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INTRODUCCION

La empresa Seguridad Privada S.A. ha estado en el mercado guatemalteco por
mas de 30 afios, sin embargo, en los ultimos periodos ha disminuido la
comercializacion de los servicios, para lo cual se desarrolla la siguiente tesis para
corroborar la hipotesis respecto a la falta de estrategias de mercadotecnia

contribuyen al bajo crecimiento mostrado.

Para fundamentar la investigacion se desarrollan tres capitulos que contienen lo

siguiente.

Capitulo uno, se presenta el marco tedrico para la comprension técnica de la

terminologia utilizada en el presente trabajo.

Capitulo dos, consta del diagnéstico realizado a la empresa unidad de analisis,
en la cual se efectuaron encuestas a clientes reales, clientes potenciales,
prestadores directos del servicio y entrevistas al gerente comercial y asesores de
ventas; dicha informacién recolectada sirvi6 como base para la comprobacion de

la hipotesis.

Capitulo tres, luego de desarrollar el diagnostico a la unidad de analisis se
procedio a proponer estrategias que permitiran a la empresa disminuir o erradicar
el problema planteado. Se muestran estrategias enfocadas a los elementos de la
mezcla de mercadotecnia que tienen incidencia para aumentar la

comercializacion de los servicios de seguridad privada.

Por ultimo, se presentan conclusiones, recomendaciones, anexos y bibliografia

de la presente investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Este capitulo expone informacion documental para el fundamento teorico de la

presente investigacion.

1.1.Empresas de seguridad privada

Son las empresas que cumplen “la funcién organizada para proteger a las
personas, bienes, valores y patrimonio de particulares e instituciones, para
garantizar el normal desarrollo de las actividades licitas llevadas a cabo en el
ambito privado y publico”. (DIGESSP, 2011, p.14)

e Regulacién de los servicios de seguridad privada
Los servicios de seguridad privada en Guatemala son regulados por la Direccion
General de Servicios de Seguridad Privada (DIGESSP) y por la Direccion

General de Control de Armas y Municiones (DIGECAM) para el tema de armas.

1.1.1. Direccion General de Servicios de Seguridad Privada (DIGESSP)

Es responsable de regular, controlar, fiscalizar, supervisar y verificar que las
personas individuales o juridicas que prestan servicios en el area de seguridad
privada ejecuten sus acciones en cumplimiento de la Constitucion Politica de la
Republica de Guatemala, Tratados Internacionales en Materia de Derechos
Humanos aceptados vy ratificados por Guatemala, el Decreto 52-2010, Ley que
Regula los Servicios de Seguridad Privada y sus Reglamentos. El objetivo
general de la institucion es velar por el cumplimiento de la ley, mediante la

regulacion, control, supervision y fiscalizacion de los prestadores de servicios.

Las leyes que se rigen dentro de la DIGESSP, para su uso o divulgacién son:
= Decreto 52-2010, Ley que regula los servicios de seguridad privada.



» Reglamento de la Ley, Acuerdo Gubernativo 417-2013.

» Reformas al reglamento organico interno del Ministerio de Gobernacion,
Acuerdo Gubernativo 218-2012.

» Reglamento organico interno de la Direccion General de Servicios de
Seguridad Privada, Acuerdo Gubernativo 219-2012.

= Reglamento de cobros de la Direccion General de Servicios de Seguridad
Privada, Acuerdo Gubernativo 220-2012.

1.1.2. Direccion General de Armas y Municiones (DIGECAM)
Es encargada de coadyuvar a la seguridad del Estado de Guatemala a través del
registro de control de armas y municiones, con base en lo regulado en ley, con la

firmeza necesaria para generar confianza en la sociedad.

Las leyes que se rigen dentro de la DIGECAM, para su uso o divulgacién son:
e Leyde Armas y Municiones.

e Reglamento de Ley de Armas y Municiones.

1.2. Mercadotecnia

“Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos” (Kotler y
Armstrong, 2012, p.5). En términos generales es un proceso social vy
administrativo en el que las organizaciones obtienen lo que necesitan
intercambiando valor con el cliente, es una relacion ganar - ganar. En las
empresas de seguridad privada la organizacién protege al cliente y la empresa
gana utilidades, por lo que ambas partes ganan, el cliente proteccion y la

compainiia utilidades.



El proceso de la mercadotecnia para crear valor y establecer relaciones con los

clientes se resume en cinco pasos que se muestran en la figura 1.

Figura 1
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2012. Marketing. México, Pearson Educacién. p.5

e Objetivo de la mercadotecnia
El objetivo principal de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades del
cliente. Entre otros estan:
e |dentificar mercados rentables.
e Lograr participacion del mercado.
e Fortalecer el intercambio de valor entre las dos partes.

e Mantener relaciones redituables con los clientes.

e Entorno de la mercadotecnia
“Fuerzas y actores externos a la mercadotecnia que afectan la capacidad de la
direccidon de la mercadotecnia para crear y mantener relaciones provechosas con
sus clientes” (Kotler y Armstrong, 2008, p.65). Estas fuerzas pueden condicionar

la actividad de la compafiia y se clasifican en macroentorno y microentorno.



e Macroentorno
Son las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno, como la
economia, demografia, tecnologia, cultura, politica y fuerzas naturales. Estas

presentan oportunidades y a su vez, riesgos para la empresa.

Figura 2

Macroentorno de la mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2012. Marketing. México, Pearson Educacion. p.65

e Microentorno
Son las fuerzas cercanas de la empresa que afectan en la capacidad para servir
a los clientes, como los proveedores, competidores, empresa, intermediarios,

mercado, entre otros (véase figura 3).



Figura 3

Microentorno de la mercadotecnia
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1.2.1. Servicios

“Un servicio consiste en una aplicacién de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los sentidos,
son perecederos y no se pueden almacenar’. (L6pez-Pinto, 2008, p.19) Los

servicios son el equivalente no material de un bien.

1.2.2. Comercializacion

Conjunto  de  actividades mercadoldgicas, financieras, operativas,
administrativas, entre otras, que se desarrollan con el fin de facilitar el trueque,
que aplica cuando una persona o empresa adquiere un producto o servicio y a
cambio entrega una cantidad de dinero.



Por lo general este término abarca procesos que el cliente no ve, este presencia

anicamente el fin del mismo. La comercializacion al igual que la produccién son

las partes imprescindibles para el funcionamiento del sistema comercial y ambas

no pueden desligarse, ya que, no solo es necesario crear un producto o servicio

de calidad, también es fundamental comercializarlo, de lo contrario el mismo

perecerd por falta de demandantes.

La comercializacién ha tenido varias etapas para convertirse en lo que hoy se

conoce, las mismas se pueden dividir en cinco:

Etapa del comercio simple, se caracterizaba por el trueque de mercancias
que para las familias productoras representaban excedente.

Etapa de la produccién, especializacion en la produccion especifica para
abastecer una necesidad.

Etapa de la venta, cuando la empresa ya inici6 a prestar atencion a la
venta para el crecimiento de la misma y obtencién de ganancias.

Etapa del departamento comercial, aca ya interviene una planificacion de
las actividades a corto plazo para la venta, a cargo de este departamento
exclusivo para dicho fin.

Etapa de la compafia comercial, en este aparte de la planificacion del
departamento comercial, ya se incluye un enfoque comercial para toda la
compafiia, donde se integran planes de los diversos departamentos para
llevar a cabo la estrategia comercial a largo plazo.

Este concepto lleva a la empresa a tres objetivos fundamentales, a cumplirse por

la integracion de los esfuerzos de todos los departamentos de la compafiia, y

son:

Orientar esfuerzos hacia el cliente
Integrar a todos los departamentos

Generar ganancias



En el caso de la comercializacion para los servicios de seguridad privada, el
vinculo que debe desarrollarse entre las areas de la compafiia debe ser fuerte y
permanente, en este sentido se considera que el departamento operativo debe
estar en comunicacion con el departamento comercial para prepararse para las
ventas futuras, esto con ayuda del analisis en conjunto de la proyeccion de las
mismas. El departamento financiero debe estar al tanto de dichos proyectos
futuros para abastecimiento de fuentes de efectivo para satisfacer las compras
que deban hacerse para satisfacer los pedidos de los clientes. Asi mismo, con
todos los insumos y planeacion operativa preparada, el departamento de

recursos humanos debe dotar del personal que prestara el servicio.

Como se pudo observar debe existir sinergia entre todos los departamentos para
prestar los servicios, el cliente esta listo para recibir el servicio, y como se indicé
anteriormente el mismo no visualizo el proceso detras de este. Es por ello, que
los objetivos de la comercializacion deben ser compartidos por todas las areas
de la compafiia, de esta forma el servicio final entregado al cliente, sera de total
satisfaccion para el mismo y las ventas de la empresa podran crecer por que la

comercializacion esta alineada con este fin.

1.2.3. Segmentacion de mercado
“Dividir un mercado en grupos mas pequefios con distintas necesidades,
caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir estrategias o mezclas

de mercadotecnia distintas” (Kotler y Armstrong, 2012, p.190).

1.2.3.1. Tipos de segmentacion
La segmentacion de mercado se puede dividir en diversas formas: geografica,

demografica, psicografica y conductual.



e Segmentacion geografica
Es la divisibn del mercado en unidades geograficas depende del interés que
representen, por ejemplo: naciones, estados, departamentos, zonas, municipios,

entre otros.

e Segmentacién demografica
Se basa en la particibn del mercado en grupos correspondientes a variables
demograficas, por ejemplo: edad, género, ocupacion, raza, nacionalidad, entre

otros.

e Segmentacion psicografica
Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las caracteristicas de

su clase social, estilo de vida y personalidad.

e Segmentacion conductual
Fracciona a los compradores en grupos, con base a su conocimiento en un
producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que
responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados,
ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y
actitud ante el producto.

1.2.4. Posicionamiento de mercado
Organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, definitivo y
deseable en relaciéon con productos o servicios competidores en las mentes

de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2013, p.164)



1.2.5. Mezcla de mercadotecnia
Es un conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para
obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para

influir en la demanda de su producto o servicio. (Kotler y Armstrong, 2012,

p.51)

La mezcla esta compuesta por cuatro elementos llamados las “cuatro P”:

producto, precio, plaza y promocion.

Figura 4
Componentes de la mezcla de mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2012. Marketing. México, Pearson Educacion. p.51

1.2.5.1. Producto o servicio
El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y a

través del cual el consumidor satisface sus necesidades. Se refiere a la
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combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

Es

cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo 0 una

necesidad. Incluyen mas que bienes tangibles, en una definicibn amplia,

incl

uyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. (Kotler y Armstrong,
2008, p.199)

i. Ciclo de vidadel producto

“Es el

curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su

existencia. Consta de cinco etapas bien definidas: desarrollo del producto,

introdu
p.250).

A conti

cciéon, crecimiento, madurez, y decadencia’ (Kotler y Armstrong, 2008,

nuacion se desarrolla cada etapa:

El desarrollo inicia cuando la compafia encuentra y desarrolla una idea de
producto o servicio nuevo. Durante el desarrollo, las ventas son nulas y los
costos de inversion de la compafiia aumentan.

La introduccién es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida
que el producto o servicio se introduce en el mercado. Las utilidades son
nulas en esta etapa debido a los considerables gastos en que se incurre
por la introduccion.

El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
aumento en las utilidades.

La madurez es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto o servicio ha logrado la aceptacion de la mayoria de
los compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del
incremento en los gastos de marketing para defender lo ofertado de los

atagues de la competencia.
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e La decadencia es el periodo donde las ventas bajan y las utilidades se
desploman. (Kotler y Armstrong, 2008, p.250)

Algunas empresas ofrecen bienes tangibles puros que es cuando ningun servicio
acompafa al producto y otras ofrecen servicios puros, que es cuando la oferta
consta primordialmente en la prestacion del servicio. Sin embargo, actualmente
ya no se limitan a simplemente fabricar productos o prestar servicios, estan con
el desarrollo y administracién de experiencias para el cliente. Las empresas de
seguridad ofrecen al mercado servicios de seguridad fisica, patrullas, custodios y

seguridad ejecutiva.

ii. Estrategias de producto o servicio

Las decisiones de productos o servicios se toman en tres niveles: producto

individual, linea de productos y mezcla de productos.

e Estrategias de productos o servicios de forma individual: se elaboran
estrategias relativas a los atributos, beneficios y servicios de apoyo.

e Estrategias de linea de productos o servicios: es cuando un grupo de
productos estan estrechamente relacionados porque funcionan de manera
similar, el precio es parecido, se venden al mismo tipo de clientes y se
comercializan en los mismos canales. Se elaboran estrategias basadas con la
longitud de la linea, para alargarla se puede extender o rellenar.

e Estrategias de la mezcla de productos o servicios: es el conjunto de todas las
lineas que un comerciante ofrece. Se elaboran estrategias basadas en cuatro

dimensiones importantes anchura, longitud, profundidad y consistencia.

1.2.5.2. Precio
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto. En términos mas amplios, un precio es la suma de valores que los

clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
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A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la
decision de los compradores. Es el Unico elemento de la Mezcla de
Mercadotecnia que produce ingresos; todos los demas elementos
representan costos. También es uno de los elementos mas flexibles de la
Mezcla de Mercadotecnia. A diferencia de las caracteristicas de los productos
y de los compromisos del canal, el precio se puede modificar rapidamente.
(Kotler y Armstrong, 2008, p.263)

El precio de los servicios de seguridad de una empresa varia, este depende del

tipo de servicio, el perfil del agente requerido, el tiempo que se requiera, el area

en donde se prestard, entre otras variables a considerar.

Estrategias de precio

La estrategia de precio a implementar varia dependiendo si es para nuevos

productos, para una mezcla de productos o para ajustar el precio.

Estrategias para la fijacion de precios para nuevos productos o servicios: se
elaboran estrategias de dos tipos, por descremado en donde se fijan precios
altos para obtener maximos ingresos, o para penetrar en el mercado donde
los precios son bajos con el fin de atraer mayor numero de compradores.
Estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos o
servicios: se elaboran estrategias de lineas de productos, servicios
opcionales, servicios cautivo, subproductos o paquete de servicios.
Estrategias para el ajuste de precios: se elaboran estrategias de fijacion de
precios como descuento y compensacion, segmentados, psicoldgica,

promocional, geografica, dinAmica o internacional.

Métodos para la fijacion de precios

Existen diversas formas de determinar los precios, a continuacion se presentan

algunas.
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a. Precio objetivo
Este sistema también se calcula sobre el coste. Mediante el andlisis del punto
muerto podemos saber la cantidad de productos o servicios que tenemos que
vender a un determinado precio para cubrir la totalidad de los costes fijos y
variables en que se crea en la fabricacion y venta de estos. (Territorio
Marketing, 2015)

b. Basados en la demanda

Este tipo de métodos toman como punto de partida el precio que los
consumidores estarian dispuestos a pagar por un bien o servicio, esto se
puede hacer mediante la: determinacion del precio para atras a partir de la
demanda, primero se calcula el precio que estd dispuesta a pagar la
demanda y después se estudia si con los costes que se calcularon se pueden
tener beneficios y determinacion del precio por margen en cadena, se calcula
el precio que esta dispuesto a pagar la demanda, luego el porcentaje que se
llevan los distribuidores y por udltimo el coste del producto. (Territorio
Marketing, 2015)

c. Basados en la competencia
“‘Después de una investigacién sobre la competencia, se asignan un precio a los
productos o servicios tomando como referencia los precios establecidos por las

empresas competidoras” (Territorio Marketing, 2015)

d. Basados en el valor
Ofrecen al consumidor el valor mas grande posible. Por valor entendemos la
proporcion entre los beneficios que el consumidor obtiene de un producto o
servicio y el sacrificio que le representa adquirirlo. EI maximo que esta
dispuesto a pagar el consumidor, marca el limite del precio. (Territorio
Marketing, 2015)
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1.253. Plaza
Este elemento se refiere a establecer una ruta especifica para la distribucion
de los productos en los lugares que sean los mas convenientes para todos los
que intervienen en el proceso de compra. También conocida como “punto de
venta”, incluye todas las actividades de la empresa que ponen el producto a

disposicién de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2008, p.300)

i. Estrategias de plaza

Las estrategias de plaza o punto de venta, se abordan con base en la cobertura:

masiva, selectiva o exclusiva.

e Estrategia de cobertura masiva: el fabricante busca el mayor ndmero de
puntos de venta posible, multiples centros de almacenamiento para una
maxima cobertura y una elevada cifra de ventas.

o Estrategia de cobertura selectiva: el fabricante acepta limitar voluntariamente
su disponibilidad del producto o servicio con el objeto de reducir sus costes
de distribucion y de obtener una mejor cooperacion de sus distribuidores.

e Estrategia de cobertura exclusiva: determinados distribuidores tienen el

derecho de vender el bien o servicio.

1.2.5.4. Promocidén (mezcla promocional)

“Consiste en la combinacién de las herramientas especificas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales, y mercadeo directo
que la compaiiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los

clientes y crear relaciones con ellos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.363).
i. Estrategias de la mezcla promocional

Las empresas basicamente deben elegir entre estrategias de empuje o de

atraccion para la mezcla de promocion.
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Estrategia de empuje: requiere del uso de la fuerza de ventas y de la
promocién comercial para empujar el producto o servicio en los canales de
distribucion.

Estrategia de atraccidén: requiere del gasto cuantioso en publicidad y
promocién entre los consumidores para crear una demanda que atraera los

productos o servicios en los canales de distribucion.

. Variables de la mezcla promocional

La mezcla promocional consta de cinco variables que son: publicidad, mercadeo

directo, promocion, relaciones publicas y venta personal, las que se describen a

continuacion.

a. Publicidad

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a
una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea. (Fisher y Espejo, 2004, p.344)

a.1l Objetivo de la publicidad

El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, es decir, modificar las
actividades o el comportamiento del receptor del mensaje, procurando
informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que
prefieran los productos o servicios de la empresa. (Fisher y Espejo, 2004,
p.345)
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a.2 Técnicas de publicidad

A continuacién se presentan las técnicas que aplican para publicidad.

Publicidad de acuerdo a quien la patrocina: puede ser por fabricantes, por
intermediarios, hecha por wuna organizacion no lucrativa, por
organizaciones no comerciales o en cooperativa.

Publicidad de acuerdo con la forma de pago: puede ser individual,
patrocinada por un individuo o una organizacion.

Publicidad en cooperativa: que se divide en horizontal y vertical.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje: para estimular
la demanda primaria se utiliza principalmente en la introduccion de
productos nuevos para el mercado; y para estimular la demanda selectiva,
se refiere a promover la demanda de una marca especifica.

Publicidad del propésito del mensaje: la de accion directa tiene el
proposito de generar una conducta inmediata o una accion en el mercado;
y la de accion indirecta esta encaminada a obtener el reconocimiento de
un producto o servicio, a desarrollar actitudes favorables como
prerrequisito para la accion de compra.

Publicidad de acuerdo al receptor: puede ser dirigida a consumidores y a
fabricantes.

Publicidad social: tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial.

Publicidad subliminal: son mensajes que se captan pero no se descubren.
(Fisher y Espejo, 2004, p.348)

a.3 La espiral publicitaria

Los productos y servicios pasan por cierto nimero de etapas a las que se llaman

ciclo de vida, donde se ve su evolucién desde que se introduce en el mercado

hasta que desaparece o se renueva.
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Varios factores determinan el alcance de cada etapa del ciclo de vida del
producto:
e Los beneficios del producto o servicio y la importancia de las
necesidades del consumidor que satisface.
e Actividad con la competencia.
e Eficacia de la publicidad y la promocion.
e Cambios en la tecnologia. (UNAD, 2015)

La espiral publicitaria consta de tres etapas:

e Etapa pionera: la mayoria de los productos o servicios son variaciones de los
existentes, pocos son novedosos, las innovaciones se hacen para mejorarlos.
Muy bienes o servicios el mercado los pide inmediatamente, sin que hayan
tenido una promocién amplia y sin que demuestren sus atributos. En la etapa
pionera, se debe demostrar al consumidor que sus necesidades pueden
satisfacerse en una forma nueva y mas eficiente. La publicidad demuestra
una mejora que le permitird al consumidor lograr algo con mas eficiencia,
seguridad, economia y placer.

e Etapa competitiva: es raro que un producto o servicio exitoso no tenga
competencia. La mayoria de uso cotidiano se encuentran en esta etapa. El
proposito de la publicidad en la etapa competitiva consiste en mostrar que las
caracteristicas unicas, o las diferenciales, de una marca la hacen mejor que
otras.

e Etapa retentiva: a medida que un producto o servicio alcanza madurez y una
aceptacion a gran escala, entra en la etapa retentiva. Es mas duro
permanecer en la cuspide que llegar alli. También se le conoce como etapa
de recordatorio, ya que, solo se usa en la etapa retentiva, que suele ser un
periodo transitorio. El bien o servicio declinara al enfrentarse a competidores

nuevos y mejores, o se adaptara mediante una nueva tecnologia,
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mercadotecnia 0 promocion para revitalizarse a si mismo. En esta etapa es

posible que se regrese a la etapa competitiva.

b. Mercadeo directo
“‘Consiste en que las organizaciones se comunican directamente con los
consumidores objetivo para generar una respuesta, transacciéon o ambas” (Fisher
y Espejo, 2004, p.20).

b.1 Objetivos del mercadeo directo
Buscar una respuesta directa, asi como ganar clientes y fomentar la fidelidad de

los mismos.

b.2 Técnicas de mercadeo directo

En el marketing directo participan diversos medios, como el correo directo,

telemercadeo, difusiébn de respuesta directa, internet y medios impresos.

Cada uno desempefia funciones especificas, si bien en todos suelen aparecer

los enfoques de un paso, en donde el medio en cuestidén se usa directamente

para obtener un pedido; o el enfoque de dos pasos, que con el primer paso se
selecciona o limita a los posibles compradores, y el segundo genera la
respuesta. Algunos de los medios son:

e Correo directo: a menudo conocido también como correo no solicitado, lo
recibe la persona sin haberlo pedido. Para poner en practica un buen
correo directo es clave la lista de correos, constituye la base de datos con
lo cual se generan los nombres y la capacidad para segmentar mercados.

e Medios de difusion: dos medios de difusién estan disponibles para el
marketing directo, la radio y la television.

e Medios impresos: es dificil hacer de las revistas y periddicos un medio de
marketing directo. Los anuncios aqui tienen que competir contra muchos

mas y el espacio es relativamente costoso. (Fisher y Espejo, 2004, p.510)
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c. Promocién de ventas

“Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un

producto o servicio” (Fisher y Espejo, 2004, p.20).

c.1 Objetivos de la promocion de ventas

“Si bien el objetivo basico de muchos programas de promocién de ventas

orientados a consumidores es inducir la compra de la marca, la empresa también

puede tener diferentes objetivos para marcas nuevas y establecidas”. (Fisher y
Espejo, 2004, p.568)

Estos objetivos son:

Compra de prueba y recompra: el éxito de una marca depende no solo de
lograr la compra de prueba inicial, sino también de inducir a un porcentaje
razonable de los consumidores que prueban la marca para que la compren de
nuevo y de establecer patrones de compra continua.

Aumento del consumo de una marca establecida: las promociones de ventas
ayudan a generar cierto interés renovado en una marca establecida, Gtil para
aumentar las ventas o defender la participacion de mercado contra los
competidores.

Defensa de los clientes actuales: muchas compafiias recurren a los
programas de promocién de ventas para mantener sus clientes y mantener la
participacion de mercado actual, ante el nimero creciente de nuevas marcas
que entran todos los dias al mercado y competidores que intentan
arrebatarles esos clientes.

Enfoque en un segmento de mercado especifico: numerosas compafias
concentran sus actividades de mercadeo en segmentos de mercado

especificos y siempre buscan formas de llegar a su auditorio objetivo.
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c.2 Técnicas de promocién de ventas

Existen muchas formas de promocion de ventas, algunas se mencionan a

continuacion:

Muestras gratuitas: consiste en diversos procedimientos para regalar una
cierta cantidad de un producto o servicios a los consumidores, con el fin
de inducirlos a que lo prueben. Se utiliza principalmente en el lanzamiento
de una nueva marca al mercado.

Cupones: son una herramienta de promocion de ventas muy comdn en
relacion con productos o servicios nuevos y establecidos. En primer lugar
ofrecen una reduccion de precio so6lo a los consumidores preocupados por
el precio.

Premios: consisten en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo
precio como incentivo adicional para los compradores. Los dos tipos de
premios basicos son: los premios gratuitos, y los premios de
autoliquidacion.

Reembolsos o rebajas: son ofrecimientos de las empresas, de devolver
una porcion del precio de compra del producto o servicio, por lo general
después de que el consumidor proporciona un comprobante de compra.
Descuentos sobre el precio: otra técnica de promocion orientada a los
consumidores es ofrecer un descuento sobre el precio directo, con el que

se reduce el precio de la marca. (Fisher y Espejo, 2004, p.572)

d. Relaciones publicas

“La creacién de relaciones positivas con los diversos publicos de la compafia,

mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una imagen

corporativa positiva y el manejo o la eliminacion de rumores, historias o eventos

desfavorables”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.428)
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d.1 Objetivos de las relaciones publicas

e Establecer una imagen positiva de la empresa en el publico.

e Promocionar un producto o servicio que ayude a la comunidad.

e Mantener informado al personal interno de la situacion de la empresa.
¢ Mantener la buena relacion de la empresa con su entorno.

e Contrarrestar la imagen negativa de la empresa.

d.2 Técnicas de relaciones publicas
Las relaciones publicas pueden variar depende de a quién van dirigidas, algunas
técnicas son:
e Organizacién de eventos.
¢ Planes de responsabilidad social.
¢ Relaciones con los medios de comunicacion.
o Diarios: permite a la organizacién acceder al publico general.
o Revistas: permite acceder a publicos mas y mejor segmentados.
o Radio: permite transmitir informacion instantaneamente las 24
horas del dia.
o Television: otorga gran notoriedad a la institucion.
o Internet: se puede trabajar sobre el sitio web institucional o con la

version en linea de diversos medios.

e. Venta personal

Es la mas poderosa forma de comunicacién persuasiva, y representa el ultimo
eslabon del ciclo de convencimiento del cliente. El elemento principal en esta
forma de comunicacion, es la capacidad de retroalimentacién inmediata al
receptor. Se dice que no habra nunca una venta en la cual no termine

intermediando un ser humano.
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e.l Pasos para la venta efectiva

e Prospeccion o busqueda de clientes potenciales.
e Clasificacion de prospectos.

e Preparacion.

e Presentacion.

e Argumentacion.

¢ Manejo de objeciones.

e Cierre de ventas.

e Seguimiento.

1.2.5.5. Mezcla de mercadotecnia ampliada

En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner, extendieron el modelo tradicional de las
“‘Cuatro P”, a las “Siete P”, donde se agregan personas, procesos Yy evidencia
fisica, esta nueva propuesta se adapta mejor a la industria de los servicios y a los

entornos del conocimiento.

i. Personas
La comercializacion de los servicios esta imprescindiblemente ligada a las
personas. De las acciones del personal ante los clientes, dependera un mayor o

menor éxito de la empresa.

El aspecto determinante es la formacion de personal que facilitara una respuesta
eficaz a las necesidades de los clientes y con esto se logra asegurar que todo el
personal de la empresa conozca la politica de la empresa hacia sus clientes. La
estrategia organizacional debe estar en linea con el desarrollo de una cultura
organizacional orientada hacia el cliente.
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ii. Procesos

Los procesos se refieren al método como los clientes son atendidos. Este factor
es muy importante para las empresas de servicios. Los clientes no solo esperan
una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la

empresa, esto se logra con la constancia en los procesos.

Por tanto, la empresa debe asegurarse de que sus procesos sean de la mejor e
igual calidad para todos sus clientes. Un tratamiento preferencial a un cliente
puede causar problemas, ya que, puede conllevar que otros crean que los estan
tratando con un servicio de calidad inferior y discriminatorio frente al cliente

tratado de modo preferente.

iii. Evidencia fisica

La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo es parte importante en la
mercadotecnia de servicios y de la informacién. En el caso de la mercadotecnia
de productos, el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo
anunciado puede devolverlo o quejarse, pero en el caso de los servicios y de la

informacion, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles.

