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INTRODUCCION

El trabajo de tesis titulado “ESTRATEGIA DE PROMOCION EN UNA
EMPRESA DE ASESORIA JURIDICA Y ADUANAL, UBICADA EN EL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA” se elabor6 con el fin de proporcionar
herramientas y directrices que sirvan de guia para incrementar la cartera de

clientes para una empresa de asesoria juridica y aduanal.

La empresa unidad de analisis fue fundada en el afio 1982, se dedica a la
prestacion de servicios de logistica, importaciones, exportaciones y asesoria
legal relacionada en temas aduanales. Con el tiempo la empresa ha ganado
fidelidad en sus clientes por la calidad y rapidez en su servicio, lo cual le
representa una gran ventaja competitiva, sin embargo, luego de méas de 30
afios de operaciones se ha observado un estancamiento en la cartera de

clientes, lo cual repercute en las ventas.

El primer capitulo contiene el marco teérico, que incluye todo lo relacionado a
la mezcla promocional, ademas, informacion de temas y subtemas
fundamentales que sirvieron de base tedrica para determinar la situacion
actual de la empresa en estudio y llevar a cabo la propuesta de estrategias de
promocioén. El segundo capitulo, contiene la situacion actual mercadolégica de
la empresa, se describe la metodologia que permitié la determinacién del
tamafio de la muestra a encuestar, la descripcién del procedimiento para la
recoleccion de la informacion, una breve descripcion de la empresa de
Asesoria Juridica y Aduanal. El tercer capitulo, contiene la propuesta de las
estrategias de la mezcla promocional para dar a conocer los servicios que

presta la empresa.

Con relacion a lo descrito se presenta la inversion total de las estrategias
propuestas. Finalizando con el informe de tesis, se presentan las
conclusiones y recomendaciones que se consideran pertinentes, derivadas
del trabajo de investigacion, asi como la bibliografia y anexos

correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Empresa

Para Kotler y Armstrong (2007) una empresa es “Una entidad conformada
basicamente por personas, aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y
capacidades técnicas y financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la
produccién y transformacion de productos y/o la prestacion de servicios para
satisfacer necesidades y deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de

obtener una utilidad o beneficio".

1.1.1 Empresas de asesoria juridica y aduanal

Los datos del Registro Mercantil de Guatemala en el afio 2017, reportaron mas
de 100,000 empresas mercantiles, sin embargo, la mayoria de ellas no indican el
objeto de la misma, o bien es demasiado amplia y no se especifica con claridad.
Lo que si es seguro, es que muy pocas de ellas contemplan el servicio de

asesoria juridica y aduanal profesional.

Muchos empresarios, dejan la asesoria juridica a un lado porque la consideran
un gasto prescindible y no como parte de la inversiébn que deben de hacer para
gue la empresa funcione correctamente. Por otro lado, desconocen los
procedimientos legales de inscripcion necesarios para la operacion del negocio y
suelen encontrar personas empiricas que les ofrecen la ejecucién de los tramites
a precios muy por debajo de los que el mercado juridico les puede brindar, lo
cual permite un cierto ahorro en los gastos, pero origina que desde un principio,

el procedimiento tenga errores, ya sea de forma o de fondo.

La importancia de la asesoria legal en las PyME’'s empieza desde su creacion,
inicia por conocer quiénes seran las personas que se van a reunir para hacer

negocios, como lo haran y bajo cual estructura. Si lo hacen y las reglas del juego



son lo suficientemente claras, podran minimizar en gran manera el riesgo de
fracaso, asi mismo, existen otros aspectos sobre los cuéles, los comerciantes
deben ser asesorados desde un principio; por ejemplo, el modelo de contratacion
laboral, los contratos con proveedores, elaboracibn de facturas cambiarias,
pagarés, documentos de crédito en general, autorizaciones, régimen tributario,

etc.

Segun el Registro Mercantil (2016), “Las empresas, presentan como principal
problema juridico que llegan con un abogado a buscar asesoria tratando de
resolver los problemas en vez de prevenirlos, por lo mismo, desde una
perspectiva de economia de la empresa debe de analizarse que es lo mas
conveniente para la organizacién, tanto a corto, mediano y a largo plazo, ya que
el empresario previsor debe de entender el trabajo de un abogado como un
trabajo preventivo, no curativo; lo mas recomendable es que la PyME esté

acompanada legalmente durante toda su vida”.

Cada empresa tiene sus propias necesidades las que dependen de la industria y
el volumen de trabajo, los programas que se ofrecen en esta area pueden ir con
una tarifa mensual, pago por trabajo realizado o bien alguna combinacion de
estas y las empresas que se dedican a la importacion y exportacion de productos
no son la excepcion, ya gue necesitan asesoria especialmente enfocada al

cumplimiento de las leyes tributarias y aduaneras.

Una empresa de asesoria juridica y aduanera, esta conformada por
profesionales especializados en el ramo, contadores, auditores, abogados,
notarios, gestores y consultores, enfocados en un trabajo integral, responsable,
honesto, eficiente y con prontitud. La funcion principal es la de controlar las
operaciones de comercio internacional y supervisar la logistica, el transporte e
ingreso de mercaderias al pais, la cual tiene que ser con las gestiones

adecuadas y conforme a las leyes y a la moral.
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1.1.1.1 Caracteristicas de los servicios de asesoria juridicay aduanal

Segun Bernal (2004), este tipo de empresas suelen brindar servicios de calidad,

tanto en el area de contabilidad y auditoria, asi como toda clase de tramites y

gestiones; cuentan con personal para la presentacion de papeleria en las

diferentes dependencias y oficinas en donde se necesite realizar gestiones y se

comprometen con las necesidades especificas de los clientes, e instalan los

servicios incluso en las propias oficinas o llevan los servicios a domicilio.

Entre los servicios principales que ofrecen estas empresas se encuentran los

siguientes:

Asesoria profesional aduanera: ofrecen servicios contables y de auditoria
(interna y externa), todo tipo de tramites y gestiones, asi como de
presentacion de formularios aduaneros y de impuestos.

Asesoria juridica y defensa ante las autoridades de Superintendencia de
Administracion Tributaria, en temas exclusivos con discrepancias u omisos
gue existan en la documentacion de la empresa, ya sean estos de valor,
origen y clasificacion.

Asesoria para calificar contablemente a empresas exportadoras que se
dedican a ciertas actividades que puedan exonerarse del pago de
impuestos bajo la Ley de Fomento y Desarrollo de la actividad exportadora
y de magquila, asi como de los diferentes tratados de libre comercio
vigentes en varios paises.

Procedimientos para calificacion de distintos regimenes aduaneros, ya
sean estos definitivos, temporales o liberatorios.

Manejo de mercaderias a granel o aquellas que se transportan sin embalar
0 empaquetar y que por lo general se transportan en grandes cantidades,
las cuales se depositan en silos o0 almacenadoras especiales.

Pagos de formularios en linea, lo que minimiza el riesgo de asaltos o

pérdida de los fondos para las empresas.



El mercado objetivo (clientes) al que se dirigen las empresas de asesoria, esta
conformado por organizaciones formales e industrias, en especial aquellas que se
dedican a la importacion y exportacion en general. Estas pueden ser Sociedades
Anénimas o Empresas Individuales, dispuestas a adquirir servicios profesionales
de calidad y presentan un alto volumen de ventas y operaciones anuales, lo que
les permite sufragar el costo de los mismos. Es importante mencionar que

Gnicamente cinco de cada 100 empresas en Guatemala cuentan con este perfil.

1.2 Mercadotecnia

Para Kotler y Armstrong (2007), “Es un proceso social y administrativo mediante
el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros”. Para la autora Piedrahita, (sf), el comercio e
intercambio de bienes y servicios, es una de las primeras actividades en las
cuales el ser humano se involucra y permite la interrelacion con otros. Esta
actividad con el pasar de los afios ha evolucionado y tomado mayor complejidad,
tanto en la forma de entenderla como de practicarla, de acuerdo con la

investigacion documental y de campo realizada.

Comprende la identificacion de necesidades y deseos de un mercado meta, el
disefio de objetivos que se orienten a un consumidor especifico, con estrategias
gue creen un valor superior al de la competencia, a la implementacién de

relaciones duraderas con los clientes, todo ello para alcanzar beneficios.

Implica, el andlisis de la gestion comercial de las empresas, con la intencion de
retener a los clientes actuales, mientras se buscan herramientas para sumar
nuevos compradores y conquistar un mayor segmento de mercado. Se pretende
posicionar un producto, servicio o marca en la mente de los consumidores, por lo
cual parte de las necesidades especificas del cliente para disefar, ejecutar y

controlar todas las actividades de comercializacion de la empresa.



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

o Orientacion al cliente

. Objetivos de desempefio de la organizacién

o Actividades coordinadas de mercadotecnia

o Satisfaccion del cliente

e  Exito de la organizacion

Este proceso se ha convertido en una herramienta muy atil para muchas
empresas, el objetivo es brindar productos y/o servicios que puedan satisfacer
las necesidades de los clientes. Por ser un proceso inherente a la organizacion y
parte fundamental de la misma, de acuerdo con Arellano (2010), permite conocer
el enfoque de sus esfuerzos y comprender el mercado objetivo; toda empresa
exitosa trabaja y coordina sus esfuerzos hacia los clientes, proveedores y

colaboradores, con el fin de crear relaciones estables.

1.2.1 Administracién de la mercadotecnia

Para Garcia (2008), “Es el analisis, planeacion, realizacién y control de los
programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios utiles con los
compradores meta, a fin de conseguir los objetivos de la organizacion, entre
otros: utilidades, crecimiento de ventas, participacion en el mercado”. El
aprovechamiento de los recursos en mercadotecnia es importante y se consigue

con una administracion efectiva.



Se puede definir también como el analisis, la planificacion, la puesta en marcha y
el control de los programas disefiados para crear, desarrollar intercambios y
mantener beneficios con los compradores meta, para lograr los objetivos
organizacionales. Implica administrar la demanda y por ende las relaciones con

el cliente, por medio de las fases del proceso administrativo.

La administracion de la mercadotecnia se desarrollé a través del tiempo, con
diferentes filosofias; inicialmente se orienté a la produccién de los bienes y el
énfasis se centr6 en las capacidades internas. Después, sigui6 la orientacion a
las ventas, ya que las mismas son las que generan las utilidades, por tanto, lo
mas importante eran los vendedores agresivos. Luego, se dio paso a una
filosofia orientada al mercado, con amplia informacién al cliente, se le ofrece
valor con el producto y se busca una relacion constante con el consumidor. Por
altimo, la filosofia se orienta a la sociedad, donde se presume que una empresa
existe para satisfacer las necesidades del cliente, asi como para preservar los

intereses del individuo y la sociedad en el largo plazo.

1.2.2 Conceptos centrales de mercadotecnia

Si se considera la mercadotecnia como un proceso de actividades, que incluye
un conjunto de procesos a traves de los cuales se identifican las necesidades de
los consumidores; resulta muy conveniente ampliar, conocer y entender algunos

conceptos esenciales, entre los cuales se mencionan los siguientes:

a) Necesidades, deseos y demanda
Lamb, Hair y McDaniel (2011) amplian en su obra estos conceptos
fundamentales:
“‘Necesidades: el concepto fundamental que subyace en el marketing son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de carencias e

incluyen las necesidades fisicas basicas”.



La sensacion de carencia, ya sea fisioldgica o psicoldgica, es comun a todos los
seres humanos, independientemente de su cultura y de los rasgos personales.
Estas necesidades son inherentes a los individuos, el marketing no las puede
crear, simplemente puede limitarse a localizarlas; entre estas se encuentran el

hambre, el suefo, la necesidad de carifio o la necesidad de comunicacion.

‘Deseos: los deseos son la forma que adopta una necesidad humana, moldeada

por la cultura y la personalidad individual”.

El deseo expresa la voluntad de satisfacer o cubrir una necesidad y a diferencia
de la necesidad, si depende tanto de las caracteristicas personales como de la
cultura del individuo, ya que es un acto totalmente voluntario, como la decision

de comprar un automévil o una casa.

“‘Demandas: cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra,
se convierte en demanda. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de

satisfaccion”.

La demanda es la formulacibn expresa de un deseo, sin embargo, esta
condicionada por los recursos disponibles, los cuales son limitados. Es por ello
gue la demanda siempre condiciona al deseo, para permitir que se escoja un
articulo de mejor calidad que permita cubrir la necesidad y que se ajuste al

recurso economico del que se dispone.

Estas definiciones muestran claramente la esencia de la mercadotecnia, cuyo fin
es la satisfaccién de las personas y para esto, previamente se produjo todo un
proceso para identificar las necesidades, que permita la creacion de productos y
servicios que se utilizan como medios para satisfacer una determinada

necesidad y crear una relacion de lealtad con la empresa en el largo plazo.
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b) Expectativas, valor y satisfaccion
Los autores Kotler y Armstrong (2012), ofrecen los siguientes conceptos:
‘Expectativas: Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la
satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de mercado y realizan sus

compras de acuerdo con ellas”.

Cada cliente buscara siempre la oferta en el mercado que le proporcione un
mayor valor; de esta manera podra establecer una comparacioén entre el valor
real que le proporciond determinado producto o servicio con el valor que
esperaba, es aqui en donde determinara el grado de satisfaccién que obtuvo, la
cual dard como consecuencia un hébito y un comportamiento de compra

determinado en futuras adquisiciones.

“El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente recibe por
poseer y utilizar un producto y el coste de obtencion de ese producto”.
Cuando se habla de valor no se hace referencia a lo monetario, sino al valor
intrinseco que le da el cliente a los productos y/o servicios, ya que cubren y
superan las expectativas de las necesidades y deseos; de tal forma que el cliente
le otorga un valor de uso. Ya que consideran que el valor, es lo que el cliente

percibe del servicio o producto, es decir, la relacion costo beneficio.

‘La satisfaccion del cliente ejerce una influencia primordial en el
comportamiento de compra en el futuro. Los clientes satisfechos volveran a
comprar y contaran a otros sus experiencias positivas, y los clientes insatisfechos

cambiaran a la competencia y menospreciaran el producto delante de otros”.

La mercadotecnia se basa y busca en todo momento la satisfaccion del cliente
de forma excepcional, o sea satisfacer al mas alto grado sus necesidades,
gustos, preferencias y deseos. De manera que el producto concuerde con todas

las expectativas del mismo.



c) Intercambio, transacciones y relaciones
Las definiciones de Kotler y Keller (2012) a estos conceptos son las siguientes:
‘Intercambio: acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el

ofrecimiento de algo en cambio”.

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus
necesidades y deseos a través de relaciones de intercambio en un mercado

especifico.

“Transacciones: intercambio entre dos partes en el que intervienen al menos
dos cosas de valor; condiciones previamente acordadas, un momento de

acuerdo y un lugar de acuerdo”.

Es el proceso de intercambio que se realiza entre compradores y vendedores, en

donde se ofrecen bienes y servicios a cambio cierta cantidad de dinero.

‘Relaciones: el marketing consiste en las medidas tomadas con el fin de
establecer y conservar buenas relaciones de intercambio con el publico objetivo,
siempre en relacién a un producto, a un servicio, a una idea, o a cualquier otro

objeto”.

d) Productos, servicios y experiencias
Mientras que Stanton, Etzel y Walker (2007) indican que “La gente satisface sus
necesidades y deseos con productos y servicios. Un producto es cualquier cosa

que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”.

