y visitas de los clientes.

— Crear vinculos profesionales con el mercado objetivo.

— Ejecutar visitas de campos e informar sobre la gama de servicios
empresariales.

Funcién (Tareas) Secundarias
— Asistir a reuniones como representante de la empresa para negociar
sobre los contratos de los servicios que brinda la empresa.
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4. Especificacion del puesto:

Requisitos de educacion

e Estudiante universitario en los Ultimos afios de la carrera de administracion
de empresas o carrera afin.

Requisitos de experiencia

e Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

Habilidades / Destrezas

e Alta capacidad de negociacion para cerrar contratos.

e Don de mando y liderazgo participativo; fluidez verbal;, adaptabilidad a
distintas situaciones laborales; alto grado de responsabilidad econdémica y
financiera; personalidad equilibrada, contactos, trabaja para distintos niveles
de exigencia y mucha discrecion.

e Manejo de equipo de oficina y de computo.

5. Responsabilidad:

Relaciones con otros

e Tiene relacion con personal de todos los niveles de la organizacion y
clientes.

Informacién confidencial

Exigente discrecion sobre el manejo de informacion de la empresa y alta
confidencialidad en el manejo de expedientes de los clientes.

Supervision

Supervision recibida del Gerente de JAdministracion y Ventas

6. Nivel de esfuerzo:

Mental Fisico (Trabajo de campo)

60% 40%

7. Condiciones ambientales:

e Condiciones de ambiente normales de escritorio y condiciones del trabajo
de campo.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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o Presupuesto para la implementacién de la unidad de ventas

A continuacion se presenta el presupuesto semestral en la implementacion de la
unidad de ventas, en el cual se muestra el sueldo fijo de los ejecutivos, ademas

de presentar el célculo de las prestaciones laborales. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Presupuesto para implementacién de la unidad de ventas
SALARIO SALARIO
FUESTO CANITIDAD MENSUAL SEMESTRAL

Ejecutivos de negocios 2 Q3,500.00 Q 21,000.00
Provision para Prestaciones Laborales
41.83% Q338.10 Q 2,028.60
Bonificacion Decreto 78-89
(Q250x 2 colaboradores x 6 meses) Q500.00 Q 3,000.00

Total Q 26,028.60

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

* Es importante mencionar que no se presupuesta el salario del gerente de
ventas ya que solo se agregaran las actividades de ventas al puesto de la
gerencia de administracion, por lo cual, no representara costo; sin embargo, es

importante mencionar que se le otorgara comisiones por ventas.

. Sueldo variable de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas tendra un sueldo variable que consistird en el pago por el
logro de los objetivos, haciendo referencia a una escala salarial en la cual dicho

sueldo tendra un limite para la unidad de venta propuesta. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20
Presupuesto del sueldo variable de la unidad de fuerza de ventas

o : Costo
Descripcion Cantidad unitario Q. Monto en Q.

Gerente de Administracion y
Ventas (1) 1 Q900.00 Q 5,400.00
Ejecutivos de ventas (2) 2 Q1,200.00 Q 14,400.00
Viaticos (combustibles,
depreciacion de vehiculo) 2 Q500.00 Q 6,000.00

Total Q 25,800.00

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

(1) El sueldo variable del gerente de administracion y ventas estara medido por
los indicadores de ventas de los servicios y efectividad de visitas que realicen los
ejecutivos, de lo anterior se hace dependiente del esfuerzo del vendedor, por lo
cual debera supervisar en forma constante el logro de las metas, se le pagara
por cada indicador Q.900.00.

(2) Se define el sueldo variable de cada vendedor de la siguiente manera por el

logro de ventas:

* 8 servicios nuevos al mes por cada ejecutivo de ventas, se le pagara a cada

uno Q.750.00 por la colocacion de los nuevos servicios.

* Efectividad de visitas totales a los clientes, otorgandoles Q.450.00 a cada

vendedor.

Los 8 servicios nuevos pueden ser a clientes reales con una nueva adquisicion

de cualquier consultoria y/o asesoria 0 un nuevo cliente.

La efectividad serd medida por el nimero de visitas que el vendedor realice en el
mes, ya que con esto existe mayor probabilidad de que adquieran los servicios

que la empresa ofrece.
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b. Distribucion geografica para las vistas

Derivado de la propuesta de la unidad de ventas, se contara con dos personas
para impulsar las contrataciones de los servicios y coordinado por un gerente de
ventas; a continuacion se presenta la distribucion del territorio a cubrir durante la

campafa promocional. (Véase figura 20)

Figura 20
Distribucion geografica para realizar las visitas a los clientes

(" )
Asesor de Negocios A Asesor de Negocios B
Zonas 4,5,9,10y 15 Zonas 11,12,13y14
Asesor de Negocios A Asesor de Negocios B
Empresas ubicadas en San Jose Empresas ubicadas en Villa
Pinula, Carretera El Salvador Nueva y Mixco )

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Se asignara un territorio a cada uno de los vendedores con su respectiva cartera
de clientes, a la cual le debe de dar seguimiento. Asi mismo tendra la
oportunidad de incrementar las ventas de los servicios, informando a los clientes

potenciales.

A cada cliente real se le solicitara informacion sobre otras empresas (clientes y
proveedores) dispuestas a adquirir los servicios que la entidad ofrece en el

mercado.
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C. Metas por mes

Lograr colocar semanalmente como minimo dos servicios por ejecutivo de
ventas, para alcanzar el incremento de las contrataciones en un 35% de las

asesorias y/o consultorias, durante el primer semestre del afio 2016.

d. Presupuesto total

A continuacién se presenta el presupuesto para implementacién de la unidad de
ventas. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Presupuesto de la estrategia de venta personal
L Cantidad
Descripcion personal Costo total Q.
Sueldo fijo (1) 2 Q 26,028.60
Sueldo variable (2) 3 Q 25,800.00
Total Q 51,828.60

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

(1) Solo aparece el costo de dos sueldos derivado que se contrataran
Unicamente a los ejecutivos de ventas.

(2) Se reflejan tres sueldos variables debido que el gerente de administracion y
ventas obtendra comisiones por las actividades relacionadas a la unidad de

ventas.

e. Plan de accion

Se muestran las actividades a seguir para creacién de la unidad de ventas,
ademas de proporcionar la estimacion de tiempo y costos de su implementacion.

(Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Plan de accién para la unidad de venta

Objetivo del plan:

Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia fuerza de ventas en un
100% al corto y mediano plazo.

TIEMPO COSTO
No. | ACTIVIDAD META RESPONSABLE INICIO EINAL EN Q.
Realizar la
Presentar en | presentacion de , Mes 12 | Mes 12
g, Gerencia general ~ ~
1 | sesion el plan | la propuesta en de la empresa del afio | delafio | Q 0.00
propuesto un 100% en 1 b 2015 2015
sesion
Evaluacion de Agol?:sctlglgeu? Gerente Mes 12 | Mes 12
2 | e e Eoo% % on 1 Administraciény | delafio | delafio |Q  0.00
prop 70 Ventas 2015 2015
sesion
., Unidad de
nglntreartSa:)crl]z? fuerza de Gerente Mes 12 Mes 12
3 de li)nidad de ventas, en un Administraciony | delafo | delafio | Q 0.00
100% en 3 Ventas 2015 2015
ventas
semanas
.. | Ejecucion de la Segunda | Segunda
Programacién | - . : semana | semana
" tactica en un Ejecutivos de
4 | de visitas a mes 1, del mes | Q 0.00
100% durante la ventas ~ ~
empresas campania afo 6, afo
P 2016 2016
Segunda | Segunda
Evaluar lo
Evaluacion de | realizado en un Ggrgnte de semana | -semana
5 . Administraciony | del mes | del mes | Q51,828.60
la estrategia | 100% ~ ~
mensualmente Ventas 1, afno 6, ano
2016 2016
Costo estimado de implementacion: Q51,828.60

Fuente: aporte propositivo, junio del 2014.

f. Evaluacion y seguimiento de la tactica

Se presenta el instrumento para evaluar y dar seguimiento a la tactica, contando

para ello con una encuesta que se realizara a los clientes visitados, esto por

medio del equipo de fuerza de ventas. (Véase anexo 5)
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3.12 Andélisis financiero

A continuacién se presenta el andlisis financiero de la propuesta de la mezcla

promocional, para tomar la decision de implementacion durante el semestre.
3.12.1 Proyeccion de ventas

Se proyectan las ventas tomando como base el método de proyeccion de
promedios mdviles, derivado que existe variacion significativa entre cada afio,

esto de acuerdo con los resultados obtenidos en el trabajo de campo.