Esto provoca que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en la compra
de servicios y/o de informacion, especialmente por medio de canales de

distribucion remotos, como puede ser internet.

Con el fin de superar esta situacion, las empresas tienen que proporcionar algun
tipo de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios o estadisticas, que
apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de
informacion. De igual forma, si un cliente visita la empresa de servicios o de
informacion y es un lugar acogedor, limpio, organizado, luminoso, entre otros.
Seguramente esta evidencia fisica transmitird una mayor confianza y tranquilidad
al cliente.

24



1.3.Diagnostico FODA

“Se utiliza para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

de una compafia. Es un marco conceptual para un andlisis sistematico que

facilita la comparacion de amenazas y oportunidades externas con las fortalezas

y debilidades internas de la organizacion”. (Heinz, 2008, p.138)

Fortalezas: caracteristicas propias de la empresa que facilitan o favorecen el
logro de los objetivos.

Oportunidades: situaciones que se presentan en el ambiente de la empresa y
gue podrian favorecer el logro de los objetivos. Es decir, son factores
externos y positivos que deben ser aprovechados.

Debilidades: caracteristicas propias de la empresa que constituyen
obstaculos internos para lograr los objetivos. Por esto, constituyen los
aspectos vulnerables o barreras.

Amenazas: situaciones que se presentan en el ambiente de las empresas y
que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos.

Son todos los aspectos externos a la empresa.

Figurab
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Factores internos . ]
. ) Caracterizticas propias de la
Caracteristicas propias de la .
o empresa que constituyen
empresa que facilitan o favorecen . .
1 de bigti obstaculos internos para lograr los
Factores extemos ellogro de los objetvos objetivos
Oportunidades Estrateqgia FO Estrategia DO

Situaciones gue se presentan en el
ambiente de la empresa y que podrian

Acentuar las fortalezas para
aprovechar las oportunidades

Superar las debilidades para

favorecer el logro de los objetivos aprovechar las oportunidades

Amenazas

Estrateqia FA Estrategia DA

Situaciones gue se presentan en el
ambiente de las empresas v que podrian
afectar negativamente las pozibilidades
de logro de los objetivos

Acentuar las fortalezas para
minimizar las amenazas

Superar las debilidades para
minimizar lag amenazas

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2016.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS DE UNA EMPRESA DE
SEGURIDAD PRIVADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Este capitulo expone el diagnéstico de la mezcla de mercadotecnia, se realizo el
analisis del macro y micro entorno, asi como, el trabajo de campo para describir

la situacion actual de la misma.

2.1 Metodologia de lainvestigacion

Se empled el método cientifico en la etapa indagadora desde la observacion del
problema, el planteamiento de las hipotesis hasta el disefio de investigacion,
también en la elaboracion de encuestas, entrevistas y evaluacion del entorno de
la unidad de analisis, para validar las hipotesis planteadas del bajo crecimiento
de las ventas, debido a la falta de estrategias de la mezcla de mercadotecnia; la
mejora de la comercializacion de los servicios de seguridad privada al realizar
una investigacion documental y de campo para proponer estrategias de la
mezcla de mercadotecnia; y por ultimo, para que la problematica no se repita la
practica de evaluaciones y controles periodicos.

2.1.1 Métodos de investigacién

Se investigo de lo general a lo particular en el macro y micro entorno, con el
método deductivo inductivo y el método analitico sintético permiti6 hacer la
separacion de los elementos que influyen en la unidad de analisis para hacer una
sintesis de los hallazgos. Por ultimo, se elabordé un sumario de dichos hallazgos
que se fundamentan en las etapas demostrativa y explicativa del método

cientifico.

2.1.2 Técnicas de investigacion

Las técnicas utilizadas para la obtencién de datos fueron:



i. Investigacion documental: para referencias en el marco tedrico.
ii.  Observacion: realizadas durante las visitas a la unidad de analisis.
iii.  Entrevista: dirigida al gerente comercial y personal administrativo de
ventas.
iv. Encuesta: para los clientes reales, potenciales y prestadores de
servicios.

V. Muestreo

e Determinacion de latécnica de muestreo
La técnica de muestreo aplicada fue aleatoria simple sin reemplazo, en donde la
seleccion de los elementos es al azar; por lo que, todos los elementos de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos y toda vez elegido un

elemento se descarta para la siguiente extraccion.

Para la determinacion de la muestra se aplicé la formula por proporciones para
poblacién finita.
Nx Z2xpxq
e?2x(N—1)+Z?*p=q

n

n = muestra

N = poblacion

Z = valor obtenido del nivel de confianza
p= proporcidon esperada

q=1-p

e = error de estimacién maximo aceptado

e Para calcular la muestra de los clientes reales a encuestar, se consider6 la
base de datos interna de clientes en el Departamento de Guatemala,

brindada por el gerente comercial de la empresa:

N = 445 clientes del departamento de Guatemala
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Z = el valor de confianza es de 95%, en la tabla de Z 1.96

p= 0.50
g = 1-0.50=0.50
e =5%

B 445 % 1.962 % 0.50 * 0.50
"~ 0.052 % (445 — 1) + 1.962 x 0.50 = 0.50

La muestra para la investigacion fue de 207 clientes reales.

n = 207

e Para calcular la muestra de los clientes potenciales a encuestar, se considerd
una base de datos proporcionada por el gerente comercial de la empresa de
posibles clientes, que tienen ubicaciones y caracteristicas de interés para

prestar el servicio:

N = 150 empresas en el departamento de Guatemala

Z = el valor de confianza es de 95%, en la tabla de Z 1.96

p= 0.50
g = 1-0.50=0.50
e=5%

150 * 1.962 * 0.50 = 0.50

= =109
0.05% % (150 — 1) + 1.962 % 0.50 * 0.50

n

La muestra para la investigacion fue de 109 clientes potenciales.

e Para las encuestas al personal administrativo se realiz6 un censo con los

vendedores, actualmente son seis.

e Para calcular la muestra del personal operativo se consideré los siguientes

valores proporcionados por el gerente de recursos humanos:

N = 209 agentes
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Z = el valor de confianza es de 95%, en la tabla de Z 1.96

p= 0.50
g = 1-0.50=0.50
e =5%

En resumen, el trabajo de campo se realizé con 458 instrumentos aplicados de la

209 * 1.962% % 0.50 * 0.50

n

siguiente forma:

Clientes reales

Clientes potenciales

Personal operativo

Personal de ventas

~ 0.052 * (445 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

La muestra para la investigacion fue de 136 agentes.

207 (base de datos de clientes

=136

Departamento de Guatemala)

Departamento de Guatemala referidos por la Gerencia

Comercial)

109 (base de datos de clientes potenciales del

136 (base de datos de agentes proporcionada por la

Gerencia de Recursos Humanos)

analisis)

2.1.3 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos utilizados son:

Boleta de encuesta clientes reales

Boleta de encuesta clientes potenciales
Boleta de encuesta prestadores de servicios
Guia de entrevista Gerente Comercial

Guia de entrevista asesores comerciales

Fichas bibliogréficas y guia de observacion
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06 (total de asesores comerciales de la unidad de

(Véase Anexo 1)
(Véase Anexo 2)
(Véase Anexo 3)
(Véase Anexo 4)

(Véase Anexo 5)
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Para las encuestas a clientes tanto reales como potenciales, el Departamento de
Servicio al Cliente de la compafiia realizé llamadas para obtener la informacién
de cada boleta, esto con el fin de canalizar por un solo medio dichas encuestas y
por recomendacion de la Gerencia Comercial derivada de la experiencia de este

departamento para hablar con el cliente.

En cuanto a las encuestas de los prestadores del servicio, entrevista a Gerente
Comercial y asesores de ventas, fueron realizadas directamente por el

investigador.

2.2 Unidad de andlisis

La unidad de analisis es una empresa que brinda servicios de seguridad privada
en el departamento de Guatemala desde hace mas de 35 afios y cuenta con mas
de 5500 colaboradores a nivel nacional. Es una empresa que es parte de un
grupo multinacional que actualmente esta presente en mas de 100 paises.

La estructura organizacional de la empresa esta dividida por funciones, en cinco
gerencias (informatica, financiera — administrativa, comercial, recursos humanos
y operaciones) a cargo de la gerencia general, dicha estructura puede

observarse en la Figura 7.

2.2.1. Analisis del macroentorno
En este punto se analizan los factores que representan las fuerzas externas y no

controlables que afectan a la empresa directa o indirectamente.

2.2.1.1 Factor demografico
En este analisis se consideraron las variables de poblacion y tasa de homicidios.
Guatemala es un departamento al sur de la Republica de Guatemala, su capital

es la Ciudad de Guatemala y tiene una superficie de 2,126 kmz.
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Segun proyecciones estadisticas de poblacién del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) en 2015 en la Republica de Guatemala se tuvo una poblacién
de 16,176,133 de personas, de las cuales 3,353,951 personas se ubican en el
departamento de Guatemala. El 48.86% de la poblacion son hombres y el

51.14% son mujeres.

La violencia en Guatemala es un factor que ha contribuido al crecimiento de las
empresas de seguridad privada. A continuacion se presenta el comportamiento

de la tasa de homicidios, segun el Ministerio de Gobernacion.

Figura 6
Tasas anuales de homicidios Policia Nacional Civil y necropsias, Instituto

Nacional Ciencias Forenses de Guatemala

GUATEMALA, 2009-2016*: Tasas Anuales de Homicidios (PNC) y Necropsias (INACIF)
*Proyectado con datos al 30 de junio ‘
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Fuente: Ministerio de Gobernacién, enero 2017.
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La figura representa el comportamiento de la tasa homicidios en Guatemala por
cada 100,000 habitantes, a pesar de observar una baja en los ultimos afios el
pais sigue con altos indices de violencia; lo que, contribuye a que las empresas
de seguridad tengan un mercado cada vez mas amplio de necesidades de

proteccion que deben ser satisfechas.

2.2.1.2 Factor politico — legal

Guatemala es un Estado soberano e independiente, politica y juridicamente se
rige por la Constitucion Politica de la Republica de Guatemala, la cual es la ley
suprema del Estado. El sistema de gobierno es republicano, democréatico y
representativo, segun lo establecido en el articulo 140 de la Constitucién.

En el tema de legislacion determinante para este tipo de negocio de seguridad
privada son las regulaciones de las siguientes instituciones, con las leyes que se
muestran a continuacion:
e Direccién General de Servicios de Seguridad Privada (DIGESSP)
o Decreto 52-2010, Ley que regula los servicios de seguridad
privada.
o Reglamento de la Ley, Acuerdo Gubernativo 417-2013.
o Reformas al reglamento organico interno del Ministerio de
Gobernacion, Acuerdo Gubernativo 218-2012.
o Reglamento organico interno de la Direccion General de Servicios
de Seguridad Privada, Acuerdo Gubernativo 219-2012
o Reglamento de cobros de la Direccibn General de Servicios de
Seguridad Privada, Acuerdo Gubernativo 220-2012.
e Direccion General de Armas y Municiones (DIGECAM)
o Leyde armas y municiones.

o Reglamento de Ley de armas y municiones.
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Actualmente, se cuentan con licencias de operacién emitidas por parte de la
DIGESSP y se cumplen las regulaciones de armas y municiones requeridas por
DIGECAM.

Sin embargo, todos los requisitos que solicitan para la obtencién de las licencias,
hace que el costo del servicio aumente, adicional, que los guardias deben estar
certificados ante esta institucion, lo que conlleva un proceso de capacitacion en
donde se debe pagar horas extras a personal adicional para cubrir las plazas.
Ademas, de las asesorias legales y costos de todo tipo de documentacion legal

que requieren constantemente.

2.2.1.3 Factor econOdmico

En este punto se consideraron las variables de crecimiento econdémico y
recaudacion fiscal. Segun el Banco Mundial, Guatemala se cataloga como la
economia mas grande de Centroamérica; sin embargo, la inversion publica es

indispensable para alcanzar los objetivos de desarrollo de Guatemala.

Uno de los puntos débiles es la baja recaudacion fiscal respecto al tamafio de la

economia del pais.

El crecimiento dependera de reformas para impulsar mayor inversion privada y
de la movilizacion de ingresos para financiar inversiones en infraestructura y

capital humano que fomenten dicho crecimiento.

El desafio mas importante para el pais es mejorar los indices de seguridad
ciudadana; ya que, los altos niveles de crimen y violencia en el pais conllevan a
grandes costos econOmicos. En este punto las empresas de seguridad privada
ven una oportunidad para brindar el servicio de proteccidon que el Estado no logra

ofrecer a los niveles requeridos.
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2.2.1.4  Factor sociocultural

La cultura en Guatemala se constituye con valores morales, estéticos e
intelectuales que le dan coherencia a su sociedad. En este contexto y
relacionado a como incide esto en el mercado de seguridad se analiza que la
mayoria de guatemaltecos tienen una cultura reactiva y no preventiva; no se
acostumbra invertir en temas de prevencion. Esto afecta a la empresa y se ve
marcado en algunos de los clientes a los que se cotiza pero rechazan las ofertas,

ya que, no ven el riesgo hasta que les sucede un siniestro.

Sin embargo, también hay otras personas que al ver los indices de criminalidad
gue van en aumento, deciden contratar servicios de seguridad para las empresas

gue administran, este es el mercado al cual la empresa apunta sus esfuerzos.

2.2.1.5 Factor tecnolégico
Aunqgue en Guatemala se invierte poco en el ambito de tecnologia, esta rama se
ha desarrollado segun las exigencias del mercado y con la saturada oferta de

soluciones tecnoldgicas que se importan al mercado nacional.

En el contexto de seguridad, el mercado brinda muchas opciones tecnoldgicas
para la proteccion personal, de inmuebles y negocios. Dentro de las opciones

estan las alarmas, camaras, controles de acceso, entre otros.

Este tipo de tecnologia para proteccién tiene un costo menor en comparacion de
contratar a un agente de seguridad y la administracion de los dispositivos es mas
facil para el consumidor, por esto representa para la empresa de seguridad fisica
un reto que debe saber administrar para demostrar la ventaja competitiva de sus
servicios contra los servicios electronicos, que algunas veces fallan por
problemas técnicos por lo que la opcién de seguridad fisica no est4 descartada
del todo.
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2.2.2. Analisis del microentorno
En este andlisis se estudian los factores cercanos de la empresa unidad de

analisis.

2.2.2.1 Empresaunidad de analisis
Los antecedentes de la empresa de seguridad privada inician en Guatemala en
1980, con dos agentes de seguridad, lo que se convirtié actualmente a un estado

de fuerza con mas de 5500 empleados a nivel nacional.

En el afio 2000 hace su primera unién con la segunda empresa lider del mercado
internacional en seguridad, luego en 2005 se une con la que era en ese
momento la empresa lider mundial, con esto se crea la consolidacion de los dos
grupos mas grandes en la industria de seguridad privada que tienen presencia en

cada continente del mundo.

Actualmente, se tiene representacion en mas de 100 paises y se cuenta con
585,000 colaboradores a nivel mundial. En Guatemala, como parte del grupo al
que pertenece también existe una empresa de seguridad con equipos de alarmas

y tecnologia.

i. Marco filosofico
Representa la razén de ser de la empresa y los lineamientos que sintetizan el
camino a seguir para lograr alcanzar las metas de la empresa. Para la unidad de
analisis el marco filoséfico es el siguiente:
e Mision: satisfacer dia a dia las necesidades de seguridad de nuestros
clientes con lealtad, compromiso y calidad.
e Vision: ser reconocidos como un lider global en la provision de soluciones

de seguridad.
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e Valores: foco en el cliente, expertise, desempefio, la mejor gente,

integridad, trabajo en equipo y colaboracion.

ii. Estructura organizacional
A continuacion se muestra la estructura organizacional de la empresa de

seguridad privada.

Figura 7

Organigrama general de la empresa de servicios de seguridad privada

Gerencia General

Agistente -

I 1 T 1
Gerencia de Serencia Gerencia Gerencia de Gerencia de
Informatica FinanCisia Comercial Recursos Humanos Operaciones
Administrativa P
L Departamento de ; ; Departamento de (J_| ;
nformatica 1 Asistente ‘ Asistente ‘ NAmina Asistente
Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de
| Contabilidad | Analisiz v Riesgos || Personal u Custodia
DT;%?SQE%‘E e, Departamento de Departamento de Departamente de
| Cobros ¥ | SAC | Capacitacion u Logistica
Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de
1 Tesoreria 1 Ventas u Seleccion —| Centro de Control
Departamento de Departamente de
- Digar_ta_rr{entp‘de —] pSegu ridad —] pRegiunes.
ministracion Indusztrial Cperativas
| Departamento de | Departamento | | Departamento de
Compras v Bodega Legal Armas v Radios

Departamento de
Costos

Fuente: departamento de Recursos Humanos de la unidad de analisis, noviembre 2017.
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iii. Servicios que ofrece
La empresa unidad de analisis ofrece soluciones integrales con servicios de
agentes de seguridad fisica con diversas variables, que dependeran de las

necesidades de los clientes y del analisis de riesgos que se realice.

Las variables de los servicios son: el horario, las funciones, el perfil del agente, el
equipo bélico, el equipo de comunicacioén, la logistica de seguridad, entre otras
peculiaridades que puede tener cada contratacion.

Todos los clientes deben firmar y completar papeleria legal para iniciar la relacion

comercial y se apegan a un crédito minimo establecido de 30 dias.

Las principales funciones para las que se contratan a los agentes son resguardo
de personas y bienes, control de ingreso de personas y vehiculos a las
instalaciones de los clientes, rondas de seguridad en &reas residenciales,
monitoreo de cdmaras de seguridad, entre otras que el cliente requiera y estén

bajo el perfil de seguridad.

El equipo que puede acompafiar a un agente depende del requerimiento del
cliente es el siguiente:

e Equipo bélico (revolver, pistola, escopeta)

e Equipo no bélico (batén, paralizador, gas pimienta)

e Equipo de comunicacion (celular, radio)

e Uniforme (pantalon, camisa, suéter, quepi, botas)

e Equipo adicional (colchén, estufa, linterna, capa para resguardarse del

agua, chaleco blindado)
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iv. Proveedores
Los proveedores estratégicos de la empresa son los negocios encargados de
confeccionar los uniformes, brindar el servicio de renta de vehiculos,

proporcionar las municiones, el combustible y los servicios de comunicacion.

Existen algunas debilidades en esta categoria. El proveedor de uniformes es
anico, no se tiene diversidad. El crédito de la empresa con sus proveedores se
ve afectado por retrasos en pagos por la falta de flujo de efectivo, lo que conlleva
a poco apoyo de los proveedores en situaciones de emergencias. La poca
disponibilidad de vehiculos en algunas ocasiones por parte de los varios
despachadores que se tienen. Fallas en la comunicacion que se detectan hasta
que se instala el puesto de trabajo en ubicaciones que la cobertura no es la

Optima para el servicio.

Otro inconveniente es que algunos requerimientos de equipo especifico deben
conseguirse con proveedores unicos en el pais o debe ser importado lo que se

convierte en retrasos con el cliente para iniciar el servicio como lo solicita.

v. Competencia
La competencia de la unidad de analisis es variada, existen competidores de la
misma clasificacion de precios de venta y otros que estan por debajo de los

precios que ofrece la empresa.
Actualmente, segun registros de la DIGESSP (véase Anexo 6) existen mas de
100 empresas de seguridad registradas con licencias de operacién para esta

linea de negocios.

De todas las empresas que operan en el mercado, la unidad de andlisis tiene el

mayor namero de agentes acreditados por parte de esta institucion, lo que es
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una fortaleza, ya que, consta que los guardias recibieron la capacitacion

impartida por ellos.

La participacion de mercado de la competencia segun clientes potenciales, se
puede observar en el andlisis del cuadro diez que describe los proveedores

actuales de los encuestados.

A pesar de contar con regulacidon estricta para este tipo de actividad, en el
mercado existen competidores que no se han apegado por completo a la
legislacion pero que a la vez no se pueden cancelar porque hay temas legales
gue entrampan la existencia de las mismas. Esto afecta a la empresa derivado a
que dichas compafias no reguladas ofrecen precios bajos en comparacion a lo

que esta cotiza.

vi. Estadistica de ventas
El andlisis de las estadisticas de venta en los ultimos cinco afos se realiza con

base a los datos proporcionados por la empresa.

Cuadro 1
Comportamiento de ventas anuales de la unidad de andlisis, durante los

ultimos cinco anos

% CRECIMIENTO
ANO ACUMULADG % CRECIMIENTO| PROMEDIO
ANUAL ; .
(3 ULTIMOS ANOS)

Ao 5 28,809,523.80 0.98%

Afio 4 28,530,376.20 1.77%

Afio 3 28,033,105.10 1.27% 1.34%
Ao 2 27,680,949.00 4.07%

Ao 1 26,597,296.20

Fuente: departamento de finanzas de la unidad de analisis, diciembre 2016.
Se utilizé un factor de conversién para rebajar las ventas y no revelar los datos reales, como
medida de confidencialidad para la unidad de analisis.
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Las ventas representadas han tenido un crecimiento leve, el cual analizado en
porcentaje respecto al afio anterior da un uno por ciento promedio. Durante el
afo hay ingreso de clientes nuevos pero también el retiro de muchos clientes
actuales por problemas con el precio, calidad del servicio, siniestros, tramites
complejos, entre otras razones, lo que hace que el efecto en el crecimiento neto

sea bajo y afecte la comercializacién de los servicios de seguridad.

Con los datos de ventas proporcionados se analizd el comportamiento de las

ventas mensual.

Gréfica 1l

Estacionalidad de ventas por mes de la unidad de anélisis
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Fuente: departamento de finanzas de la unidad de analisis, diciembre 2016.

Del total de ventas proporcionadas analizadas por mes, se determind que la
variacion entre cada mes no es tan marcada, sin embargo, en todos los afios se

coincide que en diciembre se tiene un leve incremento, derivado de los feriados y
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actividades que algunas empresas tienen en este mes; por ello, aumentan los

requerimientos de servicios.

Vii.

Limitantes

Durante el desarrollo del trabajo de investigacion se encontraron algunas

limitantes que pueden tener incidencia en los resultados presentados:

2.3

Competencia, no proporcionaron informacion ni comercial ni financiera
para el analisis y comparacién con la unidad de analisis, por el tipo de
industria no se pudo conseguir cotizaciones, ya que, debian darse ciertas
circunstancias que el investigador no cumplia, como papeleria de la
empresa y una ubicacion real para la visita y evaluacion de riesgos.

Perfiles de encuestados, los clientes encuestados pertenecen a diversidad
de puestos en las empresas para las que laboran, por ello podian tener
enfoques diferentes del servicio depende del area en la que se
encontraban, operativa o administrativa, esto derivado a que la encuesta
fue atendida por el personal que tuviera la disponibilidad de tiempo para la
llamada, por ello esta decision quedo definida por parte del cliente.

Proveedores, la unidad de analisis no permite revelar los nombres de
proveedores actuales, por ser parte estratégica de la comercializacion de

los servicios, por lo tanto se omiten.

Andlisis de la mezcla de mercadotecnia para los servicios de

seguridad privada

A continuacidon se presentan los resultados de las encuestas, entrevistas y

demas instrumentos que ayudaran al analisis de la situacion actual en cuanto a

la mezcla de mercadotecnia para la unidad de analisis.
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2.3.1 Analisis de laincidencia de la comercializaciéon en la baja de ventas
de los servicios de seguridad privada

La comercializacién de los servicios de seguridad privada abarcan el conjunto de

actividades requeridas para vender el servicio. A continuacién se detalla el

analisis grafico de dicho proceso.

Figura 8
Esquema de comercializacion de los servicios de seguridad privada, en la

unidad de investigacion
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Fuente: elaboracién propia, enero 2017.
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Como se pudo observar la figura anterior resume las actividades que cada
departamento realiza con la finalidad de lograr prestar los servicios de seguridad

privada.

Todos estan integrados para proveer recursos indispensables para la realizacion
del servicio final para entregar al cliente, la falla de alguno de estos eslabones
repercute en la baja de ventas, debido a que si el servicio instalado no cumple
con todas las especificaciones solicitadas por el cliente, el mismo puede
cancelar, asi mismo, porque si alguno de los recursos brindados por cada area
no estuviera disponible el departamento comercial no podria vender por que no
se pueden vender servicios a medias, por ejemplo, si el departamento de
recursos humanos no provee el personal, esta venta debera rechazarse, también
en el caso en que el departamento de operaciones no pueda coordinar la
logistica de instalacion tanto del agente como el equipo a utilizar, la venta no se
puede concretar, por ultimo, cuando el departamento financiero no paga
proveedores, estos no despacharan los insumos necesarios, y un agente sin

uniforme no podra prestar el servicio y la venta se suspenderia.

Por lo anterior, la comercializacion de los servicios de seguridad privada esta
totalmente ligada a la baja de ventas que presenta la empresa, debido a los
problemas que se dan en los diversos departamentos, por lo que se castiga la
venta, tanto en adquisicion de clientes nuevos como en la retencion de los

clientes reales.

Dentro del andlisis de la comercializacion se pretende profundizar el proceso

para la realizacion de ventas, el cual se describe en seguida.
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Figura 9
Proceso de ventas, en la unidad de investigacion
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Fuente: elaboracién propia, enero 2017.

Como se observa el proceso para una venta nueva es bastante complejo,
internamente la aprobacién de la OS puede llevar desde un par de horas hasta
un par de dias, por la disponibilidad de los autorizadores, razén por la que los
asesores se quejan e indican que han perdido ventas por el incumplimiento en la

fecha requerida por parte del cliente.

44



2.3.2 Resultados de entrevista dirigida al Gerente Comercial

El gerente comercial tiene seis afios de laborar para la empresa y posee estudios
de mercadotecnia a nivel nacional e internacional, adicional a la experiencia que
ha tenido en el area comercial de los servicios de seguridad desde hace mas de

17 afnos.

La entrevista muestra los siguientes resultados, por cada factor de

mercadotecnia evaluado.

2.3.2.1 Servicio

El gerente indicé que los servicios de seguridad pueden ser fijos, eventuales,
custodios y seguridad ejecutiva. Los aspectos positivos destacados por los
clientes son la confiabilidad por el tamafio de la empresa y la experiencia en el
mercado desde hace mas de 30 afios. Sin embargo, dentro de las quejas
reportadas de los clientes se encuentra la falta de cumplimiento en horarios
establecidos, ya que, los agentes llegan tarde o se ausentan de sus labores, lo
cual ocasiona que otro agente tenga que cubrir el puesto, esto causa molestias a
los clientes porque deben explicar las funciones especificas que el agente debe
cumplir y la adaptacion a este nuevo colaborador, otro aspecto negativo es la
falta de equipo (chalecos, linternas, insumos, entre otros) o la llegada tarde del

mismo (entrega de armas).

Respecto al lugar de la empresa en el mercado, indicé ser la principal compafia
de servicios de seguridad privada, tanto por el nUmero de agentes que se tienen
como por la cobertura que ofrece, comprobado a través de la DIGESSP, es la

comparfiia con mayor cantidad de guardias certificados ante dicha institucion.

El segmento de mercado al cual se dirige la empresa es amplio, el servicio esta
dirigido a empresas de cualquier sector que requieran el resguardo fisico de
bienes, personas o servicios.
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Segun se puede constatar en Cuadro 1 en los Ultimos afios el comportamiento de
las ventas se ha mantenido bajo, ya que, se consiguen clientes nuevos pero al
mismo tiempo algunos cancelan los servicios. El factor principal de las
cancelaciones es la falta de presupuesto de las compafias para tener un

proveedor de seguridad con los precios que se ofrecen.

Los clientes que cancelan indicaron que la competencia ofrece por el mismo
servicio menores precios. Asi mismo, el gerente comentd que la competencia es
un numero elevado ya que, hay mas de 100 empresas registradas en DIGESPP
con licencias de operacion, aparte de las empresas que funcionan al margen de
la ley, que brindan los mismo servicios a la percepciéon del cliente pero que no
cumplen con requisitos laborales, de normas de seguridad, de capacitacion, de

coberturas de seguros y fianzas, entre otros requerimientos.

Para contrarrestar el bajo crecimiento de los ultimos afios, la estrategia de ventas
va dirigida a resaltar la ventaja competitiva de la empresa de que al ser una
empresa multinacional, cuenta con el respaldo del grupo tanto en politicas de

seguridad, como en cobertura internacional.