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

unico para el mismo. Mientras que los autores Zeithamer, Bitner y Gremler



(2009) indicaban que: “Servicio es: cualquier actividad o beneficio que una parte

puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible”.

e) Mercado
Kotler y Armstrong (2012) indican que “Un mercado es el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Tales compradores comparten
una necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacer mediante

relaciones del intercambio”.

f) Mercado objetivo
Segun Rodriguez (2011), “Se le llama asi a un segmento de mercado especifico
(personas u organizaciones) en el que un vendedor enfoca sus esfuerzos se le
lama mercado meta. Las estrategias de alternativa son congregacion del

mercado, concentracion en un segmento u objetivo de segmentos multiples.”

g) Segmentacion de mercado
Los mercaddlogos orientados a los clientes toman en cuenta diferencias, pero
por lo regular no pueden darse el lujo de disefiar una mezcla de marketing para
cada cliente. En consecuencia, la mayoria de los vendedores operan entre los
extremos de una mezcla de marketing para todos y una para cada cliente. Para
Rodriguez (2011), De lo anterior exige una segmentacion del mercado, que es la
division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos. La esencia de la segmentacién es que los miembros de cada

grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda.”

Lo fundamental para la mercadotecnia, es buscar la satisfaccion del cliente de
forma excepcional, es decir, conocer sus necesidades, gustos, preferencias y
deseos. Asimismo, comprender el mercado objetivo para tomar decisiones y

estrategias fundamentadas. (Véase figura 1)
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Figura 1

Conceptos centrales de mercadotecnia

NECESIDAD,
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EXPERIENCIAS)

CONCEPTOS
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MERCADOTECNIA

INTERCAMBIOS, VALOR Y

TRANSACCIONES

Y RELACIONES SATISFACCION

Fuente: Elaboracién propia con base en, Kotler, P.; Armstrong. G. (2012). Principios de
Marketing. 12x2. Edicion, Madrid, Espafia, Pearson educacion, S.A. Pagina 6.

1.2.3 Ambiente de la mercadotecnia

Para los autores Ferrell y Hartline (2012) “El ambiente de la mercadotecnia de
una empresa esta formado por los agentes y las fuerzas ajenas a la
mercadotecnia, que influyen en la capacidad que tiene la direccion de
mercadotecnia para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con sus

objetivos”.

El ambiente de la mercadotecnia basicamente son actores y fuerzas externas
gue afectan la toma de decisiones de la direccion de la empresa, para mantener
y crear transacciones provechosas con su mercado meta. Para este enfoque, se
debe comprender que los indicadores macroambientales son variables
incontrolables por la administracion de una empresa, por lo que la organizacion

puede influir en las fuerzas externas hasta cierto punto; las micro ambientales,
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son variables controlables en la compafia y se pueden tomar las mejores
decisiones segun la informacion con la que cuenten de los factores internos que

la componen. (Véase figura 2)

Figura 2

Ambiente de la mercadotecnia

MACROENTORNO Fuerzas Fuerzas

naturales demograficas

MICROENTORNO

PROVEEDORES EMPRESA
COMPETIDORES CLIENTES
Fuerzas Fuerzas
politicas INTERMEDIARIOS culturales
PUBLICO
Fuerzas

econdmicas

Fuente: Elaboracion propia con base en, Ferrell, O. y Hartline, M. (2012) Estrategias de
marketing. 5a. ed. México; Cengage Learning Editores. 250 paginas.

1.2.3.1 Microentorno empresarial

Para Kotler y Armstrong (2007), son “fuerzas cercanas a la empresa que afectan
su capacidad para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores,
empresas de canal de mercadeo, mercados de clientes, competidores y
publicos”. Son factores que puede controlar la empresa para tomar decisiones

adecuadas, para lograr los objetivos organizacionales propuestos, se pueden
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citar los siguientes y segun afirman Kotler y Armstrong (2007), son los

principales:

a) Mercado
“El mercado es realmente de lo que trata toda la mercadotecnia: como llegar al
mismo y proveerlo con ganancia y de manera responsable. El mercado debe ser

el punto focal de todas las decisiones de marketing en una organizacion.”

El mercado se puede definir como un lugar donde se ofrecen en venta bienes y/o
servicios y donde se realizan transferencias de compras. En dicho proceso
intervienen los oferentes y demandantes, es decir que satisfacen necesidades

con los diferentes productos y/o servicios.

b) Proveedores
“Una empresa no puede vender un producto si no lo fabrica o lo compra. Es por
eso que las personas 0 empresas que proveen los bienes y/o servicios
requeridos por un productor para fabricar lo que vende son fundamentales para
el éxito la mercadotecnia. De igual manera lo son las compafiias que proveen la
mercancia que un mayorista 0 un detallista revenden. Y por eso que se
considera a los proveedores de una empresa parte vital de su ambiente de

mercadotecnia”.

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

completar intercambios entre compradores y vendedores. Estos intermediarios
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operan entre una empresa y sus mercados y entre la misma y sus proveedores.

Por esto, son parte de los canales de distribucion”.

Para Kotler y Armstrong (2007) “el éxito de la mercadotecnia depende de su
habilidad para establecer relaciones con otros departamentos de la empresa,
proveedores, canales de distribucion, clientes, competidores, y diferentes
publicos, que se combinan para conformar la red de transferencia de valor de la

compafia”. (Véase figura 3)

Figura 3

Actores presentes en el microentorno
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Fuente: elaboracién propia, con base en, Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2007. Marketing,

Version para Latinoamérica, 112, Edicion, México, Pearson Educacion. Pagina 71.



1.2.3.2 Macroentorno empresarial
Kotler y Keller (2012), las definen como “fuerzas mayores de la sociedad que
afectan el macroentorno como: fuerzas demogréficas, econémicas, naturales,

tecnologicas, politicas y culturales”.

Estas variables no son controlables por la empresa, pero deben ser estudiadas y
tomadas en consideracion para poder desarrollar estrategias de mercadeo
adecuadas, en el tiempo oportuno. Ya que para Kotler y Armstrong (2007): “La
compairiia y todos los demas actores operan en un macro entorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa”. El
cual consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en todo el

microambiente; (Véase figura 4)

Figura 4

Actores presentes en el macroentorno
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Fuente: elaboracién propia, con base en, Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2007. Marketing,

Version para Latinoamérica, 112. Edicion, México, Pearson Educacion. Pagina 75.
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Para Kotler y Armstrong (2007), los siguientes factores no son controlados por la

empresa.

a)

b)

f)

‘Entorno demogréfico: la demografia es el estudio de las poblaciones
humanas en términos de magnitud, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupacion, y otros datos estadisticos”.

‘Entorno econdmico: factores que afectan el poder adquisitivo y los
patrones de gasto de los consumidores”.

‘Entorno natural: recursos naturales que los mercaddlogos requieren
como insumos o que son afectados por las actividades de mercadotecnia”.
“‘Entorno tecnoldgico: fuerzas que crean nuevas tecnologias, productos
y oportunidades de mercado”.

“‘Entorno politico: consiste en las leyes, instituciones gubernamentales y
grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos
en una determinada sociedad y los limitan”.

‘Entorno cultural: instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, percepciones, preferencias, y conductas fundamentales de una

sociedad”.

Para los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) “puesto que las personas son las

gue constituyen los mercados, la demografia es de especial interés para los

ejecutivos de mercadeo”. Ademas, las personas por si solas no hacen un

mercado, deben de tener dinero y estar dispuestas a gastarlo. Es consecuencia,

el ambiente econdmico es una fuerza significativa que repercute en las

actividades de mercadotecnia de casi cualquier organizacion.

A un programa de mercadeo le afectan en especial factores econémicos como

las etapas actuales y anticipadas del ciclo de negocios, asi como las tasas de

inflacion y de interés. Y el ambiente competitivo de una empresa es desde luego

una de las principales influencias en sus programas de marketing. Por lo general,

segun los mismos autores una organizacion enfrenta tres tipos de competencia:
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a) La competencia de marcas proviene de los mercadologos de productos
directamente similares”.

b) “Los productos sustitutos que satisfacen la misma necesidad”.

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

debido al limitado poder de compra del cliente”.

Por lo tanto, la tarea que enfrentan los ejecutivos de marketing se ha vuelto mas
compleja debido a los patrones socioculturales (estilos de vida, valores y

creencias) que cambian mas rapidamente de lo que solian hacerlo.

1.2.4 Proceso de mercadotecnia

Para Kotler y Armstrong (2007), “Consiste en entender el mercado con relacion a
las necesidades y deseos de sus clientes, para poder disefiar estrategias de
mercadeo adecuadas y enfocar esfuerzos de mercadotecnia al mercado objetivo.
Los altos mandos de una empresa elaboran estrategias de marketing que
agregan valor a los productos y servicios ofrecidos”.

El cliente obtiene el valor, experiencia y calidad del producto o servicio, y la

empresa obtiene la fidelidad del mismo esto crea una estrecha relacién entre el
cliente y la empresa, estableciéndose relaciones. (Véase figura 5)
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Modelo béasico del proceso de marketing

Figura 5
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Fuente: Kother, P y Armstrong G. (2007). Marketing versién para Latinoamérica. 1la. ed.
México. Pearson Educacion. 655 paginas

1.2.5 Coordinacion del producto con el mercado
Esta funcion de coordinacion esta disefiada para asegurar la disponibilidad del
producto en el momento y lugar oportunos y se le conoce como comercializacion.
Dentro de este proceso segun Malhotra (2008) “la empresa necesita estudiar de
cerca cinco tipos de mercado de clientes”, los que se citan a continuacion:
a) Los mercados de consumidores: “consiste en individuos y hogares que
compran bienes y servicios para uso personal’.
b) Los mercados de negocios: “adquieren bienes y servicios para su
procesamiento industrial, o para utilizarlos en su proceso de produccion”.
c) Los mercados de distribuidores: “compran bienes y servicios para

revenderlos a cambio de una ganancia’.
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d) Los mercados del sector publico: “estan formados de agencias
gubernamentales que compran bienes y servicios publicos o para
transferirlos a quienes lo necesiten”.

e) Los mercados internacionales: “se conforman por este tipo de
compradores en otros paises, incluyendo consumidores, productores,

distribuidores, y gobiernos”.

Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que el vendedor debe
estudiar cuidadosamente, para lograr el objetivo organizacional. Asi mismo Kotler
y Armstrong (2007), también le dan una especial importancia al estudio de la
competencia y del publico:

f) Competidores: “el concepto de mercadeo establece, que para tener éxito,
una compaiiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes, en
comparaciéon con sus competidores”.

g) Puablico: “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la
capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos, 0 ejercer un

impacto sobre ella”.

Es importante realizar un estudio de los factores que intervienen en el proceso de
comercializacion de los productos y tener presente la funcibn de la
comercializacion que es vender, impulsar, colocar y cualquier otra funcién
destinada a la transaccién del producto con fines lucrativos y segin Romero
(2003), no es mas que “tener disponible el producto es el ndcleo mismo de la

mercadotecnia y se aplica en todo nivel del flujo de productos”.

1.2.6 Mezcla de la mercadotecnia

Kotler, citado por Rodriguez (2011), indica que “se denomina mezcla de
mercadotecnia a las herramientas o variables de las que dispone el responsable
de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafia. Son las

estrategias de mercadotecnia, o esfuerzo de mercadotecnia y deben incluirse en
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el plan de mercadeo (plan operativo). La empresa usa esta estrategia cuando

busca acaparar mayor clientela.”

Este proceso estratégico forma parte esencial en la mercadotecnia y se utiliza
para colocar los productos de una empresa dentro del mercado, de acuerdo a un
plan establecido con base en un analisis previo de la situacion, que permita
conocer cuales son los elementos necesarios para posicionar el producto, de tal
forma que satisfaga las necesidades y deseos especificos de los clientes, a un
precio conveniente, asi como un servicio adecuado en el lugar y momento

apropiados.

Esta mezcla, también es conocida como marketing mix y presenta cuatro

elementos o variables (conocidas como las 4 P), descritas a continuacion:

a) Producto
“Es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputaciéon del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona, una idea”.
El producto, que también puede ser llamado servicio; el cual se ofrece a un
mercado especifico, con el objetivo Unico de satisfacer un deseo o una
necesidad. Es mas que un simple conjunto de caracteristicas, ya que los clientes

también buscan beneficios adicionales que satisfagan sus necesidades.

Al momento de desarrollar un producto, lo primero que debe hacer una empresa
es identificar cuales son las necesidades centrales de los consumidores, para
incluirlas como parte del producto real e incluso encontrar formas de aumentar el
beneficio y crear mayor satisfaccion. Se define como el conjunto de herramientas
controlables de la mercadotecnia que la empresa combina para producir una

respuesta deseada en el mercado meta.
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b) Precio
Para Stanton, Etzel y Walker (2007) “El precio es la cantidad de dinero u otros

elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”.

Es esencialmente el monto monetario que se establece como el valor asociado a
la transaccion que se genera por adquirir un producto o0 servicio. Se presenta
como la Unica variable que genera ingresos a la empresa y para establecerlo, la
empresa toma en cuenta la demanda del producto, el ciclo de vida en que se
encuentra, los costos de producirlo, asi como el nivel de competencia; de
acuerdo a lo anterior se determina un precio de venta y es el consumidor el que

decide si lo puede adquirir.

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

crédito y condiciones de logistica.

c) Plaza
De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011), “Un canal de distribucion consiste
en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de
derechos de un producto al paso de este del productor al consumidor o usuario

de negocio final”.

Define el lugar en donde se va a comercializar el producto o servicio que se
pretende ofrecer en el mercado. Esta variable también es conocida como
distribucion e incluye todas las actividades de la empresa que ponen los
productos a disposicién del cliente para su consumo final. El objetivo principal de
la distribucion es la penetracion del mercado, mediante canales que son
utilizados como intermediarios y que permiten hacer llegar el producto al

consumidor.
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El canal de distribucion es el enlace entre fabricante y el consumidor de acuerdo
a la cobertura, surtido, ubicacion, inventario, transporte, y logistica; lo que
garantiza que el producto o servicio llegue al lugar y momento adecuado. Son
importantes para la expansion de las empresas, ya que abastecen sus
productos de forma adecuada, en este ambiente se encuentra a los
intermediarios, que son esenciales para mover la mercancia del productor al
consumidor. La actividad mas importante para llevar un producto al mercado es
la de arreglar su venta y la transferencia de derechos del fabricante a su objetivo

o sea al cliente final.

d) Promocion (mezcla promocional)
Desde la perspectiva de la mercadotecnia, la promocion sirve para lograr los
objetivos de una organizacion. Por lo que el autor Hoffman (2007), indica que “se
usan diversas herramientas para tres funciones promocionales indispensables:

informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta.”

Uno de los atributos de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la
comunicaciéon como herramienta de influencia e informacién, para comunicar de
forma eficaz el mensaje de mercadotecnia. El producto o servicio mas innovador

fracasa si nadie sabe que existe, la primera tarea de la promocion es informar.

Para el autor Rodriguez (2011) “En una economia con oferta abundante de
productos, los consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer,
inclusive sus necesidades fisioldgicas basicas, en consecuencia, la promocion
persuasiva es esencial”’. Por medio de la promocién, se comunica al cliente sobre
la empresa, bienes, servicios y las ofertas, con el fin de persuadir al cliente, o

bien a incentivar el proceso de compra.
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Es la variable mas controlable de la mezcla de mercadotecnia y una de las
principales, ya que se encarga de describir las caracteristicas de los bienes, asi
como de provocar una necesidad en el consumidor hacia el producto o servicio
gue se ofrece. También se debe recordar a los consumidores sobre la

disponibilidad de un producto y su potencial para satisfacer sus requerimientos.