Por tal razén se muestra la siguiente tabla que estima las ventas del primer
semestre del afio 2016. (Véase cuadro 23)
Cuadro 23
Prondstico de ventas para el afio 2016

AROS ventas Promedios,méviles de 2 Aﬁc_)
periodos pronosticado

2011 Q 762,000.00

2012 Q 749,000.00 Q 755,500.00 2013

2013 Q 732,600.00 Q 740,800.00 2014

2014 Q 720,600.00 Q 726,600.00 2015

2015 Q 718,500.00 Q 719,550.00 2016

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

De acuerdo con el analisis financiero realizado, se considera razonable la
proyeccion de ventas, debido a la variacion que existe entre un afio con relacion
al anterior, ademas se estima un crecimiento anual en las ventas del 35% para
el afio 2016, el cual asciende a de Q 251,842.50.

Ventas del Afio 2015 =| Q 719,550.00

Incremento del 35% =| Q 251,842.50
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3.12.2 Presupuesto total

A continuacién se presenta el andlisis del costo de las tacticas propuestas de la
mezcla promocional para la empresa que brinda servicios empresariales, los
cuales ascienden a Q.132,304.98 y con su implementacion se espera
incrementar las ventas en un 35%, lo cual asciende a un monto aproximado de

Q 251,842.50 para primer semestre del afio 2016. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Presupuesto total de la campafia promocional propuesta
No. | Estrategia Objetivo Costo Beneficio
. Interé re | iferen
. Incrementar las contracciones de 36,000.00 terés sobre los diferentes
1 Publicidad los servicios que ofrece la entidad servicios que ofrece la
q ’ empresa al mercado objetivo.
Incentivar a los clientes actuales Aumentar las contrataciones
para recomendar los servicios I :
_ empresariales con el fin de de los servicios haciendo uso
2 Promocion incrementar las ventas mediante el de descuentos y rebajas
de ventas trabaio  de calidad. oportuno 37.776.38 sobre los honorarios de los
Ahay \dad, ~op X ' mismos a los clientes
eficiente y confidencial de los actuales
mismos que ofrece la entidad. )
Informar directamente y Informar detalladamente
oportunamente sobre todos los . y
servicios empresariales que ofrece oportunamente a los chen_tes
3 Mercadeo la organizacion en forma detallada sobre la gama de servicio
directo asfi cgomo el costo/beneficio de Ios, que ofrece la empresa para
' ) crear el interés de los
mismos, adem@s para la solventar )
; " . mismos.
cualqguier requerimiento del mismo. Q 0.00
Lograr informar mediante la web y Incrementar la  interaccion
redes sociales sobre los servicios con  los  clientes ara
Mercadeo | empresariales oportunamente al ) . P
4 | interactivo | mercado objetivo, asi como las 6,700.00 | Incentivar ala contratacion de
diferentes romo,ciones datos , los ~servicios empresariales
P es ¥ gue ofrece la organizacion.
generales de la organizacion.
Incentivar al mercado objetivo para
el contrato de los servicios que Contar con un equino ventas
ofrece la organizacion, asi como altamente  ca a?:itapdo ara
asesorarlos eficientemente sobre . P P
5 ventas las operaciones de sus negocios Incrementar las
personales solventar dudas sobre los mismog contrataciones de los
referentes 2 la qama de 51.828.60 servicios empresariales a
; 9 . T través del trabajo de campo.
consultorias que ofrece dicha
entidad.
132,304.98
Total

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.12.3 Periodo de recuperacién

El periodo de recuperacion, es el tiempo necesario para que los flujos netos
proyectados mensuales reintegren la inversion de la campafa promocional;
considerandose el prondéstico de ventas del afio 2016, se determind lo siguiente:
(Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Flujo de ingresos para el afio 2016

Mes 3 Mes 4 | Mes 5

Flujo de
LY 251,842.50 | 41,973.75 41,973.75 [41,973.75 |41,973.75 |41,973.75 |41,973.75

L 1330098 9033123 | 48,357.48 | 638373 | (35,590.03) | (77,563.78) | (119,537.53)

Mes 9 Mes 10 | Mes 11 Mes 12

Cifras expresadas en quetzales.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Los ingresos estimados de la campafia propuesta estan estimados para el primer
semestre del afio 2016, derivado de ello los flujos de ingresos se dividen por seis
meses, por consiguiente los costos del proyecto son cubierto en su totalidad al
tercer mes, ademas en los meses posteriores generan flujos de ingresos netos

positivos.

De acuerdo con el analisis realizado, la inversion de la campafia promocional
propuesta se recuperara en 3 meses y 5 dias, derivado de ello se considera

razonable y adecuado la implementacion de dicha campafia promocional.

Periodo de Inversion  ~  Q 132,304.98 _ 3.15 | Meses

recuperacion 0.53
Ventas Q 251,842.50 5| Dias
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3.12.4 Rendimiento sobre la inversion (ROE)

El método para evaluar la propuesta es a través de los ingresos y los costos, es
decir que el ROE es un indicador muy utilizado para la comparaciéon de la
rentabilidad.

Por tal razon la propuesta se considera favorable para la empresa que brinda

servicios empresariales.

ROE | = Ingresos Netos _ Q 251,842.50

Ingresos - Costos Q 251,842.50 | -| Q132,304.98 2.11

Como se puede apreciar, la propuesta de la compafia promocional es adecuado
derivado que por cada quetzal invertido obtendra de rendimiento
aproximadamente dos quetzales, es decir que la rentabilidad de la inversion

inicial debe de ser superior a la unidad.

Ademas, es factible derivado que la misma campafia cubrird los costos de
implementacion, por lo que la empresa no financiara con capital propio, es
importante mencionar que los ingresos a obtener se proyectan por la duracion de
la misma, asimismo, el periodo de recuperacion de la inversion sera de 3 meses

aproximadamente.
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CONCLUSIONES

La razén por la cual existe una baja en ventas en la empresa que brinda
servicios empresariales se debe a que no utilizan adecuadas estrategias

de la mezcla promocional.

Para minimizar el problema de la tendencia decreciente en las ventas, es
importante utilizar estrategias de la mezcla promocional como la
publicidad, mercadeo directo e interactivo, promociones de ventas y venta

personal.

Es importante establecer parametros y controles de las diferentes
estrategias de la mezcla promocional, para que el problema de la
tendencia decreciente en las ventas no vuelva a ocurrir, contando para

ello herramientas que permitan anticiparse a cualquier eventualidad.