La empresa cuenta con el departamento de servicio al cliente con cuatro
asistentes y un jefe, sin embargo, la mayoria de clientes no lo conoce, tanto
porque no se ha promovido la comunicacion de la existencia del mismo, como
también porque el cliente cuando tiene cualquier inconveniente lo canaliza con el
departamento comercial o de operaciones; la satisfaccion de los clientes no se
mide de forma determinada solamente se recibe retroalimentacion a través del

asesor o el departamento de operaciones.

En el caso de un siniestro, los clientes cuentan con cobertura Unicamente si en el
contrato lo estipula y luego de una investigacion se determina negligencia de
parte del personal de la empresa.
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El gerente indic6 en cuanto a meta de ventas que se establecen las metas con
base a las proyecciones presentadas, adicional a los requerimientos de casa
matriz, que por lo general ambas premisas se determinan en 10% de incremento

minimo sobre el afio anterior.

Mes a mes se mide la efectividad de las tacticas aplicadas por los asesores para
captar clientes nuevos o crecimiento de los clientes actuales, a través del andlisis

del tablero de ventas de cada uno, para alcanzar sus metas establecidas.

Ademas, se mantienen relaciones estrechas entre el Gerente Comercial y
Gerente General de la empresa con las gerencias de grupos que tienen varias
compafias, para con esto obtener crecimiento en los multiples sectores en los

que participan dichas empresas.

2.3.2.2 Precio

En este factor el gerente comentd que el precio de venta es calculado con base
al costeo de cada cliente; en el cual, se especifican los insumos requeridos
segun el puesto de servicio a cubrir. Adicional a la tarifa determinada para el
periodo anual en curso, cada principio de afio se requiere al cliente un
incremento en tarifa determinado por el incremento salarial decretado lo que no
todos los clientes aceptan y deciden cancelar por falta de presupuesto para

cubrir dicho incremento.

La disminucién de precios se ha evaluado por todos los aspectos posibles sin
embargo, no es viable, ya que, las negociaciones de precios del equipo han sido
reducidas al limite, el aspecto que incide en ser la empresa con precios mas
altos del mercado es el porcentaje de margen bruto minimo requerido por casa
matriz, pues, las empresas locales basan su ganancia en un monto especifico,

no importa el porcentaje que este represente respecto al total, en lugar de ello la
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empresa debe cumplir con el porcentaje determinado con base al total de la

venta.

Por ultimo, en cuanto a facturacion de los servicios algunos clientes indicaron
retrasos en la entrega de las facturas por lo que se hace un proceso engorroso el
requerir cambio de facturas por fechas, sin embargo, estos son pocos casos

reportados.

2.3.2.3 Plaza

En el aspecto de plaza, el gerente mencioné que depende del lugar de servicio
de los clientes, en lo que a la sede principal se refiere la empresa cuenta con las
normas de seguridad industrial minimas requeridas por los organismos a los que
la compafiia reporta (Ministerio de Trabajo, DIGECAM y DIGESSP), ya que tiene
un departamento de seguridad industrial encargado para estos temas; esto ha
contribuido a que algunos clientes que requieren visitar las instalaciones se
sientan satisfechos y genere la confianza requerida por ellos. Sin embargo, la
fachada de la sede principal actualmente no cuenta con identificacion, por lo que

podria aprovecharse para mejorar la imagen corporativa de la empresa.

2.3.2.4 Promocion

En este factor la empresa cuenta con un presupuesto designado, sin embargo, la
mayoria de este se ejecuta en ciertas publicaciones y no se logran cubrir todos
los aspectos de promocion; actualmente, la empresa contrata servicios para
estar en los directorios de Paginas Amarillas, Camara de Comercio Americana y

Asociacion de Gerentes de Guatemala.

Respecto a la comunicacion con los clientes el gerente indicé no contar con una
base general de todos los clientes activos, Unicamente cada asesor de ventas de
la compafia maneja informacién de su cartera, por lo anterior no se aprovecha
este medio para enviar comunicados a los clientes.
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La pagina web de la compafia estd actualizada, porque la administra casa
matriz, en cuando a las redes sociales se manejan como grupo de empresas no

existe un perfil especifico para la empresa de servicios de guardias.

En cuanto a relaciones publicas la empresa asiste a invitaciones de las gremiales
de seguridad y camaras de este tipo de industria para mantener la comunicacion

con los diversos publicos.

Por ultimo, con este factor se indicd no realizar promociones de venta de ningun
tipo que ayuden al crecimiento de las mismas, cada asesor tiene métodos
individuales de captacion de clientes potenciales, los cuales luego de ser

contactados se sigue el proceso de venta indicado anteriormente.

2.3.25 Personas
Dentro de este factor el gerente evalué a los asesores y a los prestadores

directos del servicio.

e Asesores de ventas
Son seis y se tienen dos vacantes. El nivel de estudios requeridos es
universitario en carreras afines y la experiencia minimo tres afios en ventas de

empresas de servicios.

La evaluaciéon de desempefio de los asesores se mide con el alcance de las
metas de ventas establecidas para cada uno mes a mes. En cuanto a
capacitaciones en temas de ventas no tienen un programa determinado, se

realizan segun la necesidad, la ultima capacitacion fue hace mas de un afo.
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e Prestadores directos del servicio
En cuanto a ellos, el perfil académico (algunos clientes requieren diversificado,
otros basicos) y la experiencia requerida depende de la solicitud de los clientes
(a veces piden con servicio militar) sin embargo, como regla general no se

acepta a nadie que no cumpla con el grado académico de primaria completa.

La evaluacion de desempefio de los agentes solamente se recibe con
retroalimentacion de los clientes, no se cuenta con una herramienta para medir el

mismo.

En el tema de capacitaciones, las recibidas por el agente cubren aspectos
generales y no se capacita en funciones especificas derivadas del puesto de
servicio a cubrir, por ello algunos clientes perciben que el agente no tiene

capacitacion para las funciones a cumplir.

2.3.2.6 Procesos
En este factor se analizan los procesos de venta y el de recepcion de quejas y

reclamos.

Para realizar una venta el proceso inicia en la captacion de clientes por medio del
asesor, luego se cotiza y obtiene la aprobacion del cliente, para proceder a
realizar la orden de servicio que cuenta con aprobaciones de diversos
departamentos (gerencia comercial, costos, facturacion, gerencia financiera y
operaciones), al finalizar las aprobaciones se comparte la orden a todos los
departamentos involucrados para que se preparen con los recursos requeridos

para el servicio, por ultimo, se instala al agente en la fecha indicada.
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Es tedioso para el asesor la blusqueda de las firmas, ya que, a veces no estan
disponibles las personas que deben autorizar, este paso se puede mejorar y

hacerlo mas préctico.

Otro aspecto a cumplir en la venta nueva es la obtencioén del contrato firmado y
documentacion legal del cliente, esto es requerimiento para el pago de
comisiones por solicitud de casa matriz y respaldo tanto para la empresa como
para el cliente y en el caso de siniestros, si no se tiene contrato no se puede
responsabilizar la empresa, pues, en este se estipula el monto a cubrir en el
momento en que la investigacion determine que hubo negligencia de parte del
agente.

En cuanto a la recepciéon de quejas, dudas o comentarios de los clientes no
existe un proceso establecido, a pesar de contar con el departamento de servicio
al cliente no se tiene la comunicacion con los clientes del mismo por lo que ellos

contactan a diversos departamentos para solventar sus requerimientos.

2.3.2.7 Evidenciafisica

En este factor el gerente indicO que no se le proporciona ningin documento
como evidencia fisica al cliente para validar la calidad del servicio. Solamente se
le proporcionan copias digitales del expediente del agente cuando el cliente lo

solicita y muchas veces no de forma oportuna.

En cuanto al factor de evidencia fisica a través del uniforme, existen quejas que
no se hacen los cambios segun lo establecido o el desgaste del mismo es mucho
mas progresivo respecto al tiempo de vida calculado de seis meses, por lo que
en el caso de este aspecto que puede ser aprovechado como evidencia fisica de

calidad termina convirtiéndose en debilidad para la empresa.
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Respecto al equipo del agente algunos clientes se quejan que las armas son muy
antiguas. Con los chalecos, batones, cinchos para municiones y demas

implementos los consideraron de buena calidad.

2.3.3 Resultados de entrevista dirigida al equipo de ventas

Se entrevistd a los seis vendedores de servicios de seguridad privada de la
compafia, los asesores se encuentran en el rango de edad de 28 a 43 afios y
son cuatro mujeres y dos hombres, todos con nivel académico universitario
completo o0 en proceso, en areas de administracion y psicologia. Existe
estabilidad en el equipo de ventas, ya que tienen mas de cinco afios para laborar
en la empresa, su salario es una parte fijja y la otra se deriva de las comisiones

de ventas.

La opinion de los asesores en cuanto a los factores de la mezcla de

mercadotecnia es la siguiente.

2.3.3.1 Servicio

Con base a las entrevistas realizadas a los asesores de ventas se determind que
los inconvenientes mas reportados por estos son: la rotacion del agente y el
incumplimiento de lo ofrecido, por ejemplo, el perfil requerido en cuanto a lugar
de origen o estatura del agente, la comunicacion es deficiente, por lo que, debe
cambiarse y esto a veces implica mayor costo para el cliente y la calidad del

uniforme.

Se le requirid a los asesores que con base a una lista de factores, los ordenaran
segun la preferencia del cliente y determinaron que la importancia es la siguiente:
precio, capacitacion del agente, calidad del servicio, solidez de la empresa y por

ultimo poseer contrato.
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2.3.3.2 Precio

En este factor lo aportado por los asesores es que se les dificulta obtener ventas
nuevas en diversos sectores a los que ofrecen el servicio, por el precio elevado,
ya que los clientes comentaron que existen otras compafiias que son mas
economicas. En las ocasiones cuando los clientes aceptan el servicio con los
precios elevados, esperan un nivel de calidad superior al que se les brinda, en

cuanto a calidad de los insumos del agente y perfil del mismao.

2.3.3.3 Plaza

En cuanto a plaza, los asesores consideraron la sede de la compaiia, e
indicaron que algunos clientes por lo general los mas grandes han requerido
visitar la compafia y se han llevado buena impresion por el cumplimiento de
normas de seguridad industrial, sin embargo, la visita a las instalaciones no es
algo que los asesores ofrezcan a los clientes, porque la plaza en si se evalla con
los andlisis de riesgos para cada cliente, en donde se analizan las condiciones
para el agente y las recomendaciones de seguridad a tomar en cuenta para la

prestacion del servicio.

2.3.3.4 Promocion

Los asesores indicaron que la publicidad de la empresa es escasa, algunos
clientes se confunden de nombre al conocer la empresa. En cuanto a
promociones indicaron que no tienen, para ofrecer a los clientes nuevos, ni
actuales, solamente se brindan patrocinios a algunos de los clientes mas

grandes para actividades empresariales.

2.3.3.5 Personas

En el tema de personas por parte de los asesores se evaluaron aspectos de los
agentes de seguridad, y destacaron la falta de capacitacion especifica para las
funciones del puesto de trabajo de cada agente, ya que las brindadas son
generales en temas de seguridad, pero en ocasiones el cliente requiere
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capacitacion del agente en el sector de agencias bancarias, centros comerciales,

atencion de garitas, entre otros.

Los asesores se sienten satisfechos con la politica de comisiones actual, lo cual
se comprueba con la poca rotacion de personal de ventas en el departamento.
En cuanto a capacitaciones indicaron que se les brindan pero de forma eventual,
coincidieron en que les gustaria que los capaciten de forma mas constante para
mantenerse actualizados en nuevas tendencias para captacion y retencion de

clientes.

2.3.3.6 Procesos

Los asesores coincidieron en que el proceso para la venta nueva,
especificamente en el paso de autorizaciones para la orden de servicio, es
demasiado complejo, porque dependen de la disponibilidad de los firmantes y por
tardarse en algunas ocasiones ya no se instala el servicio en la fecha requerida

por el cliente, este se queja al respecto y cancela la venta.

El requerimiento para conseguir contrato con los clientes también es un poco
molesto para ciertos clientes que se niegan a firmar el mismo por el compromiso

del plazo, por este tema han perdido algunas ventas.

El método para conseguir clientes nuevos depende de cada asesor, pero los seis
coinciden en que la mayoria de veces buscan en guias empresariales y por

referidos de otros clientes.

En el dia a dia el departamento comercial tiene relacion con diversos
departamentos, como lo es administracion para el tema de fianzas de los
clientes, finanzas por comisiones, costeos, compras de insumos y requerimiento
de notas de crédito, operaciones para la instalacion de los agentes y seguimiento

de siniestros y por ultimo, con gerencia general para autorizaciones especiales.
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2.3.3.7 Evidencia fisica
No se le brinda al cliente ningun tipo de evidencia fisica y los asesores opinan
gue se podria usar como una herramienta el demostrar testimonios de clientes

satisfechos para dar confianza con los clientes nuevos.

Asi mismo, coinciden con la gerencia comercial sobre el desaprovechamiento de
evidenciar la calidad a través del uniforme, ya que, el actual termina como un

factor de demostracion de poca calidad ante el cliente.

2.3.4 Resultados de la encuesta dirigida a los prestadores directos del
servicio
Se realiz6 136 encuestas a los prestadores directos del servicio de seguridad

privada, los resultados son los siguientes.

En la integracion del perfil de los encuestados se detecté que en su mayoria son
hombres (127), en contraste con nueve mujeres; la mayoria de los mismos (95)
se encuentran casados, lo que, indic6 que un alto porcentaje tiene

responsabilidades familiares.

Aproximadamente la mitad de los encuestados estan dentro de los 31 a 40 afios,
otro porcentaje importante estd dentro de los 18 a 30 afios, por ultimo un
porcentaje menor supera los 41 afos; por lo que, el perfil de los agentes de
seguridad es de edad media madura.

Se analiza el nivel de escolaridad, la mayoria, el 61%, termind el nivel basico,

eso junto con la edad de los mismos hace escasas las oportunidades laborales.

Por lo anterior, a pesar de la carga laboral y condiciones dificiles del trabajo
aceptan ganar un sueldo minimo, ante esto, cualquier otra oportunidad que

tengan no dudaran en aceptarla.
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Solamente el 25% de los encuestados tiene nivel diversificado esto se debe la
mayoria de veces a las becas que la empresa brinda para seguir con sus

estudios.

En cuanto al tema de alineacion de la labor con la mision, vision y valores de la
empresa, solamente el 13% de los encuestados la conocen, esto impide que los
esfuerzos de los agentes estén en linea con la filosofia empresarial de la
empresa. Asi mismo, otro aspecto a analizar es la rotacion se puede analizar con

la grafica del tiempo de laborar para la empresa.

Gréfica 2
Tiempo de laborar para la empresa, segun prestadores directos del

servicio

Mas de 3 afios

12%

Menos de 1 afio
50%

De 2 a 3 afios
13%

Dela? aﬁosJ
25%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

El 50% de los colaboradores tiene menos de un afo de trabajo para la empresa y
solamente un poco mas de la mitad de los agentes superara este periodo, segin
comentarios del Gerente de Recursos Humanos, si el agente supera el afo la

probabilidad de retiro disminuye y ya se consideran estables.
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Lo anterior, se comprueba, porque 97 del total de encuestados mencionaron que
se sienten satisfechos de pertenecer a la empresa y valoran su empleo, porque
estdn conscientes que el mercado laboral actualmente ofrece pocas
oportunidades para el perfil que ellos tienen (la mayoria con estudios Unicamente

en primaria)

En lo que respecta a horarios de trabajo se tiene diversidad, depende de cada
cliente el horario del agente, algunos laboran en turnos de 24 horas por 24 horas
y otros de 12 horas por 12 horas; adicional a su horario laboral, para percibir
mayores ingresos a veces realizan horas extras dentro de lo permitido de la

politica de salud y seguridad de la empresa.

Muchos se quejan por la falta de coordinacion de dias de descanso, ya que, en
este esquema de turnos se les dificulta viajar para ver a su familia, porque todos
residen en el departamento de Guatemala, pero son originarios de diversas

regiones de la Republica.

Cuadro 2
Ubicacién de laresidencia de los prestadores directos del servicio
Municipio Porcentaje
San Juan Sacatepéquez 1%
Chinautla 1%
Mixco 21%
Guatemala 42%
San José Pinula 16%
Petapa 9%
Fraijanes 5%
Villa Canales 4%
Amatitlan 1%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.
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La informacion anterior revel6 que la gran parte de los agentes habitan viviendas
cerca de los puestos de trabajo. Estas viviendas son en su mayoria alquiladas
por ellos mismos, por eso la concentracibn en dichos Municipios, ya que es

donde se encuentra la mayoria de clientes.

A continuacién se analizan aspectos relevantes de la encuesta a los prestadores

directos del servicio:

e Traslados de vivienda a puestos de trabajo
De los 136 encuestados 42 de ellos respondieron tener dificultades, la mayoria
de ellos cuenta con trasporte por parte de la empresa, sin embargo, hay
dificultades logisticas que causan que los pilotos lleguen a recogerlos varias
horas después de haber terminado el turno, derivado de todos los puestos que

visitan en cada ruta.

e Capacitacion
Los agentes indicaron que recibieron una capacitacion general en temas de
seguridad al ingresar a la academia. En este tema, también se imparte por parte
de DIGESSP una charla general, la cual solamente ha sido recibida por algunos,
esta es para acreditarlos como agentes calificados por esta institucion; respecto
al comportamiento que deben tener en el puesto de trabajo se les dio una charla
al ingresar pero indicaron que es muy general y los clientes tienen
requerimientos determinados para cada puesto de servicio para los cuales no se

les capacitan.
Por udltimo, en este tema se les preguntd si se sentian capacitados para actuar

ante un siniestro, a lo que respondieron 107 agentes que si, pues, es parte del

pensum de capacitacion inicial.
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e Evaluacion de desemperiio
Solamente 47 agentes han indicado que se les ha calificado el desempefio en
sus labores, y ha sido a través del supervisor, el resto nunca han sido

retroalimentados sobre el mismo.

e Rotacion
De los encuestados 72 indicaron que alguna vez los han cambiado de puesto,
por solicitud propia, requerimiento del supervisor o por solicitud del cliente. Esta
es una de las molestias que denuncian los clientes, ya que, al ser una labor de
confianza no pueden sentirse comodos si se cambia al prestador de servicio a

cada poco tiempo.

e Insumos
Los agentes indicaron que en cuanto al gafete de identificacion, siempre han
velado porque lo porten en buen estado, con los uniformes si se les cambia cada
seis meses, sin embargo, la calidad de la tela no es la adecuada para la cantidad

de lavadas que hacen semanalmente y el color blanco de la camisa no favorece.

Por ultimo, el equipo requerido en el sitio de trabajo no coincide con el que el
asesor costeo y si no esta dentro del mismo, este no sera despachado por
bodega. Por ejemplo, no se les da capa para resguardarse del agua, estufa o
linternas que son insumos que deben ir en el puesto y el asesor por falta de

conocimiento de las condiciones especificas no incluye.

e Certificaciones DIGESSP
Otro aspecto importante a destacar son las certificaciones de agentes ante la
DIGESSP, el 27% de los colaboradores ya tienen su credencial de agentes
acreditados ante esta institucion. Segun la Ley, todos los agentes deben contar

con la misma; sin embargo, por la cantidad de personal que se maneja se tiene
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un acuerdo con la institucion para hacerlo por etapas. Los temas a capacitar son
humanisticos, juridicos, operativos y de seguridad industrial, adicional a la

prueba psicolégica.

Una parte del costo se le cobra al agente amortizado en seis meses, al finalizar
dicho descuento se le entrega la credencial que es de uso personal. Por lo cual,
se busca capacitar principalmente a los agentes que tiene mas de un afio en la

empresa.

La encuesta también reveld las condiciones a las que se enfrentan los guardias

en los diferentes puestos de servicio.

Cuadro 3
Cumplimiento de condiciones en el puesto de servicio, segun los

prestadores directos del servicio

Si se No se

Condiciones cumple cumple

Esta cubierto del sol 69% 31%
Esta cubierto de la lluvia 52% 48%
La ventilacion es conveniente 76% 24%
La iluminacion es conveniente 82% 18%
Horario de alimentacion durante el servicio 47% 53%
Cuenta con agua potable 86% 14%
Tiene acceso a servicio sanitario 90% 10%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

Existe un porcentaje alto que no cumple con la condicion de estar cubierto del sol
y la lluvia, en cuanto a iluminacion y ventilacién el porcentaje mejora ya que
muchos estan en garitas, los que indicaron no cumplir estas condiciones estan
ubicados en parqueos o sitios de construccién. Con el tema del horario para
alimentacion, la logistica es mas compleja, donde son dos agentes asignados se

cubren entre ellos para el tiempo de alimentacién, pero, cuando solo hay una
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persona, el cliente no quisiera que se descuide ni un solo momento el puesto, por

eso, la hora de alimentacion es variable segun el cliente.

Por ultimo, en cuanto al acceso a agua potable y servicio sanitario son pocos los
gue respondieron que no se cumplen estas condiciones, es aca donde el
vendedor debe evaluar la factibilidad de la venta, ya que, a veces indicaron que
las condiciones son Optimas, pero al momento de instalar al guardia es lo
contrario. Otro tema para analizar es el motivo por el cual faltan los agentes al

puesto de trabajo los resultados revelaron lo siguiente.

Grafica 3
Motivo de falta al puesto de servicio, por parte de los prestadores directos

del servicio

Enfermedad
21%

No ha faltado
34%

~ Permiso personal
¥ 14%

Cita IGSS
25%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

El 66% ha faltado a sus labores alguna vez, el motivo principal es por
enfermedad y citas al IGSS. Es preocupante que al tener personal con edad
media tengan tantos problemas de salud, el departamento de salud y seguridad

indic6 que muchos de los problemas son por las condiciones climaticas,
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(neumonia, gripe, pulmonia, entre otros) otra causa son infecciones estomacales,
ya que, la alimentacién es variable y por lo general es comida de lugares
publicos la que consumen. Por ultimo, otro motivo de falta son permisos
personales para ir a visitar a su familia, como se habia mencionado, los turnos

complican estas coordinaciones por lo que se ven obligados a faltar.

El supervisor tiene el papel de intermediario entre el agente y la empresa para
los tramites que él requiera internamente, a continuacion, se mide el apoyo por

parte de esta persona.

Gréfica 4

Apoyo de parte del supervisor, segun prestador directo del servicio

Ningun apoyo
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27%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

Una tercera parte de los encuestados comentaron tener el apoyo adecuado por

parte del supervisor, en cuanto a tramites que requieren de las oficinas centrales.

El resto que indico tener ningln apoyo o un apoyo inadecuado, la justificacién de

parte de los supervisores es que no tienen tiempo de atender tantos
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requerimientos (cambios de uniformes, certificados IGSS, constancias laborales,

permiso por fallecimiento, permiso por nacimiento, entre otros)

Dentro del problema anterior se pregunt6 respecto al medio para reportar quejas
0 comentarios que se tengan, los colaboradores indicaron que llaman al
departamento de Recursos Humanos; sin embargo, a veces se tardan varios
minutos y no logran ser atendidos por la misma saturacion de las lineas, por lo
que los agentes se sienten desatendidos y sin un medio determinado para

reportar inconvenientes.

En cuanto a los problemas que aquejan a los encuestados, mencionaron los

siguientes.

Gréfica s
Tipo de problema durante su tiempo de labor en la empresa, segun los

prestadores directos del servicio
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 77 prestadores directos del servicio de seguridad con problemas durante el tiempo de
labor en la empresa encuestados.
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Mas de la mitad de los agentes reportaron haber tenido algun tipo de problema
durante el tiempo de labor, el que destaca es el pago incorrecto, esto es
especificamente en temas de horas extras, algunas veces el supervisor no
reporta todas las laboradas por falta de controles por parte de este ultimo. En
esos casos al agente le toca llamar a recursos humanos o llegar a las ventanillas

de atencion, en su unico dia de descanso para solventar la situacion de su pago.

Otro problema a destacar es el mal trato por parte de los supervisores, a la cual
ellos indicaron que la justificacion es la carga de trabajo porque deben cubrir
cierto numero de visitas diarias, no importando factores extraordinarios (tréafico,
lluvia, tiempo en cada puesto), razén por la cual no pueden atender todos los

requerimientos de los agentes que visitan.

Por ultimo, en la encuesta se evaluaron algunos aspectos para analizar la

importancia que le da el agente a los mismos.

Cuadro 4
Calificacion que los prestadores directos del servicio brindan a los

siguientes aspectos de la empresa

: Muy Importante |. Sin .
Aspectos importante importancia
Seguro de vida 71% 25% 4%
Licencias de operacion emitidas DIGESSP 5% 7% 88%
La empresa tiene sedes departamental 12% 15% 73%
Empresa multinacional 14% 20% 66%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

En el cuadro anterior destaca que todos los agentes cuentan con seguro de vida,
a lo que la mayoria responde que consideraron un aspecto muy importante
desde el momento de la contratacion, derivado del tipo de trabajo que prestan, el

cual es mas riesgoso que cualquier otro, por el uso de armas.
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En la evaluacion del cumplimiento de algunos aspectos mostraron lo siguiente.

Cuadro 5
Calificacion por parte del prestador directo del servicio sobre el

cumplimiento de los siguientes aspectos

Si se No se

Aspectos cumple cumple
Calidad del equipo de comunicacion 56% 44%
El arma asignada esta en buen estado 70% 30%
Calidad del equipo sintético (cinturéon,

porta tolva y porta arma) 76% 24%
Calidad del uniforme 29% 71%
Cambios de uniforme cada seis meses 60% 40%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 136 prestadores directos del servicio de seguridad encuestados.

Sobre la informacién anterior se puede destacar que el equipo de comunicacion
no esta cumpliendo con las funciones para la cual esta destinado, segun indican
los agentes esta les ha fallado cuando quieren comunicarse a la central de
monitoreo, tema que se debe tomar en consideracién de parte de la empresa,
para evitar futuras contingencias. En cuanto el arma asignada, mencionaron que
estaba en buen estado, esta es una funcion esencial del departamento de Armas

y Municiones de la empresa.

La calidad del equipo sintético (cinturdn, porta tolva y porta arma) se cumple en
su mayoria; calidad del uniforme la mayoria estuvo de acuerdo a que es de mala
calidad y se arruina rapidamente, esto da mal aspecto a la imagen de los
agentes ya que, deben esperar hasta el sexto mes para realizar el cambio, de lo
cual solo el 60% reveld que lo hace, pues, a veces tienen dificultades en

coordinar con el supervisor y otras veces no cuentan con tallas.
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2.3.5 Resultados de las encuestas dirigida a los clientes reales
Se realizaron 207 encuestas a clientes reales para diagnosticar la mezcla de

mercadotecnia en relacion a los clientes reales, los resultados son los siguientes.

El perfil de los encuestados refleja que la mayoria son hombres 181 y 26
mujeres, el rango de edad de los mismos indic6 que el 53% oscila entre las

edades de 31 a 40 anos.

El siguiente cuadro muestra la escolaridad del personal que administra los

servicios de seguridad en las empresas encuestadas.

Cuadro 6

Nivel de escolaridad de los clientes reales encuestados

Nivel Personas Porcentaje
Universitario 36 17%
Diversificado 78 38%
Basicos 48 23%
Primaria 12 6%
Ninguno 17 8%
Otro 16 8%
Total 207 100%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de las personas que respondieron por parte de los clientes reales se
encuentra en niveles de escolaridad de diversificado y basicos, un menor
porcentaje, en universitario y maestrias, estos ultimos son los que exigen mas

cumplimiento respecto a los servicios que la empresa les brinda.