(Vease figura 6)
Figura 6
Las cuatro “P” de la mezcla de mercadotecnia
PRODUCTO ‘ PRECIO
Variedad Precio de lista
Calidad, Disefio Descuentos
Caracteristicas \’ /‘/\ Periodo de pago
Marca, Envase . - Condiciones de crédito
S Clientes meta \ 7
- J Posicionamiento
buscado
PROMOCION PLAZA ( PUNTO DE
Publicidad

'w VENTA)
’ Canales, Surtido

Cobertura

Ventas personales

Promocion de ventas

Relaciones publicas Ubicacion, Inventario

Mercadeo directo e Transporte, Logistica

. interactivo N\

Fuente: Elaboracién propia con datos de Kotler, Philip y Armstrong Gary. 2008. Fundamentos de
marketing. 82. Edicidn. México, Pearson Educacion, p. 53.

1.2.6.1 Elementos de la mezcla promocional

De acuerdo con Gamez (2012), Es importante mencionar que transmitir el
mensaje adecuado provocara respuesta positiva en el mercado meta. Estrategias
de la mezcla de promocional son las siguientes: publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, venta personal, mercadeo directo y mercadeo interactivo.
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Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) “Las promociones son todas aquellas
actividades que realiza el vendedor para establecer canales de informacion y
convencimiento orientados a la venta de un producto o servicio. La mezcla
promocional “es la herramienta basica con que se logran los objetivos de

comunicaciones organizacionales”.

La promocion sin importar a quién vaya dirigida, contiene los siguientes factores
0 elementos: la venta personal, publicidad, promociéon de ventas, el marketing
directo y relaciones publicas. Y en conjunto es el elemento de la mezcla del
marketing que se utiliza para comunicar o promover el producto a los clientes

reales y potenciales, que permite resaltar sus atributos y beneficios.

Para Bastos, (2010) “Es el concepto de la planeacion de las comunicaciones de
marketing que reconoce el valor afladido de una plan completo, en el que se
evalian las funciones estratégicas de varias disciplinas de comunicacion por
ejemplo, publicidad general, respuesta directa, promocion de ventas y relaciones
publicas y se les combina para lograr claridad, constancia e impacto de

comunicacion maximo”. (Véase figura 7)
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Figura 7

Variables de la mezcla promocional

Publicidad

Promocion
de ventas

Mercadeo
interactivo

Mezcla
promocional

Relaciones
publicas

Mercadeo
directo

Ventas
personales

Fuente: Bastos, A. (2010). Promocion y publicidad en el punto de ventas. 2a. ed. Espafa:

Ideaspropias Editorial, S.L. 120 paginas. (2:12)

Desde la perspectiva de la mercadotecnia, la promocion sirve para: informar,
persuadir y comunicar un mensaje al mercado objetivo. La importancia de estas
funciones depende de las circunstancias que enfrente la compafiia, ya que el

producto mas util fracasa si nadie conoce de su existencia, el objetivo de la

mezcla promocional es informar.

Otro objetivo de la promocion es la persuasion, “la competencia intensa entre las
compafiias genera una presion enorme sobre los programas promocionales de
los vendedores. Tal y como indican los autores Kotler y Armstrong (2008) En
una economia con oferta abundante de productos, los consumidores disponen de

muchas alternativas para satisfacer, inclusive, sus necesidades fisiol6gicas
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a. Ventas personales

De acuerdo con Rodriguez (2011), “Es la presentacion directa de un producto a
un cliente prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las
ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y puede dirigirse a una

persona de negocios 0 a un consumidor final”.

Al igual que los otros medios de comunicacion, la venta personal es una forma
de comunicar un mensaje, destinado a conseguir una reaccién determinada del
receptor. La venta personal es la mas efectiva forma de comunicacion persuasiva

y representa el eslabon altimo del ciclo de convencimiento del cliente.

Los asesores de ventas personales, son los encargados de recopilar la
informacion directa con el cliente, dicha informacidén servird para la empresa
como retroalimentacion para tomar decisiones acertadas, en cuanto a mejorar el
servicio o producto que se ofrece para satisfacer las necesidades especificas del

cliente.

Segun Garcia (2008) “La tarea de ventas personales acompafa diversas
responsabilidades. Como en los demas aspectos de la mezcla promocional,
estas responsabilidades no dejan de cambiar’. Para este autor existen cinco
etapas de la evolucidn de ventas personales, las cuales son las siguientes:
e Etapa del proveedor: “las actividades de ventas se limitan a aceptar
pedidos de la oferta disponible del proveedor y llevarlos al comprador”.
e Etapa del persuasor: “las ventas implican un intento de persuadir a los
miembros del mercado de comprar los ofrecimientos del proveedor”.
e Etapa de busqueda del prospecto: “las actividades abarcan la busqueda
de compradores seleccionados que se percibe tienen una necesidad de la

oferta, asi como los recursos y la autoridad para adquirirlos”.
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e Etapa del solucionador de problemas: “las ventas obtienen la participacion
de los compradores para identificar sus problemas, que se traducen en
necesidades, y después presentan una seleccion de las ofertas del
proveedor que correspondan con dichas necesidades y resuelvan esos
problemas”.

e Etapa del procreador: “las ventas definen los problemas o necesidades del
comprador y sus soluciones mediante una colaboracién activa entre
comprador y vendedor, luego crean una oferta de mercado Unica a la

medida del cliente”.

b. Publicidad

Para Garcia (2008) “Es una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios

de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas)”.

Esta destinada a difundir e informar al publico sobre productos o servicios a
través de medios de comunicacion, con el fin de motivar la adquisicion de los
mismos Yy llega al publico a través de los medios de comunicacion, quienes
difunden el mensaje deseado al mercado meta. Dentro de esta definicion se
pueden describir casi todos los tipos de publicidad tradicional, como: la radio,

television, periddicos, revistas, pancartas, vallas o paneles.

Es importante indicar que existe publicidad de comunicaciéon masiva o no masiva,

entre las cuales se encuentran los medios de la radio, escritos, entre otros.
Masiva: identifica a todo aquel tipo de publicidad que utiliza medios de
comunicaciéon masiva como: la radio, la television, publicidad exterior y publicidad

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

publicidad en el producto.

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

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

Brief publicitario: es un documento, simplificado en lo mas posible, que sirve
como punto de partida y referencia, para iniciar el proceso creativo de una
campaifa de publicidad planteada.

Tipos de publicidad
La publicidad se clasifica de acuerdo con los siguientes criterios, la audiencia
meta, la finalidad deseada y lo que se anuncia.

e La audiencia meta (consumidores o empresas): Segun Malhotra (2008)
“un anuncio se dirige a consumidores o empresas; asi, es publicidad da
(primaria o selectiva): la publicidad de demanda primaria esta disefiada
para estimular la demanda de una categoria genérica de un producto”, en
cambio para los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011) “la publicidad de
demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de marcas
especificas”.

e El mensaje (de productos o institucionales): Segun Stanton, Etzel y Walker
(2007) “la publicidad de productos se centra en un producto o marca, se
subdivide en publicidad de accion directa e indirecta”.

e Lo que se anuncia, por otro lado para los mismos autores “la publicidad
institucional presenta informacion sobre el negocio del anunciante o trata

de crear una opinion favorable hacia la organizaciéon”.
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b.1 Publicidad en los medios escritos

De acuerdo con Bastos (2010) “las revistas y peridodicos nos permiten dar a
conocer nuestros productos o servicios de una forma muy recomendable, puesto
que si la presentacién del anuncio es correcta, nos permite potenciar nuestra
imagen corporativa y a su vez conseguimos ganar prestigio. El publico objetivo
de los medios impresos suele ser de perfil culto y de poder adquisitivo medio-
alto, por lo que resulta un medio muy eficaz para vender sus productos, o para

promocionar su empresa’.

La funcion de los periddicos y revistas en el plan de medios del anunciante difiere
de la que corresponde a medios de difusién, pues permiten presentar
informacion detallada, que el lector procesa con su propio ritmo. Segun Garcia
(2008), "los medios no son tan entrometidos como la radio y la television,
ademas de que requiere cierto esfuerzo de parte del lector para que el mensaje
publicitario tenga impacto. Por esta razon, es frecuente que se califique a
periddicos y revistas como medios de alto involucramiento”. A continuacion, se
presenta algunos tipos de publicidad que se pueden aplicar en los medios

escritos:

e Publicidad de desplegados
Para Garcia (2008), “la publicidad de desplegado puede aparecer en cualquier
parte del periddico y por lo general, abarca ilustraciones, encabezados, espacio
en blanco y otros dispositivos visuales, ademas del texto. Los anuncios
desplegables comprenden casi 70% de los ingresos publicitarios de los

periddicos en promedio”.
e Anuncios clasificados
Los anuncios clasificados también son una fuente importante de ingresos para

los periodicos. Se trata de anuncios dispuestos baja sub-encabezados, de
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conformidad con el producto, servicio u ofrecimiento que se anuncia. Las tres
categorias principales de anuncios clasificados son las de empleo, bienes raices
y vehiculos automotores. Continia Garcia (2008), que “si bien muchos
clasificados se forman en tipos de letra pequefos, algunos peridédicos también
aceptan anuncios clasificados de desplegado. En éstos, que también se incluyen
en la seccion de anuncios clasificados, aparecen ilustraciones, tipos de letras

mas grandes, espacio en blanco, bordes e inclusive color, para que resalten”.

e Inserciones y anuncios especiales
De acuerdo con Garcia (2008), “los anuncios especiales en perioddicos abarcan
diversos informes financieros y gubernamentales, asi como avisos publicos de
cambios de relaciones personales y de negocios. Otros tipos de publicidad son
los anuncios politicos o de intereses especiales, que promueven un candidato,

tema o causa particulares”.

c. Promocion de ventas

De acuerdo con Romero (2003), “es la actividad que estimula la demanda que
financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las
ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para
alentar una venta o una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los

consumidores”.

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

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

La promocion es uno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia que se

utiliza para comunicar o promover el producto a los clientes reales y potenciales,
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resaltando sus atributos y beneficios. Este elemento de la mezcla promocional
consiste en incentivos de corto plazo a los consumidores, miembros del canal de
distribucién o equipos de ventas, que buscan incrementar la compra-venta de un

producto o servicio.

d. Relaciones publicas

Segun los autores Kotler y Armstrong (2008) “Abarcan una gran variedad de
esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente
favorables hacia una organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor
parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de

ventas especificos”.

Se llama relaciones publicas a la comunicacion entre una organizacion y publico,
clave para construir, administrar y mantener una imagen positiva. Tiene la
caracteristica de ser una forma de comunicacién bidireccional, puesto que no
sélo se dirige el mensaje, sino que ademas favorece la compresion del mismo,

con el fin de obtener una ventaja competitiva.

Para Stanton, Cervera (2008), la publicidad no pagada es una forma especial de
las relaciones publicas que tiene que ver con nuevas historias acerca de una
organizaciéon o sus productos. Igual que la publicidad, consiste en un mensaje
impersonal que llega a un auditorio masivo a través de los medios”. Las
organizaciones buscan activamente buena publicidad no pagada y con
frecuencia proveen material para ella en forma de boletines y conferencias de

prensa.
e. Mercadeo directo

El mercadeo directo es un sistema con el que las organizaciones se comunican

directo con los clientes objetivos para generar una respuesta o transaccion”.
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El mercadeo directo utiliza los medios electrénicos, buzoneo y otros, con el fin de
informar promociones, descuentos o generar el interés por el cliente. Segun
Garcia (2008), “El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el
intercambio de bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un
auditorio objetivo con el uso de uno o mas medios (ventas directas, correo
directo, telemercadeo, publicidad accion directa, ventas por catalogo, ventas en
television por cable, etc.) para obtener una repuesta por teléfono, correo o visita

personal del prospecto o cliente”.

Las organizaciones son quienes se relacionan directamente con los
consumidores, mediante la utilizacién de diferentes medios de comunicacién con

el propdésito de generar una respuesta, transacciones o ambas. (Véase figura 8)

Figura 8
Formas de mercadeo directo

Ventascaraa |
cara

Mercadeo en | \—/ \
- ‘ Telemercadeo
linea

Clientes y L"l

\ prospectos _
Mercadeo por / \ Mercadeo por 'L

kioscos correo directo

Mercadeo de
respuesta
directa por
television

Mercadeo por \
catalogo

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler, Philip y Armstrong Gary. (2007). Marketing
version para Latinoamérica. 112. Edicidon. México, Pearson Educacion, 655 paginas.
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e.1l Correo directo

Para Rodriguez (2011), “el correo directo (también conocido como mailing) es
una variedad de mercadeo directo que consiste en enviar informacion publicitaria
por correo postal o correo electronico; esto es, un folleto publicitario, que suele ir
acompafado de una carta personalizada. Tanto el folleto como la carta son
creaciones publicitarias que muestran los beneficios o ventajas de determinado

producto”.

e.2 Medios de difusion

Mientras que segun Garcia (2008), “el mercadeo directo en los medios de
difusion abarca la publicidad de respuesta directa y la de apoyo. En la publicidad
de respuesta directa se ofrece productos o servicios y se solicita una respuesta

de ventas con los enfoques de uno o dos pasos ya descritos”.

e.3 Telemercadeo

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

publica o privada.
De acuerdo con Piedrahita (s.f.), “el proceso de clasificacion sirve para encontrar

aquellos clientes potenciales con mayores probabilidades de comprar los

productos o servicios que la empresa en cuestion ofrece”.
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f. Mercadeo interactivo

Segun Bastos (2010), “los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de
informacion, en el que los usuarios participan y modifican la forma y contenido de
la informacion que reciben en tiempo real”. A diferencia de las formas
tradicionales de comunicaciones de mercadeo, como la publicidad, de naturaleza
unidireccional, los nuevos medios permiten que los usuarios se encarguen de
diversas funciones, como recibir y alterar la informacién e imagenes, solicitar

informacion, responder preguntas y, por supuesto, comprar.

Actualmente, se utilizan los medios de interaccibn mas populares. Las redes
sociales como el Facebook, YouTube o paginas de internet, entre otros, son de
gran aceptacion entre las empresas y personas para intercambiar informacion.
Los usuarios de Internet cada vez son mas exigentes y se hace necesario
sorprenderlos con las campafias publicitarias y aquellas en donde se utilizan
herramientas interactivas son las que tienen mas éxito, de acuerdo con la

informacion recopilada en la investigacion documental y de campo realizado.

1.2.6.2 Factores de intervienen en la determinacion de la mezcla
promocional
Para definir el disefio de una mezcla efectiva, se toman decisiones estratégicas a

partir de los siguientes factores:

a. Tipo de producto / mercado

La importancia de las diferentes herramientas promocionales que se utilizan,
varia segun se trate de un mercado de consumo o industrial. “las empresas de
bienes de consumo suelen invertir sus fondos en primer lugar, en la publicidad,
seguida por la promocién de ventas, las ventas personales, y en dltimo lugar, las
relaciones publicas. Mientras que las empresas de bienes industriales, de

acuerdo con Rodriguez (2011), colocan la mayor parte del presupuesto en
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ventas personales, seguidas por promocion de ventas, publicidad y relaciones

publicas”.

Por lo general, las ventas personales se utilizan mucho mas cuando se trata de
bienes caros y riesgosos o bien en mercados con pocos vendedores importantes.
Aunque la publicidad es menos determinante que la visita personal de un
vendedor en el caso de los mercados industriales, aun en ellos tiene un papel
importante. En efecto, esta herramienta puede crear una conciencia y un mejor
conocimiento del producto, desarrollar tendencias de ventas y dar confianza a los

compradores.