La empresa ha utilizado volantes vy trifoliares para comunicar los servicios
gue ofrece; sin embargo, no se han obtenido los resultados esperados.
Cabe mencionar que solo estas tacticas de publicidad se han

implementado.

La empresa no ha implementado promociones de ventas que sean
atractivas al mercado objetivo, ademas los clientes actuales aseveraron
gue no han sido beneficiados por alguna promocion, afectando

directamente los ingresos de la entidad.
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La empresa cuenta con correo electronico, pero no lo usa adecuadamente
para comunicar los servicios que ofrece, ademas la base de datos que
utiliza no ha sido actualizada, es por ello que los clientes actuales no
conocen la gama de asesorias y consultorias en las areas de contabilidad,

finanzas, impuestos y recursos humanos que brinda la entidad.

La entidad no cuenta con pagina web ni presencia en las redes sociales,
derivado de lo anterior nunca ha informado por estos medios sobre sus

Servicios.

La entidad objeto de estudio no cuenta con una unidad de fuerza de
ventas que coadyuve a trasmitir la informacion e incrementar las
contrataciones de las asesorias, consultorias y servicios empresariales

gue brinda.
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RECOMENDACIONES

Aplicar las diferentes estrategias factibles de soluciéon de la mezcla
promocional para la empresa que brinda servicios empresariales para

incrementar las ventas.

Para minimizar la tendencia decreciente de las ventas es importante
Implementar una campafna promocional que coadyuve a la empresa que
brinda servicios empresariales a comunicar e incrementar las

contrataciones de las mismas.

Usar controles para las diferentes estrategias de la mezcla promocional,
con el fin de que el problema de la tendencia decreciente en las ventas no
vuelva a ocurrir, utilizando encuestas de opinion con el apoyo de ventas y

parametros establecidos de la gerencia de ventas.

Implementar la publicidad por el medio propuesto como lo es la revista de
interés, para comunicar al mercado objetivo sobre los servicios, asesorias
y consultorias que brinda la entidad y de esta forma lograr el incremento

en ventas e interés sobre los mismos.

Realizar promociones de ventas atractivas al mercado objetivo, con el fin
de generar interés e impulsar a la contratacion inmediata de los servicios,

asesorias y/o consultorias.

Utilizar adecuadamente el correo electronico para informar a los clientes
sobre los servicios y promociones, asimismo actualizar la base de datos
gue existe con la ayuda de la unidad de ventas, es importante mencionar
gue la administracion efectiva de dicha herramienta contribuira a
alcanzar los objetivos predeterminados.
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Implementar el uso de una pagina web y de un perfil de Facebook, para
comunicar de manera interactiva la gama de servicios profesionales que
ofrece la empresa; ademas de informar sobre las promociones que se

implementaran.

Crear una unidad de ventas con el fin de impulsar de forma directa el
incremento de las contrataciones de los diferentes servicios que brinda la
entidad, ademas de ayudar a lograr los objetivos de la campafa
promocional y realizar las vistas de campo al mercado objetivo.
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ANEXO 1

Boleta de encuesta al Gerente General

Boleta de entrevista para ¢l Gerente General

WUMMhmmmwmmwhmmy
£5 para Uso academico, por |a tanto el manejo de |a informacion es confidencial.

[ Modulo | (Publicidad)

1 ,,Q:enmmulosuﬂnmd:amhs
SEIVICios y asesorias que ofrece la empresa?

Publicidad en Exteriores
Otro

Si respondio oo (especifique).
6. ;Cud de los siguentes medios publicitarios le gustaria

Volantes utlizar para dar a conooer los servicios que ofrece
Radio (Cud? empresa a los clientes?
Periodicos ,_Cuﬂ?
Publicidad en Exteriores | |, Dande? Volantes
Oro Radio (Cud?
Si respondio otro (especifique) Periodicos LCudn
Publicidad en Exteriores
Por qué utiza estos medios? ovo o {Dine?
Sinwdéﬂo(upciﬁgq)
Medio (Donde yio cual)
2. ;Con que frecuencia ufiliza los sigwentes medios ¢Por que?
publictanos?
Lipecficar e vempo
vm Ml
Radio Seccion | (Pagna web)
Peribdicos 1 Lu-mnam?ﬁﬁudmuaw
= los servicios que ofrece
e sOO=[]
Oro . Por qué?
{rorque

3 (Qué aspecios contiene el mensaje publicitario que
utiiza?

4. ;Considera que los medios publicitarios incentvan ala
adquino de los servicios empresariales a los clientes?

s O~
¢Por qué?

i{Como mide la efectividad de los sigwentes medios
publctanos que utiliza para dar a conocer los senvicios
empresanales a los chentes?

Reaponds on a0 iness en blanco y solo loa madion que
utiza

Volantes
Radio
Pesié

$i la reapusata o8 afrmatlva favor condnud
$1 1 rsepuUsata 48 Nepativa coNtinGe con i3 pragunta 3

4Cudl s la dreccion web?

¢ Qué informacion contene?

4 ‘ummbnﬂﬁ wBabsdems’
No

¢ Por que?

5. ;Le gustaria ver en |a web nformacion sobre los servicios
empresanales ( mmmm

muouu) crece la
que
sCInCd
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i Por qué?

6 ;Qué tipo de informacidn le gustaria ver sobre los

sefvicios empresanales (contabifidad, impuesios,
auditorias, RRHH, tramites legales) que ofrece la
empresa?

El precio

Promocion

Informacion del senvicio

Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Odro
5i respondic ofro (especifique):;
iPor que?

Qué tipo de informacion le gustaria ver en las redes
sobre SEMViCios  em i (contabilidad,
impuestos, auditorias, RRHH, tramites legales) que ofrece
la empresa?

El precio
Promocion
Informacion del senvicio
Innovacion del senvicio
Accasibilidad a la empresa
Otro

5i la respuesta fue olro (especifique]

; Por qué?

Seccion Il (Redes sociales)

7. ila empresa ufliza las redes sociales para dar a
conocer los senicios ofreca?
s % L]

i Por que?

Mébdulo Il {Marketing directo)

1. iEmia por medic direcio (comeos elechronicos yo
teléfona) informacion sobre los senvicios empresariales
{contabilidad. impuestos, auditorias, RRHH, tramites
legales) a los clientes?

sO%0

i Por qué?

3. 513 respussta o5 NMMATa favor cononusd
b. 5i i3 respues@ 65 Negamva connde con 13 pregung 10

B ;Cud es la direccion de las redes sociales que
utiliza?

2. ;Con que frecuencia ufliza las redes sociales para
dar a conocer los servicios que ofrece a los dientes?

10. ;Considera que el anuncio en |as redes sociales
incentiva a la adquisicidn de los senvicios

11. ;Como mide la efectvidad de las redes sociales?

a 53 respussTa fie aNMamva favor conmmose
b. 53 MSPUSSTA i Neganva favor pase ia prequnia 16

2 iAtraves de que medio directo le informa a bos dientes?

Comeo electronico Telefono
i Por qué?
3. ;Que tipo de informacion le comunica a los clientes sobre
los senvicios empresariales que ofrece?
‘Coeren
wetipico oo
H predco
Promocion

Informacion del senvicio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Oiro

5i la respuesta fue otro (especifique):
i Porque?

12. ;jLe gustaria wer en las redes sociales informacion
sobre los servicios empresanales (contabilidad,
impuestos, auditerias, RAHH, tramites legales) que
ofrece |a empresa?

OO

; Por que?

12, ;En cual red social ke gustaria?