Dentro del perfil para los clientes reales se pregunto la ubicacion por municipios

de las empresas, que representan el resultado siguiente.
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Figura 10

Distribucion clientes reales por municipio en el departamento de

Guatemala
Municipio Porcentaje
1 | San Juan Sacatepéquez 0%
2 | San Raymundo 0%
3 | Chuarrancho 0%
4 | San José del Golfo 0%
5 | San Pedro Ayampuc 0%
6 | Chinautla 1%
7 | San Pedro Sacatepéquez 0%
8 | Mixco 8%
9 | Guatemala 72%
10 | Palencia 0%
11 | San José Pinula 1%
12 | Santa Catarina Pinula 7%
13 | Villa Nueva 5%
14 | San Miguel Petapa 0%
15 | Fraijanes 2%
16 | Villa Canales 1%
17 | Amatitlan 4%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Segun la figura ocho se puede analizar que un 72% de los clientes se encuentran
ubicados en el municipio de Guatemala, dentro de este porcentaje mas de la

mitad estan especificamente en la zona 12 y zona 11.
La zona 12 se caracteriza por tener una concentracion de empresas de la

industria alimentaria principalmente, entre otras, muchas se ubican sobre la

Calzada Atanasio Tzul y Avenida Petapa.
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Respecto al tipo de industria al que la empresa brinda mayor cantidad de
servicios se verifica en la siguiente grafica, la mayoria esta dentro de oferta de

bienes de consumo.

Grafica 6

Tipo de industria a la que pertenecen los clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Adicional a la industria de bienes de consumo, las de construccion — propiedades
y asociaciones — comités son también representativas y se refieren a edificios de
oficinas, empresas que construyen residenciales y colonias con garitas de
control. En cuanto a los otros sectores se puede mencionar al de servicios,

manufactura y agricola.
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2.3.5.1 Servicio
Dentro de este factor de mercadotecnia se analizan todos los aspectos
relacionados al servicio de los agentes de seguridad privada, segun opinién de

los clientes reales.

Gréafica 7

Tiempo de ser cliente de la empresa de servicios de seguridad privada

Menos de 1 afio

Mas de 3 aii . S R / 18%
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes tienen mas de tres afios en la compafia. Todo esti
condicionado a pasar los primeros meses de prueba y adaptacion al cliente, toda
vez esté superado este lapso, los clientes demuestran ser fieles a la empresa, ya
que, al tener el resguardo de los bienes o proteccidon del inmueble en manos de
un tercero lo primero que se debe conseguir es confianza para que sea un cliente

para largo plazo.
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Gréfica 8
Tipo de servicio requerido por el cliente real
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

El 86% de los clientes requiere servicios fijjos y solamente una minoria los
requiere eventuales, por lo general los de periodos cortos son para cubrir

eventos especiales de las empresas.
Dentro de las opiniones recibidas del servicio los aspectos positivos destacados
fueron la experiencia del agente y la confiabilidad que la empresa brinda por los

afios en el mercado y por pertenecer a una corporacion multinacional.

Asimismo, se analizan las caracteristicas que los clientes consideraron

prioritarias en la prestacion de servicios de seguridad.
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Gréfica 9
Caracteristicas prioritarias para la prestacion de servicios de seguridad,
segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Los clientes consideraron prioritario que el agente de seguridad tenga
experiencia, esto derivado principalmente del uso de las armas y analisis de
situaciones de riesgo. Otro factor destacado es la confiabilidad del personal,
para comprobar la misma todos los agentes pasan por pruebas poligraficas para
validar la certeza en sus respuestas. Por ultimo, la puntualidad, buena
presentacion y supervision del servicio son otros factores que el cliente toma en

consideracion para calificar el servicio.
Otra caracteristica prioritaria elegida es la puntualidad del agente para la

prestacion del servicio, la experiencia que el cliente ha tenido respecto a este

factor es la siguiente (véase grafica 10).
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Gréfica 10
Atencion del servicio en el horario contratado, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

El 71% ha recibido el servicio en el tiempo acordado, mientras que el resto ha
tenido algun inconveniente, lo anterior, segun operaciones se debe a la
coordinacion logistica de entrega del agente y el equipo, pues, a veces se
encuentra el agente en la hora acordada pero por tantas coordinaciones el

equipo bélico llego tarde vy el cliente lo considerd incumplimiento en el horario.

Asi como el problema anterior, el 67% de los clientes indicé haber experimentado

alguna dificultad durante la experiencia con la empresa, seguin se muestra.
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Gréfica 11
Problemas con el servicio de seguridad, segun clientes reales

No ha tenido

problemas
33%

Si ha tenido
problemas
67%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Con la informacién anterior, se analiza que siete de cada diez clientes ha tenido
algun tipo de dificultades con el servicio durante la prestacion de este, entre ellos
mencionaron problemas con el agente, incumplimiento de horarios y equipo
contratado, falta de un area para canalizar dichos inconvenientes para que se les
de el seguimiento minimo requerido para cada caso, falta de supervision segun

lo acordado, entre otros.

Respecto a la evaluacion de la satisfaccion los clientes reales, indicaron lo que

muestra la grafica 12.
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Gréfica 12

Evaluacion de satisfaccion, segun clientes reales

Si se evalué la
satisfaccion

No se evalud Ia/

satisfaccion
86%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados

La mayoria de los clientes menciond que no se evalué la satisfaccion después de
la contratacién del servicio, en este sentido se analiz6 la base de datos de los
clientes que indicaron que si se les hizo la evaluacion y se constaté que
pertenecen a un asesor especifico, por lo que se debe reforzar este tema de

evaluacioén post venta para que todos los asesores apliquen esta practica.

Los clientes evaluados destacaron elementos en los que se deben mejorar, los

cuales se describen en las gréficas siguientes.
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Grafica 13
Reporte de quejas, comentarios o sugerencias, segun clientes reales

Servicio al cliente

9% Comercial

/ 33%

Operaciones___——
47%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La canalizacion de la informacidbn para reportar quejas, comentarios 0
sugerencias la realizan con el departamento de operaciones y comercial, solo en
algunas ocasiones se reporta a servicio al cliente. El cliente manifesté no

conocer respecto al departamento.
En cuanto a coberturas por siniestros, solo 19 clientes de los encuestados sabian
gque se cuenta con un seguro de responsabilidad civil que cubre lo pactado

contractualmente.

Con relacion a la siniestralidad que afecta a los clientes la encuesta mostro los

siguientes resultados (véase grafica 14).
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Gréafica 14

Siniestros durante el servicio, segun clientes reales

Si hubo siniestros
18%

No hubo_/
siniestros
82%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

El 18% ha tenido algun tipo de siniestro durante la prestacion del servicio, de los
cuales la mayoria se deben al alto indice de criminalidad que aqueja al pais hace
gue este se incremente (robos a vehiculos en parqueos, robos en tiendas, entre
otros) adicional a que los clientes no atienden las recomendaciones del andlisis
de riesgo donde se expone que segun el area y tipo de resguardo se requieren

dos 0 mas agentes pero por el tema de presupuesto solamente se contrata uno.
Sin embargo, algunos casos de siniestros son por negligencia de parte del

prestador del servicio, casos en los cuales el monto del reclamo se le cobra

directamente al agente luego de comprobar si hubo incumplimiento de labores.
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Gréfica 15
Conocimiento de la competencia, segun clientes reales

No conoce a la

competencia\

26%

Siconoce ala
competencia
74%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

Mas de la mitad de los clientes reales encuestados conocen a otras empresas
gue presten el servicio de seguridad privada y esto se debe a que son mas de
100 empresas con licencias de operacion, segun datos de la DIGESSP, adicional

a otras que trabajan sin la misma.
Entre las empresas de la competencia mencionadas que conocen los clientes

reales destacan Empresa A, Empresa B, Empresa C, Empresa D, Empresa E,

Empresa F y Empresa G.
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Gréfica 16
Factor diferencial respecto a la competencia, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 154 clientes reales encuestados, que indicaron conocer a empresas de la competencia.

Los clientes que conocen a la competencia compartieron qué factor diferencia a
la misma respecto a la empresa en andlisis y el destacado fue el precio con un

75%, le sigue la calidad en la prestacion del servicio.

En el tema de la regulacion legal que aplica a las empresas de seguridad por la
institucion DIGESSP, solamente 156 clientes conocen respecto a las licencias de
autorizacion que debe tener cualquier compafiia de seguridad para la prestacion

de servicios.

La calificacion que los clientes reales otorgaron a los servicios de seguridad es la

siguiente.
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Gréafica 17

Calificacion a los servicios prestados, segun clientes reales

Malo
Regular 7%

Excelente

< 30%

Bueno__—
47%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayor parte de los clientes a pesar de tener algunos inconvenientes con el
servicio, calific6 al mismo como excelente y regular, el resto que representan
menos del cuarto del total de los encuestados consider6 una mala y regular
calificacion, se debe prestar atencion a estos para cambiar la percepcién que
tienen, ya que la mayoria de clientes nuevos contrata los servicios por
referencias de otras compafiias.

Derivado de lo anterior se interroga respecto a la probabilidad de recomendacién

de la empresa a conocidos.
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Gréfica 18
Probabilidad de recomendacion de la empresa, segun clientes reales

Baja
4%

Media_/
41%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La respuesta fue que el 55% de los clientes reales si recomendaria a la empresa
y el 41% una probabilidad media, solamente el 4% que son ocho clientes
comentaron no recomendarla. Esto significa que a pesar de los inconvenientes
que los clientes puedan tener de diversos tipos aun asi consideraron que la

empresa es buena opcién en el mercado.

2.3.5.2 Precio

La fijacién del precio de venta se hace con base al costeo de cada cliente en el
cual se toma en cuenta el equipo especifico requerido en cada proyecto, a lo
anterior se suma el margen bruto exigido por casa matriz; la percepcién del

cliente real para este factor arroja los siguientes resultados.

La empresa otorga por lo general 30 dias crédito, solamente algunos servicios se

cobran anticipados.
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Grafica 19
Tipo de crédito para clientes reales

60 dias
3% \

Menor a 15 dias
4%

30 dias
93%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

El 93% de clientes se ubica en 30 dias de crédito, sin embargo, segun

informacion del departamento de cobros la mayoria se toma mas tiempo del

pactado; lo que, genera desfases en el flujo de efectivo de la empresa, pues

haya o no pagado el cliente, la planilla de los agentes se debe desembolsar

segun la ley.

81



Gréfica 20
Calificacion del precio respecto a la calidad, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

En relaciéon a la calificacién del precio comparado con la calidad percibida por el
cliente del servicio, la mayoria comentan que es alto, segun datos del gerente
comercial la empresa se encuentra dentro de la categoria de precios mas altos

del mercado.

Respecto al precio se evaluo si el cliente recibe la facturacion de los servicios a
tiempo, en donde el 86% indicO no tener inconvenientes en las fechas de
recepcion de facturas, pero el resto mencion6 que la particularidad de la empresa
de recibir en ciertas fechas las facturas han complicado este proceso; ya que,

tienen que pedir re facturaciones para cumplir con sus estipulaciones internas.
En cuanto al medio de pago el 76% realiz6 los pagos a través del cobrador de la

empresa, solo el resto lo hace por medio de transferencia o con tarjeta de

crédito.
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Adicional, los clientes comentaron respecto a si alguna vez han recibido servicios

de la competencia los resultados fueron los siguientes.

Grafica 21

Adquisicién de servicios de la competencia, segun clientes reales

Si ha usado
__—servicios con la
competencia

43%

No ha usado___
servicios con la
competencia
57%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

El 43% de los clientes comentaron haber recibido servicios de otras empresas de
seguridad. Este es un indicador que muestra que a pesar conocer a la
competencia y que el 50% de estos clientes comentaron que el precio de las
otras empresas es mas bajo, tomaron la decisibn de cambiar de proveedor y

actualmente ser clientes de la empresa en analisis.

2.3.5.3 Plaza

El factor plaza en la prestacion de servicios de seguridad privada es el lugar del
puesto de servicio indicado por el cliente, sin embargo, se analiza la opinién de
los clientes reales respecto a las instalaciones de la central de la empresa en

analisis.
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Solamente ocho de los 207 clientes encuestados conocen las instalaciones, esto
ha sido por requerimiento de ellos, ya que, son empresas multinacionales que
colocan como requisito conocer las instalaciones del proveedor. Los comentarios
de las visitas han sido positivo, pues, en la empresa se cuenta con un
Departamento de Seguridad Industrial que ha velado por el cumplimiento de las
normas minimas requeridas para el tipo de instalaciones; se cuenta con
extintores, sefalizacion de ruta de evacuacion, areas especificas de descarga de
armas, decalogo del uso de equipo bélico, procedimientos de ingreso y otros

controles requeridos que se muestran cuando se tiene visita.

De los ocho clientes que visitaron la empresa, tres indicaron que la decision del
proveedor de seguridad se tomd con base a dicha visita y cumplimiento de
normas de seguridad. Es un nuamero pequefio respecto a la muestra; sin
embargo, no se deja pasar esta oportunidad de continuar con mejoras en las

instalaciones para mostrarlas al cliente y cumplir con las expectativas.
2.3.5.4 Promocién

En cuanto al factor promocién que evalla la comunicacién y persuasion del

cliente, los resultados son los siguientes.
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Gréfica 22
Medio de conocimiento de los servicios de la empresa, segun clientes

reales

Otro
29%

~

Medios escritos

Medios
electrénicos
9%

Asesor

21% Referidos

14%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

Los clientes que se enteraron de los servicios de la empresa por medios escritos,
fueron a través de paginas amarillas y el directorio de Camara de Comercio. Otra
parte importante de los clientes, fueron contactados por un asesor comercial, el
mismo tiene metas semanales de visitas a clientes, por eso destaca este medio.
El resto fue por medio de referidos, medios electrénicos y otros como a través de

Su casa matriz en otros pal’ses.

En la evaluacion del aprovechamiento de los medios electronicos para la
comunicacién con los clientes el 96% indicé no recibir informacién de interés por
correo electrénico, el 71% de los encuestados conoce la pagina web de la
empresa y por ultimo el 81% indicdé conocer la red social de la empresa. Sin
embargo, son medios que a pesar que el cliente los utiliza no se aprovechan
como se pudiera, ya que, actualmente, no se cuenta con una base consolidada

de correos electronicos de clientes.
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Cuadro 7
Contacto por los siguientes medios, segun clientes reales

Si se utiliza el medio |No se utiliza el medio
para comunicacién |paracomunicacion

Correo electrénico 4% 96%
Pagina web 29% 71%
Redes sociales 19% 81%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Actualmente no se desarrollan promociones de ventas para los clientes sin

embargo, las preferencias de los clientes en este tema son las siguientes.

Gréafica 23

Preferencia en tipo de promocion de ventas, segun clientes reales

Patrocinios de
actividades
empresariales
3%

Articulos
promocionales
18%

Descuentos por
pago anticipado
9%

Bonificaciones
para servicios
gratuitos
23%

Descuentos por
pago puntual
47%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes eligié los tipos de promociébn que impactan
econdémicamente, como lo son los descuentos por pago puntual y los servicios

gratuitos.
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Por ultimo, algunos clientes eligieron los articulos promocionales y los patrocinios

en actividades empresariales.

Gréfica 24
Medio de comunicacion mas efectivo, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La contratacion del proveedor de servicios de seguridad privada los clientes
prefieren que sea por medio de referidos; ya que, es confiable usar los servicios
gue alguien cercano recomiende. Luego eligieron los medios electronicos, pues
pueden buscar en el momento que deseen sin hacer citas y desde cualquier
lugar. Ademéas, comentaron que prefieren empresas que en su comunicacion
electrénica coloquen testimonios de clientes reales para generar confianza en la

contratacion

Por dltimo, colocaron que fue a través de un asesor y medios escritos,
actualmente con el desarrollo tecnoldgico se ha visto la disminucion en el uso de
algunos tipos de comunicacion, esto se comprueba con que los clientes prefieren

medios electrénicos a escritos para conocer de sus proveedores.
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Gréafica 25

Preferencia en comunicacion con el equipo de ventas, segun clientes

reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Se indag6 respecto al tipo de comunicacion que prefieren mantener con el
asesor de ventas y el 44% de clientes indicé que prefieren por correo electrénico
por la facilidad y rapidez que este brinda, luego eligieron las visitas y las
llamadas telefénicas como Uultima preferencia de medios de comunicacion,

porque indicaron que a veces se les interrumpe en momentos inapropiados.

Por dltimo, en el factor de promocion se pregunté a los clientes si la
responsabilidad social empresarial es un aspecto importante a considerar para la
contratacion de proveedores, solamente 14 empresas indicaron que si, el resto
en el sector de industria al que se encuentran no le prestan importancia a este

factor.
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2.3.5.5 Personas

La mezcla de mercadotecnia ampliada propone este factor como imprescindible
a tomar en cuenta para la comercializacién de servicios y en el caso de la
empresa en analisis los agentes que prestan los servicios de seguridad al cliente

son la carta de presentacion de la compafiia.
El diagndstico de este factor segun los clientes reales es el siguiente.
Cuadro 8

Cumplimiento de las siguientes caracteristicas en el agente, segun
clientes reales

Vestuario |Capacitacion |[Educacion |Perfil
Si cumple 75% 79% 91% 84%
No cumple 25% 21% 9% 16%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes indicé que el agente que brindd el servicio, si cumplié
con las caracteristicas descritas en el cuadro anterior, sin embargo, es
importante destacar el tema del vestuario que los clientes mencionaron se
desgasta a un ritmo mas rapido que el estipulado por la compafia para el cambio
por deterioro. Este factor es importante para las compafias debido a que el

agente forma parte de la imagen de su establecimiento.

En el tema de capacitacion el porcentaje que menciono el agente no cumplié con
esta caracteristica, son los clientes que consideran que los prestadores del
servicio debieran recibir capacitaciones especificas para el sector donde se

prestara el mismo, ejemplo, centros comerciales, bancos, colegios, entre otros.
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Otro de los problemas reportados por el cliente es la rotacién del personal

asignado al puesto.

Grafica 26

Rotacion del personal asignado, segun clientes reales

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

El 46% de los clientes manifestd que la rotacion es alta, esto se debe a las faltas
del personal por diversos motivos, las cuales se cubren con numerosos agentes,
por estos cambios constantes los clientes se molestan al tener que adaptar al

nuevo agente de seguridad a veces solamente por un dia.

A continuacion se evalla al personal de ventas, los resultados de la atencion que

brindan a los clientes es la siguiente.
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Gréfica 27
Calificacion de la atencidn del asesor de ventas, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes califican como excelente y buena la atencién recibida
de parte del asesor y minoria la califica como regular y mala. Los asesores saben
gue de la atencioén que se le brinda al cliente depende el éxito de la venta por lo

gue se esmeran en la atencion por cualquier medio a los clientes.

Asimismo, en caso de algun requerimiento se le pregunto al cliente si el asesor
respondid de forma oportuna su solicitud y ellos indicaron que la respuesta de

parte de este fue inmediata.

Por ultimo, luego de la atencién durante la venta se le pregunt6 al cliente si habia
recibido seguimiento de parte del asesor respecto al servicio y el 56% indicé que
si se habian comunicado para evaluar el mismo. Sin embargo, el resto revel6 lo
contrario, el seguimiento post venta es importante para tener retroalimentacion

de la opinion del cliente en cuanto al servicio.
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El cliente no solamente se relaciona con el asesor de ventas y el agente, la
mayoria de veces intervienen otros departamentos, los que mayor comunicacion

tienen con el cliente son los siguientes.

Grafica 28

Relacion de los clientes reales con los departamentos de la empresa
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

El 31% tiene comunicacién con el departamento de operaciones, con los que
reportan cuando el guardia no ha llegado a su puesto a la hora acordada, si hace
falta algo del equipo o cualquier siniestro. Otro departamento contactado por el
cliente es el de recursos humanos, por las suspensiones y requerimientos de

certificados del IGSS o constancias laborales para los agentes.
2.3.5.6 Procesos

Los procedimientos a los que el cliente debe apegarse se evallan en este factor

de la mezcla de mercadotecnia ampliada.
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Grafica 29
Calificacion del procedimiento para adquirir el servicio, segun clientes

reales

47%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes consideraron que el procedimiento para adquirir el
servicio por primera vez, fue normal (atendido para la fecha requerida sin
inconvenientes de retrasos por parte del proveedor). Sin embargo, otro alto
porcentaje consideré que es lento, a veces no se tiene la disponibilidad para
atender servicios urgentes de un dia para otro, esto por la falta de recursos tanto

humanos como de equipo bélico o de comunicacion.

Otro factor importante para brindar calidad en el servicio es la supervision, en

cuanto a esto los clientes indicaron la frecuencia de las visitas del supervisor.
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Grafica 30
Visita del supervisor al puesto de servicio de los clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.

Base: 207 clientes reales encuestados.

Los porcentajes mas altos revelan que los supervisores llegan en algunos casos
diariamente y en otros semanalmente, sin embargo, el resto indicé que
solamente visitan una vez a la quincena, al mes o a veces nunca llega el
supervisor. En cuanto a este factor muchas veces el cliente no se da cuenta de la
visita del mismo; por lo que, piensan que no llega a verificar las funciones,
condiciones y necesidades del agente. En otras ocasiones el puesto de trabajo
gqueda retirado de las rutas determinadas y por esto no se cumple con las visitas

regulares ofrecidas al cliente.

Para finalizar, en el tema de procesos se pregunté respecto al contrato de

seguridad (véase grafica 31).
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Gréafica 31

Clientes reales con contrato para los servicios prestados

No posee
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22%
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Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

Al ser una empresa multinacional el formalismo del contrato es un requisito
indispensable, por lo que presiona al cliente para que firme el mismo, resaltando
el respaldo que este brinda, tanto al cliente como a la empresa, por esto la

mayorl’a cuenta con contrato.

En el documento, queda constancia respecto a que la actuacion de la empresa
es preventiva y que ante un siniestro si se demuestra negligencia de parte de la

empresa se cubrira hasta un limite maximo establecido.

2.3.5.7 Evidencia fisica
En este factor de la mezcla de mercadotecnia ampliada se evalla la importancia
gue le dan los clientes a ciertos aspectos descritos como evidencia del servicio.
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Cuadro 9
Importancia de los aspectos para el cliente real

.. |Calidad |Seguro Licencias Cambio |Expendientes
Informacion Cobertura Empresa
.. |del cobertura para|de del de los L
estadistica \ . .. |departamental | ", multinacional
equipo |[clientes operacion uniforme |agentes
Muy importante 0% 52% 47% 95% 17% 55% 38% 74%
Importante 2% 47% 52% 3% 23% 32% 45% 25%
Sin importancia 98% 1% 1% 2% 59% 14% 16% 1%

Fuente: trabajo de campo, febrero 2016.
Base: 207 clientes reales encuestados.

La informacion estadistica es un factor sin importancia para los clientes; la
calidad del equipo del agente si es muy importante porque lo toma como
evidencia de la prestacion 6ptima del servicio. El seguro de cobertura para los
clientes, aunque la mayoria cuenta con contrato en donde se especifica los
limites de cobertura en caso de un siniestro por negligencia casi el 100% de los
clientes lo consider6 importante. Sin embargo, algunos no firman el contrato sin

el cual este seguro no es valido.

Las licencias de operacion extendidas por la DIGESSP son muy importantes
para los clientes, al conocer que es parte de la legalidad de un proveedor de

seguridad los clientes se toman en serio el cumplimiento de este factor.

Respecto a la cobertura departamental que la empresa brinda es sin importancia
para muchos de clientes, esto debido a que la mayoria de los mismos solamente
opera en el departamento de Guatemala. El cambio semestral del uniforme del
agente es otro factor importante para el cliente, ya que, es la imagen de la

seguridad de su empresa.

El obtener los expedientes del personal que prestara servicios es otro factor
destacado para el cliente, pues, necesitan conocer a la persona que tendra a
cargo la seguridad de su personal y mercancia; por ultimo, que la empresa

pertenezca a un grupo multinacional también lo consideraron como muy
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importante, esto le da confianza al cliente por el respaldo que tiene la empresa al

tener politicas que se rigen a nivel internacional.

2.3.6 Resultados de las encuestas dirigidas a los clientes potenciales
Se realizaron 109 encuestas a clientes potenciales para diagnosticar la mezcla

de mercadotecnia, los resultados son los siguientes.

Del total de encuestados la mayoria se encuentra en el rango de edad entre 31 a
40 afos, seguidos por un porcentaje alto los de 41 a 50 afios. Respecto al

municipio donde se encuentran las empresas estos fueron los resultados.

Figura 11
Distribucion clientes potenciales por municipio
Municipio Porcentaje
1 |San Juan Sacatepéquez 2%
2 | San Raymundo 1%
3| Chuarrancho 0%
4| San José del Golfo 0%
5| San Pedro Ayampuc 0%
6 | Chinautla 0%
7 | San Pedro Sacatepéquez 0%
8 | Mixco 17 %
9 | Guatemala 60%
10 | Palencia 0%
11 | San José Pinula 0%
12 | Santa Catarina Pinula 0%
13| Villa Nueva 4%
14 | San Miguel Petapa 7%
15 | Fraijanes 5%
16 | Villa Canales 3%
17 | Amatitlan 1%

Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.
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La figura muestra que los clientes potenciales estan concentrados en el
municipio de Guatemala y de Mixco seguidamente; como se pudo ver en el perfil
de los clientes reales de igual forma estaban centralizados en estos municipios.
Por lo anterior, se determind que estas areas deben ser de enfoque para la

fuerza de ventas.

En cuanto a la industria a la que pertenecen los clientes potenciales las

encuestas indicaron lo siguiente.

Gréafica 32

Tipo de industria a la que pertenecen los clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.

Base: 109 clientes potenciales encuestados.

Al igual que los clientes reales, los potenciales se caracterizan por que la
mayoria pertenece al sector de bienes de consumo, esta industria se identifica
por poseer grandes féabricas de produccion, bodegas, centros de distribucion,
entre otros, por lo que, demandan el servicio de seguridad para resguardar el
volumen de inventarios tanto de materia prima como de producto terminado que

manejan.
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2.3.6.1 Servicio
La opinion de los clientes potenciales respecto al servicio de los agentes de
seguridad privada que actualmente prestan el servicio se expone en el

diagndstico a continuacion.

Actualmente, los clientes potenciales satisfacen sus necesidades de seguridad

con los siguientes proveedores.

Cuadro 10
Proveedor actual de servicios de seguridad privada, segun clientes
potenciales
Empresa Porcentaje
1|Empresa A 2%
2| Empresa B 3%
3 |Empresa C 2%
4| Empresa D 3%
5|Empresa E 4%
6 | Empresa F 2%
7| Empresa G 3%
8| Empresa H 16%
9| Empresa | 11%
10 | Empresa J 15%
11| Empresa K 3%
12 |Empresa L 5%
13 | Empresa M 4%
14 |Empresa N 13%
15| Empresa O 5%
16 |[Empresa P 6%
17 |Empresa Q 3%

Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

Entre los proveedores actuales de seguridad de los clientes potenciales se
destaca la Empresa H, I, J, N Y P. Los dos primeros son empresas regionales lo

que fundamenta su alto porcentaje en el mercado por el respaldo con el que
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cuentan. Las demas empresas son locales pero se han logrado posicionar en el
mercado y representan una competencia fuerte para la empresa unidad de

analisis.

En el sector de seguridad privada los clientes tienden a crear fidelidad con el

proveedor como lo presenta la gréfica.

Gréfica 33
Tiempo de ser cliente del proveedor actual de servicios de seguridad

privada, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

Solamente el 10% de clientes tienen menos de un afio con su proveedor actual y
resto ha tenido al mismo proveedor por mas de dos afios, este comportamiento
es el mismo que el de los clientes reales de la empresa unidad de analisis. Los
proveedores de seguridad, si superan los primeros meses con el cliente
satisfecho, por lo general, establecen fidelidad y es dificil que cambien de

proveedor facilmente.
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Dentro de los aspectos positivos que hacen sentir satisfechos a los clientes

potenciales con sus proveedores actuales se destacan los siguientes.

Gréfica 34
Aspectos positivos destacados con el proveedor actual de servicios de

seguridad privada, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

Una empresa que tenga experiencia solida brinda al cliente satisfaccion en el
servicio, ya que, sabe como hacer las cosas y cOmo actuar ante situaciones que
prevé podrian pasar. El aspecto siguiente que destacan los clientes potenciales
es el precio, pues mencionaron que tienen presupuestos cada vez mas ajustados

afio con afo y trasladan estas exigencias a sus proveedores.