De manera similar, las ventas personales pueden contribuir grandemente a los
esfuerzos de venta de los bienes de consumo. Sencillamente no es suficiente
colocar productos en los anaqueles, con la esperanza de que la publicidad haga
el resto del trabajo, cada vez mas se observan impulsadoras bien entrenadas
gue se encargan de persuadir la compra; del mismo modo un personal de ventas
debe enfocarse en lograr contratos con los distribuidores mayoristas, para que
vendan una marca en especial y convencerlos de que le otorguen mayor espacio
en los puntos de venta, como anaqueles, exhibidores y utilicen las promociones

especiales.

b. Ciclo de vida del producto

Los efectos de las diferentes herramientas promocionales también varian segun
la etapa en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida. Para
Cervera (2008), “En la etapa de introduccion, la publicidad y las relaciones
publicas sirven para crear una mayor conciencia, y la promocion de ventas es util
para promover que se pruebe el producto de inmediato, con lo que se gana una

mayor cobertura en la distribucion”.
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Las ventas personales deben utilizarse para atraer al comprador hacia la
adquisicion de los productos y servicios en el comercio. En la etapa de
crecimiento, la publicidad y las relaciones publicas siguen con mucha fuerza,
mientras que puede reducirse la promocion de ventas, ya que se requieren
menos incentivos. En la etapa de madurez, la promocién de ventas vuelve a ser
importante en relacién con la publicidad. En efecto, los compradores ya conocen
la marca y la publicidad Unicamente se requiere para recordar cual es el
producto. De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011), “En la etapa de
decadencia, la publicidad se mantiene solo a un nivel de recordatorio, se dejan
las relaciones publicas y los vendedores prestan muy poca atencién al producto.

Sin embargo, la promocién de ventas sigue siendo fuerte.”

c. El estado animico del comprador

Los efectos de las herramientas varian segun los diversos estados de disposicion
de animo del consumidor. Segun Kotler y Keller (2012), “La publicidad, junto con
las relaciones publicas, desempefian un papel importante dentro de los estados
de conciencia y conocimiento, mas que el que pueden tener las visitas en frio de

los vendedores”.

Por lo general, el gusto, la preferencia y la conviccion del consumidor se ven mas
influidos por las ventas personales, seguidas de cerca por la publicidad.
Finalmente, las ventas se cierran sobre todo con visitas de vendedores y
promociones de ventas. Sin embargo, al considerar el alto costo de las mismas,
las ventas personales podrian considerarse para las uUltimas etapas del proceso

de compra.
1.2.6.3 Estrategias y tacticas

Chandler, citado por Ferrell y Hartline (2012) define una estrategia como la

determinacion de los propdsitos fundamentales a largo plazo y de los objetivos
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de una empresa, asi como la adaptacién de los cursos de accion y distribucion

de los recursos necesarios para llevar a cabo dichos propdsitos”.

Mientras que para Stanton, Etzel y Walker (2007), “en los negocios, estrategia es
un plan amplio de accién por el que la organizacidon pretende alcanzar sus

objetivos y cumplir con su misién.”

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

de la innovacion de algo.

Y segun los mismos autores “una tactica es un medio por el que se pone en
practica la estrategia. Es un curso de accion mas detallado y especifico que la
estrategia.” Es decir, que la tactica es el medio para poder ejecutar la estrategia

planteada

Las estrategias de comunicacion son para Ferrell y Hartline (2012), “el conjunto
de decisiones y prioridades basadas en el analisis y el diagndéstico que definen la
tarea como el modo de cumplirla por parte de las herramientas de comunicacion

disponibles”.

Es una decisién que prioriza objetivos y valora la informacion disponible sobre el
contenido y sujetos receptores de comunicacién. Establece intenciones en

materia de contenidos y utilizacién de canales o herramientas de comunicacion.

a. Estrategias de mercadotecnia

De acuerdo con Rodriguez (2011), “son acciones que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado”.
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Para formular o disefiar estrategias de mercadotecnia, ademas de tomar en

cuenta los objetivos, recursos y capacidad de la empresa, previamente se debe

analizar el publico objetivo, de tal manera que se puedan disefiar las

herramientas adecuadas que permitan satisfacer las necesidades o deseos del

consumidor y muy importante no olvidarse de las estrategias que esta utilizando

la competencia. A continuacién, se presenta un cuadro resumen de las

estrategias de mercadeo mas utilizadas en general. (Véase figura 9)

Figura 9

Estrategias de mercadeo

ESTRATEGIAS
DE MERCADEO

Participacion » . L .
Posicionamiento Competitividad Rentabilidad

de mercado

=1 Crecimiento |j= Diferenciada Con la . =1 Inversion
competencia

No
] Defensiva |H = . _|Almargendelall | o\ igag
diferenciada competencia

= Salida = Concentrada | &= Delantede!a =1 Explotacion
competencia

=1 Reconversion

Hoffman, K. (2007). Principios de marketing y
edicién. Madrid: Cengage Learning Editores, S.A. de C.V. 598 paginas.
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1.3 Analisis FODA

Segun Fernandez (2010), El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de
la industria y el ambiente interno de la organizacion, con el propésito de
identificar los cuatro aspectos mencionados”. Dentro del andlisis existen dos
segmentos importantes, los factores externos como lo son las oportunidades y
amenazas; también estan los aspectos internos como lo son las fortalezas y
debilidades.

Para los autores Koontz, Weihrich y Cannice (2012), el analisis FODA es una
herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de
estudio (persona, empresa u organizacion), tanto del ambiente interno como
externo, que permite de esta manera obtener un diagnostico preciso que ayuda a

tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El principal objetivo de este tipo de analisis es ayudar a una organizacion a
encontrar cuales son los factores estratégicos criticos, para que una vez
identificados se puedan utilizar y apoyar en ellos los cambios organizacionales;
consolidar las fortalezas, minimizar las debilidades, aprovechar las ventajas de
las oportunidades y eliminar o reducir las amenazas. Sin embargo, para que el
andlisis sea efectivo y permita maximizar los recursos disponibles dentro de una
institucion, debe enfocarse Unicamente en los factores claves del negocio. Una
vez determinados, éstos pueden desplegarse en una matriz de cuatro o de ocho

ejes, para poder visualizar todo el entorno de la empresa. (Véase figura 10)

1.3.1 Matriz FODA
El nombre de FODA le viene a ese practico y Gtil mecanismo de andlisis de las
iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir, es un

acronimo derivado de:
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F de Fortalezas

O de Oportunidades
D de Debilidades

A de Amenazas

A su vez, estos constituyen la traduccién de cuatro palabras en inglés cuyas
iniciales se forma la sigla SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats): de ahi que el andlisis FODA se conozca también como “analisis

SWOT".

Figura 10

Matriz FODA de ocho ejes

MATRIZ FODA

Ambiente
interno

Ambiente
externo

Lista de Fortalezas

F1.
F2.
F3.

Lista de Debilidades

D1.
D2.
D3.

Lista de Oportunidades
01.
02.
03.

FO (Maxi-Maxi)
Estrategia para maximizar
tantolas F comolas Q.

1.

DO (Mini-Maxi)
Estrategia para minimizar
las D y maximizarlas Q.
1.

Lista de Amenazas

A1,
A2.
A3.

FA (Maxi-Mini)
Estrategiapara fortalecer el
Instituto y minimizarlas
amenazas.

1.

DA (Mini-Mini)
Estrategiapara minimizar
tanto las A como las D.

1.

Fuente: Fernandez, E. (2010).

Administracién de empresas: un enfoque interdisciplinar.

Espafia: Editorial Paraninfo. 856 paginas.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA EMPRESA DEDICADA A LA
PRESTACION DE SERVICIOS JURIDICOS Y ADUANALES

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a través del
diagnostico, mediante técnicas de investigacion documental, la observacion
directa, las entrevistas y las encuestas, realizadas durante el trabajo de campo. El
proposito principal es presentar los datos de la situacion actual de la empresa de
asesoria juridica y aduanal, con énfasis en el estudio de las estrategias

mercadoldgicas y en las variables de la mezcla promocional.

También se detallan factores del macro y micro entorno; asimismo, se incluye una
matriz FODA con el andlisis de los factores internos y externos que permiten una
mejor percepcion de los mismos y la creacion de estrategias adecuadas para la

solucién de los problemas que se presentan en la empresa de asesoria.

2.1 Metodologia de la investigacion
Para recolectar la informacién, se utilizaron diversos métodos y técnicas, los
cuales proporcionan los parametros necesarios para el analisis de los resultados

obtenidos a través del trabajo de campo que se realizé en la empresa.

2.1.1 Métodos

En la presente investigacion se aplicd el método deductivo ya que la misma viene
de lo general a lo especifico, de igual manera se utilizé el método cientifico, en
sus tres fases: indagatoria, demostrativa y expositiva, esta misma es de tipo
descriptiva y cuantitativa, ya que su finalidad esta basada en descubrir la realidad
percibida por parte de los clientes con respecto a la situacion actual de las
estrategias de promocion que la empresa de asesoria juridica y aduanal utiliza;
asimismo, se realizaron mediciones para tratar de establecer relaciones entre

variables mercadoldgicas.



2.1.2 Técnicas de investigacion

Para la ejecucion de la investigacion, se realizd un trabajo de campo y se

utilizaron las técnicas siguientes:

a.

Observacion directa: a través de esta técnica se realizd una guia de
observacion en donde se apreciaron aspectos relevantes y oportunos para la
investigacion, tales como: acceso a las instalaciones de la empresa,
competidores en el é&rea, caracteristicas de las oficinas, asi como el
comportamiento de los clientes actuales.

Entrevista: se realizé una entrevista al propietario de la empresa, para lo cual
se utilizé una boleta con una guia estipulada para esta actividad.

Censo: debido a que la totalidad de clientes reales asciende a veinticinco, se
aplicé un censo, con el objetivo de conocer la opinién de cada uno de ellos.
Muestreo: se efectu6 un muestreo de forma estratificada, con el cual se
determind el nimero de elementos a encuestar que representa la poblacién de
clientes potenciales.

Encuesta: se llevé a cabo una serie de interrogantes que permitié recolectar
informacion directa de los clientes reales y potenciales que integran el censo y
la muestra de la investigacion, se desarrollaron boletas que incluyen preguntas
abiertas y cerradas, con opciones de respuesta dicotomicas y directas, esto
para conocer principalmente aspectos de mercadeo y mezcla promocional,
adicionalmente la opinibn que poseen sobre los servicios que ofrece la
empresa de asesoria juridica y aduanal, asi también sobre la competencia.
Investigacion bibliografica: se realizaron consultas bibliograficas para
obtener un panorama mas amplio sobre los temas tratados en la presente

investigacion.

2.1.3 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos utilizados para llevar a cabo la investigacion de campo son los

siguientes:
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Guia de observacion: se realizd la técnica de observacion directa para
detectar y asimilar informacion pertinente a la investigacion.

Guia de entrevista: se utilizo para recabar informacién en entrevista al
propietario de la empresa en estudio. (Véase anexo 1)

Boleta estructurada: se aplicaron dos encuestas, una dirigida a los clientes
reales de la empresa y otra a los clientes potenciales en diferentes zonas del
area de la ciudad de Guatemala. Las encuestas se realizaron en el mes de
septiembre 2017.

Cuadros estadisticos: se elaboraron para presentar resultados de la
conceptualizacion y cuantificacion de los datos recabados a través de las
encuestas realizadas a clientes reales y potenciales.

Fichas bibliogréficas: se implementaron fichas bibliograficas sobre todos
aquellos libros y articulos que llegaron a convertirse muy Uutiles para la

investigacion.

e Clientes reales: se aplicé un censo a los clientes actuales que obtienen
servicios de la empresa, a través de un listado de toda la facturacion de los
ultimos ocho meses (de enero a agosto 2017), los que ascienden a 25.

(Véase anexo 2)

e Clientes potenciales: se efectu6 la cantidad de encuestas de acuerdo a la
muestra establecida; conforme a la naturaleza de la investigacion se utilizd
una formula estadistica mediante un muestreo estratificado para establecer
el nimero de elementos que representé el total de los clientes potenciales
de la empresa de asesoria juridica y aduanal. En este caso se desconoce
la desviacion estandar y no existen antecedentes sobre otro estudio
realizado, por lo que se utilizaron proporciones y ademas se utilizd un nivel
de confianza del 95% y una estimacion maxima de error en la muestra de

5%. Al aplicar los datos en la férmula se determinan los clientes potenciales.
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Datos:
Z = 1.96 (coeficiente de confiabilidad)
p = 0.30 (proporcion de las empresas interesadas)
g = 0.70 (complemento de la proporcién)
N = 40,386 (numero de elementos de la poblacién)
E =0.05 (error de muestreo)

B =0.95 (nivel de confianza)

(Z2*p*q * N)

e (E2(N-1)+(Z** p*q)
n= ((1.96)? *0.30 *0.70 * 40,386)
((0.05)? (40,386 — 1)) + ( (1.96)? * 0.30* 0.70)
n= 381.84 = 382 Clientes potenciales

De acuerdo a los resultados obtenidos, se determina que la muestra debera ser
de 382 personas encuestadas, establecida con base a una poblacién de 40,386
empresas inscritas y ubicadas en el departamento de Guatemala; para que esta
fuese representativa se realizé Unicamente en el municipio de Guatemala,
ubicacion de las oficinas centrales de Consultores Juridicos y Aduanales,
asimismo se seleccionaron las empresas a encuestar mediante una base de
datos obtenida a través de una entidad bancaria, que dentro de su actividad
econdmica se contemplen importaciones y/o exportaciones y con una distribucion
segun las zonas en donde se concentran mayor nimero de empresas. (Véase

anexo 3)
2.1.4 Proceso de investigacion

Se presenta el siguiente esquema para detallar el proceso realizado para recabar

la informacion, el cual fue elaborado en base a la secuencia. (Véase figura 11)
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Figura 11

Proceso de investigacion utilizado para el diagnostico de la empresa

Fase 1

Fase 2

Fase 3

» Elaboracion de
instrumentos
 Aprobacion de
instrumentos

* Entrevista al
gerente general

actuales

* Encuesta a
clientes
potenciales

» Tabulaciéon de
datos

#- Censo a clientes ‘ « Andlisis de datos

* Interpretacion de
datos

* Presentacion de
datos

Fuente: elaboracién propia, noviembre 2017.

2.2 Antecedentes de la empresa

2.2.1 Entorno empresarial

2.2.1.1 Macroentorno

El andlisis de los factores a nivel macroentorno son importantes en la

investigacion, ya que las variables pueden constituir una oportunidad o una

amenaza riesgo para el desempefio de la empresa. Entre estos factores se

pueden considerar los demograficos, econdémicos, social y cultural, politico — legal

y tecnolégicos.

a. Factor demogréfico

Es importante conocer el impacto que tiene el nimero de empresas para el

presente estudio, en la demanda de los servicios de asesoria que se ofrecen. Asi

mismo los indices mas importantes que presenta el area urbana de la republica

de Guatemala, en la que actualmente se presenta la concentracion de la actividad

comercial del pais:
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El municipio de Guatemala tiene una extension de 2,253 km? y segln
proyecciones del INE para el 2015, la poblacion total estimada sera de 3,457,951
personas, con una densidad de 1,535 habitantes / km?. Se estima que el 22% de
la poblacion total de la Republica de Guatemala que ascendera segun
proyecciones a 16,176,133 estara concentrada en el area urbana. De acuerdo a
su origen étnico, los habitantes presentan un 86.30% de origen ladino y un
13.70% es poblacién indigena, que en su mayoria emigra del area rural, para
buscar mejores oportunidades de trabajo.