4. ;Con qué frecuencia wiiliza el comen electrinico para dar
a conocer los senvicios que offece a los clientes?
___Especifigue el tiempo
Comeo electranico
Telefono
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5. iConsidera que incentva a los diientes a adquirir los g. ;iCapacita a sus colaboradores sobre los senicios
senicios empresanales que offrece? empresariales que ofrece |a empresa?
s [ L] s [ []
iPor que?
7. iEngue capacita a la fuerza de ventas?
6. ;Como mide la efectividad del comee electronico?
8 ;Como organiza las visitas a los dientes en las diferentes
7. iPor qué medio directo le gustaria ufilizar para dar a Zonas de |a cuidad?
conocer bos senvicios que ofrece la empresa a los
clientes?
Comeo electroni Teléfono . .. .
P . mD I—I 8. ;iCual de las siguientes opciones cree mas conveniente
£rorques informar sobre los senvicios que ofrece |la empresa a los
clientes?
Visitas a su empresa
8 ;0Queé tipo de informacion le gustana comunicar sobre Invitacion a platieas informativas
los senicios empresariales (contabilidad, impuestos, ;
auditorias, RAHH, tramites legales) que offece los Reunicnes con la empresa
clientes? | Madulo V (Promocicn)
H precio
Promocién 1. iRealiza promociones sobre los servicios (contabilidad,
Inf 5 del servici impuesios, auditorias, RRHH, tramites legales) que ofrece

Innovacion del servicio
Amﬁibilidad alaempresa

&bm@mﬂaﬂmoﬁuf&mﬁm}
iFor que?

Maodulo IV (Ventas directas)

1. iEwste alguna unidad de fuerza de wentas en la

et si [ we [

i Por que?

2. ;Quien realiza la visita a los clientes para dar a conocer
los senvicios que ofrece |a empresa?

3. ;Cada cuanto Bempo realiza wisitas a los clientes
achales?

4 ;Existe algin programa de incentivos hacia los
colaboradores para atraer nuevos chentes?

s L% L
;Por qua?
5. jExiste nﬁenddewmuwladelus SEMicios

a los dlientes?
s [ we [

51 I3 respUBETA e aMMManya favor conmds
1:- 51 I3 respUBETa '8 NAQITva favor pase Ia prequnza 4
i Por que?

2 ;Cual de |as siguientes promociones utiliza?
Cupones
Descuentos
Remboisos y rebajas
Otros
Si respondio otros, favor especifique:
i Por qué?

3. ilas pomociones que uflizan incentivan a los clientes a
adquirnr los servicios em iales gue ofrece?

i No ﬁ
£ Por qué?

2Cual de las siguientes promociones le gustaria ufilizar
para promocionar  los  sendicios  empresariales
{contabilidad, mpuestos, auditoias, RRHH, tramites
legales) que ofrece a los clientes?

Cupones

Descuentos

Remboisos y rebajas

Oiros
respondio ofros, favor especifique:

Si
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ANEXO 2

Boleta de encuesta al Cliente Real

BOLETA NO:

Boleta de encuesta para Cliente Real

Objetivo: La presente boleta de encuesta tene como finalidad recabar informacion sobre la mezcla promecional y es pama uso
académico. por la tanto ol manejo de la informacion es confidencial.

Instruccicnes: a continuacitn se le presenta una serie de preguntas, responda con una equis "X, la respuesta que mejor le parezca.

[ Modulo | (Informacion general)

3. ;Con qué frecuencia mira, escucha o lee el medio que
Puesto que d pefia: utiliza |la empresa de servicios empresariales para dar a
Actividad comercial de la empresa: lmlmwllﬁe@—l—l
Cantidad de 1a9 D deiﬂD 1 Munoa |2 1 Cad 4 Zlempre
1. ;Por gué medic conocid a la empresa de semicios 1 2 3 4
empresanales (contabilidad, impuestes, auditorias, RRHH, W
tramites legales)? )
Medio publicitario soua? | ] Radio
Recomendacion LOuién? | | Periodico
\isitas a la empresa . Publicidad en Exteriores
Otro iCual? | | Ciro
2. iHace cudnto fiempo es cliente de la empresa? Si reg oiro feq que}.
Menos de un afio 4. ;El anuncio le incentivo a hacer uwso de los servicios
De un ano a § afios empresariales (contabifidad, impuestos, auditorias, RRHH,
Mis de 5 afios tramites legales) que ofrece la em| 7
3. ;Qué servicios le suministra la empresa? Por qué? Si D No
Cﬂﬂﬁh- 5. ;Porcual de los siguientes medios. publicitarios ke gustaria
Auditorias recibir  informacion sobre los semicios empresariales
Impuesios {comtabilidad, mmpuestos, auditoras, RRHH, tramites
Recurses humanos £Cual? legales) que ofrece la_empresa?
Tramites legales ZCual? Volant=s
Otro ZCudl? Radio £Cudl?
Periadico £ Cudl?
[ Madulo Il (Publicidad) Fublicidad en Exteriores i Donde?
Otro
1) iTene conocimiento si la empresa hace uso de la 5i regpondic ofro (especiique):
publicidad para dar a conocer los servicios (contabilidad, Medio ¢ "J Wi curdl)
mpuestos, auditorias, RRHH. tramites legales) que
ofrece? 6. ;Que aspecios considera mas importantes en un mensage
i D N D publiciaric cuando se da a conocer Senicios
empresariales?
a. 513 respUesta 85 IAManVa CORNmnUar. El precic
b 513 respuesta 85 Neganva conninuar con I3 pregunta 5 s,
Promocion
2. iCual de los siguientes medios publu:lanus ha wisto, Informiacion del senvicio
:ﬂm;q?o o leido sobre los semvicios que offece la I san del i
’ Accesibilidad a la empresa
Volantes Otro
Radio £Cual? Si respondié oiro (especifique):
Periodico £Cual?
Ptl:it_:dad en :Dénde?
Otro
5i respondio ofro (especibgue):
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[ Madulo Il {Marketing interactivo)

| Seccion | (Pagina Weh)

1. iTiene conocmiento si la empresa de servicios
ﬂnpresanaluuhllzalapagnawebpaadaraommerlus
semvicios (contabfidad, impuestos, auditorias, RRHH,
n'aniesleﬂs:lmeafreoe"

s Lwe []

51 I3 respuesta fue aNManva favor conningde
51 I3 respuesta fue Negamva favor pase [a pregunta 3

B

,_,Lapmmbdelaempraalemaenﬁwaadmirilus

senvicios gue ofrece la em|
SHw 0O

£ Por que?

3. ;Le gustaria wer en la web informacion sobre kos servicios
empresariales (contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH,
framites legales) que ofrece |a em) ?

si [] we

;Por que?

4. Lﬂuetpodemhmmlegstmavermm

SEMVIcios emesanales (contabilidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales) gque offece la

empresa?

Hl precio
Promocion
Informacicn del senvicio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Ddro

Si respondic ofro (especifique);

! Seccion Il (Redes sociales)

5. ;Hace uso de las redes sociales?
si [ we

i L&jddelasmapqmesdemdesmdesuthza

Ia.c-um |tm

1 2 31 4

Facehook
Twitter
‘fou tube
Linkedin
Google talk
Otro

5i la respuesta fue ofro [especifique);

7. iTiene conocmiento si la empresa de senicios
empresanales utiliza |as redes sociales para dar a conocer
los senacios que ofrece?

si [ we [

4  5ll3 respuesTa fie aMMamma favor conmmoe
b. 53 respuesTa Mg Neganyva favor pase ia prequnia 8

8. ;El anuncio en las redes sociales e incentive a adgquinr
los senvicios que ofreca la empresa?

s [] we [

;Por qué?