Para considerar que una empresa tiene experiencia los encuestados mencionan

caracteristicas prioritarias a cumplir en la prestacion del servicio.
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Grafica 35
Caracteristicas que el cliente potencial considera prioritarias para la
prestacion del servicio de seguridad privada
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

La experiencia de los agentes en el ambito de seguridad es algo que los clientes
requieren, pues con ella se aseguran que el prestador del servicio tenga
conocimientos sobre el manejo de armas y anticipacién a los riesgos. Otro
aspecto es la confiabilidad, algunos clientes potenciales mencionaron que son
exigentes respecto a las pruebas poligraficas y validacion de antecedentes

penales y policiacos de los agentes para generar esa confianza con el agente.

Los aspectos anteriores de experiencia y confiabilidad contribuyen a evitar
siniestros, es por ello que de los 190 encuestados solamente 11 clientes
reportaron haber tenido algun incidente durante el tiempo que llevan con su
proveedor actual. Respecto a la resolucién oportuna de los mismos nueve de
ellos indicaron tener una respuesta Optima al inconveniente, los cuales se
trataban de robos que el agente no logré detectar, negligencias de parte del

mismo y dafos a los activos por parte del guardia.
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El resultado del conocimiento de otras empresas que brinden el servicio de
seguridad, indic6 que solamente el 35% de los clientes, conocen a otras
empresas de esta indole, aparte de su proveedor actual. De estos pocos

conocen si estas tienen licencias de operacion autorizadas ante la DIGESSP.

Lo anterior sugiere que el resto de clientes potenciales no han tenido nocién
alguna de la empresa unidad de analisis, asimismo, indico el desconocimiento o
falta de interés respecto al cumplimiento de la legislacion que aplica para el

sector seguridad.

2.3.6.2 Precio
En el precio el diagndstico de los clientes potenciales arrojo los resultados que se

presentan a continuacion.

La calificacion del precio respecto a la calidad del servicio se muestra a

continuacion.
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Gréfica 36
Calificacion del precio del servicio que le proporcionan respecto a la

calidad, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.

Base: 109 clientes potenciales encuestados.

La mayoria de clientes indicaron que el precio es adecuado en relacion a la
calidad que le brinda su proveedor actual. Consideraron un servicio de calidad
cuando el agente tiene el equipo requerido, llena el perfil solicitado, cumple con
el horario, tiene una respuesta rapida en cualquier tipo de comunicacion que

tienen con la empresa, no ocurren siniestros, entre otros.
El 25% de los clientes encuestados ha adquirido servicios de seguridad con otros

proveedores aparte del actual y en comparacion las calificaciones de precio

fueron estas.
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Gréfica 37
Calificacion del precio del servicio con otros proveedores, segun clientes

potenciales que adquirieron servicios con otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 27 clientes potenciales encuestados que han tenido servicios con otro proveedor.

Mas del 50% de los clientes indic6 que los servicios con la competencia han sido
a precios mas altos que los que disponen con su actual proveedor, esto
demuestra que muchos han cambiado de proveedor porque este brinda precios
mas bajos y esto ayuda a los resultados financieros de las empresas, por lo que,

se han visto obligados a tomar decisiones en este tipo.

2.3.6.3 Plaza

En este factor de la mezcla de mercadotecnia el diagnéstico muestra que
solamente ocho de los 109 clientes encuestados conocen las instalaciones de los
proveedores actuales de seguridad privada, de los cuales, Unicamente dos han
tomado este como factor determinante para tomar la decisién de adquirir los

servicios.
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Como se analiz6é en la encuesta de clientes reales este elemento enfocado a los
servicios de seguridad no tiene preeminencia para el cliente, ya que, el mismo no

se relaciona con la calidad del servicio que se les brindara.

2.3.6.4 Promocién
En este componente de la mezcla de mercadotecnia se evalia como ven los
clientes potenciales la persuasion que aplica su proveedor actual para mantener

las relaciones con él.

A continuacidon se presenta el analisis de medios a través de los cuales el
proveedor se dio a conocer.
Gréfica 38
Medio por el cual se enterd de los servicios de su proveedor de

seguridad, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

De los medios destacados esta por referidos y por medios electrénicos, los

proveedores actuales de los clientes potenciales, cuentan con una infraestructura
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web bien desarrollada y esto tiene resultados positivos, segun lo indica la gréfica,

efectivamente se estan atrayendo clientes por este medio.

Como se ha indicado en el presente diagnostico los proveedores del servicio de
seguridad son contratados con varios factores a evaluar, sin embargo, la
confianza es uno de los mas importantes, esto se recalca con el resultado de los
medios por los que el cliente contrato a su proveedor. Por lo anterior, destaca
que la mayoria encuentra a sus proveedores a través de referidos, esperan que

otro cliente tenga buena experiencia con quien seria su proveedor.

Otro porcentaje importante es a través de medios electronicos porque en estos
se pueden persuadir poco a poco al cliente hasta lograr llamar su atencién y por
altimo, a través de asesores. Esto demuestra que no todos los clientes
responden de igual forma a la visita del asesor, deben de ser varios medios que
deben usarse para llegar a los clientes potenciales.

El 80% de los clientes potenciales encuestados indicO que esta dispuesto a
recibir informacion por correo electronico de parte de su proveedor de seguridad,

lo que expone la apertura del cliente a este medio.

En cuanto a tipos de promocion que preferirian recibir los clientes potenciales la

gréfica 42 revela lo siguiente.
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Gréfica 39

Preferencia en tipo de promocioén de ventas, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.

Base: 109 clientes potenciales encuestados.

El 42% de los clientes potenciales indico que le interesan los descuentos por
pago puntual, seguido por los descuentos por pagos anticipados, ambas
promociones recaen en el factor precio el cual es muy ponderado por los
clientes. Otros indicaron que las bonificaciones por servicios gratuitos les parece

una promocion interesante.

Por ultimo, para el elemento de promocién se analiza el mercadeo directo y los

resultados fueron los siguientes.
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Gréfica 40
Medio de para contactar a su proveedor actual de servicios de seguridad,
segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.

Base: 109 clientes potenciales encuestados.

El medio de contacto con la empresa elegido por la mayoria ha sido el teléfono,
sin embargo, los medios electrénicos le siguen con un porcentaje importante, por
lo que, ambos deben considerarse para las comunicacién con el cliente.

2.3.6.5 Personas

El analisis de las personas es parte fundamental en la prestacion de este
servicio, ya que, son quienes tienen contacto directo con el cliente, en este caso
se diagnostica la opinion de los clientes respecto al personal que labora para la

empresa que le brinda seguridad actualmente.

Se indago6 con relacién al cumplimiento de las siguientes caracteristicas con los

agentes de seguridad del proveedor actual.
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Cuadro 11
Cumplimiento de las siguientes caracteristicas por parte del agente de
seguridad del proveedor actual de los clientes potenciales

Vestuario |Capacitacion| Educacién Perfil
Si cumple 72% 76% 67% 74%
No cumple 28% 24% 33% 26%

Fuente: trabajo de campo, junio 2017.

Base: 109 clientes potenciales encuestados.

Segun el cuadro, se puede observar que los proveedores actuales cumplen con
la mayoria de clientes en los aspectos de uniformes, capacitaciones, educacion y

perfiles de los agentes.

La caracteristica mas débil en cumplimiento es la educacién, esto debido a que
cuando se trabaja con personas este factor es cultural, por lo que, cambiarlo es
un tema complejo, a pesar de esto la mayoria estan satisfechos. Respecto al
vestuario el indicador muestra que los proveedores actuales se esfuerzan por la
imagen que proyecta el agente de seguridad. Asimismo, cumplen con el perfil

gue requieren para los diversos puestos.

Por ultimo, respecto a capacitaciones también estan satisfechos, pues, indicaron
tienen programacién anticipada de cuando se realizardn y los temas que se

Imparten son para reforzar la capacidad del agente.

En cuanto al asesor de ventas los encuestados indicaron estar satisfechos con
este, pues, si los atendié de forma oportuna y amable, solamente un 10% de
ellos mostrd haber tenido retrasos de parte del asesor tanto en el momento de la

venta como en la atencién que le da cada vez que requiere contactarlo.

Para finalizar, el factor personas se presenta la grafica de departamentos con los

que el cliente potencial tiene mayor comunicacion.
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Gréfica 41
Departamentos de su proveedor actual con los que se comunica el
cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

En su mayoria los clientes se contactan con el departamento de operaciones,
seguido por comercial y recursos humanos; esto derivado de las coordinaciones

de servicios, cotizaciones de nuevos puestos y atencion a los agentes.
2.3.6.6 Procesos
En cuanto a los procesos que viven actualmente con sus proveedores los

clientes potenciales indicaron lo siguiente.

Respecto a la adquisicion del servicio de seguridad revelaron su opinién del

proceso.
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Grafica 42
Procedimiento para adquisicion del servicio con el proveedor actual,

segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

La mayoria de clientes estan satisfechos con el procedimiento de los
proveedores actuales para adquisicién de servicios, mencionan que no tuvieron
gue llenar tantos requisitos para ser clientes, solamente al aceptar la cotizacion
se inici6 el proceso sin obstaculos. De la misma forma para el requerimiento de

servicios adicionales.

Solamente 41 de los 109 clientes encuestados tienen contrato que regule la
prestacion de los servicios con su proveedor actual, el resto indicé no tener y
mostraron desinterés por contar con el mismo, ya que, dijeron tener confianza
con su proveedor y que al momento no les ha fallado en temas criticos como

para necesitar un respaldo legal con el cual poder reclamar.

Por otro lado, en relacion a las visitas de los supervisores al puesto los clientes

potenciales indicaron la frecuencia.
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Gréafica 43

Frecuencia de visita del supervisor, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

El factor de la supervision es variable, pues, primero depende de lo ofrecido por
la empresa, ya que, desde que se ofrecen los servicios indicaron la frecuencia de
visitas del supervisor, por otro lado, depende de la ubicacién de los puestos y la

cobertura que el proveedor pueda brindar.

Hay algunos proveedores que no tienen cobertura en ciertas zonas por falta de
fuerza laboral o en algunas ocasiones ahorro de costos, pero, son factores
determinantes para el cliente, porque una supervisibn oportuna garantiza el

cumplimiento de los requerimientos para el agente de parte de los clientes.
2.3.6.7 Evidencia fisica

A continuacién en este aspecto se analiza la importancia que le dan los clientes a

la evidencia fisica que le puede dar el proveedor.
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Los factores a evaluar como evidencia fisica son los siguientes.

Cuadro 12

Importancia de los siguientes aspectos para el cliente potencial

Informacion |Calidad del Seguro Licencias Cobertura Cambio del Expendientes Empresa
o . cobertura |de . de los Lo
estadistica |equipo . .. |departamental uniforme multinacional
para clientes |operacion agentes
Muy importante 16% 1% 63% 39% 26% 72% 44% 15%
Importante 20% 22% 25% 53% 16% 28% 23% 8%
Sin importancia 64% 7% 12% 7% 59% 0% 33% 77%

Fuente: trabajo de campo, junio 2017.
Base: 109 clientes potenciales encuestados.

La informacion estadistica del proveedor actual la mayoria de clientes
potenciales la considerd sin importancia, ya que, como se analizd anteriormente
muchos de los clientes para contratar el servicio prefieren llamar a referidos para

que les aconsejen de la experiencia con la empresa.

La calidad del equipo es muy importante para los clientes potenciales, en este
punto se toman en cuenta armas, chalecos, batones, paralizadores, rondines,
entre otros elementos que son requeridos para la operacion, el cliente sabe que
de la calidad de estos dependeré el tipo de respuesta que el agente dé frente a

algun percance.

El seguro de cobertura lo consideraron relevante, porque, saben que si se
detecta negligencia de parte del agente, el seguro puede cubrir con las pérdidas
ocasionadas de esta circunstancia. Las licencias de operacion emitidas ante
DIGESSP son importantes para los clientes cuando se les mencionaron, sin

embargo, pocos tenian conocimiento de las mismas.

La cobertura departamental no es muy relevante para ellos, ya que, toda vez

cubran las areas en las que ellos estén les es suficiente. El cambio de uniformes
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si es significativo, pues, aunque sea servicio subcontratado los agentes son parte
de la imagen que exteriorizan al publico, por lo que, la presentacion es relevante

para los clientes.

Por otra parte, el analizar los expedientes de los agentes también es
trascendental para validar que los mismos cumplan con los requerimientos
indicados y tengan toda la documentacion de la persona a reclutar quien estara a
cargo de cuidar de sus bienes. Por ultimo, que la empresa sea multinacional es
de poca relevancia para los clientes potenciales, toda vez cumpla con todo lo

ofrecido ellos estan satisfechos.

Para finalizar, se resumen los puntos relevantes de cada factor de la mezcla de
mercadotecnia, extraidos de las encuestas de clientes reales y clientes
potenciales. Lo anterior, con el fin de evidenciar las causas que originaron la

propuesta presentada en el Capitulo 1.
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Cuadro 13

Resumen de hallazgos, encuestas a clientes reales y potenciales

FACTOR Clientes Reales Clientes Potenciales
La mayoria de cliente tiene mas de 3 afios de La mayoria de cliente tiene mas de 3 afios de
ser cliente. ser cliente.
SERVICIO Caracteristicas prioritarias para el senvicio: Caracteristicas prioritarias para el senvicio:
experiencia y confiabilidad. experiencia y confiabilidad.
18% de los clientes ha tenido un siniestra. 6% de los clientes ha tenido un siniestro.
PRECIO 20% de clientes indicd que la calificacidn del 45% de clientes indicd que la calificacidn del
precio respecto a la calidad es adecuado. precio respecto a la calidad es adecuado.
PLAZA 4% de los clientes ha visitado |as instalaciones  |8% de los clientes ha visitado |as instalaciones
de la sede central. de la sede central.
Medio por el cual se enterd de los senicios: Medio por el cual se enterd de los senicios:
medios escritos, visita asesores y referidos. referidos, medios electrdnicos y medios escritos.
PROMOCION Preferencia en prnrnuciu’n de ven_tas: descuentos |Preferencia en prnrnuciu’n de ven_tas: descuentos
pago puntual y articulos promocionales. pago puntual y articulos promocionales.
Medio para contactar a su proveedor: correo Medio para contactar a su proveedor: teléfono y
electrénico y visitas. correo electrdnico.
Departamentos de su proveedor con los que se  |Departamentos de su proveedor con los que se
PERSONAS I . I : :
comunica: comercial y recursos humanos. comunica: operaciones y comercial.
El 33% de los clientes indicd que |a adquisicidn |El 13% de los clientes indicé que la adquisicidn
PROCESOS del senvicio fue lenta. del senvicio fue lenta.
Aspectos destacados para el cliente: calidad del |Aspectos destacados para el cliente: calidad del
EVIDENCIA F]S]CA equipo, licencias de operacidn, uniformes y que |equipo, seguros, uniformes y expedientes de los
$ea una empresa multinacional. agentes.

Fuente: elaboracién propia, junio 2017.

Como se identifica en el cuadro anterior en el factor servicio requiere un
desarrollo de nuevas soluciones de seguridad para el cliente. Para el factor
precio, un pequefio porcentaje de los clientes reales considerd6 que este era
adecuado, lo que denota la percepcion del precio alto respecto a la calidad del
servicio en contraste con los clientes potenciales que manejan proveedores con

precios reducidos.

En cuanto al factor plaza en ambos casos la mayoria de los clientes no suelen
visitar la sede central de la empresa. Para promocion, ambos sujetos,
coincidieron en requerir articulos promocionales y que contactan con su
proveedor a través de correo electrénico por eso la importancia de contar con
una base de datos de ellos. Para el factor personas los clientes reales y

potenciales indicaron que tienen contacto con varios departamentos de la
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empresa. Respecto a procesos los clientes potenciales mencionaron que la
contratacion fue en tiempo adecuado, sin embargo, los reales el porcentaje que

opiné fue atendido de forma lenta aumenté a 33%.

Por ultimo para evidencia fisica destacaron los aspectos del uniforme y calidad

del equipo que utiliza el agente de seguridad.

2.4 Diagnostico FODA

A continuacion se presenta el analisis de las fortalezas, oportunidades
debilidades y amenazas que aplican para la empresa, con las cuales se
proponen estrategias a desarrollar en el capitulo L.
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Cuadro 14

Matriz FODA, empresa de servicios de seguridad privada

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

1. Mas de 30 afios de experiencia en el mercado.

2. Empresa multinacional.

3. Cuenta con departamento de senvicio al cliente.

4. La sede central cumple las normas minimas de
seguridad industrial.

5. Empresa lider del mercado de seguridad, segun
estadisticas de capacidad de cobertura.

6.  Alianzas estratégicas con corporaciones gue

tienen varias empresas.

Cuenta con licencias de operacidn.

Empresa con mayor cantidad de guardias

certificados ante DIGESSP.

9. Empresa del grupo ofrece semnvicios de seguridad
sequridad electrdnica.

o~

1. Proceso de orden de semvicio es largo.

2. Sede central no cuenta con identificacién en la
fachada

3. Falta de una base consolidada de correos
electronicos de clientes.

4. Mo cuenta con redes sociales especificas para la
empresa.

5 Baja calidad del uniforme de los prestadores del

senvicio.

Falta de evaluacion de la satisfaccion del cliente.

[ Escasa capacitacion para los asesores de ventas.

(53]

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Altos indices de inseguridad en el pais.

2. Diciembre, mes en el que el mercado
demanda mas senvicios de segurdad.

3. Aceptacion de parte del mercado de
soluciones seguridad electrdnica.

4. Ubicacidon de oficinas centrales en zona
industrializada.

Estrategia para desarrollo del senicio de segunidad
privada para incremento y retencion de cartera. (F2, F3,
F4, F7, F9, 01, 02, 03)

Estrategia de mejoramiento factor plaza para renovar la
imagen corporativa. D2, D&, 04)

2. Opciones tecnologicas gque brindan soluciones
de seguridad.

3. La competencia ofrece precios bajos.
Mas de 100 competidores.

Estrategia de reduccidn de precios para proyectos para
atraer clientes potenciales. (F1, Fb, F6. F8, A3)

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
1. Cultura reactiva y no preventiva de la
poblacidn.

Mezcla promocional como estrategia para dar a conocer
los senicios de seqguridad privada (D1, D3, D4, D6, D7,
A1, A2 Ad)

Fuente: elaboracién propia, junio 2017.




CAPITULO Il
MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA LA COMERCIALIZACION
DE LOS SERVICIOS DE UNA EMPRESA DE SEGURIDAD PRIVADA EN EL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

3.1Justificacién de la propuesta

Brindar seguridad a los ciudadanos es uno de los deberes a los cuales el Estado
de Guatemala se compromete en la Constitucion Politica de la Republica, esto se
logra a través de las instituciones nacionales a servicio del mismo. Sin embargo,
en los dltimos afios los indices de criminalidad en el pais no han logrado

reducirse.

Segun datos del Reporte Estadistico enero 2016, de la Secretaria Técnica del
Consejo Nacional de Seguridad, el promedio de muertes violentas en los ultimos
cinco afos ha sido de 438 personas por afo; los heridos en hechos violentos de
2015 a 2016 tuvieron un incremento del 21%; el delito contra patrimonio
residencial se ha mantenido en los ultimos afios con un promedio de 97 casos
reportados y contra patrimonio comercial un promedio de 53 casos reportados.
Estas estadisticas dan una idea del reto al que se enfrenta la seguridad publica
dia con dia, sumado a esto los casos que no se logran registrar por falta de

denuncias.

Ante tal situacién el auge de las empresas de seguridad privada ha sido de vital
importancia para la cobertura de la necesidad de proteccién tanto a la poblacién
como al patrimonio personal y comercial; este crecimiento se logra determinar

con gue actualmente hay mas de 100 empresas registradas ante la DIGESSP.

Lo anterior, repercute en que la comercializacién de los servicios de seguridad
privada de la empresa unidad de analisis tiene cada vez un desafio mayor para

ser competitiva en el mercado, por lo anterior, en el presente capitulo se



presentan estrategias de la mezcla de mercadotecnia que se recomiendan para
mejorar la situacion actual de la compafia, lo que permitird retener a clientes
reales y atraer a potenciales para poder mantener las metas de ventas

requeridas.

3.2 Importancia

Las estrategias desarrolladas son realizadas con base al diagnostico de la
situacion actual de la entidad, en donde se obtuvieron datos de fuentes externas
de parte de los clientes reales y clientes potenciales; y de fuentes internas con
entrevistas al gerente comercial, personal de ventas y agentes que brindan el
servicio. Adicional al andlisis del macro y micro entorno que incide en la realidad

de la empresa.

Dicho diagnéstico proporcioné el conocimiento de los factores que inciden en la
comercializacion de los servicios y ayudé a determinar las expectativas de
mercado, sobre esta base se realizaron las propuestas que aportaran a la

resolucion parcial o total del problema de ventas de la empresa, las cuales son:

e Estrategia 1 Mezcla promocional como estrategia para dar a conocer los
servicios de seguridad privada.

e Estrategia 2 Estrategia para desarrollo del servicio de seguridad privada
para incremento y retencion de cartera.

e Estrategia 3 Estrategia de mejoramiento del factor plaza para renovar la
imagen corporativa.

e Estrategia 4 Estrategia de reduccion de precios para proyectos para atraer

clientes potenciales.
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3.3 Objetivos
Los objetivos de la propuesta de la mezcla de mercadotecnia para la
comercializacion de los servicios de la empresa de seguridad privada se

presentan en seguida.

e General
Elaborar una propuesta técnica con estrategias que contribuyan al 35% de
incremento de ventas, a través de retencion de clientes y la captacion de clientes
potenciales, para el incremento de la comercializacion de los servicios de

seguridad privada de la empresa.

e Especificos

i. Dar a conocer los servicios de seguridad privada y posicionar la marca
para crecimiento de un 18% en ventas, para cada uno de los siguientes
anos.

ii. Desarrollar el servicio de seguridad privada para ofrecimiento de un
servicio combinado con tecnologia y restructuracion de procesos para
mejora en la atencién del cliente a largo plazo.

iii.  Aprovechar la infraestructura de las oficinas centrales para el desarrollo de
la imagen corporativa, asi como, la mejora de la calidad del uniforme del
agente de seguridad para retener el 2% de clientes cada afio.

iv. Captar a clientes potenciales con proyectos de 10 agentes en adelante,
con el ofrecimiento de reduccion del precio por volumen contratado para

incremento de un 15% en ventas en comparacion al afio anterior.

3.4 Descripcion general de las estrategias
A continuacion se presentan las cuatro estrategias a desarrollar con las
respectivas tacticas que aplican en cada una, con estas se abarcan las 7 P’s de

la mezcla de mercadotecnia en su versién ampliada.
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Luego de la grafica se muestra el desarrollo de cada estrategia propuesta con

objetivos, definicidn, descripcién, plan de accién, presupuesto y evaluacion de la

misma.
Gréfica 44
Estrategias y tacticas de la mezcla de mercadotecnia
Estrategias Tacticas
4 _Publicidad )
. -Mercadeo Directo
Mezcla promocional -Promocién
como estrategia para dar _Desarrollo de redes
a conocer los servicios de sociales
seguridad privada o
-Fortalecimiento en
capacitaciones para los
asesores )
. . /
Estrategia para desarrollo )
del servicio de seguridad -Alianza estratégica
Mezcla de p;\/riggng%r? (ljnecz:zrp[grn;o -Mejora en procesos
mercadotecnia
ampliada

Estrategia de
mejoramiento factor plaza
para renovar la imagen
corporativa

N
Estrategia de reduccion
de precios para proyectos
para atraer clientes
potenciales

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

-Imagen infraestructura

-Uniforme del prestador del
servicio de seguridad

-Reduccion precios en
proyectos

3.4.1 Estrategia 1. Mezcla promocional como estrategia para dar a conocer

los servicios de seguridad privada

Se realizara una mezcla de los siguientes elementos del factor promocion: una

campafia publicitaria, el

desarrollo de mercadeo directo,

promociones y

desarrollo de perfiles de redes sociales, para dar a conocer los servicios de
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seguridad privada y posicionar la marca con los clientes reales. Asi mismo, se

desarrollara el fortalecimiento de la fuerza de ventas como estrategia del factor

personas, para incrementar la captacién de clientes nuevos por medio de la

venta personal.

3.4.1.1 Objetivos

Dar a conocer los servicios de la empresa a clientes potenciales para
crecimiento de la cartera.

Posicionar la marca con los clientes reales a través de articulos
promocionales.

Fortalecer las competencias de los asesores comerciales a través de

capacitaciones.

3.4.1.2 Definicion

Las diferentes tacticas que conforman la estrategia presentada se detallan a

continuacion:

Se creara una camparia publicitaria para comunicacion persuasiva con los
clientes potenciales. Los medios a utilizar son revistas empresariales y
medios en linea (Facebook).

En cuanto al mercadeo directo, se propone una recoleccién de correos
electrénicos para utilizar este medio como herramienta para comunicacion
directa con los clientes.

Para la promocion, se plantean articulos promocionales, elegidos segun el
tipo de cliente, derivado de la segmentacion de los mismos.

Se crearan los perfiles en redes sociales (Facebook y LinkedIn), con el fin
de utilizar estos medios para publicidad y mercadeo directo.

Para el factor de personas se pretende realizar un diagnéstico de
necesidades de capacitacion para fortalecer a los asesores y con ello

aprovechar la venta personal.
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3.4.1.3 Descripcion
A continuacion se presenta el desarrollo de las tacticas presentadas para la
estrategia de Mezcla promocional como estrategia para dar a conocer los

servicios de seguridad privada.

i. Campafia publicitaria

e Brief
La campafia va dirigida al sector empresarial que tenga la necesidad de
proteccion de su patrimonio. La campafia se divide en medios escritos a través
de revistas y en medios en linea a través de la red social Facebook. La misma
durard un afio con opcién a cancelar o renovar segun los resultados obtenidos

mes a mes. El grupo objetivo para cada medio es el siguiente.

Cuadro 15

Grupo objetivo, medio revistas

Variable Descripcion

Sector empresarial ubicado en el
departamento de Guatemala.

Geografica

Sector empresarial asociado a Camara
Demografica de la Industria de Guatemala y Camara
de Comercio de Guatemala.

Sector empresarial con sentido de
Psicografico prevencion, que requieren asegurar la
proteccion de sus bienes.
Sector empresarial que requieran
proteccion de su patrimonio fisico.

Conductual

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Las revistas en donde se publicara son Industria y Negocios de la Camara de la

Industria de Guatemala y Mundo Comercial de la Camara de Comercio de
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Guatemala. Las cuales tienen cada una distribucién de 6000 ejemplares que

circulan a nivel gerencial con poder de decision y adquisicion.

De los 6000 ejemplares se espera tener respuesta al 2% de los anuncios, por lo
cual cada mes de publicacion significa captaciéon de 120 clientes; de los cuales
segun el 7% de efectividad de cierre de una venta con clientes potenciales que el
gerente comercial proporciona, se traduce como ocho clientes con este medio en

cada publicacion.

Por otra parte, a través de Facebook, se permite seleccionar un grupo objetivo
segmentado por nivel de educacién, trabajo e intereses, lo que deja al grupo

objetivo de la siguiente forma.

Cuadro 16
Grupo objetivo, medio Facebook

Variable Descripcién
Sector empresarial ubicado en el
departamento de Guatemala.
MNivel de educacion: doctorados,
maestrias, universitarios y fitulo
profesional.
Trabajos-sectores: alimentacion y
restaurantes, banca, construccion,
funcionarios de gobierno, negocios y
finanzas, produccion, sermvicios
administrativos y servicios médicos.
Intereses: banca, negocios e industria y
tecnologia.
Sector empresarial con sentido de
Psicografico prevencion, que requieren asegurar la
proteccion de sus bienes.
Sector empresarial que requieran
proteccion de su patrimonio fisico.

Geografica

Demografica

Conductual

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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Segun informacion proporcionada por este medio la segmentacion seleccionada
tendra un alcance potencial de 5,400,000 personas con resultados diarios de
alcance entre 10,000 y 63,000; lo cual se traduce de 21 a 130 clientes
potenciales diarios que reaccionaran al anuncio segun estadisticas del alcance
proporcionadas por Facebook. En este medio la aplicacién de la efectividad se
reduce para el cierre de la venta, segun indicé el gerente comercial, derivado que
quien contacta no es directamente el que toma las decisiones en las
corporaciones por lo que la efectividad se reduce. Por lo anterior y en
consideracion a la falta de garantia, se proyectan cuatro clientes nuevos por

cada mes de publicacion en este medio.