La poblacién del departamento de Guatemala, se reporta en una edad media de
24 afos, evidencia la conformacion de personas jovenes en el municipio. En
relacion al analfabetismo, el departamento de Guatemala presenta uno de los
indices mas bajos de todo el pais, con un 6.2% segun los datos estadisticos del
afio 2014.

Los datos del Registro Mercantil de Guatemala en el afio 2014, reportan cerca de
100,000 empresas mercantiles, pero la mayoria de ellas no indican el objeto de la
misma, o bien es demasiado amplia y no se especifica con claridad. Lo que si es

seguro es que muy pocas de ellas se contemplan en este ramo. (Véase cuadro 1)

.Cuadro 1
Numero de empresas por tamafo

Departamento de Guatemala

Tamafo Cantidad Porcentaje
Grandes 231 0.23%
Medianas 1,118 1.12%
Pequefiias 98,712 98.65%
TOTAL 100,061 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), noviembre 2017,
segun el Directorio Estadistico Nacional de Empresas (DINESE).
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Cada empresa tiene sus propias necesidades de asesoria, las cuales dependen
de la industria y el volumen de trabajo; se ofrecen diferentes programas en el area
de asesoria empresarial, las cuales pueden incluir, capacitacion, organizacion y
procesos administrativos y operativos. Las empresas que se dedican a la
importacion y exportacion de productos no son la excepcion, ya que necesitan
asesoria especialmente enfocada al cumplimiento de las leyes tributarias y

aduaneras.

Al considerar la forma que las empresas estaban legalmente constituidas en
2014, el 53.7% correspondié a Sociedad Anonima; un 32.9% eran clasificadas
como Empresas Unipersonales o Propietario Individual. El restante 13.4%
corresponde a otros tipos de organizacion legal, como de Responsabilidad

Limitada Colectivas o en Comandita.

b. Factor econémico

En el departamento de Guatemala se encuentra ubicada la capital de la
Republica, en donde aun se centralizan las principales actividades de tipo politico,
administrativo, econémico y comercial de todo el pais. Asimismo, son importantes
los municipios de Mixco y Villa Nueva (poblados que tienen la mas alta
concentracion de poblacion). La mayor parte de la industria del pais guatemalteco
se ubica en la ciudad capital. Los principales productos industriales son: alimentos
procesados productos lacteos, textiles, vestuario, productos de cuero, madera y
papel, imprentas, materiales de construccion como tubos, ladrillo y cemento,
vidrio, quimicos, aceites, jabon, ensamble de automoviles y electrodomeésticos,
aguas gaseosas, licores, cerveza, concentrados para animales, gases

industriales, y estructuras metalicas, entre otros.

De acuerdo al X Censo de Poblacion y VI de Habitacion 2002 (INE: 2002), la base

econdmica del departamento de Guatemala es la industria manufacturera. A
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continuacion, se presentan las actividades econémicas mas importantes de dicho

departamento. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Actividades econdmicas principales Departamento de Guatemala
Actividad % de la PEA

Manufactura 26.60%
Comercio 15.60%
Servicios comunales 14.60%
Servicios de construccion 9.50%
Servicios agroindustriales 11.00%
Servicios financieros y de seguros 8.50%
Agricultura 8.10%
Actividades administrativas y de defensa 6.10%
TOTAL 100.00%

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), noviembre 2017,
segun XI Censo Poblacional, VI de Habitacion 2002 y Censos Municipales 2013

La actividad productiva del sector primario del departamento comprende las
ramas agricola, silvicola y pecuaria. La rama agricola comprende cuatro grupos
de cultivos: los de exportacion tradicional (café y la cafia de azucar), de
exportacion no tradicional (guisquil, brécoli, repollo, cebolla, remolacha, zanahoria
y lechuga; aguacate, naranja, pifia y durazno; rosas, crisantemos y ave del
paraiso). La actividad forestal se orienta principalmente hacia la producciéon de
madera de pino y ciprés. Dentro del ramo pecuario son representativos el ganado
vacuno Yy el porcino; la avicultura, ademas de la produccion de carne de aves de

corral, incluye una produccion importante de huevos.
En el municipio de Guatemala, un 68% de personas se dedican a actividades

productivas no formales y de las cuales no aparecen registros definidos o datos

gue permitan dar cuenta de las actividades que realizan. Un porcentaje importante
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aparece como trabajadores no calificados, los que en su mayoria por dicha

situacion estan vinculados a actividades laborales precarias y mal remuneradas.

c. Factor politico —legal

Estas variables se refieren a las normas legales, leyes, decretos o resoluciones,
gue estén en vigencia, o que estén en curso de aprobarse en el Congreso,
municipios, gobierno central o local y los Ministerios de Educacion, Salud,
Gobernacion, etc, que emiten permanentemente normas que pueden hacer que

una empresa o0 un proyecto de empresa sea o0 no viable.

Los impuestos sobre utilidades y aquellos que afectan las actividades de
importacion y exportacion, son factores que pueden afectar la rentabilidad de una
empresa; asi como los tributos extraordinarios a los que puede estar afecto el
comerciante, en paises como Guatemala que presenta un déficit fiscal. Es vital
gue el empresario conozca, en detalle, las leyes, decretos y otras normas
detalladas que rigen la actividad empresarial y especificamente la de su sector
industrial. Se prevé que el gobierno emitird en muy breve normas para promover
la reestructuracion de ciertas instituciones como la Superintendencia de
Administracion Tributaria (SAT), asi como nuevas regulaciones en materia
aduanal, que se aplicaran exclusivamente a las empresas que se dedican a estas
actividades. También se espera que emita normas que permitan mitigar el
impacto de la revaluacién del délar sobre los exportadores y las que eviten la

corrupcion y evasion del pago de impuestos.

d. Factor social y cultural

Es importante tener en cuentalos diversos patrones de comportamiento que
tienen las diferentes regiones en las que se piensa promover los servicios de la
empresa. Existe una tendencia por algunos grupos de no mantener una cultura
tributaria y en especial se presenta desconfianza debido a que existe

incertidumbre en como el gobierno invierte el dinero que se paga en impuestos.
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Asimismo, las empresas estan acostumbradas a evitarse a toda costa los tramites
engorrosos y burocraticos que muchas veces se presentan en las oficinas de
gobierno y prefieren acudir en muchas ocasiones a realizar sus gestiones por
medio de gestores informales que se pueden encontrar en todas las aduanas del

pais a un muy bajo costo, sin respaldos ni garantias.

Es importante mencionar que existe total apertura por parte de gremiales para
realizar alianzas estratégicas en las que las empresas puedan patrocinar eventos,
generando una oportunidad para darse a conocer, no obstante, el incremento de
violencia en el pais ha sido causa para que empresas extranjeras se desmotiven

para realizar inversiones en el mismo.

e. Factor tecnologico
Los avances tecnoldgicos en Guatemala en los Ultimos afios pueden ser
significativos para este tipo de empresas, ya que estos factores se fijan en cuanto

a los nuevos servicios o procesos que pueden ofrecerse a los clientes.

Por otro lado, los cambios en la comunicacion derivados de las nuevas
tecnologias tales como el internet, si presenta una mayor ventaja al momento de
implementar procesos operativos en las empresas, asi como para comercializar
este tipo de servicios, ya que las redes sociales se constituyen en la actualidad
como una herramienta de comunicacion que permite cubrir diferentes segmentos

de mercado e implica atraer una mayor cantidad de clientes.

2.2.1.2 Microentorno

a) Empresa

La empresa Consultores Juridico Aduanales es una agencia de aduanas fundada
en 1982 por un eminente abogado, notario y agente de aduanas, especializado en
derecho aduanero. Durante 30 afios han representado los intereses de diferentes

empresas nacionales y extranjeras, gracias a un grupo de trabajo conformado por
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profesionales y técnicos altamente capacitados en el area aduanal y juridica, asi
como a la mejora continua de los procesos internos, en la busqueda de ofrecer
servicios con valor agregado y de alta calidad. Esta experiencia le permite a la
empresa fortalecer los procesos aduanales actuales e identificar las
oportunidades de crecimiento que la legislacion nacional ofrece a los clientes que

utilizan los servicios de la misma.

Los socios directores y la gerencia de la empresa estan conscientes que los
servicios que se ofrecen son un eslabon determinante en el éxito de la cadena
logistica, por lo que se ajustan a las necesidades de cada cliente y se apoyan en
los siguientes pilares:

e Ubicaciones estratégicas: se pretende que los servicios que ofrece la
empresa sean accesibles por lo que existen oficinas en la zona 1 de la
ciudad capital y se atiende en: Express Aéreo - Terminal Aérea, en
Almacenadoras, Zonas Francas, Santo Tomas de Castilla, Puerto Barrios,
Puerto Quetzal, El Florido, Pedro de Alvarado, Agua Caliente y Tecun Uman.

e Servicio personalizado: los servicios se personalizan mediante la
asignacion del recurso humano necesario para atender especificamente las
necesidades particulares de cada cliente, por lo tanto muchos de ellos optan
por instalar computadores y utilizar los servicios “In Plant” o “In House”
(dentro de la empresa), el cual consiste en mantener en la empresa (cliente)
el equipo tecnolégico y humano necesario para atender exclusivamente los
asuntos aduanales de cada uno de ellos.

e Servicios multidisciplinarios: se cuenta con una amplia gama de servicios
en la busqueda de proveer un producto Optimo, para lograr la confianza,
tranquilidad y preferencia de los clientes, con servicios que permitiran el

crecimiento de las diferentes empresas que utilizan los servicios.

51



a.l) Mision, vision y valores

Mision

“Disefar, implementar y administrar sistemas logisticos eficientes, adaptables a
las necesidades especificas de nuestros clientes, cumpliendo con estandares

legales de calidad y seguridad.”

Visién

“Ser una empresa internacional, con operaciones en toda Centroamérica, que
garantice operaciones logisticas de comercio exterior, con la implementacion de
procesos seguros y eficientes que permitan alcanzar la satisfaccion de nuestros

clientes.”

Valores empresariales

La empresa tiene una filosofia empresarial orientada a la diferenciacion de los

servicios que ofrece a través de la calidad y la atencién al cliente, ademas de la

motivacion y el desarrollo integral de todos los colaboradores. Entre los valores
mas importantes a considerar, se tienen los siguientes:

e Compromiso: comprometerse va mas alla de cumplir con una obligacion, es
poner en accion todas nuestras capacidades para sacar adelante aquello que
se nos ha confiado.

e Honestidad: es una forma de vivir congruente entre lo que se piensa y la
conducta que se observa hacia el préjimo, que junto a la justicia, exige en dar
a cada quien lo que le es debido.

e Responsabilidad: es una obligacion, ya sea moral o incluso legal de cumplir
con lo que se ha comprometido. En todas y en cada una de tus acciones,
evita dafiar a los otros y procura siempre el bienestar de los demas. Elige
siempre aquella actuacion que produzca el mayor beneficio para el mayor

numero de personas.
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e Integridad: compdrtate en todo momento y toma todas tus decisiones con el
respeto que te debes a ti mismo, de tal modo que te hagas asi merecedor de
vivir con plenitud cada momento de tu vida.

e Respeto: es establecer hasta donde llegan mis posibilidades de hacer o no
hacer, y donde comienzan las posibilidades de los demas. Es la base de
toda convivencia en sociedad. Trata a los demas con el respeto que le
corresponde por su dignidad y valor como persona

e Trabajo y laboriosidad: constante actividad productiva y dinamismo,
buscando el aprovechamiento del tiempo para estar disponible para realizar
cualquier actividad.

e Caréacter: transformar la imagen de una personalidad emprendedora, llena de
energia, de fuerza y vitalidad, a una forma de ser propia y natural.

e Prudencia: adelantarse a las circunstancias, tomar mejores decisiones,
conservar la compostura y el trato amable en todo momento, forjan una
personalidad decidida, emprendedora y comprensiva.

e Aprendizaje: el valor que nos ayuda a descubrir la importancia de adquirir
conocimientos a través del estudio y la reflexion de las experiencias
cotidianas.

e Cohesion interna: el principal activo con que cuenta la empresa para
alcanzar sus objetivos es su equipo humano. Atendiendo a su condicién de
industria, reconoce el valor y el potencial de desarrollo y liderazgo de cada
una de las personas que constituyen su planilla y busca generar un clima de
satisfaccion, de cohesion, de integracién, compromiso y bienestar de todo su

personal.
a.2) Estructura administrativay operativa por puestos

La empresa de asesoria juridica y profesional es una entidad privada, que esta

constituida de manera formal, e inscrita ante las autoridades mercantiles y la
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Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT). En la empresa se tienen

establecidos diferentes puestos de trabajo:

Profesionales de prestigio: son cinco profesionales administradores de
empresas los encargados de atender y supervisar cada una de las areas
funcionales de la empresa, las cuales son: Gerencia General, Mercadeo y
Ventas, Administrativa y Financiera, Area Operativa. Ademas un abogado y
notario a cargo del Area Juridica y un Ingeniero en Sistemas para el Area
de Informatica.

Una secretaria recepcionista: apoya en oficinas centrales en la atencién
a los clientes, asi como en la recepcion de llamadas de personas que
soliciten el servicio.

Gestores de aduanas: los gestores tienen el caracter de apoderado
especial aduanero, designados por una persona individual o empresa, para
gque en su nombre y representacion se encargue exclusivamente del
despacho aduanero de las mercancias que le sean consignadas. Este
servicio esta autorizado por la SAT, previo cumplimiento de los requisitos y
condiciones establecidos en la Superintendencia.

Analistas: ejerce las tareas de analisis de todos los sistemas y procesos
gue se realizan en las diferentes areas de la empresa, con el objetivo de
automatizarlos. Delimita el analisis de cada procedimiento, para establecer
lo que se quiere desde un inicio y darle a cada uno de los clientes, la mejor
opcién posible en cuanto al pago de impuestos y dentro del marco legal.
Procuradores: los procuradores realizan la gestion y pago de las tasas
judiciales por cuenta de los clientes, los depdésitos exigidos por los
diferentes juzgados y su posterior acreditacion ante los tribunales, pagos
de multas, redaccibn de documentos y su presentacion fisica,
desistimientos, solicitudes, proposicion de pruebas, liquidaciones, solicitud
de testimonios, averiguacion de domicilios, estados patrimoniales, remates,

poderes, suspensiones, aportacion de resguardos de ingreso de
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consignaciones, cauciones, depdsitos, otros documentos y solicitudes
legales.

Cobradores: encargados de gestionar el cobro a los clientes al momento
de realizar las gestiones o servicios solicitados.

Encargado de facturaciéon: lleva el control de los vencimientos de
honorarios profesionales que se les facturan a cada una de las empresas,
asi como el seguimiento de las que ya han sido canceladas.

Conserjes: vigilan los accesos y entradas a la empresa, asi como estar
pendientes de la limpieza, extraccibn de basura y mantenimiento en
general de todas las instalaciones. Uno de ellos, esta a cargo de la
recepcion de la correspondencia que llega a las oficinas centrales.
Técnicos en informatica: es la persona responsable de instalar,
configurar y administrar distintas plataformas tecnolégicas relacionadas con
el area de informatica. Asimismo, cumple funciones de desarrollo e
integracion de sistemas, aplicacion de tecnologias Web, y levantamiento y
analisis de requerimientos; apoya y orienta los procesos de tomas de
decisiones ligadas al &mbito de la computacion.