9.  ;le gustaria ver en las redes sociales informacion sobre
los sericios empresariales (contabilidad, impuestos,
auditorias. RRHH, tamites legales) gque ofrece ka

et si [ we [

10. ;Qué fipo de informacion le gustaria wer sobre los
senicios  empresanales  (contabilidad.  impuestos,
audiforias, RRHH, tramites legales) gque ofrece la
empresa’?

El precio

Promocian

Informacion del senvicio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Oitro

5i la respuesta fue ofro (especifique]

I M&dulo IV [Marketing directa)

1. ;Ha recibido por medic directs (comeos elecronicos wo
teléfone) informacion sobre los servicios empresariales
{contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH, tramites
legales) que ofrece la Hsa D

4 5 k3 respussta fve afirmamva favor connide

b. 5l i3 respussTa fue Neqarva favor pase la prequnia &

2 ;Através de que medio directs le informd la empresa?

Comeo eleciranico Teléfono
3 ;Quétipo de informacion le comunicaron directamente?
‘Comen
wermrgn DO
Hl precio
Promocion

Infiermacitn del senvicio
Innowacion del sendicio
Accesibilidad a la empresa
Do
5i la respuesta fue otro (especifique):
4. ;Dicha informacion fue efectiva para adguirir los servicios
empresariales que le ofrecid la empresa?

s [] we [

£ Por qué?
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Gﬂmqueﬁeumalaemesadesm
empresanales le comunica informacion de bos servicios
empresanales que offece?

Comen

sechenin T

Siempre

Casi siempre
Ocasionalmente
Nunca

;Por qué medic directo le gustaria recibir informacion
sobre los semnvicios que ofrece B empresa de semvicios

5. ila wisita del representante de la empresa lo incentivo a

adq.lmr los servicios Mﬁﬂﬂdem

£ Por que?
8. ¢Furctaldelnrsseguenh5mednsleg.rstzurem
informacion sobre los servicios que ofrece la empresa de
senicios empresariales?
Visitas a su empresa
Invitacion a platicas informativas
Reuniones con la empresa

empresanales? |

Comeo dectrinico [___| Tekfone [ |

Madulo V1 {Promocion)

c,ﬂuehpudenformamn le gustaria recbir sobre kos

(contabilidad, impuestos,
m RRHH, tramites legales) que ofrece la
empresa’

Bl precio

Promocion

Informacion del senvicio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Otro

5ila respuesta fue ofro fespecifique);

Madulo V [Ventas directas) |

B

s Por que?

4

iHa recibido la visita de algin representante de la
empresa dandole  informacion sobre los  servicios
(contabiidad, impuestos, auditorias, RRHH. tramites
legales) que ofrece la misma?

s O O

51 I3 respuesta fue armManva favor continde
51 I3 respuesta fue NegaTva favor pass [3 prequnta &

;Cada cuanto iempo lo visita el personal de la empresa
relacion de los servicios gue ofrece?
Cuincenalmente Trmestralmente

Mensualmente Semestralmente

iConsidera gque el personal de la empresa estaba

cuando le comunict sobre los servicios
(contabiidad, impuestos, auditorias. RRHH, tramites
legales) ‘I-‘EMB?

s w1

£ Observé si el representante de la Empresa tenia material

deapuw{uﬂoialu.vula'mﬁ. guia, ete.) sobre los
(contabiidad, mpuesios,

m RRHH, tramites legales) cuando lo visitd?

si [] Mo

1. ;iTene conocimiento =i la empresa realiza promociones
sobre los semicios (contabiidad. impuestos, auditorias,
ue ofrece?

no []

5i la respuesta five afimmamya favor conmnide
51 i3 respuesIa e Neqatva favor pase la prequnia &

e

£En cual de las siguientes promociones ha participado?
Cupones
Descuentos.
Remboisos y rebajas
Otros
Si respondic ofros, favor especifique:
3

i;la promocion le incentvo a adgquinr los senvicios
empresanales (contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH,
tramites legales) que ofrecia la 7

si [] me

4. ¢Cuajdems&glemesp|mmleg.mm|e
utiizara la empresa en relacion a los  sendicios

empresanales (contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH,
tramites legales) que ofrece?
Cupones
Descuentos
Remboisos y rebajas
Diros
Si respondic otros, favor especifique:

jGracias por su colaboracion!
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ANEXO 3

Boleta de encuesta al Cliente Potencial

BOLETA NO-

HMELd de encuesta para Cliente Potencial

Ohbjetivos: La presente bdetadeennuesiatlenewnnﬁtﬁdadmcﬂ}amfﬁnﬂamnsuhmhm&zdapmndyﬁp&ausﬂ
confidencial.

academico, por la tanto el mal'uepdelamftm'nam‘les

Instrucciones: a continuacion se le t3 una sere de untas, responda con una equis "X, la espuesta que mejor le parezca.
I Modulo | {Informacion general) I

Puesto que desempefiac
Actividad comercial de la empresas
Cantidad de colaboradores

1. iContrata o ha contratado servicios empresariales
{contabifidad, impuestos, auditorias. RAHH. tramites

legales)?
s w3

a. 51 la respussta fue afrmanva favor conmnde
al 51 la espuesia fue neganva favor pase la prequnm 1 oel

;Porgue?

1a% [ |masde10][]

molie

2. iCudl de los siguientes servicios empresariales utiliza o
ha uizado?

Contabilidad

Anpditorias

Impuesios

Recursos humanos £Cual?

Tramites legales £Cual?

Odros £Cual?

a |-_,F'n:ir que medio conocid a la empresa que le suministra

empresariales  (contabilidad, impueshos,

au:ﬂnﬂas RAHH, tramites legales)?

Medio publicitario £ Cual?

Recomendacion £ Cuien?

Visitas a la empresa

Citro cCudl? |

Mdédulo Il {Publicidad)

1. iPorcusl de los siguientes medios publicitarios ha visto,
escuchado o leido sobre servicios empresanales
{contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH, tramites

legales) de empresas gue suminisiran los mismos?
Volantes
Radic 2Cual?
Pentdico 2Cual?
Publicidad en
exteniores 2 Dande?
Odro
5i respondio ofro (especifique)

2. iEl ammcio le ncenifive a hacer uso de los servicios
empresariales (contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH,

tramites legales) que ofrecen las >
s I d

;Porgue?

3.

iCon qué frecuencia mira, escucha o lee & medio que
utiizan las empresas gque suministran servicios
empm-smdes {contabdidad, mpuestos, auditorias, RRHH,
tramites 17
1. Humsa | 2.0 +

3 Cael Il.

1 2 3 4

Wolantes
Radio
Periodico

Publicidad en exteriores
Criroe
Si respondic offo fespecifique).

iQué contiene el mensaje publicitario que wiilizan las

EeMpresas que suministran  senvicios  empresariales
{comtabilidad, mpuestos, auditorias, RRHH, tramites
legales)?

El precio
Promocidn

Innovacion del servicio
Accasibilidad a la empresa

Do
Si respondic ofro (especifique);
i Por cual de los siguientes medios publicitanios le gustaria
wer, leer o escuchar informacion sobre  servicios
empresanales de obras empresas (contabilidad,
impuestos, auditorias, RREHH, tramites legales)?
Wolantes

Radio ZCual?
Periddico ZCual?
Publicidad en
Exteriores iDande?
Ciro
Si_respnnd':l' oiro (especifique): )
Medio (Dénde o cusl)

2 0ue aspecios considera mas importante en un mensaje
publici@ric cuando se da a COnDCEr SEndicios
empresariales?