Figura 12

Datos del alcance de la publicidad en Facebook, segun segmentacion

Tamafio del publico

Tu seleccian de

/\ publico es
! / bastante amplia.

Especifico Amplio

Alcance potencial: 5.400.000 personas

Tus criterios de segmentacidn detallada
estan definidos para permitir la expansion
de intereses.

Resultados diarios estimados

Alcance
10.000 - 63.000 (de 2.700.000)
[

Clientes potenciales

21 - 130 (de 200)
I ]

La precision de las estimaciones se basa en
factores como los datos de campafias
anteriores, el presupuesto definido y los
datos del mercado. Se proporcionan cifras
para que tengas una idea del rendimiento de
tu presupuesto, pero son solo estimaciones y
no garantizan ningdn resultado.

Fuente: administrador de anuncios Facebook, septiembre 2017.
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e Objetivo publicitario
Crecimiento del 18% en ventas con relacion al afo anterior, a través de la

captacion de clientes nuevos.

e Disefio propuesto para publicidad
A continuacién, se muestra el disefio sugerido para las publicaciones en

Facebook.

Figura 13

Disefio para publicidad en Facebook

5”

PBX
24210001

wWww.spsa.com

Asegurames su entorno, contie en nosoiros

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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El anuncio que se publicard en Facebook ird acompafado del enlace al perfil
principal de la empresa, donde se le pedird al cliente llene un formulario de
contacto para que los asesores puedan obtener los datos del interesado y
contactarse con €l en seguida.

En la siguiente figura se muestra el disefio a utilizar para las publicaciones en la
revista Industria y Negocios.

Figura 14
Disefio para la publicacién en la revista Industriay negocios

8,5
Seguridad Privada S.A.

Brindamos soluciones integrales de seguridad.
v/ Empresa multinacional

v Mas de 30 anos en el mercado
v’ Agentes capacitados
v’ Licencias de operacion

v’ Precios al alcance de su presupuesto

v’ Las grandes corporaciones del pais trabajan con
nosotros

11”

24210001

www.spsa.com

Asegurames su entorno, contie en nosoiros

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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A continuacion, se presenta el disefio para las publicaciones en la revista Mundo

Comercial.
Figura 15
Disefio para las publicaciones en la revista Mundo Comercial
8,5”

Seguridad Privada S.A.

Le brindamos soluciones integrales de seguridad.
v/ Empresa multinacional

v’ Mas de 30 afios en el mercado
v’ Agentes capacitados
v’ Licencias de operacion

v’ Precios al alcance de su presupuesto
v’ Las grandes corporaciones del pais trabajan con

nosotros
- PBX a4

===
24210001 EEmIPs
. S.A

WwWww.spsa.com

Asegurames su entorno, confie en nosotros

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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e Calendario de la campafia publicitaria

La publicidad en los medios propuestos se llevara a cabo como se muestra en el
siguiente cuadro.

Cuadro 17
Calendario ejecucion estrategia de publicidad
Medio Mes
1| 2| 3| 4| & 6 7| 8| 8/10{11|12
Revista Industria y negocios | x X X X X
Revista Mundo Comercial X X X X X X
Facebook x x| x| x[ x| x| x| x| x|[x|x]|x

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Como se puede observar se pretende realizar una campafia intensa en los
medios propuestos para aumentar la efectividad de la campafia. Para la

contratacion del siguiente afio se evaluara la efectividad de los mismos para
retomar las publicaciones.

e Costo de la campaiia publicitaria
La publicidad en los tres medios propuestos tendr4d un costo total de

Q113,400.00, el cual se divide como se muestra a continuacion.

Cuadro 18
Costo de la campafia publicitaria

Medio Mes1 (Mes2 (Mes3 |Mes4 |Mes5 |Mes6 |Mes7 |Mes8 |[Mes9 [Mes 10 [Mes 11 [Mes 12
Revista Industria y negocios | Q 7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000
Revista Mundo Comercial Q7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000 Q7,000
Facebook Q2,450(Q 2,450 |Q 2,450 |Q 2,450 |Q 2,450 Q 2,450| Q 2,450| Q 2,450| Q 2,450{ Q 2,450 Q 2,450 | Q 2,450
Total costo estrategia | Q 9,450|Q 9,450/ Q 9,450/ Q 9,450 Q 9,450/ Q 9,450 Q 9,450/ Q 9.450)| Q 9,450 | Q 9,450| Q 9,450 Q 9,450
TOTAL ANUAL Q 113,400.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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Dicho costo incluye publicaciones de pagina completa y a color en las revistas

seleccionadas y el paquete de anuncios en la red social de Facebook.

e Resultados esperados de la propuesta
Segun los datos analizados de efectividad de cada uno de los medios, los
resultados esperados de la propuesta son 144 clientes nuevos al finalizar el afio

como lo indica el cuadro mes a mes.

Cuadro 19
Resultado de captacion clientes con propuesta publicidad
Mes

Medio 1 2| 3| 4| 5| & 7| 8 8/10|/11|12
Revista Industria y negocios | 8 8 8 8 8
Revista Mundo Comercial 8 8 8 8 8 8
Facebook 40414144444 |4([4]|4)]4
Total captacion clientes [12|12(12(12|12|12(12|12|12(12|12|12 144

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Los ingresos por la implementacion de esta estrategia segun los datos de
clientes nuevos proyectados por mes queda de la siguiente forma (véase cuadro
20).
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Cuadro 20

Ingresos proyectados con la implementacion de la propuesta

Proyeccion ingresos Mes1 |[Mes2 |Mesd |[Mes4 |Mes5 |Mesé (Mes7 |Mes8 |Mes9 |[Mes10 |Mes11 |Mes12
MONEDA GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ
Ingresos 12 clientes a partirmes 1 | 66,000 | 66,000 | 66,000 | 66,000| 66,000 66,000| 66000| 66,000| 66,000| 66000| 66,000| 66,000
Ingresos 12 clientes a partir mes 2 66,000 | 66,000| 66,000| 66000| 66000| 66000| 66000| 66,000| 66000| 66000 66000
Ingresos 12 clientes a partir mes 3 66,000 | 66,000 | 66,000| 66,000 66,000| 66000| 66,000 66000| 66000| 66000
Ingresos 12 clientes a partir mes 4 66,000 | 66,000 | 66,000| 66000| 66000| 66000| 66000| 66000| 66000
Ingresos 12 clientes a partirmes 5 66,000 | 66,000 | 66,000| 66,000| 66,000| 66,000 66,000, 66,000
Ingresos 12 clientes a partir mes 6 66,000 | 66,000 | 66,000| 66000 66,000| 66,000| 66000
Ingresos 12 clientes a partirmes 7 66,000 | 66,000 | 66,000| 66,000| 66,000| 66000
Ingresos 12 clientes a partir mes & 66,000 | 66,000 | 66000 66,000 | 66000
Ingresos 12 clientes a partirmes 9 66,000 | 66,000 | 66,000| 66,000
Ingresos 12 clientes a partir mes 10 66,000 | 66,000 | 66,000
Ingresos 12 clientes a partir mes 11 66,000 | 66,000
Ingresos 12 clientes a partir mes 12 66,000
Total ingresos por mes 66,000 | 132,000 | 198,000 | 264,000 | 330,000 | 396,000 | 462,000 | 528,000 | 594,000 | 660,000 | 726,000 | 792,000
Total ingresos primer afio Q5,148,000.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

En total los ingresos proyectados para el primer afio de la propuesta con publicidad a través de dos revistas

empresariales y Facebook, es de Q5,148,000.00.

Dicho incremento sera proporcional durante el primer afio, ya que, como se observa en el cuadro anterior cada
mes aumentan los clientes segun el medio de publicacion, para con esto finalizar el afio con 144 clientes nuevos

derivados de esta estrategia.



ii. Mercadeo directo
Actualmente, no se tiene una base de datos consolidada de clientes reales, se
propone realizar una recoleccién de los mismos y asi contar con este medio para

comunicacion directa con el cliente real.

Por lo anterior, se pretende que a través de los asesores comerciales se
recolecten al menos dos correos electrénicos de cada empresa. Para promover
esto se daran los articulos promocionales de la tactica que se desarrolla mas
delante en esta misma estrategia, en donde los primeros clientes en responder a
la misma serdn los primeros en ser visitados para entrega de su combo de

articulos.

La comunicacion de esta promocion con los asesores sera a través de una
llamada telefénica, en donde cada asesor debera cubrir a los 75 clientes un mes
anterior a la entrega de incentivos, para hacer el cronograma de entrega de los

combos promocionales del primer trimestre del siguiente afio.

El esquema de la llamada debe ser estratégico, por ello se disefia un guion para

que sigan los asesores con los clientes, se muestra a continuacion.
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Figura 16

Guia para llamada por parte de los asesores

‘Buen dia, sefior (a) , le saluda de la empresa

Seguridad Privada S.A., ¢cdmo se encuentra?, quiero comentarle que estamos
realizando una camparfa de recoleccion de correos electrénicos, para contar con
una base de datos consolidada de nuestros clientes y nos complace tener a su
prestigiosa empresa dentro de nuestra cartera, por esto y con el fin de
mantenerlo informado sobre temas de seguridad y promociones que pueden
interesarle, quiero solicitarle al menos dos correos electronicos de personas a

quienes podamos compartir la informacion antes descrita. (El cliente responde).

Gracias por haber atendido mi llamada y le comento que por los datos
proporcionados se le hara entrega de un combo de productos promocionales en
agradecimiento a su fidelidad con la empresa, yo lo estaré contactando en otra

ocasion para informarle la fecha de mi visita. Que pase un buen dia.”

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

La recoleccion de los datos se hara en una Hoja de Google en un Drive que se

tendra compartida con todos los asesores, gerente comercial y servicio al cliente.

Al finalizar la misma, el gerente comercial decidird mensualmente la publicacion
gue se les enviara a los clientes que puede ser sobre la promocion de ventas que
aplique en el mes, evaluacion del servicio que se pueda enviar a través de este

medio o informacion sobre consejos de seguridad que sean de interés para ellos.

Figura 17

Carpeta de la base de datos para correos electronicos en Drive
Mi unidad > RECOLECCION DE CORREOS ELECTRONICOS ~ )

Nombre Propietario Ultima modi... Tamaiio del archivo

Base de correos electronicos - Clientes &% 22:36 -

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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En esta carpeta se encuentra el archivo de Hoja de Google para que se
mantenga actualizado en tiempo real en linea y asi, todas las areas interesadas

puedan tener acceso a la misma.

Figura 18
Base de datos para correos electrénicos en Drive

= Base de correos electrénicos - Clientes 5+ I e
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Complementos Ayuda  Todes los cambios se guardaron en Drive Comentarios  SEAEES

B e A T 0% - $ % 0 00 123-  Anal - 10 - B I SA- % -H- [ S R~ R T FP ~

4\|B‘ < D ‘ E | F G ‘ H

=

: LA

3

4 —12 %]

5

: ‘Fn enforno

I Vo. Rscsor comercial |Cliente _ Corre clectronico 1 |Correo clectrnico2 | Oisenvaciones
8 1|Asesor 1 Cliente A | XXXX@xoo.com XX @poooc.com
e 2|Asesor 2 Cliente B | XXXX@xom.com XX @noooc.com
10 3|Asesor 3 Cliente C | XXXX@:xocc.com 0K @xoooc.com
i 4|Asesor 4 Cliente D | X3XX@xoo.com XK @xoooc.com
12 5|Asesor 5 Cliente E | XXXX@xoo.com XCX@noooc.com
13 6|Asesor 6 Cliente F | XXXX@xoo.com XX @poooc.com
14

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

En esta base de datos los asesores comerciales deberan dar de alta a los
clientes nuevos y de baja a las cancelaciones que se tengan. Por lo que, la
informacion que se vea en esta sera siempre actualizada y de aca se tomaran los

correos para enviar la informacién mensual.

iii. Articulos promocionales
El 18% de los clientes reales esta interesado en recibir articulos promocionales,
los cuales crean posicionamiento de marca, los mismos deben ser novedosos y

de uso frecuente para que la marca cree el posicionamiento.

La segmentacion de cartera proporcionada por la gerencia comercial indica las

siguientes clasificaciones:
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Cuadro 21

Segmentacion de cartera actual

Tipo empresa| Cantidad empresas
Grande 30
Mediana 150
Pequefia 205
Micro 75

Fuente: Gerencia Comercial de la unidad de andlisis, septiembre 2017.

Se proponen tres tipos de articulos promocionales para los siguientes tipos de
empresa: micro-empresa Tipo C, pequefia y mediana empresa Tipo B, y para las

empresas grandes Tipo A.

Cada asesor tiene a cargo una cartera de 75 clientes y con esta propuesta se
pretende que en los primeros tres meses realice una visita con cada uno para
entregar personalmente estos articulos. Lo que significa que al mes debe realizar
25 visitas, lo que ayuda es que la mayoria de clientes estan ubicados en las
mismas zonas, por lo que en un par de horas el asesor puede realizar hasta

cuatro entregas.

A continuacion se desarrollan las propuestas para cada tipo de articulos

promocionales.
e Tipo A

Para los 30 clientes que se encuentran en esta clasificacion se propone una

canasta con productos comestibles de alta calidad.
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Figura 19

Canasta para clientes Tipo A

Fuente: proveedor de la empresa Seguridad Privada, septiembre 2017.

El costo de las mismas se detalla en seguida.
o Cargador solar con logo Q175.00
TOTAL Q175.00

El total para clientes Tipo A es de Q5,250.00
e TipoB
Para los 355 clientes que estan en la clasificacion pequefia y mediana empresa

se daran calienta tazas con conexion USB junto con la taza y cargadores

genéricos solares para celular.
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Figura 20
Calienta tazas conexion USB y una taza, para entregar el primer trimestre

como articulo promocional

Fuente: proveedor de la empresa Seguridad Privada, septiembre 2017.

Figura 21
Cargador genérico solar, para entregar el primer trimestre como articulo

promocional

|- — .

Fuente: proveedor de la empresa Seguridad Privada, septiembre 2017.
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El costo de los mismos se detalla en seguida.
o Calienta tazas USB y taza con logo Q15.00
o Cargador solar con logo Q15.00
TOTAL Q30.00

El total para clientes Tipo B es de Q10,650.00

e TipoC
Por dltimo para los clientes de micro-empresas se daran lapiceros gel y
pachones. A continuacién, se muestran los ejemplos de cOmo sera cada articulo

descrito.

Figura 22

Lapiceros gel, para entregar el primer trimestre como articulo

promocional

Fuente: proveedor de la empresa Seguridad Privada, septiembre 2017.
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Figura 23

Pachones acero inoxidable, para entregar el primer trimestre como

articulo promocional

Fuente: proveedor de la empresa Seguridad Privada, septiembre 2017.

El costo de los mismos se detalla en seguida.

o Lapicero con logo Q 5.00
o Pachon con logo Q10.00

TOTAL Q15.00
El total para clientes Tipo C es de Q1,125.00

El costo total de los articulos promocionales Tipo A, By C es de Q17,025.00.
Para el siguiente afio se evaluaran nuevos productos promocionales. El
proveedor entregara los pedidos en tres meses segun programacion por cada

tipo.
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iv. Redes sociales

Se realiza el disefio de las paginas en las siguientes redes sociales y se propone
a un proveedor especializado (determinado por el departamento de compras)
gue administre las mismas para mantener estos medios activos de comunicacion

directa con el cliente.

e Facebook
Se elige esta red social por el alcance que tiene y porque permite hacer
segmentacion de publico objetivo al que se dirigen. Actualmente, segun datos de
la péagina, indican que existen mas de 60 millones de paginas comerciales
activas y que mas de 1100 millones de personas utilizan este medio en
dispositivos maviles diariamente. Por lo anterior, es indispensable que la
empresa Seguridad Privada S.A., cuente con una pagina personalizada para

conectar con el puablico objetivo.

A continuacion, se presenta la propuesta del disefio para la pagina en Facebook,
la cual se llamara Seguridad Privada S.A.
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Figura 24

Disefio de pagina en Facebook

u’q SP Inicio  Buscar amigos

Seguridad Privada S.A.

Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~
= Servicio al cliente
L / v Informacién
= v Dudas
: v’ Sugerencias
_ J Estamos para servirle,
: lamenos a los teléfonos:
Seguridad Privada 24210001
S , 24210002
Crear qorpbre de usuario % 4
deiapagin o al correo electrénico:
Inicio
Publicaciones
SIUPOS # Estado [©] Fotoivideo [ Video en vivo (@ Evento, Producto + &~ Arte y ocio en Ciudad de Guatemala
Opiniones
Videos %ﬁ Estribelalgo... Espafiol - English (US) - Portugués (Brasil)- [,
Frangais (France) - Deutsch
Fotos -
BT ®© O Promocionar publicacion m- Privacidad - Condiciones - Publicidad -

Opciones de anuncios [>- Cookies - Mas

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Se fomentara a través de los asesores comerciales que los clientes califiquen a
la empresa y agreguen sus comentarios para darle credibilidad a la compafia en
este medio, ya que, segun tendencias de mercado un gran porcentaje de

consumidores revisa las resefias de comentarios de las empresas antes de
considerarla como opcion.

Los beneficios de tener presencia como empresa en este medio son:
e Lacreacion de la cuenta como tal no tiene costo alguno.
e Sirve para enlazar al sitio web de la compainiia.
e Es un medio con alto alcance para mantener informados a sus clientes
reales y potenciales sobre promociones.
e La publicidad que aca se comunique podra ser evaluada para ver el

impacto de la misma, gracias a los controles de anuncios que este medio
brinda.
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e Cuando un usuario le da “Me gusta” a la pagina, esto se publica
automaticamente con los amigos del usuario y aumenta la propagacion de
la marca y la presencia en linea.

e Mientras mas usuarios sigan la pagina, mejor resultado tendra la empresa
dentro de los motores de busqueda web.

e Es un medio para recibir quejas, sugerencias o comentarios de los
usuarios.

e Se crea un sentido de comunidad entre los usuarios que siguen la pagina,
ya que, forma parte del interés de todos los que le dan “Me gusta”.

e Divulgacién diaria, porque la mayoria de usuarios usa esta red social al

menos una vez al dia.

La direccion de esta pagina sera a través de un administrador de redes sociales
externo quien ayuda a desarrollar la estrategia comercial y a monitorear los
resultados con estadisticas. El costo de este servicio es de Q2,500.00 mensuales
(segun informacion proporcionada por el departamento de compras), donde el
proveedor ofrece una publicacion diaria de acuerdo a la estrategia comercial que
desarrollen, aprobacion de comentarios y calificaciones, respuesta de
comentarios de las publicaciones, busqueda de nuevos usuarios diariamente y

reportes estadisticos mensuales sobre el paguete de anuncios contratado.

e LinkedIn
Esta red es una comunidad social orientada a empresas y profesionales, en
donde la compariia puede crear conexiones con comunidades de profesionales
que pueden convertirse en clientes potenciales. Esta red permite potenciar el
perfil al permitir una segmentacion personalizada. A continuacion, se muestra el

disefio que se propone para esta.
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Figura 25

Disefio de perfil en LinkedIn

Q Bisqueda pary =) [—Q a 3’
Mi red Empleas Mermajes  Notifcaciones Yo
- . -
= Comparte un articulo, foto, video o idea
(@& Escribirun articulo ) ( o
Seguridad Privada Seym— =
Fue 2 usac Ordenar por: Principales v
&4, g, i Seguridad Privada vau
g Fueautae
Contactos shora
Amplia ta red
Accede » informaaiday
herramientas exclusnas -
® Prueba Premium gratis —
gl £in)
e .

(==2) 24210001
wwiw.spsa.com

| Aseguramos su entorno, contie en nosotros |

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Dentro de la cotizacion de la administracion de redes con el social media
manager externo se incluye la gestion del perfil empresarial en LinkedIn por lo
que, dentro de los Q2,500.00 se incluyen ambas redes apegadas a la estrategia

comercial que desarrolle la empresa.

v. Personas

Se propone para el primer afilo un programa de capacitaciones para los asesores
comerciales con base al diagndstico de necesidades de capacitacion realizado
por el departamento de Recursos Humanos, con las cuales puedan desarrollar
estrategias para captacion de clientes nuevos y mantenimiento de la cartera. Y

se presenta una propuesta de un DNC externo anual para mantener las
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capacitaciones apegadas a las necesidades de los asesores respecto los

requerimientos del mercado.

Se plantean para el primer afio de la propuesta las capacitaciones siguientes con
base al informe de Recursos Humanos de las necesidades actuales, en el

calendario propuesto a continuacion.

e Manejo de objeciones y cierre de ventas
Este seminario es impartido por Panamerican Business School, con un costo de
$300.00 por persona por ser un grupo mayor a cinco personas. Consta de dos
sesiones de cuatro horas. La informacion del seminario es la siguiente (véase
figura 34).
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Figura 26
Manejo de objeciones y cierre de ventas
WPANAMERICAN

™ Business School

Seminario

Manejo de Objeciones

y Cierre de
Ventas

Dirigido a:
Ejecutivos de ventas, asesores y consultores de ventas de productos y servicios, asesores de
servicio al cliente.

Objetivo general:

Conocer la importancia de dominar las técnicas para el manejo de objeciones que se le
presentan a lo largo del proceso de la venta. Brindar una serie de técnicas para poder
rebatir de forma correctaﬁas objeciones y de esta forma poder generar cierres de ventas
efectivos. Dar a conocer a los participantes una serie de tecnicas v estrategias para poder
conducir al cliente potencial a un cierre de venta efectivo.

Estrategias para el cierre de ventas

« Actitud del vendedor en el cierre.

» Cémo prepara el cliente para el cierre.

+ Las sefiales del cierre.

+ Técnicas para un cierre exitoso en ventas.

* Qué hacer cuando el cliente no acepta un cierre.

* Mensajes del cliente que indican que el cierre esta listo.

» Estrategias para tratar las actitudes del cliente en el cierre:

tratamiento de la aceptacion, del escepticismo, de la indiferencia y objecion.

Fuente: Panamerican Business School, septiembre 2017.
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e Programacion Neurolinglistica aplicada a las ventas
Este seminario es impartido por Seminart, con un costo de $250.00 por persona
por ser un grupo mayor a cinco personas. Consta de tres sesiones de cuatro

horas. La informacién del seminario es la siguiente.
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Figura 27

PNL aplicado a las ventas

€5 SEMINART

PNL APLICADO A LAS VENITAS

ML E ——

Este programa busca trabajar de
manera eficaz en el yo interno y las
estrategias de inconsciente del
vendedor para que aprenda a Auto
motivarse y que sepa de qué
manera influenciar a sus clientes
hasta inducirlos sutilmente a la
compra.

VEIDITETY e —

- Coaching

- PNL

- Experiencias

- Mindfulness

- Tedrico 40% Practico 60%

Fuente: Seminart, septiembre 2017.

|
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Que los participantes

- Identifiquen su motor
como vendedores

- Reconozcan los perfiles
de sus clientes

- Aprendan a generar
confianza y credibilidad

- Desarrollen la habilidad
de automotivacion

- Programen al cliente
para la compra e
identifiquen nichos de
oportunidad para
generar ventas.

12 horas

Creencias limitantes
Innovacién en las ventas
Percepcioén o realidad

Meta modelos de comunicacion
Neurociencia del contacto
Motores del cambio

Perfiles conductuales

Induccién de ideas al subconsciente
Ordenes incluidas

Generadores de confianza
Empatia y rapport

De la objecion al interés
Programando la compra
Escenarios de negociacion

Neuro-cierre



Ambas capacitaciones suman cinco sesiones, las mismas seran programadas en

las siguientes fechas.

Cuadro 22
Calendarizacion de seminarios para asesores de venta
Capacitacion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Manejo de objeciones y cierre de ventas X X
PNL aplicado a las ventas X X X

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

En el mes uno se inicia con las capacitaciones propuestas y en mes cuatro se

terminan de impartir las mismas.

En cuanto al DNC se contratara a una empresa externa (determinada por el
departamento de compras), la cual se encargara de orientar la estructuracion de
planes y programas para el establecimiento y fortalecimiento de habilidades,
conocimientos o0 actitudes en los asesores. Dicho diagnostico determinara lo
siguiente:
e Comparaciones de las capacidades actuales de la persona con relacion a
las que debe tener, de acuerdo a los requerimientos del puesto.
¢ |dentificacion de las deficiencias y desviaciones existentes que repercuten
en el desempefio de sus colaboradores.
¢ Informacion para establecer objetivos y acciones concretas de formacion

planteadas en un plan de capacitacion

Se propone iniciarlo en el mes 10, para que en el mes uno del siguiente afio se

programe de las capacitaciones requeridas.
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3414

Plan de accién

A continuacién se presenta el plan de accion requerido para ejecutar la estrategia

presentada.

Cuadro 23

Plan de accion Estrategia 1 “Mezcla promocional como estrategia para

dar a conocer los servicios de seguridad privada”

150

Empresa Seguridad Privada S.A.
Determinar las actividades necesarias para implementar la
Obietivo del plan mezcla promocional como estrategia para dar a conocer los
J P servicios de seguridad privada al 100% a corto y mediano
plazo.
Nombre del plan Mezcla promacmnal como estrat§g|a para dar a conocer los
servicios de seguridad privada.
No. Actividad Meta Responsable Meses Presupuesto
1|2(2|4(5|6|7F |8 |9 (10|12
' - Presentar la estrategia a | Profesional
Realizar la presentacion ] P .
1 de Ia propuesta al 100% la unidad de an’ansm en |que elgbor_q la|x Q0.00
una sesion investigacion.
Profesional
Aprobacion de la Discusion y aprobacion de i%z;:a:gi?nla
2 | propuesta por parte de |a | la propuesta en la primera autorid%des d: X Q0.00*
unidad de analisis sesion .
la unidad de
analisis.
Contratacion de paquete Publicar en la Revista Gerente
3 de put_:-nu:auones_u:on la Industn_a v Negocios los comercial y bl b Ll b U U L U x| @ 42 000,00
revista Industria y anuncios contratados | encargado de
negocios. cada mes compras.
Convataconde paquete | FNENT R | CoeTe
4 | de publicaciones con la anuncios contratados | encaraado ge W x|x | |x]x|x|x|x|x[x| Q4200000
revista Mundo Comercial. g
cada mes compras.
Contratacion paquete de | T oicar en Facebook los cfn?gfgg
5 - Paq anuncios contratados Yolxx[x|x|x|x|x|x|x|x|x|x| @ 20,400.00
anuncios en Facebook. encargado de
cada mes
compras.
Recoleccion de correos coﬁreec?sr glgitsc’?nsiic?se de
6 electronicos y los clientes que se Asesores XXX [x|[x[x|x|x|x|x]|X Qo0.00"
mantenimiento de base mantenaa actuacllizada con comerciales. :
actualizada. gac
altas y bajas mes a mes
Visita a los clientes para I3 ron?cl)sgigagllzzrgguﬁsti o Asesores
7 |reparticion de los articulos pde cliente en el grimef comerciales ¥ [x Q0.00*
promocionales. A P .
trimestre
Continda...




Continda...

Creacion y administracion | Crear perfiles en redes ; i
de los perfiles sociales por|  sociales (Facebook Social Media
8 P por| (Fac y Manager |x Q 30,000.00
parte del proveedor LinkedIn) el primer mes y
- externo.
externo. administrarlos mes a mes
Asistente
Reservacion del cupo | Confratar la capacitacion ventas y
9 s ! b Q 13.500.00
para la capacitacion. en PBS en el primer mes | encargado de
compras.
Contratar la capacitacion Asistente
Reservacion del cupo ; . ventas y
10 para la capacitacion. en Semlnar;qtein el primer encargado de X Q 11,250.00
compras.
Coniratacion del Realizar DNC para el Aﬂzﬁgt: de
11 | proveedor externo para el |siguiente afio en el décimo Encar adgde Q 15,000.00
DNC. mes g
compras.
Realizacion de la Elaborar y evaluar el Encargados
12 | propuesta y evaluacion de |[100% de |a propuesta mes| asignados en |x Q0.00"
los resultados. ames la estrateqgia.
Total presupuesto Estrategia 1 Q 183,150.00

*Actividades inherentes a las funciones del personal o que no representan costo directo para la

empresa.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

El plan de accion muestra el resumen de actividades a realizar para obtener los

resultados esperados.