Asistente de pricing (precios): asiste al equipo de ventas en las
actividades comerciales; realiza el ajuste de precios regulares y
promociones, valida los descuentos especiales que se apliguen a los
clientes, actualiza en el sistema todos los cambios de precios regulares y
promociones, segun corresponda. Asi mismo presta apoyo a las diferentes
delegaciones, cuando los clientes solicitan descuentos o precios especiales
en los tramites que se realizan.

Asistente de mercadeo: apoya en la gestion de medios, le da seguimiento
al mercadeo online, manejo de redes sociales, tiene a su cargo aspectos
de analisis de la competencia, apoya en la elaboracion de actividades y
estrategias que ayuden a posicionar mejor la empresa y a la presentacion

de los servicios que se ofrecen.
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e Asesor de ventas: sirve de enlace entre el cliente y la empresa, informa a
cerca de las caracteristicas y beneficios de los servicios, obtiene
informacion de vital importancia sobre el cliente y la competencia y se
encarga de concretar y cerrar la venta.

e Contador: lleva un adecuado control de los libros de venta, compras,
mayor, diario, etc. para que se contabilicen todos los gastos, ventas y
compras del mes; presenta a tiempo las planillas de declaraciéon de
iImpuestos y estar solvente con todas las leyes fiscales y tributarias;
también lleva un correcto inventario de los insumos disponibles, realizar los
cierres fiscales del afio contable, registro de depreciaciones, ajustes,

elaboracion y pago de la ndmina de salarios y liquidaciones.

a.3) Ventaja competitiva

Una empresa de asesoria juridica y aduanera, esta conformada por profesionales
especializados en el ramo, contadores, auditores, abogados, notarios, gestores y
consultores, enfocados en un trabajo responsable, honesto, eficiente y con
prontitud. La funcién principal es la de controlar las operaciones de comercio
internacional y supervisar la logistica, el transporte e ingreso de mercaderias al
pais, la cual tiene que ser con las gestiones adecuadas y conforme a las leyes y a

la moral.

En la entrevista que se realizd, el Gerente General de la empresa describioé que la
empresa personaliza el servicio a cada cliente y ajusta estos mismos a las
necesidades especificas de cada empresa e incluso lleva los servicios a domicilio,

lo que constituye un servicio diferente de la competencia.
Desde las oficinas de cada empresa, se generan las polizas de exportacién o

exportacién segun el caso, lo que agiliza los procesos y gusta mucho a los

clientes actuales, ya que incluso pueden pagar los aranceles o impuestos a través
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de pagos electrénicos, con lo cual se minimiza el riesgo de traslado de fondos o

asaltos que pueden representar pérdidas para las empresas.

b) Clientes

Segun informacion obtenida del gerente de la empresa, el mercado objetivo
(clientes) al que se dirigen esta conformado por un perfil de empresas formales e
industrias, especialmente aquellas que se dedican a la importacion y exportacion
de mercaderia en general, ubicadas en su mayoria en la ciudad de Guatemala.

Estas pueden ser Sociedades Anonimas o Empresas Individuales, dispuestas a
adquirir servicios profesionales de calidad y presentan un alto volumen de ventas
anuales, lo que les permite sufragar el costo de los servicios profesionales que
brinda la empresa de asesoria. Es importante mencionar que Unicamente cinco de
cada cien empresas en Guatemala cuentan con este perfil. A continuacion, se

encuentran las caracteristicas principales de los clientes: (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Caracteristicas de los clientes de la empresa
Tipo de empresa No. Empleados Ventas anuales Activos totales
Mediana Menos de 20 Q. 300,000.00 Q. 500,000.00
Grande Hasta 50 Q. 3,000,000.00 Q. 3,000,000.00
Industria Mas de 50 + de Q.3,000,000.00 + de Q.5,000,000.00

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017, con datos del MINECO y AGEXPORT.

Los clientes con empresas grandes e industrias generalmente cuentan con el
capital suficiente para erogar los costos de mantener los servicios de asesoria, los
cuales pueden promediar montos de Q15,000.00 a Q.30,000.00 quetzales
mensuales. Una empresa mediana, con ventas mensuales que no exceden los
Q.25,000.00 dificilmente puede incluir entre los gastos operativos el costo de los

servicios, aunque los mismos sean de beneficio para la misma, no obstante, de
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acuerdo al tipo de asesoria que necesite una empresa, asi sera el costo en el que
incurra por el servicio. A continuacién, se puede observar, el crecimiento anual de
los clientes reales que presenta la empresa Consultores Juridico Aduanales:

(Véase grafica 1)

Grafica 1l

Clientes de la empresa de asesoria juridica y aduanal
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2017.

La gréfica anterior muestra que el numero de clientes que tiene la empresa no ha
variado sustancialmente en los ultimos afios, ya que Unicamente cuatro clientes
mas se sumaron a la cartera desde el afio 2012. Ademas no hubo incrementos
entre los aflos 2013 y 2014, lograndose sumar tres clientes desde el afio 2015,

con lo cual se mantienen un total de 25.

2.2.1.3 Competencia

La empresa cuenta con competidores directos, mas de 100 empresas de asesoria
y profesionales que actualmente brindan servicios similares. La existencia de
competencia informal en el mercado es la que mas le afecta, constituido por lo
general por gestores y tramitadores que realizan las operaciones a precios muy
bajos, sin representantes o registros autorizados, carecen de instalaciones que

funcionen como oficinas legales y no estan inscritos como empresas de asesoria
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formales. A continuacion,

competidores de la empresa: (Véase tabla 1)

Tabla 1

se detallan caracteristicas de

los

principales

Competencia directa de la empresa de asesoria juridica y aduanal

Ubicacion/ Publicidad Promocion

Caracteristicas
Empresa e Ubicada en la zona 1 e Pagina web

Nombre

e Servicios in

unidad | de la ciudad capital, | enlainternet. = plant (dentro de
de cuenta con presencia e Redes la empresa).
analisis | en las principales sociales. e Descuentos.
aduanas del pais. ¢ Cuotas Fijas.
Ofrece servicios de
asesoria, logistica y
defensa fiscal.
Empresa e Ubicada en la zona e Pagina Web. ' No hay
A 12 de la ciudad e Redes promociones
capital, ofrece sociales. disponibles.

servicios de logistica
y despacho aduanal.
Empresa e Ubicada en la zona
B 12 de la ciudad
capital, ofrece

e Uso de marca
internacional
reconocida.

¢ In plant service.
e Transporte de
carga y flotilla.

servicios de logistica |e Utiliza varios |e Incluye
y despacho aduanal. medios de servicios de
publicidad. almacenaje.

e Gestiones con
descuento.

¢ Asesoria legal
se incluye en
los servicios.

Empresa e Ubicada en la zona 7 '« Pagina Web
Cc de la ciudad capital, e Redes
cuenta con presencia; sociales.
en las principales
aduanas del pais.
Ofrece servicios de
consultoria, logistica
y despacho aduanal.

Empresa e Ubicada en la zona e De bocaen e Descuentos por

D 10 capitalina, cuenta | boca volumen de
con presencia en las e Utilizacion de = tramites o
principales aduanas | volantes para @ Servicios.

del pais. Ofrece
servicios de
asesoria, logistica 'y
defensa fiscal.

publicidad.

Fuerza de ventas

Se cuenta con
area de pricing
estratégico.

¢ Las oficinas de

Marketing
directo

e Através de

internet y
redes sociales.

e A través de

ventas se ubican

en México.

e Redes de
oficinas en todo

el pais.

e La fuerza de

ventas es
mexicana, un

representante en

Tapachula.

e Redes de

tramitadores.

e Utilizan nifios o

jovenes para

captar atencion.

internet y
redes sociales.

A través de las
oficinas en
todo el pais.

A través de
internet y
redes
sociales.

A través de
internet y
redes
sociales.

Tramitadores
ofrecen los
Servicios en
forma directa.

Fuente: Trabajo de campo, noviembre 2017, con base a informacién obtenida en empresas.

Se puede observar que todas las empresas hacen publicidad a través del internet

y de las redes sociales, estas ofrecen exactamente los mismos servicios, sin

embargo, dos de ellas cuentan con oficinas en México y en el extranjero, esto
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hace que los precios sean mas altos y no compiten con los de la empresa de
asesoria juridica y aduanal. La fuerza directa de las empresas que brindan este
tipo de servicios la constituyen los agentes que se ubican en los diferentes puntos
en el interior del pais. Unicamente los tramitadores realizan un mercadeo directo,

necesario para captar la atencion de los clientes.

2.2.1.4 Proveedores

El gerente de la empresa indic6 que los proveedores principales de la empresa,
son aquellos que disponen de todos los productos e insumos necesarios para que
el servicio que se brinda a los clientes se perciba en todo momento con eficiencia
y calidad, tales como paquetes software, computadores, articulos de oficina,

papeleria, scanners e impresoras, tintas y otros necesarios.

2.2.2 Analisis del mercado objetivo
Se realiza a continuacion una breve descripcion de los elementos del mercado

objetivo de la empresa de asesoria.

2.2.21 Oferta

Actualmente la empresa de asesoria profesional pone a disposicion de los
clientes varios servicios de contabilidad y de auditoria, toda clase de tramites y
gestiones, asi como personal para la presentacion de papeleria en las diferentes
dependencias y oficinas en donde se necesite realizar las gestiones. También se
cuenta con un equipo de profesionales y asesores que pueden representar a la
empresa en la defensa de temas, discrepancias y ajustes que se realicen ante la

Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT).

Asimismo, existen en el mercado alrededor de 100 empresas registradas para
realizar gestiones de tipo aduanal y fiscal ante las autoridades guatemaltecas,
algunas de ellas tienen oficinas de representacion en los departamentos y

fronteras principales, en donde existe una mayor demanda de servicios.
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Es comldn que una empresa que exporta o importa mercaderia, cuente con los
servicios de asesoria e incluso se presente ante las autoridades aduanales con

toda la papeleria requerida y lista para las inspecciones que procedan.

2.2.2.2 Demanda

Todas las empresas que se dedican a la importacién y exportacion en Guatemala,
son clientes potenciales de los servicios que ofrece la empresa de Consultores
Juridico Aduanales, ya que necesitan orientacion en las gestiones que realizan,
en los procedimientos idéneos para los procesos y personal capacitado en los

tramites de documentacion y pagos a realizar.

Sin embargo, la demanda de los servicios es limitada, ya que muchos
empresarios dejan la asesoria juridica a un lado porque la consideran un gasto
prescindible y no parte de la inversion que deben hacer para que la empresa
funcione correctamente. El costo de los servicios tiene efectos negativos en la
demanda de los mismos, porque limita el nUmero de clientes que pueden erogar
estos montos. Por otro lado, el desconocimiento de los emprendedores y nuevos
comerciantes que desean ahorrar en gastos de organizacion e inscripciones,
permite que ciertas personas empiricas les ofrezcan la inscripcion de las
empresas o0 sociedades a precios muy por debajo de los que el mercado juridico
puede ofrecer, lo cual origina que desde el principio de las operaciones del

negocio, se cometan errores ya sea de forma o de fondo.

Lo mismo ocurre al momento de realizar gestiones o0 pago de impuestos por
conceptos de importacion y exportacion, muchos empresarios no poseen cultura
tributaria y buscan como ahorrar dinero, sin tomar en cuenta lo oneroso que

resulta el pago de ajustes en las pdlizas o multas por evasion.
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2.2.2.3 \Ventas

Los volumenes de ventas que presenta la empresa, son importantes para
determinar el comportamiento de las mismas en los ultimos afios. Sin embargo los
datos historicos reflejan un leve aumento en los udltimos cinco afios, con un

crecimiento promedio de un 2% anual. (Véase tabla 2)

Tabla 2

Ventas de la empresa, afios 2011 — octubre 2017

Afio Ventas Variacion %
(Cifras en Q.)

2011 4,196,623.00
2012 4,077,940.00 (02.82)
2013 4,238,044.00 03.92
2014 4,443,765.00 04.85
2015 3,992,980.00 (10.14)
2016 4,247,300.00 06.37
2017 4,386,011.00 3.27

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

Las ventas presentaron un comportamiento decreciente en el afio 2011, para
luego incrementar en los siguientes dos afos, pero fue en el periodo 2015, donde
se observa la mayor disminucion para el mismo numero de clientes,
presentdndose un incremento nuevamente para los afios 2016 y 2017, no
obstante, esta situacion preocupa a la gerencia de la empresa ya que se percibe
inestabilidad en las operaciones anuales y este resultado se observa en los
ingresos que se obtienen. Se puede apreciar este comportamiento en la siguiente

grafica: (Véase grafica 2)
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Grafica 2

Volumen de ventas de la empresa de asesoria juridicay aduanal
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

El aumento que se aprecia en las ventas por servicios de la empresa, refleja que
los clientes a quienes se atiende incrementaron el volumen de operaciones y por
lo tanto aumentaron también la demanda de servicios. Sin embargo, la empresa

no crece ni en el nimero de clientes 6 en el volumen de ventas.

2.2.3 Analisis de los elementos de la mezcla de mercadotecnia
Segun la informacion proporcionada a través de la entrevista con el gerente
general de la empresa, la situacion actual de los elementos de la mezcla de

mercadotecnia es la siguiente:

2.2.3.1 Servicios

Segun la informacion obtenida, Consultores Juridico Aduanales brinda servicios
de calidad, tanto en el area fiscal y logistica, asi como toda clase de tramites y
gestiones, se cuenta con personal para la presentacion de papeleria en las
diferentes dependencias y oficinas en donde se necesite realizar gestiones. La

empresa esta comprometida con las necesidades especificas de los clientes y
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segun los comentarios de los mismos, la principal ventaja que se les da a las
empresas es la instalacion de varios servicios, en las propias oficinas. Entre los
servicios principales que ofrece la empresa se encuentran los siguientes:

e Asesoria profesional aduanera: se ofrecen servicios contables y de
auditoria (interna y externa), todo tipo de tramites y gestiones, asi como de
presentacion de formularios aduaneros y de impuestos.

e Asesoria juridica y defensa ante la Superintendencia de Administracion
Tributaria, en temas exclusivos con discrepancias u omisos que existan en
la documentacion de la empresa, ya sean estos de valor, origen y
clasificacion.

e Asesoria para calificar contablemente a empresas exportadoras que se
dedican a ciertas actividades que puedan exonerarse del pago de
impuestos bajo la Ley de Fomento y desarrollo de la actividad exportadora
y de maquila.

e Procedimientos para calificacion de distintos regimenes aduaneros, ya
sean estos definitivos, temporales o liberatorios.

e Manejo de mercaderias a granel o aquellas que se transportan sin embalar
0 empaquetar y que por lo general se transportan en grandes cantidades,

las cuales se depositan en silos 0 almacenadoras especiales.

2.2.3.2 Precios

Los honorarios profesionales que se cobran, dependen del volumen de
operaciones que tiene los clientes durante el mes, asi como de los servicios de
asesoria que se brinden y las gestiones que se realicen para los procesos de
importacion o exportacion. Los servicios suelen incrementarse de manera
estacional (en el tercer trimestre del afio), debido a que en esa época se realizan
mas importaciones por parte de las empresas que comercializan productos para

la época navidenfa.
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Asesores Juridicos y Aduanales presta servicios a organizaciones grandes,
principalmente a importadoras y agroexportadoras en el municipio de Guatemala
y existen muy pocas empresas de asesoria con las mismas caracteristicas de
servicios “in House”. Actualmente a los clientes se les cobra una tarifa mensual
por el servicio y asesoria personalizada y un cargo que dependera del nimero de
gestiones que se realicen. El promedio de facturacion por cliente asciende entre
Q.15,000. y Q.25,000.00 mensuales.