El precio

Promocion

Innovacion del servicio

Accesibilidad a la empresa

Do

5i respondid ofro (especifique);
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| Madulo ll (Marketing interactivo)

| Seccion | (Pagina Weh)

1. L'ﬁene conocimiento s emMpresas gQue  Suministran

empresariales  (contabilidad,
autﬂmas RRHH, tramites legales) ut
si [] e

51 13 respuesta fue aNrmanva favor conminde
51 13 respUesT fUe NeYanva f3vor Pase [3 pregunda 4

B

impuesios,
utilizan pagina web?

|-_,ﬂ'.‘luemﬂtw_tn&nIaqup'-aswehdeIasenu:resas-:pe

brindan servicios empresaniales
auditorias, RRHH, tramites legales)?

Hl precio
Promocion
Informacion del senvcio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Odro

5i respondit ofro (especifique):

(contabilidad, impuestos,

3. glas paginas web de |las empresas que le brindan
empresarnales

SEMicios {contabibdad,

impuesios,

auwditorias, RRHH, tramites legales) ke incentivan a adquirir

los mismos?

si []we ]

;Porqué?

4. ;le gustaria ver en la web informacion sobre senvicios
empresaniales de obas empresas (contabiidad,

impuestos, auditorias, REHH, tramites legales)?
si [] we

5. ;Qué tipo de informacion le gustaria ver en la pagina web

sobre  senvicios empresanales de ofras

legales)?
Hl precio
Promocion
Informacion del servicio
Innowvacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
dro

Si responaic olro (especifique):

SMpresas
impuestos, auditorias, RRHH, tramites

Seccion il {Redes sociales)

6. jHace uso de las redes sociales?

si [ we []

T. bCuddelaﬁ siguientes opciones de redes sociales utiliza

y con gue frecuencia?
[ 1. munoa | 2. coasionaiments | 3. Caci cempre | 4 siemprs |

Facsbook | [ | | | 1|

Twi
‘fou fube
Linkedin
Google talk
Otro |

Si regpondio obro (especifque);

8. ;Tiene conocimiento si empresas gque brindan semacios
empresanales (contabiidad, mpuestos, auditorias, RRHH,
tramites legales) utilizan redes sociales para dar a
conocer los msmos?

s [ O]
4 5l 3 respuesta fre afrmava f&avor cononde
b, 5i 13 respUGSTa Mk NeQanva favor pase i3 pregun 11
9 ;0Oué aspecto relevante confiene la informacien de los
senicios empresaniabes gue le ofrecen las empresas en
las redes sociales?
El precio
Promocion
Informacion del servicio
Innovacion del servicio
Accasibilidad a la empresa
Otro

Si respondio ofro (especifique);

10. ;El anuncic en las redes sociales le incentiva a adquer
los senvicios que ofrecen las empresas que brnda
senicios empresariales?

ulw
¢ Por qué?

11. j;Le gustaria ver en las redes sociales informacion sobre
senicios empresanales de ofras empresas (contabilidad,
impuesios, auditorias, RRHH. tramites legales)?

s % L]

12. ;CQue tipo de informacion le gustania ver sobre  sarvicios
empresariales de oftras  empresas  (contabilidad,
impuesios, auditorias, RRHH, tramites legales)?

El precio
Promocion
Informacion del senvicio
Innovacion del servicio
Accesibilidad a la ermpresa
Otro
5i la respuests fie ofro (especifique)
Modulo IV [Marketing directo)

1. ;Ha recibido por medic diecto {comeos eectronicos wo
telefonc) informacion  sobre  servicios  empresariales
{contabilidad, mpuestos, auditorizs, RRAHH, tramites
legales)?

s [ [
4 5l 3 respuesta fre afrmava favor conande
b.  5i i3 respUeSTa fMe Neqatva favor pase ka prequnza &
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.

a

2 traves de que medio dinecto le informaron?
Comeo electrinico Tedéfona D
;Que tipo de informacion le comaumicaron directamente?
CoTeD
Eecronice Teittons
El precio
Promacion
Informacion del servicio
Innovacion del senvicio
Accesiblidad a la empresa
Citro
5i la respuesta fue otro (especifique):
,-_,Dicha informacion fue efectva para adquirir los servicies
[contabilidad, impuestos, auditonas, RRHH,
lrani:es legales)?
s [ []
;Por que?
£Con qué frecuencia le comunican infomacion sobre
Sendicios en'presanales {contabibdad, impuesios,
auditorias, RRHH, tramites legales)?
GBS ssng
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Munca
iPor qué medio directo le gustaria recibir informacion
sobre senvicios empresariales (contabilidad. impuesios,
auditonias, RRHH, tramites | es)?
Comeo eectrinico Ted&fono D
,-,Clue tipe de informacion le gustaria reclbir sobre

SEMiCios ({contabilidad,

empresariales impueshos,
auditorias, RRHH, tramites legales)?

H precio
Promocicn
Informacion del servicio
Innowacion del servicio
Accesibilidad a la empresa
Odro
5i la respuesta fue oo (especifigue);

Modulo V (Ventas directas)

B

iRecibe wvisitas de gue brnda semvicios
empresanales [contabilidad, impuestos, auditonas, RERHH.
tramites legales)?

5 Mo
51 I3 respuesta fue aNrmanva favor continde
51 I3 respuUesta fUe Neqanva favor pase 3 prequnia 5

,-,Cad.amnanp-:hmslanlasumresas que le

ofrecen servicios [contabilidad, mpuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales)?

Quincenalments |:|Trinesuaimm |:|

Mensualmente :I Semesralmente :I

3. ;Obsemno siel representante de 3 tenia materal
de apoyo (mfoliares, wolantes, guia, efc) sobre los
senicios empresaniales  (contabididad,  impuestos
auditorias, RRHH, tramites legales) cuando ko visitan?

Si No

4 ;la visita del representante de |a empresa lo ncentiva a

adquirr los servicios em iales?
Si ne []
2 Por qué?

5 ;Por cudl de bos siguiemtes medios le gustaria recibir
informacion sobre servicios empresanales. (contabilidad,
impuesios, auditorias, RRHH, tramites legales)?

Visitas a su empresa
Invitacion a platicas informativas
Reuniones con la empresa

| Médulo VI {Promacian)

1. ;Tiene conocimienio si empresas que  sumnisian
sefvicios  empresanales  (contabdidad,  impueshos,
auditorias, RRHH, tramites legales) realizan promociones?

si [ de

a5/ i3 respuesTa Mg aMManya favor conTnde

b. 5l 3 respuUBsTa M8 Neganva Evor pase ia pregunia 4

2 ;Cudl de las siguientes promociones ha visto que realizan
las empresas SUmmnisiran servicios iales
{contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH, tramites
legales)?

Cupones
Descuentos
Rembolsos y rebajas
Diros
Si respondio otros, favor especifique:

3. ;las promociones le han incentivado a adquinr senacios
empresanales {contabilidad, mpuestos, auditonas,
RRHH, framites legales) gue ofrecen?

Si ne []
Si respondid otros, favor especifique:
4 ;Cudl de ks siguientes promociones le gustaria que

utilizaran las empresas gque brindan senicios
empresariales (contabilidad, mpuestos, auditorias, RRHH,
tramites legales)?
Cupones
Descuentos
Rembolsos y rebajas
Diros
Si respondio olros, favor especifique:

iCambiarna la empresa gque le suministra servicios

resariales [contabilidad, impuestos, auditorias, RRHH,

empi
tramites legales)?

or qui si [ we [

jGracias por su colaboracion!