3.4.15

Presupuesto

El presupuesto total para la estrategia propuesta de mezcla promocional como

estrategia para dar a conocer los servicios de seguridad privada asciende a
Q183,150.00 a ejecutar en 12 meses.

3.4.1.6

Evaluacién

La evaluacion de la estrategia se detalla con base a cada tactica propuesta.

e Campafa publicitaria

A partir del lanzamiento de la campafa publicitaria, se le requerira al asesor

comercial que cada vez que se le asignen clientes potenciales que han

contactado a la empresa, deben incluir en la primera llamada o contacto con el
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mismo la pregunta ¢por qué medio se enter6 de los servicios que brinda la
empresa? con esto se validard la eficacia de cada medio contratado. El gerente
comercial, realizara mensualmente el andlisis de la informacion proporcionada

por los clientes para determinar la efectividad de cada medio.

e Recoleccion de correos electronicos
Respecto a la evaluacion del correo directo, seré a través de los mismos clientes
reales, quienes se comunicaran a través de este medio y con esto se evaluara la
eficiencia de la comunicacion en este. Asimismo, se les asigna a los asesores
comerciales que en cada visita con un cliente real, como parte del seguimiento
se le interrogue sobre la satisfaccién de la informacién enviada por este medio y

si desea agregar algun otro correo electronico a la base de datos.

e Articulos promocionales
Para la entrega de estos el asesor deberd requerir al cliente la firma para
validacion de la entrega de los mismos, la cual debe ser durante los primeros tres

meses del afo.

o Perfiles en redes sociales (Facebook y LinkedIn)
Se evaluara el impacto y alcance de las redes sociales a través de los reportes
mensuales que el proveedor contratado enviara al gerente comercial para que

analice los resultados de la estrategia comercial en estos medios.
e Fortalecimiento en capacitaciones para los asesores

Los seminarios incluyen evaluacion del aprendizaje del asesor sobre los temas

expuestos durante los mismos.
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En cuanto a la evaluacién de los resultados en las ventas, se analizara el
comportamiento de las ventas por cada asesor mes a mes y la aplicaciéon de las

técnicas aprendidas, esta supervision sera por parte de la asistente de ventas.

3.4.2 Estrategia 2. Estrategia para desarrollo del servicio de seguridad
privada para incremento y retencion de cartera.

Se propone desarrollar el servicio actual con la adicién de camaras de seguridad

al agente, para ofrecer un nuevo servicio combinado a un precio accesible

respecto a la adquisicion por separado de los mismos.

Adicional, se propone optimizar el proceso de ventas para que sean MAas
efectivas las contrataciones para el cliente, por ultimo, se fijara el proceso para
manejo de quejas y reclamos, con el cual no se cuenta actualmente, para

mejorar la atencién del cliente.

3.4.2.1 Objetivos
e Presentar valor agregado en el servicio, con el aporte de soluciones
integrales de seguridad para atraer clientes potenciales y retener a
clientes reales.
e Ofrecer al cliente eficiencia en la contratacion del servicio y el manejo de

quejas y reclamos.

3.4.2.2 Definicion

Se desarrollara el servicio con valores agregados, primero el ofrecimiento de
camaras junto con el servicio del agente para que sea un servicio integral de
seguridad, asi mismo, se optimizar4 la atencién para el cliente con la
automatizacion de la OS para atencion eficiente en la contratacion del servicio y
el sistema de manejo de quejas y reclamos para atencion personalizada al

cliente.
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3.4.2.3 Descripcion
A continuacién se presenta el desarrollo de las tacticas para la estrategia del

desarrollo del servicio de seguridad privada.

i. Alianza estratégica

Los asesores adicionaran a las propuestas para clientes potenciales, la opcién
de agregar al servicio de agentes de seguridad, el sistema de camaras de
vigilancia; para que, por un costo adicional puedan contar, no solo con el servicio
de un agente en turno, sino también que estén protegidos por el sistema de
camaras, lo cual, por separado tendria un costo mas elevado. También se
publicaran estos anuncios en los perfiles sociales para que los clientes reales

puedan informarse al respecto y contratarlo.

El servicio combinado se ofrecerd para que los clientes reales y potenciales

puedan tener con un mismo proveedor un sistema de vigilancia integral.

Este servicio integral da un valor agregado respecto a la competencia, derivado
que por un precio menor que el ofrecido al mercado en general, podran contar
con el sistema de cuatro cAmaras. Una de las ventajas de esta propuesta es que
no solo se cuenta con el testimonio del agente en caso de algun incidente, sino
se tienen todos los hechos grabados para validar cualquier informacion. Otra
ventaja, es que el agente de seguridad cubre un perimetro determinado, pero,
con las cdmaras se tendra vigilancia de toda el area al mismo tiempo. Por ultimo,
el sistema de camaras incluye en la cuota un control de mantenimientos
preventivos con lo que se asegura que el sistema funcionara en Optimas

condiciones todo momento.

Se dara una capacitacion de seis horas de parte del gerente comercial y gerente

técnico de la empresa aliada, a los asesores de ventas, con la finalidad de
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conocer todo al respecto del funcionamiento del sistema de cémaras y

monitoreo.

El material para las publicaciones sobre este nuevo servicio es el que se muestra

a continuacion.

Figura 28
Material para dar a conocer los servicios de seguridad integrales de la
alianza estratégica
8"

Dos servicios, un proveedor
iPrecios inigualables!

Brindamos soluciones integrales de seguridad.

Proteccion 24/7

PBX
W@ 24210001

www.spsa.com

Asegurameos su entorno, contie en nosotros

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Internamente, al finalizar cada mes la empresa Seguridad Privada recibira la
facturacibn mensual de los servicios de las camaras prestados por la otra
compafia del grupo, la cual sera sufragada con la parte correspondiente que el

cliente paga por estos servicios.
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ii. Automatizacion Orden de Servicio (OS)

Actualmente, la OS debe pasar por cinco autorizaciones escritas para que el
servicio sea aprobado, esto ocasiona retrasos en la atencion al cliente, pues,
algunas veces el cliente requiere servicios de un dia para otro y al asesor se le
complica en los casos en que no estan las personas que autorizan los mismos y
el cliente queda sin la atencidén oportuna a su requerimiento.

Por lo anterior, se propone automatizar este proceso a través de una aplicacion
movil (App) que permita que las personas que autorizan aprueben la OS, por
medio de su celular, con esta se pretende que el tiempo de autorizacion no tarde

mas de una hora para cada requerimiento.
En la empresa se cuenta con dos desarrolladores de software por lo que el

requerimiento sera solventado internamente sin incurrir en costos. A continuacion

se presenta lo solicitado para realizar la App con el departamento de Informética.
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Figura 29

Requerimiento de la App al departamento de Informética

Requerimiento IT

Solicita: Lic. Mario Lopez G.
Departamento: Comercial
Proyecto: Automatizacion O5

Ingeniero Luis Hernandez, por este medio se detallan los requerimientos para la aplicacion
movil de autorizacion de las OS.

*  Acceso movil de la misma.

* Usuarios restringidos con autorizacion de la gerencia comercial.

* Perfiles de usuarios

o Asesor comercial Operador

o (Gerencia comercial Autorizador |
o Area de costos Autorizador 2
o ﬁ.rea de cobros Autorizador 3
o Gerencia financiera Autorizador 4
(=t ﬁ'/nrea de operaciones Autorizador 3

* (Cada autorizacion debera llevar grabada la firma electronica del autorizador.

* (Cada autorizador debera tener dos personas que puedan aprobar el nivel asignado.

* Personalizar un timbre para la recepcion de notificaciones para que las personas
puedan identificar la llegada de cada OS5 nueva.

* 5i no se autoriza en los siguientes |0 minutos de la primera notificacion se debera
enviar una nueva notificacion con un tono diferente.

* 5 algun autorizador tiene alguna observacion sobre el servicio y rechaza l O5
debera notificar a los autorizadores anteriores y al operador.

* Luego de resuelta la observacion el operador puede “reenviar” la misma OS5 para
no hacer desde cero la misma.

* Proceso final, luego de pasar los cinco niveles de aprobacion, enwviar
automaticamente un correc a os{@xxxx.com con todos los detalles del servicio
para soporte y tiempo que se llevo cada area en autorizar la misma para
determinar si hubieron retrasos.

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Luego de la recepcion del requerimiento el departamento de Informatica indico
llevar a cabo el proyecto en cuatro meses, lo que incluye la prueba piloto. El
interfaz que presentan para esta App es el siguiente.
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Figura 30

Interfaz aplicacion mévil para 6rdenes de servicio

INICIO

5 e i BUSCAR

|
CRDEN DE SERVICIO bees —
1 BT — INGRESAR NUEYO

N— ! -

crf E AUTORIZAR
[—===] == I HISTORIAL APROBADAS
' .f:' i meat e -—" — :
e oy HISTORIAL
= = =
= i Ban R — ——— ESTATUS MIS INGRESOS
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Fuente: departamento de informética, septiembre 2017.

Al terminar el desarrollo de la App en el tercer mes, se tendrd un mes para
capacitaciones y la prueba piloto, donde se llevara en paralelo con el proceso
actual y el nuevo para que se analicen posibles fallas, para que en el cuarto mes

esté lista para sustituir el actual proceso.

iii. Sistemade quejas y reclamos

Se propone un sistema para la recepciéon, manejo y resolucién de quejas y
reclamos. EI mismo sera administrado por parte del departamento de Servicio al
cliente. Actualmente, no se cuenta con un sistema para gestionar las mismas,
cada area recibe quejas o reclamos y las canalizan como pueden y a veces no le
dan el seguimiento debido y esto crea una mala imagen ante los clientes por la
falta de atencion.
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Por lo anterior, se presenta el sistema de tickets de quejas y reclamos, con el

cual se administraran todos los requerimientos de esta indole del cliente.

El procedimiento para el ingreso de una queja o reclamo se muestra a

continuacion (véase gréfica 45).
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Gréfica 45

Proceso propuesto para administracién de quejas y reclamos en el sistema de tickets
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Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Luego de determinado el proceso se expone el formato que se trabajara para la administracion de los tickets, el

mismo se trabajard en Google Drive para mantenerlo actualizado en tiempo real (véase figura 31).
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Figura 31

Archivo para la administracién de quejas y reclamos en el sistema de tickets
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Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

La hora del ingreso y asignacion la proporcionara el sistema para evitar datos incorrectos, asimismo, al ingresar el
nombre del responsable el sistema de tickets enviara una alerta al correo electronico de la persona encargada; el
estatus de finalizado lo puede asignar exclusivamente el departamento de SAC, ya que, ellos llamaran para
corroborar la solucién. Dicho departamento sera el encargado de supervisar diariamente los ingresos y pasar
semanalmente el informe para el andlisis de los casos en la reunion con las areas e informe de descuentos por

retrasos.



Ventajas del sistema de reclamos y quejas

Facilita al cliente el proceso de reportarlos.

Crea un sistema consistente y sistematico para la resolucion de los
mismos.

Identifica las causas del origen de los reclamos.

Fortalece el enfoque al cliente.

Accesibilidad a la informacién, porque, todo se mantiene actualizado en
tiempo real.

Trazabilidad del proceso seguido para resolver cada reclamo o queja.
Objetividad, cada reclamo es tratado de forma imparcial.

Auditoria del proceso, cualquier persona que esté dentro del proceso
puede auditar el mismo, ya que, todos tienen visibilidad de las acciones.
Seguimiento continuo de parte de las areas por sistema de sanciones en

caso de retrasos.

Para terminar de afinar esta propuesta se plantea capacitar al departamento de

SAC para alinear la aptitud del personal con la estrategia propuesta, por esto se

cotiza un seminario en Seminart, el cual tiene un costo de Q550.00 por

participante, con duracién de un dia, el cual se detalla a continuacion.
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Figura 32
Capacitacién de manejo de quejas y reclamos propuesta
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Fuente: Seminart, septiembre 2017.
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3.4.2.4 Plan de accidn

Se presenta el plan de accidn requerido para ejecutar la estrategia presentada.

Cuadro 24

Plan de accién Estrategia 2 “Estrategia para desarrollo del servicio de

seguridad privada para incremento y retencidén de cartera”

Empresa

Seguridad Privada S.A.

Objetivo del plan

Determinar las actividades necesarias para implementar |a
estrategia para desarrollo del servicio de seguridad privada al
100% a corfo y mediano plazo.

Nombre del plan

Estrategia para desarrollo del servicio de seguridad privada.

- Meses
No. Actividad Meta Responsable ———— 1 -TcT7 Te Ts Tl Tiz| Fresupuesto
;| Reataria presentaoon | Fieserore ciieazh oo e, a0
de |a propuesta al 100% " i R .
una sesion investigacion.
Profesional que
Aprobacion de la Discusion y aprobacion de inv?alzﬁggii?n v
2 | propuesta por parte de |la propuesta en la primera i Qo.00*
la unidad de analisis sesion autond_ades de
la unidad de
analisis.
Qfrecimiento del NUEVO | oqarroliar el servicio de | Gerente
3 ser\F|C|0 combinado a una gente combinado con | comercialy | x Q0.00*
clientes rgales y tecnologia el primer mes asesores
pontenciales.
Realizacion de Capacitar al personal de
L Gerente
capacitaciones para gue | ventas para la venta del comercial
4 | el asesor conozea sobre | servicio combinado con Gerente técﬁico Q 500.00
el funcionamiento del tecnologia en el primer v asesores
NUEevo servicio. mes
Desarrollar la aplicacion Crear una App de Desarré)llladores
5 y prueba piloto de la | aprobacién en linea de la depaﬂSmento ¥ Qo.00*
misma. 0S8 en el primer bimestre
deIT.
Creacion de un sistema Desarrollar el sistema de Gerente
6 de manejo de quejas y manejo de quejas y informaticay |x Q1.000.00
reclamc:s para mejorar la reclamas en el primer mes SAC o
atencion con el cliente. ’
Reservar |a capacitacion Egp;rzrigsaﬁaprﬁ;:?;lgg iﬁrﬁggtj
7 para el personal de SAC. S?Eeilr;rnr:sggr? glep?#neéars encargado de X Q2,750.00
compras.
mes
Realizacion de la Elaborar y evaluar el Encargados
& | propuesta y evaluacion |100% de |a propuesta mes|asignados en la|x | x| x [ x| =[x x| x|x|x|x Q0.00*
de los resultados. ames estrateqgia.
Total presupuesto Estrategia 2 Q 4,250.00

*Actividades inherentes a las funciones del personal o que no representan costo directo para la

empresa.
Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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El plan de accion muestra el resumen de actividades a realizar para obtener los

resultados esperados.

3.4.25 Presupuesto

El presupuesto total anual para la estrategia propuesta del desarrollo del servicio
de seguridad privada asciende a Q4,250.00 derivado que algunas de las metas
propuestas seran realizadas por los departamentos con lo que actualmente
cuanta la unidad de estudio por lo que la mayoria no representan costos

adicionales.

3.4.2.6 Evaluacion
La evaluacion y control de la estrategia se detalla a continuacion con base a

cada tactica propuesta.

e Alianza estratégica
La evaluacién de esta propuesta sera a través del asistente de ventas, quien
lleva el control de la cartera de clientes de todos los asesores y registra las

ventas nuevas.

Cada venta nueva de este combo serd registrada en un tablero especifico donde
mes a mes el gerente comercial analizara el resultado de la estrategia y si hay

aspectos para mejorar la misma durante el afio.

e Automatizacion de la OS
La evaluacion de la efectividad de este nuevo sistema movil de aprobaciones
serd en el mes que se realice la prueba piloto, donde se llevara en paralelo el
procedimiento actual y el procedimiento electrénico, al terminar este mes de la

prueba piloto, se analizara la optimizacion de este procedimiento en comparacion
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con el tiempo de aprobacibn manual que se llevan actualmente y se

implementara.

e Sistema de manejo de quejas y reclamos
Se propone realizar reuniones semanales para discutir sobre los tickets cerrados
en la semana, el estatus de los tickets abiertos y proponer mejoras con base a
las estadisticas que el departamento de SAC llevara sobre las causas de los

inconvenientes.

3.4.3 Estrategia 3. Estrategia de mejoramiento del factor plaza para renovar
la imagen corporativa.

Se propone mejorar la imagen de la sede central de la unidad de analisis con el

fin de aprovechar la misma para crear una imagen corporativa llamativa para

todas las personas que circulen en esta zona.

También se ofrece la renovacion de la imagen corporativa que actualmente es
proyectada por el uniforme de los prestadores directos del servicio para transmitir

una imagen corporativa de calidad.

3.4.3.1 Objetivos
e Crear una fachada llamativa que mejore la imagen corporativa de la
empresa para todo publico que circule por la zona.
e Aumentar la calidad del uniforme del prestador directo del servicio para

mejora de la imagen corporativa con el cliente.

3.4.3.2 Definicion
Se trabajara en pintar la fachada de la compafia de una forma llamativa para

crear la imagen corporativa en cualquier persona que circule por la zona,

166



adicional se mejorara la calidad del uniforme del agente de seguridad para que la
imagen corporativa proyectada con el cliente sea de calidad.

3.4.3.3 Descripcion

A continuacion se presenta el desarrollo de las tacticas para la estrategia de
mejoramiento del factor plaza.

i. Fachada sede central

Actualmente la fachada de la sede central de la compaiiia esta pintada de gris y
sin ningun logo o caracteristica que logre identificarla como la empresa que es,
por lo que se propone una fachada llamativa que capte la atencion de los que
circulan por la zona y pueda crearse la imagen corporativa en la mente de toda

persona que lo vea.

Figura 33

Fachada propuesta para la sede central de la unidad de estudio

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.
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Se contratara la realizacion del logo en vinilo con letras corporeas iluminadas
para que el aprovechamiento del mismo sea las 24 horas del dia, asi mismo se
pintara el eslogan de la empresa “Aseguramos su entorno” junto con la imagen
de un guardia y una camara de seguridad para tomar la fachada como un punto

para mostrar los servicios que se ofrecen.

La cotizacién presentada para esta tactica la cual incluye la elaboracion e
instalacion del rétulo y pintura del agente y la camara, asciende a Q55,000.00

con garantia de un afio.

ii.  Uniforme del prestador directo del servicio

Respecto a mejorar la calidad del uniforme, segun el diagnostico es la prueba
fisica a la que mas atencién pone el cliente y de la cual se reportaron mas
quejas, tanto de parte de los prestadores del servicio quienes lo utilizan, asi
como, del cliente como tal que indica ser mala imagen para la empresa unidad
de andlisis y para su imagen propia, ya que, forman parte de la presentacion de

SuUsS empresas.

Por eso se propone un nuevo uniforme que aporte no solo mejor calidad en la
tela, si no que mejore la apariencia de los agentes, en el sentido de no lucir con

telas desgastadas por el sol ni debilitadas por las constantes lavadas.

A continuacién se muestra el nuevo uniforme propuesto, el cual ser&a de color gris
(codigo RGB rojo 98 verde 98 azul 96) con una camisa color blanco grisaceo
(codigo RGB rojo 231 verde 235 azul 218) acompafiado de una corbata color
negro intenso (codigo RGB rojo 10 verde 10 azul 10) como propuesta adicional
se presenta un suéter para homogenizar a los agentes, ya que, actualmente
cada quien utiliza suéteres de colores diversos, el mismo sera de color negro

intenso.
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Figura 34

Propuesta de nuevo uniforme para los agentes

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

El uniforme propuesto es un cambio de colores y también mejoramiento de la
calidad de la tela, el costo adicional comparado con el actual sera de Q30.00.
Este, sera absorbido por la empresa para la primera entrega, en el caso de la

segunda, el costo adicional sera pagado por el agente, no se trasladara al costo
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del servicio con el cliente. Al ser una cuantiosa inversion se debe realizar por

fases, en donde se espera para el primer ailo cambiar el mismo al 50% del
estado de fuerza actual, lo que asciende a un costo total de Q82,500.00

3.4.3.4 Plan de accién

Se presenta el plan de accién requerido para ejecutar la estrategia presentada.

Cuadro 25
Plan de accién Estrategia 3 “Estrategia de mejoramiento de factor plaza
Empresa

pararenovar laimagen corporativa”

Objetivo del plan

Seguridad Privada S.A.
Determinar las actividades necesarias para implementar |a
estrategia de mejoramiento del factor plaza al 100% a corio y
mediano plazo.
Nombre del plan Estrategia de mejoramiento del factor plaza.
- Meses
No. Actividad Meta Responsable ———— 1T T7 Ts Ts TwlnTz| Fresupuesto
;| Roaeariapresentain | Fsefiie Siaiege s | B, 0
de |a propuesta al 100% . d o .
una sesion investigacion.
Profesional
Aprobacion de la Discusién y aprobacion de i%izsi:aggi?nla
2 | propuesta por parte de |la propuesta en la primera aularid%des dg X Q0.00*
la unidad de analisis sesion ;
la unidad de
analisis.
proveedor externo para L i Encargado de
3 realizacion del rétulo y grﬁb:lggéd;ng?q?ﬁng compras. XX Q 55,000.00
pintura de |la fachada. pres P
bimestre
Realizacion del cambio Departamento
de uniformes segln  |Cambiar el uniforme actual de
4 programacion para la | por uno de mejor calidad | Operaciones y [x [x |x|x|x|x|x|[x[x|x|x]x| Q82500.00
mitad del estado de durante el primer afic | Encargado de
fuerza. compras.
Realizacion de Ia Elaborar y evaluar el Encargados
5 | propuesta y evaluacion [100% de la propuesta mes| asignados en | x| x [ x [x [x {x x| x x| x[x|x Q0.00*
de los resultados. ames la estrateqia.
Total presupuesto Estrategia 3 Q 137,500.00
*Actividades inherentes a las funciones del personal o que no representan costo directo para la
empresa.
Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

El plan de accion muestra el resumen de actividades a realizar.
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3.43.5 Presupuesto
El presupuesto total anual para la estrategia propuesta imagen corporativa es de
Q137,500.00 para el primer afio, derivado que el cambio de uniformes se esta

programando para dos etapas por el costo que este representa.

3.4.3.6 Evaluacion
La evaluacién y control de la estrategia se detalla a continuacion con base a

cada tactica propuesta.

e Fachada de sede central
Se colocara un anuncio en la sede central el cual indique “Si ya viste nuestra la
nueva imagen de nuestra sede central, repdrtalo con tu asesor y recibiras ofertas
especiales para ti” con este mensaje se medira la cantidad de clientes que han
notado el cambio de la fachada, los asesores deberan registrar a los mismos en
una base de datos y el gerente comercial evaluara alguna oferta especial con

base al historial del cliente.

e Cambio de uniforme (color y calidad)
Los asesores de venta deben realizar llamadas a los clientes que se les cambie
uniforme para evaluar su opinion al respeto del color y nuevo disefio, esta
evaluacion también debe hacerse al finalizar el afio para analizar el cambio de
percepcion del cliente en cuanto a calidad del mismo. De igual forma se
realizaran preguntas de parte del supervisor a los agentes para ver su opinién al

respecto.

3.4.4 Estrategia 4. Estrategia de reduccion de precios para proyectos para
atraer clientes potenciales.
En el diagnéstico del factor precio se determind que los clientes tanto reales

como potenciales mencionaron que la empresa representa uno de los precios
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mas caros del mercado. Por lo que se propone esta estrategia para reduccion de

precios en contratacion de proyectos mayores a 10 agentes de seguridad.

3.4.4.1 Objetivo
e Atraer a clientes potenciales que ven el factor precio como una barrera

para contratar los servicios de seguridad en la empresa unidad de andlisis.

3.4.4.2 Definicion
Se presentard a los clientes potenciales la opcién de un descuento si el proyecto
que se contratard sera mayor a 10 agentes. A continuacion se presenta el

desarrollo de la estrategia propuesta de reduccion de precios.

3.4.4.3 Descripcion

Para la estrategia de reduccién de precio para proyectos se ofrecera a los
clientes potenciales un descuento del 5% sobre el total del mismo si contratan de
10 guardias en adelante, con esto la empresa incrementara sus ventas y una
parte del descuento serd absorbido por el ahorro anual en costos fijos del
servicio, ya que, aungue las ventas aumenten los costos fijos seran los mismos,
por ello, al atraer a nuevos clientes potenciales de este volumen de ventas el
ahorro ofrecido para los clientes representara Unicamente un 2% para la

empresa.

La comunicacion de este descuento sera a través del asesor de ventas y aplica
Unicamente para clientes potenciales, con este descuento el precio de cada
agente se normaliza a los precios medios de mercado, por lo que con esta

estrategia se pretende atraer a minimo de dos proyectos al mes.

La presentacion de dicho descuento sera a través de este disefio que se

agregard a las cotizaciones de los clientes.
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Figura 35
Anuncio del 5% de descuento para proyectos mayores a 10 agentes
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1 L
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I -Proyectos mayores a 20 agentes entrara en
I evaluacion de parte de la Gerencia Comercial.

; -Descuento aplica si los 10 agentes o mas se facturan
I a una sola razon social.

I _Promocion valida a partir del mes | afio I.

—Aplican restricciones.
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: m

- Lo
PBX 24210001

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

En el anuncio se publican las condiciones para hacer uso del descuento, el cual

aplica para clientes nuevos a partir de la fecha indicada.
Las ventas proyectadas para esta estrategia como se mencion0 se esperan al

menos dos proyectos al mes de minimo 10 agentes, por lo que las mismas se

muestra a continuacion.
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Cuadro 26

Ingresos proyectados con laimplementacion de la propuesta

V.1

Proyeccién ingresos proyectos Mes1 [Mes2 [Mes3 [Mes4 |Mes5 [Mesé [Mes7 [Mes8 [Mes9 [Mes10 [Mes11 [Mes12
MONEDA GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ GTQ
Ingreso un cliente proyecto a partirmes 1 | 52,250 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 52,250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 2 52250 52,250 52 250 52250 52,250 52 250 52250 52,250 52 250 52250 52 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 3 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 952250 | 52250 | 52250 | 52250 52250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 4 52 250 52250 52,250 52 250 52250 52 250 52 250 52250 52 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 5 52200 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 952250 | &2 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 6 52250 | 52250 | 52250 | 52250 | 62250 | 62250 | &2 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 7 52 250 52250 52,250 52 250 52250 52 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 8 52250 52250 | 52250 | 52250 | 52250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 9 52 250 52 250 52250 52 250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 10 52,250 | 52250 [ 52,250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 11 52250 | 52,250
Ingreso un cliente proyecto a partir mes 12 52,250
Total ingresos por mes 52,250 | 104,500 | 156,750 | 209,000 | 261,250 | 313,500 | 365,750 | 418,000 | 470,250 | 522,500 | 574,750 | 627,000
Total ingrescs primer afio Q4,075,500.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

En total los ingresos proyectados para el primer afio de la propuesta de reduccion de precios para proyectos es de
Q4,075,500.00

Dicho incremento sera proporcional durante el primer afio, ya que, como se observa en el cuadro anterior cada

mes aumentan los clientes y se van sumando a la recurrencia de los clientes que se traen del mes anterior.



3.4.44 Plan de accién

Se presenta el plan de accion requerido para ejecutar la estrategia presentada.

Cuadro 27
Plan de accion Estrategia 4 “Estrategia de reduccion de precios para

proyectos para atraer clientes potenciales”

Empresa Seguridad Privada S.A.
Determinar las actividades necesarias para implementar la
Objetivo del plan esirategia de reduccion de precios para proyectos al 100% a
corto y mediano plazo.
Nombre del plan Estrategia de reduccion de precios para proyectos.
- Meses
No. Actividad Meta Respensable — T Te [T s olnTiz] Fresupuesto
)| Reaaria peseniacin | Fsenern g s | oo |, o
de la propuesta al 100% n: que €abora :
una sesion investigacion.
Profesional
Aprobacion de la Discusion y aprobacion de i?miisi:aggignla
2 | propuesta por parie de la | la propuesta en |la primera autorid%des dg Q0.00*
unidad de analisis sesion i
la unidad de
analisis.
Ofrecimiento por parte de
los asesores de este Brindar por parte de los Gerente
3 descgento a cllent_es’ asesores el descuento comercial y w s b b e L L L L | | @ 85.800.00
potenciales para adicion | para proyectos durante el | asesores de
de al menos un proyecto al primer afo ventas
mes.
Realizacion de Ia Elaborar y evaluar el Encargados
4 | propuesta y evaluacion de |100% de la propuesta mes| asignados en |x | x| x[x [x|x|x|x|x|x|x|x Q0.00*
105 resultados. ames la estrategia.
Total presupuesto Estrategia 4 Q 85,800.00

*Actividades inherentes a las funciones del personal o que no representan costo directo para la
empresa.
Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

El plan de accion muestra el resumen de actividades a realizar para obtener los

resultados esperados.