2.2.3.3 Mezcla promocional

Existe de manera muy escasa, un plan especifico para la promocién de los
servicios que ofrece la empresa, ya que los mismos son personalizados y
disefiados particularmente para las necesidades de cada cliente. Se utiliza de una
forma muy débil como por ejemplo en el directorio de Agexport, paginas amarillas
y el sitio web, sin utilizar planes agresivos de publicidad. Las promociones son
sencillas, con descuentos en los servicios por volumen de operaciones en

temporadas especiales o de alta demanda.

2.2.3.4 Plaza, canales e infraestructura

Las oficinas centrales de la empresa Consultores Juridico Aduanales se
encuentran ubicadas en un punto de mucho transito peatonal, en la zona uno de
la ciudad de Guatemala. Mediante la entrevista realizada al gerente general de la
empresa, se menciona que no es la mejor ubicacién por los problemas de trafico y

poco parqueo que se presentan, en especial en horas denominadas pico.

Es por ello que la empresa decide ubicar oficinas y representantes en sitios
estratégicos, para mejor acceso de los servicios a los clientes que asi los
necesitan. Estos puntos se encuentran en la Aduana Central, frontera con México
en Tecun Uman, Puerto Quetzal y Santo Tomas de Castilla, con representantes
en Ciudad Pedro de Alvarado y la frontera de Valle Nuevo.
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El canal de distribucion es el medio del cual se vale la empresa para hacer llegar
los servicios al cliente, en el momento propicio y a los precios mas convenientes.
Uno de los factores que brinda mayor satisfaccion a los clientes se debe a que los
canales han sido bien escogidos para beneficio de ambas partes y aportan a la
empresa las utilidades espaciales, temporal y de propiedad a los servicios que se
comercializan. En este caso la empresa mantiene un canal directo con los
clientes, sin embargo, en las agencias del interior del pais se mantiene un canal
corto, ya que se utilizan agentes intermediarios que suelen ser el contacto inicial

con los clientes.

2.3 Andlisis de las variables de la mezcla promocional

Esta actividad se llevo a cabo a través de la entrevista realizada al gerente de la
empresa, en las oficinas centrales ubicadas en la zona central de la ciudad de
Guatemala, quién proporcioné informacion de la empresa, lo que permitira realizar
un adecuado andlisis de las variables que integran la mezcla promocional y se

constituye en base fundamental para este apartado.

2.3.1 Publicidad

Cuentan con escasa publicidad, basicamente a través de la pagina en el sitio web
y la publicidad de boca en boca que esperan obtener de la alta calidad de los
servicios que se brindan para darse a conocer. La pagina web contiene
informacion basica sobre los servicios que se ofrecen y las ubicaciones de las
oficinas, lo cual permite que el alcance a un gran nimero de usuarios y personas
sea mas efectivo. El costo de este tipo de publicidad es también una de las
razones que los impulsa a utilizar este medio, ya que es relativamente econémico

si se compara con los costos de la television, radio y prensa. (Véase figura 12)
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Figura 12

Pagina web actual de la empresa de asesoria juridica y aduanal

_Consultores
‘l,um'dico
Aduanales

NOMBRE DE LA EMPRESA:

Consultores Juridico Aduanales

DESCRIPCION BREVE DEL NEGOCIO

Brindamos apoyo a las empresas en la importacion, exportacion y
todo tipo de tramites aduanales, con la experiencia de nuestro
personal altamente capacitado.

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018

El avance de la tecnologia y el uso de las redes sociales hacen de la publicidad
en linea una herramienta novedosa y con muchas aplicaciones, la cual permite un
alcance masivo y con un efecto multiplicador que se logra al momento que el
cliente comparte la informacién a través de las redes sociales, sin que esta accion
genere mayor costo para la empresa. Las empresas que ofrecen servicios de
publicidad a través de estos medios, suelen ofrecer a los clientes otros servicios
en linea, tales como la segmentacion del perfil de los usuarios por zona
geografica, numero de personas que visitan las paginas web y otras
caracteristicas; pero no hay que olvidar que la informacién es de bajo impacto, de
corto plazo y que no permanece mucho tiempo en la memoria de los clientes.

2.3.2 Mercadeo directo
Actualmente la empresa no cuenta con estrategias de mercadeo directo definidas,

utilizando muy pocas veces como medio Unico el correo electrénico, en donde
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envian correos informativos. Existe un asistente en el area de mercadeo que
mantienen actualizada la pagina web, revisa las consultas que realizan en linea a
través de la misma y resuelve dudas sobre precios y tarifas por servicios que
algunos clientes solicitan; asi mismo, se cuenta con un asistente de pricing, a
cargo de la actualizacion de los precios de los servicios, asi como de la gestion de

algun descuento que soliciten los clientes de la empresa.

2.3.3 Promocién de ventas

No se utiliza ningun tipo de material impreso para promocion de ventas y a un
numero reducido de clientes se les ofrece servicios con precios a los cuales se les
aplican descuentos, especialmente en temporadas altas (marzo, septiembre,

octubre), con alto volumen de gestiones y servicios que se solicitan a la empresa.

2.3.4 Relaciones publicas

A pesar que la empresa cuenta con treinta afios de operar, la gerencia no maneja
esta area de la mezcla promocional, y anteriormente no se contemplé realizar
actividades de relaciones publicas que mejoren la imagen de la empresa. Sin
embargo, la empresa se incluye entre el listado de las gremiales de exportadores
y ultimamente ha sido convocada a la participacion de varias actividades, lo cual
genera una enorme oportunidad de incluirse en el patrocinio de estas actividades,

lo que podria contribuir de gran manera a mejorar la posicion en el mercado.

2.3.5 Venta personal

La empresa actualmente cuenta con asesores de venta quienes se dedican a dar
mantenimiento a la cartera y atraer nuevos clientes, sin embargo, los datos
histéricos muestran que Unicamente se ha presentado mantenimiento de la
cartera de clientes presenciandose un bajo crecimiento de esta, asi mismo, los
asesores no poseen material que les apoye para realizar la labor de venta y estos

MiSMOS No se encuentran capacitados.
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2.4 Analisis de las encuestas a clientes reales y potenciales
Se realizaron dos encuestas a los clientes de la empresa, para obtener
informacion importante y determinar de mejor manera la situacion actual de la

misma.

2.4.1 Resultados de encuesta a clientes reales

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Gerente General en la
entrevista y los reportes de facturacion de seis meses (de enero a junio de 2017),
se establecio que la cantidad de clientes reales es de 25 empresas, por lo cual se

realizd un censo para estudiarlas en su totalidad.

a. Perfil de los clientes reales
A continuacién, se presenta en el cuadro 4 el perfil de los clientes reales de
Asesores Juridicos y Aduanales; es importante hacer notar que dicho cuestionario
se aplicd exclusivamente a los propietarios y gerentes generales de las empresas:
(Véase cuadro 4)
Cuadro 4
Perfil de clientes reales de Asesores Juridicos y Aduanales

Género y perfil del entrevistado

Respuesta % Calidad con que actua Respuesta %
Masculino 20 80% Representante legal 06 24%
Femenino 05 05% Propietario / Gerente 19 76%
Total 25 100% Total 25 100%

Datos de la empresa

Clasificacién Respuesta %
Mediana 06 24%
Grande 10 40%
Industria 05 20%
Agroexportadora 04 16%
Total 25 100%
Continua...
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Continuacién cuadro 4

Nivel de ingresos de la empresa

Nivel de ingresos mensuales (cifras | Respuesta %
enQ.)

Entre 100,000.00 y 150,000.00 03 22%
Mas de 150,000.00 22 88%
Total 25 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Las empresas en su mayoria cuentan a nivel gerencial con personas de sexo
masculino, una cuarta parte de los encuestados actian en calidad de
representantes legales, mientras que las tres cuartas partas indicaron que son
gerentes o propietarios de la empresa. Es de hacer notar que la mayoria de los
clientes reportan ingresos mensuales mayores a los Q.150,000.00, lo que segun
la Camara de Industria las clasifica como empresas grandes, industrias o
agroexportadoras. Sin embargo, una cuarta parte de los clientes reales se definen
como empresas medianas, ya que segun el Ministerio de Economia (MINECO), el
tamafio se determina por el nUmero de colaboradores que trabajan, el cual no

excede de 150 empleados.

b. Habitos del servicio

La utilizacion constante y frecuente de los servicios que ofrece la empresa por
parte de los clientes reales, es un factor determinante para el sostenimiento del
mismo. En cuanto a la encuesta, se pregunt6 la frecuencia con que se utilizan los

servicios y se estableci6 lo siguiente: (Véase grafica 3)
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Grafica 3

Frecuencia de utilizacion de servicios, segun cliente real

(92%)
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20%
10%

0%

;(8%)

Mensual Trimestral

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales

Segun la encuesta realizada, casi la totalidad de clientes reales indicé utilizar los
servicios de la empresa mensualmente, aseverando que depende de los flujos de
importacion y la cantidad de veces que se importe 0 exporte mercaderia; con un
minimo porcentaje estan las empresas que utilizan los servicios en forma
trimestral. Esto se considera de beneficio para la empresa Asesores Juridicos y
Aduanales, debido a que si existe mayor demanda en los servicios que se
ofrecen, esto puede influir de manera positiva al incremento regular de los

ingresos de la misma.
Asimismo, se cuestiond sobre la cantidad que se destina para la adquisicién de

los servicios de asesoria, lo cual determina el tamafio de las empresas de los

clientes reales, los que manifestaron lo siguiente: (Véase grafica 4)
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Grafica 4
Cantidad monetaria anual que se destina a la adquisicion de

servicios profesionales, segun cliente real
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Menos de 99,999 Mas de 100,000

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales

Ocho de las empresas encuestadas indicaron que destinan entre Q.50,000 y
Q.99,999.00 quetzales anuales en la adquisicion de servicios profesionales de
asesoria juridica y aduanal, mientras que diecisiete de ellas refirieron que
invierten mas de Q.100,000.00 en este rubro debido al giro comercial del negocio.
Este gasto confirma que la mayoria de clientes reales son empresas con altos
volumenes de ventas, conscientes de la necesidad de contar con la experiencia y

formalidad en este tipo de gestiones.

Se determind cuales son los servicios que mas requieren los clientes reales, por

lo que se presenta la siguiente informacion: (Véase grafica 5)
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Grafica b

Servicios mas solicitados, segun cliente real
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Importaciones Exportaciones Asesoria juridica

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales

La clase de servicio esta determinada por el giro comercial de las empresas que
se constituyen como clientes reales de Consultores Juridico Aduanales, las cuales
en su mayoria (quince) son exportadoras. Siete de ellas se dedican a la
importacion de productos, por lo que solicitan servicios de pdélizas y gestiones de
pagos de aranceles aduaneros. Una minima proporcion de empresas indicaron

gue también solicitan servicios de asesoria juridica.

Respecto a la percepcion que el cliente real tiene sobre los servicios que

proporciona la empresa, se determind lo siguiente: (Véase grafica 6)
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Grafica 6

Percepcion del servicio de la empresa, segun cliente real
(92%)
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Excelente Bueno

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Como se puede observar en la grafica, una gran mayoria de los clientes reales
indicaron que el servicio brindado por Consultores Juridico Aduanales es
excelente y siempre se cumple con los servicios y las expectativas; Unicamente
dos de los clientes adujeron que el servicio es bueno, aunque a veces un poco
lento debido a los atrasos que existen en los procesos burocraticos de las

instituciones del estado.

Todos afirmaron que la empresa siempre cumple con los servicios y expectativas,
ya que son clientes que tienen muchos afios de trabajar con la empresa de
asesoria y estan consciente que siempre se satisfacen las necesidades
especificas de cada uno de ellos.

Asimismo, la empresa necesita conocer cuales son los factores que motivan a

los clientes a adquirir los servicios en la empresa de Consultores Juridico

Aduanales, por lo que se presentan los siguientes resultados: (Véase gréafica 7)
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Grafica 7
Factores importantes que determinan la adquisicion de los servicios,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.

Base: 25 clientes reales.

Un total de diez empresas encuestadas indicaron que el factor que mas influye en
la adquisicion de servicios es la calidad de los mismos, asi como del personal que
los brinda. Una cantidad igual de clientes indica que es la rapidez, tanto en los
trAmites como en el manejo de las operaciones, lo que permite que se disponga
de la mercaderia de manera pronta. Cinco de los clientes afirmaron que es el
precio competitivo el factor que mas motiva la solicitud de servicios en la

empresa, la cual segun su opinién es altamente profesional y confiable.

c. Publicidad

La publicidad es una herramienta que utiliza medios masivos de comunicacion
para transmitir mensajes al grupo objetivo. A la pregunta propuesta sobre si ha
observado publicidad de la empresa, todos los clientes contestaron de manera
afirmativa. Respecto a los medios publicitarios observados que utiliza la empresa,

se determind lo siguiente: (Véase grafica 8)
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Grafica 8

Medio publicitario por el cual se enteré de la empresa, segun cliente real

Pagina web
(32%)

Referencias
(68%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.

Base: 25 clientes reales.

Una tercera parte de los clientes reales indicé que se enterd de la empresa a
través de la pagina Web, mientras que la gran mayoria de encuestados
mencionaron que llegaron o se enteraron de esta misma por referencias directas
de otros clientes que ya utilizan los servicios de la empresa de asesoria juridica y

aduanal.

Asimismo, se analizé la informacion que los clientes reciben a través de la pagina

web, los que respondieron lo siguiente: (Ver grafica 9)
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Grafica 9

Informacidn que se recibe por los medios publicitarios, segun cliente real

Ubicaciones

(25%) \

Informacion de
servicios
(75%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 8 clientes reales.

La informaciéon que los clientes reciben a través de la publicidad, es util para
determinar el impacto del medio utilizado por la empresa de asesoria juridica: seis
de los clientes reales reportaron que la pagina web utilizada por la empresa
contiene informacion sobre los servicios que esta ofrece, mientras el resto indicé

que son los puntos de ubicacién de las diferentes oficinas y representantes.

La totalidad de los clientes se motivaron a llamar a la empresa para requerir
informacion y la utilizaron para obtener o solicitar algin servicio a la empresa.
Ninguno de ellos reporta recibir informacion sobre las promociones ya que no se
utiliza ese medio publicitario para dicho fin, lo cual podria ser aprovechado en un
futuro ya que en la actualidad las empresas suelen utilizar la publicidad para

ofrecer y promocionar diferentes servicios.

Respecto a la preferencia del cliente real sobre qué medios publicitarios le

gustaria que se utilizaran, indicaron lo siguiente. (Véase grafica 10)
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Grafica 10

Medio publicitario preferido para recibir informacion, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2017.
Base: 25 clientes reales.

La mayoria de clientes reales (23) indicaron que les gustaria recibir informacion
por medio de correo electronico, dando a conocer los nuevos servicios y
promociones, mientras que dos de ellos manifiestan que prefieren las redes

sociales.