3/3




ANEXO 4

Boleta de encuesta a la Fuerza de ventas

BOLETA NO:-

Boleta de entrevista para el personal de fuerza de ventas

Objetivos: La presente boleta de encuesta tiene como finalidad recabar informacion sobre la mezcla promecional ¥ es para uso

académico, por ka tanto &l manejo de la informacion es confidencial.

Médule | (Ventas directas)

a
B}

a
b}

a
B}

C,Enshealgma g.lladel proceso de wentas directas de
{contabibdad, impuesios,
au\ﬂxmaﬁ RRHH, tramites legales)?
si [] Mo

iComo realiza las ventas directas de los servicios
empresarniales?

iLa empresa lo capacita en el proceso de ventas directas
de senvicios empresariales (contabilidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales)?

si [] Ne
51 I3 respuesta fue aNmManva faver conninde
51 I3 respuesta fue Neganva favor pase [3 pregunia 5

LEn qué lo capacita la empresa?

iCuenta con material de apoyo (Fifoliares, wvolantes,
guias, efc.) cudndo visita a los dientes para offecerle los
sernwicios  empresariales  (contabilidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales)?

si [] we
51 I3 respuesia fue afMmianva favor conninde
Si I3 respuesta fue Neganva favor pase [3 pregunia 7

£ Clue tipo de material utliza como apoyo en la visita a los
clientes?

gConsidera que el material de apoyo que utiiza es

si [ we

LEnsbedgmpmgmademeenhmspﬂ las ventas de
{contabifidad, mpUEns.

auﬂxmas, RRHH, tramites legales

si [] Me

81 I3 respUesta fue aNManva favor conmnde
51 I3 reSPURSTa MUe NBYaTVa favor Pase @ pregunta 11

g
a)

12

i Dicho de incantivo ko motivan®
il programa

5 L] % L]
& Por que?

iDescriba & programa de incentivos sobre las ventas de
senicios empresariales que uilliza la empresa?

¢,Lau1msalomvaenelprmsodev\enlasdlredaﬁ
senicios empresariales  (contabiidad, impuestos,
a}dﬂu‘las.RHHl-l.lmmEslegales
si [] me

51 la respUesIa five afrmanva favor congnoe
51 la respuUesIa e neganva favor pase ka prequnia 13

2Como lo motiva la empresa en melacidn a bBs ventas
directas?

iCamo le asigna la empresa a los clientes que visitara?

iCada cuanto visita a los dientes?

‘Ouincenalments
Mensualmente

Trimestralmenie
Semestralmente

J'urmﬂ] dehsmmedmsmdemq&sele
informar  al  cliente  sobre SEMICIos
empmsa\des {contabifidad, mpuestos, audrlnnas RRHH,
tramites legales)?
Visitas a su empresa
Invitacion a platicas informativas
Reuniones con la empresa

£ Por qué?

jGracias por su colaboracion!




ANEXO 5

Boleta de evaluacion de las tacticas de la campafia promocional

(‘)
JFREPARA ."zﬁt['ﬁsr:ﬂ Wl covsnroris @ mmUTAcAN
M HTMANGS

Boleta de evaluacién de la campafia promocional

Objetivo: determinar la efectividad de kas tacticas promocionales implementadas en la campaiia publicitaria.

[ Médulo | (informacion general) |

Puesto que desempefia:
Actividad comercial de la empresa:

Cantidad de {1a9 Dm&sde'll]D colaboradores
1.  ;Cual de los siguientes servicios empresaniales utiliza o ha ulizado?

Contabilidad

Auditorias

Impuestos

Recursos humanos iCual?
Diros £ Cual?

| Médulo Il (Publicidad) ]

1. ;Por cusl de los siguientes medios publicitarios ha wisto, escuchado o leido sobre servicios
empresariales (contabilidad. mpuesios, awditorias, recursos humanos, framites legales) que brinda la

Radio £ Cual?
Peniodico & Cual?
Revista £ Cual?
Odro

5i respondic ofro (especifique);
2. ;B amuncic ke incentive a contratar los servicios empresariales (contabifidad, impuestos, auditonias,
RRHH, tramites legales)?
s v

3. ;Con qué frecuencia mira, escucha o lee el medio que utilizan las empresas que suminisiran senvicios
empresarniales (contabilidad, impuestes, auditorias, RRHH, ramites legales)?

£ Por qué?

|1 Honea 2 |2 costctempre [ 4. siempre |

1 2 3 4

Radio
Perid
Revista
Otro

5i respondic ofro (especifique);
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PREPARA iRFE['ESIE lil cossmronis @ TRIEUTACION
M HUMANOS

4, ;Que calificacion le daria al ammncio publicitanic por e cual se enterd de los senvicios  (contabilidad,
impuestos, auditonas, recursos humanos, enire olros) que brinda la empresa?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

i Por qué?

5. Comentanos o sugerencias para mejorar los anuncios publicitarios:

Madulo Il (Marketing interactivo)

Seccion | (Pagina Web)

6. ;Tiene conocimiento si la empresa cuenta con pagina web?
i Ne []

3. 5 I3 respuesta fUs NGganva Pase 3 |3 SAJUISNTS SeCCian.

7. ilLa papgina web de la empresa que le brinda servicios empresariales (contabdidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales) ke incentivd a adquir los mismos?
s L Mo ]
;Por qué?

B. ;Como calificaria la pagina web que utliza | empresa para comunicar sobre servicios (contabiidad,
impuestos, auditorias, recursos humanes, ramites legales) que brinda ka misma?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

;Por qué?

0. Comentarics o sugerencias para mejorar la pagina web:

Seccion |l (Redes sociales)

10. ;Tiene conocimiento sobre la presencia de la empresa en las redes sociales?

si [ we [

b. 5i [3 respUesta fue Neganva Pase 3 [3 SAQUISNTe Section
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PREPARA iRFE['ESIE lil cossmronis @ TRIEUTACION
M HUMANOS

11. ilos ammcios en las redes sociales que utiliza la entidad be incentivan a adguirir ks diferentes senicios
que ofrece?

s [ we [

;Por que?

12. ;Los anuncios, publicaciones e informacion compartida como le parecen?

Interesantes
Para nada interesantes

;Por qué?

13. ;Como calificaria &l uso de la red social de la empresa?

Excelente
Bueno

Regular
Malz

i Por que?

14. Comentanos o sugerencias para mejorar el perfil de |a red social:

Médulo IV (Marketing directo)

1. iHa recibido comeos electronicos informandole sobre los  semvicios empresaniales (contabilidad,
impuestos, auditerias, recursos humanos, ramites legales promociones?

si [] me
3. 5i 3 respuresta fue Neganva fAvor pase [ SMUente Secehin.
2. ;Dicha l'I‘ﬁ:ﬂ'Ile‘lfl.E efectiva para adguinr los servicios empresaniales (contabilidad, impueshos,
auditorizs, RRHH, tramites legales)?
si [ we [

& Por qué?

3. ;Con qué frecuencia e comunican informacion sobre servicios empresariales [contabilidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales) yio promociones?

Siempre

Casi siempre
Ocasionalmente
Nunca
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PREPARA LRFE['ESL'E Wl cosmroria  @mBITAGON

A" T HTTMANDS

4. ;Como calificaria la informacion recibida por comeo electronico?

Excelente
Bueno

Regular
Malo

2 Por qué?

Modulo V [Promocion)

1. jiTiene conocimiento si la empresa que suministran servicios empresanales (contabilidad, impuestos,
auditorias, RRHH, tramites legales) realizan promociones?
si [ me
a 51 I3 respuesia fue Neganva favor pase 1a SMUISNTE Seceiin.

b
2. ;Oueé tipo promociones hace uso la empresa?
Fawor especifique:

3. j;Las promociones ke han incentivado a adguir los servicos empresaniales  (contabilidad, impuestos.,
auditorias, recursos humanos, tramites legales) que ofrece?
Si Ne []

;Por qué?