3.4.45 Presupuesto
El costo total para la estrategia de reduccion de precios para proyectos se estima
en Q85,800.00 para el primer afo, derivado que del 5% de descuento, el 3%

vendrd de ahorro en costos fijos, por lo que el costo como tal que refleja la
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propuesta es el 2%, el cual representa Q1,100.00 por cada mes de facturaciéon

en cada proyecto acumulativo por cada mes.

3.4.4.6 Evaluacion

La evaluacion y control de la estrategia propuesta sera a través del tablero de
ventas que cada asesor llena mes a mes y es analizado por la gerencia
comercial, donde se vera la efectividad de la misma si se consigue al menos un
proyecto nuevo por cada mes. Esto con la validacion del cliente donde indica que
contrato los servicios de la empresa derivado de dicho descuento, ya que, de no
haberlo ofrecido hubiera escogido otro proveedor.

3.4.5 Integracion de las propuestas
Las propuestas presentadas para la mezcla de mercadotecnia de la empresa
Seguridad Privada S.A. son cuatro y se resumen como lo muestra el siguiente

cuadro.
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Cuadro 28

Integracion de estrategias propuestas

MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA LA COMERCIALIZACION
DE LOS SERVICIOS

Empresa Seguridad Privada S5 A.

No. Estrategia Objetivo

* Dar a conocer los servicios de
seguridad privada y posicionar la marca
para crecimiento de un 18% en ventas en

comparacian al afio anterior.

Mezcla promocional como estrategia para
1 dar a conocer los servicios de seguridad
privada

* Desarrollar el servicio de seguridad
privada para ofrecimiento de un servicio
combinado con tecnologia y
restructuracion de procesos para mejora
en la atencion del cliente.

Estrategia para desarrollo del servicio de
seguridad privada

* Aprovechar la infraestructura de las
oficinas centrales para el desarrollo de la
imagen corporativa asi como la mejora de
3 | Estrategia de mejoramiento de factor plaza la calidad del uniforme del agente de

seguridad para tener clientes que
representen el 2% de ventas en relacidn al

afio anterior.

* Captar a clientes potenciales con
proyectos de 10 agentes en adelante, con
Estrategia de reduccién de precios para el ofrecimiento de reduccidn del precio

proyectos por volumen contratado para incremento
de un 15% en ventas en comparacidn al
afio anterior.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

Las propuestas abarcan las siete P’s de la mezcla de mercadotecnia en su
version ampliada, en conjunto se busca contribuir con la retencién de clientes y
captacion de clientes potenciales para mejorar la comercializacion de los

servicios de seguridad privada de la empresa.
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3.4.5.1 Presupuesto total y andlisis financiero
Las cuatro propuestas para la mezcla de mercadotecnia aplicadas a la empresa

Seguridad Privada S.A. tienen un costo total anual de Q410,700.00 y se integran

de la siguiente forma.

Cuadro 29
Integracion del costo de las estrategias propuestas
Presupuesto consolidado
Empresa Seguridad Privada S AL
No. Estrategia Costo
Mezcla promocional como estrategia para
1 | dar a conocer los servicios de seguridad (1183,150.00
privada
Estrategia para desarrollo del servicio de
2 seguridad privada (4,250.00
4 Estrategia de mejoramiento de factor Q137.500.00
plaza
A Estrategia de reduccidn de precios para Q85,800.00
proyectos
TOTAL Q410,700.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

El costo de las cuatro estrategias sera ejecutado durante los doce meses del afio

uno. A continuacién se evaltan los ingresos proyectados por dichas propuestas.
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6.1

Cuadro 30

Ingresos proyectados con laimplementacion de las cuatro estrategias propuestas

Ingresos proyectados Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes & Mes B Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos por captacién de clientes | @118,250) Q236,500 Q354,750 Q473,000 @591,250| Q709,500) Q827.750| Q946,000| Q1,064,250 Q1,182,500| Q1,300,750| Q1,418,000

Ingresos por retencidn de clientes Q11,000 Q22.000] Q33,000 Q44,0000 Q55000| Q66,000 Q77000 Q&8,000 Q89,000 Q110,000 Q121,000 Q132,000

Total ingresos por mes Q129,250| Q258,500| Q387,750| @517,000| Q646,250| Q775,500 Q804,750| Q1,034,000| @1,163,250| Q1,292,500| Q1,421,750| @1,551,000

Total ingresos Q10,081,500.00

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

En total los ingresos proyectados para el primer afio de ejecucion de las cuatro estrategias propuestas es de
Q10,081,500.00. Esto representa los clientes nuevos por la mezcla promocional y por la reduccion de precios en
proyectos y se estima al menos retencion de dos clientes por mes por las otras estrategias.

Esto da un incremento de ventas del 35% respecto al afio anterior, por lo que, con la implementacion de estas

propuestas se alcanzara la meta de ventas requerida por casa matriz.

Para tener un dato mas certero para la toma de desiciones sobre la rentabilidad de esta inversion se procede al

calculo del andlisis beneficio costo y del retorno sobre la inversion.



3.4.5.2 Céalculo relacién beneficio - costo

Ingresos= Q10,081,500.00
Utilidad= Q 1,108,965.00 (11% de las ventas)
Inversion= Q410,700.00
Rel.B icio Cost —(1’108’965)—2 70
el.Beneficio Costo = 210,700 >

Criterio de anédlisis
Mayor a 1 = aceptable
Igual a 1= indiferente

Menor a 1= inaceptable

El resultado de este andlisis indica que la inversion se puede realizar con
resultados positivos, ya que, la utilidad final obtenida de las ventas, sobrepasa el
uno del criterio indicado, el cual es el valor minimo aceptado. El 2.70 muestra
qgue el beneficio no solo cubre la inversion, sino también, se obtendran Q1.72

adicionales por cada quetzal invertido.

3.4.5.3 Céalculo del ROI

Ingresos= Q10,081,500.00
Utilidad= Q 1,108,965.00 (11% de las ventas)
Inversion= Q410,700.00

_ (1,108,965) — (410,700)
B 410,700

ROI = 1.70*100 = 170%

Para el célculo del ROI se considera la utilidad final que generan los ingresos
proyectados con las propuestas, el resultado del rendimiento sobre la inversion
es del 170% lo que se considera positivo para que el inversionista realice las
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estrategias presentadas para obtener dichos resultados, ya que, se cubre la

inversion y adicionalmente por cada quetzal retornara Q1.70.

Los resultados son mas favorables en comparacion a la tasa que ofrece el sector
bancario por una inversion, por esto se considera apropiado realizar la misma.
Ademas de esto, hay factores cualitativos que no son medibles, los cuales
tendran incidencia a largo plazo en la retencion y captacion de clientes nuevos, lo
que aumentara el beneficio neto para el inversionista. Para profundizar en el
analisis financiero se presenta a continuacion el calculo de la relacion beneficio —

costo.
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CONCLUSIONES

Se explicd con base a encuestas a clientes reales, potenciales y prestadores
de servicios, y entrevistas al gerente comercial y asesores de venta, que la
situacion actual de la unidad de analisis presenta aplicacion poco efectiva de
estrategias de la mezcla de mercadotecnia, que contribuyan al alcance de la
meta de ventas para el mejoramiento de la comercializacion de los servicios

de seguridad privada.

Se fij6 con base a una investigacion documental y de campo, que la situacion
actual en cuanto al macro entorno que incide en la comercializacion de la
empresa es la violencia que prevalece en el pais y los productos de seguridad
electronica, que son mas econdmicos respecto a la seguridad fisica.
Respecto al micro entorno de la unidad de andlisis, trasciende que tiene la
mayor fuerza laboral del sector, por lo tanto mayor representacion en el

mercado.

Se determin6é que la empresa unidad de andlisis no aplica controles y
evaluaciones efectivas para medir el resultado de las estrategias que aplica,

por lo que se vuelven poco efectivas.

Luego de la realizacion de encuestas a clientes reales, se identifico que la
caracteristica principal de la competencia, se resume en que esta ofrece
precios bajos en comparacion a la unidad de andlisis, asimismo, que existen
mas de 100 empresas con licencia de operacion segun datos de la DIGESSP,

lo que representa un numero elevado de competidores.

Se estableciéo con base a encuestas a los prestadores del servicio de la
empresa, que la situacion actual respecto a la comercializacion de los

servicios de seguridad privada ha sido afectada en los siguientes aspectos:
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problemas de pagos salariales, mala calidad de uniformes, falta de apoyo de
parte del supervisor, escasa capacitacion y falta de evaluacion de

desempeiio.

Luego de la realizacion de encuestas a clientes potenciales, se determind que
en cuanto a las expectativas de mercado, requieren experiencia en el sector
seguridad; respecto al factor precio, se han trasladado de proveedor por
ofertas mas econdmicas; sobre la promocién, mostraron interés en
descuentos por pago puntual; asimismo, demandan confiabilidad y
experiencia por parte del agente; por ultimo, con el factor de procesos,
indicaron que la contratacion y requerimientos los resuelven en tiempo

estandar.

La investigacion de campo contribuy6 a realizar un FODA en donde destaca
que: la unidad de analisis es lider en el mercado, cuenta con una empresa en
el grupo al que pertenece, que ofrece servicios electrénicos; la competencia
ofrece precios bajos; opciones tecnoldgicas para seguridad en el mercado;
largo proceso para requerimiento de un servicio; falta de base consolidada de
correos electronicos de clientes; inexistencia de perfiles en redes sociales y

escasa capacitacion a los asesores de ventas.
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RECOMENDACIONES

Aplicar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia propuestas, que
contribuiran al alcance total o parcial del mejoramiento de la comercializacion

de los servicios de seguridad privada.

Realizar una alianza estratégica, con una de las compafiias del grupo al que
pertenece la unidad de analisis, para abarcar clientes reales y potenciales con

el ofrecimiento de servicios de seguridad integrales.

Ejecutar controles y evaluaciones periodicas para medir la efectividad de las

estrategias propuestas.

Ofrecer reduccién de precios para ventas de proyectos mayores de 10
agentes de seguridad, para atraer clientes potenciales con la mejora del

factor precio.

Efectuar una investigacion especifica sobre el tema de recursos humanos,
para la determinacion de las causas que originan los problemas indicados por

parte de los prestadores del servicio.

Emplear la mezcla promocional para dar a conocer los servicios de seguridad
a través de publicidad, mercadeo directo, promocién y desarrollo de redes

sociales.
Desarrollar estrategia de mejoramiento del factor plaza y optimizacion de

procesos para mejorar la percepcion y atencion del cliente y obtener

crecimiento en la cartera.
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ANEXOS



ANEXO 1
BOLETA DIRIGIDA A: CLIENTES REALES

Instrucciones generales: a continuacion se presentan una serie de prequntas, especifigue su
respuesta sequn los requerimientos de cada una, marcando con una X [a respuesta que crea
conveniente, o con respuestas directas las preguntas abiertas.

| MODULO I: INFORMACION GENERAL ||

1 |Sexo: C Masculino O Femenino
2 ¢ En qué rango de edad se ubica?
O 18 a 30 Afios O 31 a40 Afios O 41 a &0 Afios O Mas
3 ¢ Cudl es su nivel de escolaridad?
O Universitario O Diversificado QO Basicos O Primaria O Ninguno O Otro:
4 ¢ En qué zona se ubica la empresa o asociacidn?
A qué tipo de industria pertenece la empresa?
O Aeropuertos-Aviacian O Instituciones financieras O Contruccidn-Propiedades
5 O Bienes de consumo C Educacién 2 Sector publico
O Asesoramiento profesional O Salud O Sequridad
(O Telecomunicaciones O Transporte O Arrendamiento

O Asociacion o Comité O Otra, especifique:

MODULOQ II: SERVICIO rl

¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de esta empresa de seguridad privada?

6
C Menos de 1 afio 0 De1aZ2 afios O De 2 a 3 afios O Mas de 3 afios
¢ Cudles de los siguientes servicios utiliza?
7 O Guardias fijos O Guardia eventuales O Custodia/Patrullas
O Seguridad ejecutiva O Otros, especifique:
Mencione los aspectos positivos destacados en el servicio que le presta [a empresa
]
De |las siguientes caracteristicas para la prestacidn del servicio de seguridad, elija dos que
9 considere prioritarias.
C Buena presentacion O Puntualidad O Confiabilidad O Destrezas
O Supervisian O Experiencia 0 Seguimiento (O Otra, especifigue:

¢ El servicio de seguridad prestado se brindd de forma oportuna, en los horarios
contratados? O Si O No
En el tiempo que lleva como cliente de |a empresa, ¢ha tenido algln problema con el
servicio de sequridad? O No O Si, jcudl?, jse resolvid en forma oportuna?
¢La empresa ha evaluado la satisfaccion respecto al servicio de seguridad prestado?
O 5i, jcédmo? O Mo
Sitiene quejas, comentarios o sugerencias respecto al servicio de seguridad, jcdémo las
reporta?
¢Sabe sila empresa cuenta con algdn seguro que brinde cobertura en caso de siniestros?
O _Si 2 No

10

11

12

13

14
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15

£ Ha sufrido de algdn siniestro? O Si C No
3i la respuesta es positiva, /cOmo se resolvig?

16

i Conoce ofras empresas que presten el servicio de sequridad privada?, jcuales?, sies
negativo pase a la pregunta 18

17

¢ Qué factor diferencia a la empresa respecto de |la competencia?
O Precio (O Calidad O Experiencia O Solidez O Otra, especifigue:

13

& Conoce [a nueva regulacion emitida para las empresas prestadoras de servicios de
seguridad privada? O Si O No

19

£ Como mide [a calidad del servicio?

&iEn general como califica los servicios prestados?
0 Excelente O Bueno  Regular 0 Malo

ral

£ Cuél es |a probabilidad que recomiende los servicios de seguridad que presta |la empresa?

O Alta O Media O Baja

£ En qué aspectos se puede mejorar el servicio que le ha prestado la empresa?

23

MODULO II: PRECIO r

A

i Posee crédito con la empresa? O S5 O Mo
5i la respuesta es positiva, jcuanto tiempo? O <156 dias O 30 Dias O 60 Dias O =60 dias

24

& Como calificaria el precio del servicio que le proporcionan respecto a la calidad?
O _Muy alto O _Alto O _Adecuado O Bajo

25

i Recibe a tiempo la facturacién de los servicios?
O Si O No

25

£ Qué medio utiliza para realizar el pago del servicio de seguridad?

r

& Considera existe otro medio mas conveniente para realizar el pago del servicio?

¢Ha tenido algln problema respecto al pago del servicio?

Alguna vez ha adquirido los servicios de seguridad con ofro proveedor?

O Si O No
Si la respuesta es positiva, el precio del otro proveedor es:
O Mas alto C lgual C Mas bajo

30

| MODULO IV: PLAZA r

¢ Conoce |as instalaciones de la empresa?
O Si C No Si su respuesta es positiva, continle con las preguntas de
este mddulo, si no pase al madulo V.

|

¢ Cudles son sus comentarios respecto a las instalaciones de la empresa?
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32

¢ Considera que la empresa cuenta con las normas minimas de seguridad industrial ?
O Si O No

33

£5U visita a las instalaciones fue un factor importante para la decisidn de obtencign del
servicio? O Si O No

MODULO V: PROMOCION |

LComo se enterd de los servicios de esta empresa?
O Medios escritos O Medios electrénicos O Referidos
O Otros, especifigue:

¢Ha recibido informacion de su interés por parte de la empresa a su correo electronico?

35
O Si O No
a6 ¢ Sabe sila empresa tiene pagina web?
O Si O No
7 iSabe sila empresa tiene un perfil en redes sociales?
O Si O No
a5 ¢ Ha recibido informacion de su interés por parte de la empresa a su correo electronico?
O Si O No
Sila empresa realizara algan tipo de promocién de ventas, jcudl preferiria? {(Margue una)
10 O Descuentos por pago anticipado O Descuentos por pago puntual

O Bonificaciones para servicios gratuitos O Articulos promocionales
(O Patrocinios de actividades empresariales O Otros, especifigue:

& Qué medio de comunicacion considera el mas efectivo para contactar a un proveedor de
sernvicios de sequridad?

O Medios escritos O Medios electrénicos O Referidos

O Otros, especifigue:

41

£Como prefiere la comunicacion con el asesar de ventas 7

O Visitas personales O Teléfono O Correo electrénico
42 iActualmente la responsabilidad empresarial con la sociedad, es un factor
onderante para eleqir a sus proveedores? C Si O No

MODULOQO VI: PERSONAS

iWestia de forma adecuada? O 51 ONo jPorqué?
43|; Estaba capacitado? O S O No iPorqué?
¢ Se comportd de forma educada? C 5 O No gPorqué?
¢ Tenia el perfil solicitado para el servicio? O S O No jPorgué?

El agente de seguridad que brindd el servicio cumplid con las siguientes caracteristicas:

¢ Ha tenido algln inconveniente relacionado directamente con la persona asignada al
servicio? O Si, jcual? O No

Sisu servicio es fijo ; Con qué frecuencia cambian al personal que presta el servicio de

* seguridad en su empresa? O Alta O Media  Baja
5 ¢ Como calificaria la atencidn que le brindd el asesor de ventas?
O Excelente O Buena O Regular O Mala
- ¢ El asesor de ventas o atendid de forma oportuna con la aclaracion de sus dudas y
satisfaccidn de sus reguerimientos? O Si 3 No
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iEl asesor de ventas le dio seguimiento, luego de la contratacién del servicio?
O Si O No

¢ Ha tenido alguna relacian con el gerente comercial de la empresa?

4810 50, jcomo calificaria la atencidn? O Excelente O Buena O Regular O Mala

O Mo

& Con gué departamentos tiene contacto en la empresa?

50 O Comercial O Administracidn O Finanzas O Operaciones

O Recursos Humanos O Dtrn::i esgeciﬁgue:

MODULO VII: PROCESOS r

£ Como calificaria el procedimiento para adquisicidn del servicio?

o  Rapido O Normal O Lento
52 ¢ Cada clanto llega el supervisar con el agente de sequridad?
O Mensual O Quincenal O Semanal O Eventualmente O No llega
53 ¢ Cuenta con un contrato que regule los servicios que le presta l[a empresa?
O S O No
- i Conoce cudl es el alcance de |a cobertura del servicio de seguridad de la empresa?

O Si, ¢Cual? O No

MODULO VIII: EVIDENCIA FiSICA r

Califigue |a importancia de cada aspecto descrito a continuacian:
Muy importante Importante | Sin importancia

Informacion estadistica respecto a la empresa
Calidad del equipo del agente de seguridad
Seguro cobertura para los clientes

55|Licencias de operacion emitidas por la Direccion
General Servicios de Seguridad Privada
Cobertura departamental de la empresa

Cambio del uniforme del agente cada 6 meses
Ver los expendientes de los agentes de seguridad
Es una empresa multinacional

Comentarios o sugerencias:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2
BOLETA DIRIGIDA A: CLIENTES POTENCIALES

Instrucciones generales: a continuacidn se presentan una serie de preguntas, especifigue su respuesta
segln los requerimientos de cada una, marcando con una X |a respuesta que crea corveniente, o con
respuestas directas las preguntas abiertas.

I MODULO I: INFORMACION GENERAL ||

¢En qué rango de edad se ubica?
O 18 a 30 Afios O 31 a4l Afos O 41 a 50 Afios O Mas
¢ En qué municipio se ubica la empresa o asociacidn?

1

2
A qué tipo de industria pertenece la empresa?
O Aeropuertos-Aviacion O Instituciones financieras O Contruccidn-Propiedades
5 O Bienes de consumo O Educacidn O Sector plblico
O Asesoramiento profesional O Salud O Seguridad
O Telecomunicaciones O Transporte O Arrendamiento

O Asociacidon o Comité O Otra, especifique:

MODULO II: SERVICIO I

JActualmente cuanta con servicios de seguridad privada? De ser afirmativo indicar el
nombre del proveedor
¢ Desde hace cudnto tiempo es cliente de esta empresa de sequridad privada?

C Menos de 1 afio O De1a?afios O De 2 a3 afios C Mas de 3 afios
Mencione los aspectos positivos destacados en el servicio que le presta su empresa

4

De las siguientes caracteristicas para la prestacidn del servicio de seguridad, elija dos que
considere prioritarias.

O Buena presentacién O Puntualidad O Confiabilidad O Destrezas

O Supervisidn O Experiencia O Sequimiento O Otra, especifigue:
En el tiempo que lleva como cliente de la empresa, jha tenido algin problema con el
servicio de sequridad? O No O Si jcudl?
¢ Conoce ofras empresas que presten el servicio de seguridad privada, cuales? De ser
afirmativo j sabe si las mismas estan autorizadas por la DIGESSP?

¢ Cudl es el factor principal a calificar en un proveedor de seguridad?
O Precio O Calidad O Experiencia O Solider O Otra, especifigue:

MODULO III: PRECIO |

S
¢ Como calificaria el precio del servicio que le proporcionan respecto a la calidad?

O Muy alto O Alto 0 Adecuado 2 Bajo
¢Alguna vez ha adquirido los servicios de seguridad con otro proveedor?
O Si O No
Si la respuesta es positiva, el precio del otro proveedor es:
O Mas alto O lgual O Mas bajo

10

11
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I MODULO IV: PLAZA ||

s Conoce las instalaciones de |a empresa de seguridad que le presta servicios?

13 C Si C No Si su respuesta es positiva, continde con la pregunta de
este mddulo, si no pase al médulo V.

¢5U visita a las instalaciones fue un factor impaortante para la decision de obtencidn del
servicio? O 5 C No

14

MODULG V: PROMOCION |

&Por cudl medio se enterd de los servicios de su proveedor de seguridad?
15 O Medios escritos C Medios electrdnicos O Referidos
O Asesor (O Otros, especifigue:

¢ Le gustaria recibir comunicacion de parte de su proveedor de seguridad via correo electrd-
16 |nico?

O Si O No
Si la empresa realizara algdn tipo de promocidn de ventas, g cudl preferiria? (Marque una)
- C Descuentos por pago anticipado 0 Descuentos por pago puntual
O Bonificaciones para servicios gratuitos O Articulos promocionales
O Patrocinios de actividades empresariales O Otros, especifigue:
¢ Qué medio de comunicacion considera el mas efectivo para contactar a un proveedor de
15 servicios de seguridad?

O Medios escritos O Medios electrénicos O Teléfono
O Otros, especifigue:

| MODULO VI: PERSONAS i

El agente de sequridad que brinda el servicio cumple con las siguientes caracteristicas:

i Vestia de forma adecuada? O 5 ONo
19 |; Estaba capacitado? O S O No

&Se comportd de forma educada? O S O No

¢ Tenia el perfil solicitado para el servicio? O 5 O No
20 ¢ El asesaor de ventas lo atendid de forma oportuna y amable?

O Si O No

¢ Con qué departamentos de su proveedor de servicios de seguridad tiene mas contacto?

H O Comercial O Administracion O Finanzas  Operaciones

O Recursos Humanos O Otro esEeciﬁguez

MODULO VII: PROCESOS i

¢ Como calificara el procedimiento para adquisicidn del servicio?

” O Rapido O Normal O Lento
- ¢ Cada cuanto llega el supervisor con el agente de seguridad?
O Mensual O Quincenal O Semanal O Eventualmente O No llega
2 ¢ Cuenta con un contrato que regule los servicios que le presta la empresa?
O Si O No
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I MODULO VII: EVIDENCIA FiSICA ||

Califigue |la importancia de cada aspecto descrito a continuacién:

Muy impartante | Importante | Sinimpontancia

Informacion estadistica respecto a la empresa
Calidad del equipo del agente de seguridad
Sequro cobertura para los clientes

Licencias de operacion emitidas por la Direccidn
General Servicios de Sequridad Privada
Cobertura departamental de |la empresa

Cambio del uniforme del agente cada 6 meses
Ver los expendientes de los agentes de sequridad
Empresa de prestigio multinacional

Comentarios o sugerencias:

25

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 3

BOLETA DIRIGIDA A: AGENTES DE SEGURIDAD
Instrucciones generales: a continuacidn se presentan una serie de preguntas, especifique su
respuesta segln los requerimientos de cada una, marcando con una X |a respuesta que crea
conveniente, o con respuestas directas las preguntas abiertas.

1 |Sexo: O Femenino O Masculino
2 |Estado Civil: O Soltero O Casado O Unidn de hecho O Viudo O Divorciado
¢En qué rango de edad se encuentra?
O 18 a 30 afios 0O 31 a40afios O 41 a &0 afios 0O Mas de 50 afios
¢ Cual es su nivel de escolaridad?
O Diversificado O Bésicos O Primaria O Ninguno O Otro:
¢ Conoce la misidn, visidn y valores de la empresa?
0 Si 0  No
¢ Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa?
O Menos de 1 afio 0 De1a?2afios O De3a4afios 0 Mas de 4 afios
{.Se siente satisfecho de trabajar en la empresa?
0 Si 0O No i Por qué?
¢ Cual es su horario de trabajo?

sDande vive?

9 | Sivive en alguna de las bases de [a empresa jha tenido algdn inconveniente?

¢ Tiene algdn inconveniente para trasladarse al lugar donde presta sus servicios?
0 Si 0 No iCual?
¢Ha recibido algdn tipo de capacitacidn durante el tiempo de servicios?

10

11
0 §i, jde quétema?, jcada cudnto? O HNo

¢ Recibid capacitacion de cédmo comportarse con los clientes?
0 Si 0O No
¢ Cuantas veces lo han cambiado de puesto en el dlitimo afio?

12

13

¢ Califican el desempefio en sus labores asignadas 7
0 Si, jcdmo?, jcadacuanto? O No
¢La empresa ha velado por que usted cuente con gafete de identificacidn en buen estado?

0 _Si 0 No
¢La empresa ha velado para que usted cuente con uniforme en buen estado?

0 Si 0O No
¢ Cuenta con el equipo necesario para prestar el servicios de seguridad?

0 _Si 0O No
¢ Lo capacitaron para reaccionar ante algun siniestro?

0 Si 0O No

14

156

16

17

18
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19

&Le han informado acerca de los requisitos que debe cumplir como agente de seguridad
por parte de la Direccidn General de Servicios de Sequridad Privada? O Si O No

20

El ambiente donde presta el servicio cumple con las siguientes caracteristicas:

Si No

Esta cubierto del sol

Esta cubierto de [a lluvia

La ventilacidn es conveniente

La iluminacian es conveniente

Cuenta con horario alimentarse durante la prestacidn del servicio

Cuenta con agua potable

Tiene acceso a servicio sanitario

21

Cuando falta a sus labores, §cuil es el motivo? (Marque uno o varios)
0 Enfermedad O Visita a su familia O CitaenelIGSS
O Permisos personales O Ofro, especifique:

22

¢ Como considera el apoyo que recibe de parte del supervisor con los trAmites personales
en la central {uniformes, constancias, certificados, entre otros)?

0 Adecuado O Indadecuado O Ningln apoyo

23

& Por qué medio presenta sus quejas, comentarios o sugerencias?

24

¢ Ha tenido algin problema laborando en la empresa? O Si, marque uno o varios O No
O Pago incorrecto (horas extras o salario) O Mal trato por parte del supervisor
O Falta de equipo O Ofro, especifique:

25

Califigue |la importancia de cada aspecto descrito a continuacidn:

Muyimportante |mportante | Sinimportancia

Seguro de vida

Licencias de operacion emitidas por la Direccian

General Servicios de Sequridad Privada

La empresa tiene sedes departamental

G45 es una empresa multinacional

26

Responda si las afirmaciones a continuacian se cumplen o no:

Si e cumple Mo se cumple

Calidad del equipo de comunicacian

El arma asignada esta en buen estado

Calidad del equipo sintético

Calidad del unifarme

Cambios de uniforme cada 8 meses

27

Comentarios o sugerencias:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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