4. ;Como calfficaria las promociones que implementa |a empresa que brinda servicios empresariales?
Excelente
Buena
Reguiar
Mako

;Por que?

5. Comentarios o sugerencias para mejorar el perfl de la red social:
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JFREPARA l;ﬁ_f_f['ﬁ.?."ﬁ Wl covsmronts  @pmmCTACON
™ HUMANOS
Madulo V1 (Ventas directas)

1. jCada cuanto tiempo bo visita el ejecutivo de ventas de la empresa que brinda senvicios empresariales?

Quincenalments Trimestralmente
Mensualmente Semestralmente

2. ;Observo si el representante de a empresa tenia materal de apoyo (trifoliares) sobre los servicios
Errpe-smales {contabilidad, impuesios, auditorias, recursos humancs, tramites diversos) cuando lo

[~ [

3. ilLavisita del representante de la empresa lo incentiva a adquinir los senvicios empresariales?

O~

i Por que?

4. ;H gjecutive de ventas ke comunica oportunamente sobre [as promociones de implementa la empresa?

[~ [

5. :E gjecutivo e wentas ke offece y recuerda sobre |a gama de asesorias, consultorias y servicios que

brinda la empresa?
[~ [

6. ;Como calificaria la vista del ejecutivo de ventas?

Excelente
Bueno

Regular
Mako

2 Por que?

7. Comentancs o sugerencias para mejorar el perfl de la red socal:

jGracias por su atencion!

Pégina 5 de 5
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ANEXO 6

Material de apoyo para la unidad de ventas

2015

“Guia de los servicios,
consultorias y
asesorias de
PREPARA, S.A”

El presente documento muestra la gama de servicios
empresariales que ofrece la empresa, acorde a sus
necesidades.

PREPARA, S A {Contabilidad y Administracion)
01/01/2015
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O

PREPARA

Contenido

% Antecedes de la empresa.
% Filosofia empresarial.
% Servicios, asesoria y ¢ consultorias que brinda Ia

empresa.

PBX: 2232-8S85
Correo: inforpreparo @gmad.com
Wed_ www. preperasarwoios. com.gt
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PREFPARA

ANTECEDENTES

La empresa de sernvicios empresariales fue fundada hace mas de 5 anos y
esta conformada por profesionales guatemaltecos independientes, con
experiencia en las areas de: Auditoria, Consultoria, Recursos humanos,
Tributacion fiscal, Organizacion, Administracion de empresas comerciales e
industriales y oiras, contando para ello con el personal calificado.

Es una empresa innovadora, enfocada a preparar empresas para fortalecer
sus controles intermos y optimizar sus recursos; también realiza consultorias
financieras, administrativas y de impuestos, servicios contables vy
especialmente prepara informacion financiera veraz vy oportuna, con el fin de
ser auditable por las autoridades pertinentes ywo sus accionistas.

<+ MISION

“Brindar consultorias financieras, administrativas y de impuestos, servicios
contables, preparacidn de estados financieros y demas asesorias
empresariales, realizandolo en forma eficiente, eficaz v confidencial a fravés
de un equipo especializado de trabajo para sus necesidades.”

& VISION

“Ser la empresa lider a nivel guatemalteco que brinde servicios y soluciones
empresariales con base a la experiencia, conocimiento, calidad e innovacion,
siendo para nuestros clientes el pilar fundamental para la optima operacion de
SUS Negocios.”

Corren: inforprapors @grmad. oom
FocEboGk: Praporn Senwoios Empresoricies
[ e b e
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PREPARA

SERVICIOS QUE BERINDA LA EMPRESA

* Consultorias financieras y administrativas

o Servicios Generales:
= Planificacion y organizacion empresarial
=  Planeacion y organizacion de sociedades
* Estudios econdmicos y evaluacion de sistemas de

inversion.

o Contabilidad y Finanzas:
= Sistemas de control
*  Manuales de Contabilidad
= Disefios de Nomenclaturas Contables
= |nstructivos Contables
= Sistemas de Control Administrativo
* Planificacion Financiera y Presupuestos
= Andlisis Financiero

@ .4['DIT'}RH = Ppliticas de créditos y cobros

* Procedimientos para control de Caja v Bancos
*  Presupuestos de caja
= Confrol de Inventarios
= Politicas de Compras v Procedimientos afines
= Disefo de formas impresas
= Disefio y control de Bodega

o Procesamiento de Datos
= Estudios de factibilidad
*  QOrganizacion del control de computo
» Desarollo de programas v controles (software)
=  Eyaluacion del control intemo en el centro de computo

Corren: inforprapaona @grmai. com
FRCEDOGK: Prapord Senwicios Emprasoricias
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Ll consont

Consultorias de impuestos

=]

Asesoria sobre los gastos y consecuencias fiscales de las
operaciones e inversiones proyectadas por las empresas y las
posibilidades de obtener los beneficios fiscales que la
Legislacion Guatemalteca concede.

Preparar Declaraciones Juradas del Impuesto Sobre la Renta de
personas individuales y juridicas.

Evacuar audiencias e interponer recursos ante las autoridades
fiscales y el tribunal de lo Contencioso Administrativo, como
consecuencia de auditorias de la Superntendencia de
Administracion Tributaria -SAT.

Asesorias en el sentido de verificar si se estan obteniendo los
maximos beneficios fiscales que otorgan las diversas Leyes y
Reglamentos Tributarios de Guatemala.

Mantener actualizados a nuestros clientes sobre las
modificaciones de las disposiciones vigentes y emision de
nuevas Leyes, Reglamentos y ofras disposiciones fiscales.

Servicios contables y especialmente prepara informacion

financiera

=]

Procesar en los libros de contabilidad los comprobantes
respeciivos.

Preparar Estados Financieros mensuales o cuando los clientes
los requisran.

Presentar mensualmente o con la frecuencia establecida por la
ley, los pagos de impuestos segln el régimen del contribuyente.
Presentar mensualments el pago de las cuotas al IGSS.
Preparar al final del ejercicio el cierme contable y la Declaracion
Jurada del Impuesto Sobre la Renta.

FBX: Z737-B989
Focebook: Praporg Servicios Empresoricies
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Recursos humanos

[a]
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Otros

Reglamento Intemo de Trabajo

Revision de expedientes

Informe anual ante el Ministerio de Trabajo

Elaboracion de Contratos de Trabajo

Elaboracion de Formatos para planillas, v calculos de
prestaciones

Venta y Implementacion de Sistema para RRHH

Procedimiento de contratacion

Investigaciones socio-economicas

Pruebas de poligrafo

Tramites de antecedentes penales y policiacos

Evaluacion de puestos

Evaluacion de desempenio

Descripcion de puestos ARH‘I 05

" HUMANGS

Seleccion de personal Administrativo

Tramites
Constitucion de Empresas Individuales y Juridicas
* Inscripciones ante la SAT (habilitacion de libros)
* Inscripcion al Registro Tributario Unificado (NIT)
*  Antecedentes Penales y Policiacos
Wehiculos
= Traspasos
* Multas e Impuesto de Circulacion

Pagos
Cobros
Mensajeria
Contartonos:
FBX: ZI37-838%
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Contsactanos:
PBX: 2232-89S89
Correo: inforprepara@gmail.com
Facebook: Prepara Servicios Empresariales
‘Web: www.preparaservicios.com.gt

7/7