En general, los clientes prefieren recibir publicidad por medio de correos
electrénicos, esto debido a que es una herramienta que habitualmente tienen a la

mano y por tanto es mas facil percibir la informacién.

d. Promocion de ventas
Se pregunté al cliente real si ha sido beneficiado con algun tipo de promocién por
parte de la empresa Consultores Juridico Aduanales, a lo que mencionaron lo

siguiente: (Véase cuadro 5).
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Cuadro 5

Participacion en promociones utilizadas por la empresa, segun cliente real

Respuesta No. Porcentaje
Si 05 20%
No 20 80%
Total 25 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Como se puede observar en el cuadro anterior, la mayoria de los clientes reales
(20) no han sido beneficiados con este tipo de herramientas e ignoran si existen
algunas de ellas, debido a que la empresa no las comunica. Cinco de los clientes
respondieron afirmativamente a la pregunta, porque suelen recibir descuentos en
las tarifas de servicios, de acuerdo al volumen de las mismas, pero no estan

seguros si se puede calificar como promocion.

Al no darle la debida importancia a este tipo de herramientas se pierde la
oportunidad de darle una buena imagen e identidad al publico objetivo,
implementar estrategias de promocidén es motivarles a crear mayor consumo y por

ende fidelizacion hacia la empresa.
Con los clientes reales que creen recibir promociones por parte de la empresa, se

procedi6 a determinar qué tipo de promocion le ofrecieron, las respuestas se

observan en el siguiente grafico: (Véase grafica 11)
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Grafica 11

Tipo de promocidn que ofrece la empresa, segun cliente real

Asesorias gratis Precios especiales
(20%) (40%)

Descuentos/

(40%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017
Base: 5 clientes reales que contestaron “Si” de un total de 25.

La empresa de asesoria juridica y aduanal no suele aplicar promociones de venta,
pero dos de los clientes que respondieron de manera afirmativa se refieren a
descuentos por alto volumen de gestiones; otros dos, a precios especiales en
ciertos tipos de servicios y uno se referia a una asesoria gratis que se le ofrecié

por referir a un cliente nuevo.

Las estrategias de promocién permiten a las organizaciones a diferenciarse de la
competencia y resaltar los aspectos que se tienen, tales como precios,
instalaciones, etc. Los clientes que reciben promociones, manifestaron que es
agradable recibir una compensacion adicional al servicio, algo que es novedoso

por parte de la empresa de asesoria juridica y aduanal.
Por lo anterior, se cuestiond a los clientes reales sobre el tipo especifico de

promocion que le gustaria recibir por parte de la empresa, a lo cual contestaron

de la siguiente manera: (Véase gréafica 12)
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Grafica 12

Promociones preferidas, segun clientes reales

Asesorias gratis en Regalos
gestion aduanera (4%)
(12%)

Descuentos

(32%) Precios especiales

(52%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Mas de la mitad de los encuestados optan por precios especiales en los servicios
ya que son varios los que le solicitan a la empresa y preferirian que esta les
armara un paquete especial, mientras que a ocho clientes les atraen mas los
descuentos por volumen de operaciones pues se veria reflejado en una

disminucién de los honorarios que deben cancelar.

A tres clientes les gustaria recibir asesorias gratis en gestiones aduaneras ya sea
por volumen de servicios o por referidos, mientras que Unicamente un cliente real
opta por la opcion de regalo. En lo que si coincidieron todos los clientes reales es
gue la frecuencia de las promociones deberia ser mensual, esto debido a los altos

volimenes monetarios qgue manejan en la contratacion de la asesoria.

e. Venta personal
Este tipo de estrategia es una buena herramienta que algunas empresas utilizan

para dar a conocer servicios y promociones de manera personalizada. En ese
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sentido se les cuestiond a los clientes reales si cuentan con en algun ejecutivo
asignado por parte de la empresa para asesorarle o brindarle algun tipo de
informacién de manera periddica. Todos los clientes coinciden en dar una
respuesta negativa a dicha pregunta. Sin embargo, existe una opinion favorable
por parte de todos los clientes respecto a que seria conveniente la relacion
personal con algun ejecutivo o asesor de la empresa; ya que, en algunas
ocasiones se necesita ampliar informacion sobre los servicios que ofrece o
surgen dudas en cuanto a ciertas gestiones en particular, ademas que todos

concuerdan en que les encantaria tener un servicio totalmente personalizado.

Al cuestionar el motivo por el cual al cliente real le gustaria la visita de un asesor,
estos manifestaron que es propicia cuando existen nuevos servicios,
promociones, modificaciones de precios, presencia de nuevos puntos de servicio
en algun lugar del pais y se les facilita mas que un asesor se encargue de

manera personal de las gestiones.
Por lo anterior, también se busca determinar si existe algun otro medio de

comunicacion que los clientes reales prefieran para ampliar este tipo de

informacion y los resultados se presentan a continuacion: (Véase grafica 13)
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Grafica 13
Medio de comunicacion preferido para recibir informacion de los servicios,

segun cliente real

Teléfono
Correo electrdnico (8%)
(32%)

Visita personal
(60%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Los clientes reales en su mayoria prefieren que se les informe a través de la
visita de un asesor, seguido de correos en el caso de existir promociones o
nuevos servicios adecuados a las necesidades del cliente, mientras que a dos de

ellos les gustaria mejor una llamada telefonica.

Existe una opinion generalizada en todos los clientes reales sobre el factor de
seguridad y confidencialidad, por lo que a muchos de ellos no les gusta divulgar
la cantidad y volumen de operaciones que realizan, con esto, sugieren tener
sumo cuidado al asignar un asesor especifico, ya que al momento de retirarse de
la empresa pueda utilizar de forma inadecuada la informacion de los clientes.

A la empresa le interesa determinar el horario en que los clientes prefieren recibir
informacioén por parte de los asesores, por lo que los clientes respondieron que

83



prefieren en su mayoria, recibir informacién por la tarde, ya que cuentan con mas
tiempo para atender llamadas o visitas y Unicamente a cinco de ellos les interesé

recibirla en horario matutino.

Para determinar el material de apoyo con que puede contar un asesor de la
empresa, se les preguntd a los clientes sobre su preferencia al mismo,

generando la siguiente informacion: (Véase grafica 14)

Grafica 14

Material de apoyo preferido en la fuerza de venta, segun cliente real

Promocionales Trifoliar
(8%) (12%)

Presentacion Formal
(carpeta fisica)
(80%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.

Base: 25 clientes reales.
Un total de 20 clientes reales indicaron que, si recibiese la visita de un ejecutivo
de la empresa, seria propicio contar con informacion a través de una presentacion
formal, es decir por medio de una carpeta fisica y/o diapositiva presentando los
servicios que la empresa ofrece, lo cual les genera mas confianza y le atribuyen a

un servicio mas personalizado. Tres clientes indicaron que es muy util que los
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ejecutivos se acompafien de trifoliares informativos y dos que les gustaria recibir

promocionales junto con la informacion.

f. Relaciones publicas

Los eventos contribuyen a ampliar y profundizar la relacion de la empresa con su
mercado meta. Con respecto a las herramientas de relaciones publicas que utiliza
la empresa, la totalidad de los clientes reales desconocen si esta ha utilizado las

relaciones publicas como estrategia de mercadeo.

Por lo anterior, es importante determinar el tipo de eventos a los cuales les
gustaria asistir a los clientes reales; ya que, existen diversos tipos de actividades
gue la empresa podria realizar para fomentar una imagen positiva a la misma. Las

respuestas se presentan en la siguiente grafica. (Véase grafica 15)

Gréafica 15

Eventos de RRPP preferidos, segun cliente real

100% (72%)

90%
80%
70%
60%
50% (20%)
40% (8%)
30%
20%
10%
0%

Seminario Agexport Evento empresarial Evento cultural

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Dieciocho clientes reales mencionan que prefieren los seminarios que se ofrecen

a través de Agexport, debido a que se generan vinculos relacionados con la
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industria exportadora, ademas que ayuda a forjar una buena reputacion a la

empresa.

Cinco clientes indican que prefieren los eventos corporativos, ya que en estos
tienen la oportunidad de relacionarse con otros empresarios en el mismo ramo de
actividad e intercambiar ideas, mientras que dos clientes prefieren los eventos
culturales a través de los cuales existe la posibilidad de fomentar una imagen
positiva de la empresa y prevenir y/o reducir malas referencias que esta misma

podria tener.

g. Mercadeo directo

Existe un gran objetivo para las empresas al implementar estrategias de
marketing directo, el cual consiste en incentivar que los clientes mantengan la
adquisicion de forma permanente de un bien o servicio, esto a través de
mantener informados a estos sobre los productos y servicios que se ofrecen,
utilizando distintas herramientas de apoyo, actualmente estas herramientas, van

de la mano con la tecnologia.
Relevante a este tema, se cuestiond a los clientes reales sobre el medio directo

deseado para recibir informacion, obteniéndose las siguientes respuestas.

(Véase grafica 16)
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Grafica 16

Medios directos de comunicacién preferidos, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

Un total de 15 clientes reales manifestaron que con el avance de la tecnologia el
medio preferido es el correo electrénico, esto debido a que por esta via se les
facilita mas captar la informacion contenida, mientras que cinco de ellos prefieren
las redes sociales, sin especificar cuél de ellas es la que utilizan, sin embargo,
aducen que cada vez las redes sociales van tomando un papel importante en los

negocios.

Por otra parte, tres clientes prefieren el teléfono como medio de comunicacion,
aunque no es el mas adecuado, debido a que muchas veces resulta muy dificil
contactarse con los clientes debido a la saturacion de llamadas que los mismos
reciben por parte de entidades bancarias, aseguradoras, entre otras ofreciendo
Sus servicios, y unicamente uno de ellos manifesté que es el correo tradicional el
medio mas adecuado, indicando que se siente mas cémodo recibiendo

notificaciones de manera fisica.
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Es muy importante que las empresas conserven una comunicacion constante
con sus clientes, recibiendo informacion relevante a los servicios que se ofrecen,;
sin embargo, existen algunas preferencias entre ellos sobre la frecuencia con
gue desean recibir esta informacion, los resultados se muestran a continuacion.

(Véase grafica 17)

Gréafica 17

Frecuencia deseada para recibir informacion, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 25 clientes reales.

A la gran mayoria de los clientes reales (17) les gustaria recibir informacion
mensual, indicando que es muy importante recibir informacion todos los meses,
debido a que en cualquier momento pueden necesitar algun otro servicio que la
empresa ofrece; dos clientes respondieron que les gustaria con una frecuencia
guincenal, indicando que por el giro del negocio, les requiere tener presente los
servicios ofrecidos; cinco clientes optaron por la opcion bimestral (cada dos
meses); aducen que no es necesario recibir cada mes la informacion y
Unicamente uno de ellos desea recibirla de forma semanal, sin especificar la

razon por la cual se inclinan hacia esta opcién. Sobre el tipo de informacion,
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todos opinaron que ya conocen los servicios y las ubicaciones de la empresa, por
lo que seria muy conveniente que la empresa utilizara estos medios para

actualizar las promociones vigentes o informacion de relevancia.

2.4.2 Resultados de encuesta a clientes potenciales

Con la formula de poblacion finita, se logro establecer que la muestra a encuestar
asciende a 382 clientes potenciales, por lo que se procedié a investigar en la
Municipalidad de Guatemala y Registro Mercantil la cantidad de empresas que
existen por zonas, con el fin de realizar una distribucién apropiada y que los datos
gue se obtenidos sean los mas confiables posible, es importante resaltar, que la
investigacion se determind en estas zonas debido a que la concentracion de las
oficinas centrales de las empresas se encuentran ubicadas en estas mismas.

(Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Distribucion de la muestra de clientes potenciales por zona en el area

urbana del municipio de Guatemala

Zona] Numero de empresas | Porcentaje | Clientes potenciales
1 10,097 25% 96
09 12,116 30% 115
10 10,096 25% 95
12 8,077 20% 76
Total 40,386 100% 382

Fuente: fichas municipales, Municipalidad de Guatemala y datos del registro mercantil 2015

De acuerdo a la investigacion realizada, las zonas uno, nueve, diez y doce son las
gue presentan mayor concentracion de empresas que se dedican a la exportacion
e importacion de productos, por lo que se determind una proporcion de la muestra

de los clientes potenciales en cada una de ellas.
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a. Perfil de los clientes potenciales
Segun la informacion obtenida a través del trabajo de campo, se aborda el perfil
de los clientes potenciales de la empresa de asesoria juridica y aduanal: (Véase
cuadro 7).

Cuadro 7

Perfil de clientes potenciales de Asesores Juridicos y Aduanales

Género y perfil del entrevistado

Respuesta % Calidad con que actia| Respuesta %

Masculino 367 96% Representante legal 252 66%
Femenino 15 04% | Propietario / Gerente 130 34%
Total 382 100% Total 382 100%

Datos de la empresa

Clasificacion Respuesta %

Mediana 96 25%
Grande 153 40%
Industria 76 20%
Agroexportadora 57 15%
Total 382 100%

Nivel de ingresos de la empresa

Nivel de ingresos mensuales Respuesta %

Entre 100,000.00 y 150,000.00 249 65%
Mas de 150,000.00 133 35%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2016.
Base: 382 clientes potenciales.

Las empresas en su mayoria cuentan a nivel gerencial con personas de sexo
masculino, dos terceras partes de los encuestados actlan en calidad de
representantes legales, mientras que una tercera parte indicé que son gerentes o
propietarios de la empresa. Gran parte de los clientes reportan ingresos

mensuales mayores a los Q.150,000.00, lo que las clasifica como empresas
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grandes, industrias o agroexportadoras. Sin embargo, una cuarta parte de los
clientes potenciales se definen como empresa mediana, lo cual muchas veces se
determina por el nimero de colaboradores que tiene la organizacién, el cual no

excede de 150 empleados.

b. Habitos del uso del servicio
Se presentan los habitos del uso del servicio de los clientes potenciales
encuestados, los cuales son determinantes para establecer el interés que tienen

por los servicios que ofrece la empresa de Asesoria Juridica y Aduanal.

Se ubico dentro de la muestra el perfil que se desea de posibles clientes para
aumentar la cartera de clientes de la misma, por lo que todos responden de
manera afirmativa a la necesidad de utilizar una empresa de asesoria y gestion
en trAdmites y documentos relacionados con las actividades de exportacion e
importacion de bienes. La frecuencia con que las empresas utilizan estos

servicios se aprecia en la siguiente gréafica. (Véase grafica 18)

Gréfica 18
Frecuencia de visita a una empresa de asesoria juridica y aduanal, segln

cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.
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Mas de la mitad de empresas encuestadas (222) sefial6 que la frecuencia de
utilizacion de servicios es de forma mensual, esto debido a que por el giro del
negocio, deben de exportar o importar productos y/o insumos todos los meses; un
total de 154 encuestados indicé que los utilizan de manera trimestral, debido a
varios factores como lo son: la época del afio y el dinero que se eroga en el pago
de las gestiones. Con un porcentaje menor estan las empresas que solamente
realizan transacciones de importacion de manera eventual, el cual esta
representado por ocho clientes potenciales, los cuales indicaron que solicitan el
apoyo de una empresa cuando lo deseado a importar o exportar es mayor a lo
regular, de lo contrario lo realizan por sus propios medios a través de tramitadores

en aduanas.

Con respecto a los servicios que demandan con mayor frecuencia por parte de los

clientes potenciales, se establecio lo siguiente: (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Servicios con mayor demanda en la empresa, segun cliente potencial

Servicio Respuesta Porcentaje
Exportaciones 25 07%
Importaciones 300 78%
Asesoria juridica y aduanal 57 15%

Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

Para la mayoria de los clientes potenciales el servicio de mayor demanda es la
gestion de documentos y pdlizas de importacion, esto debido a que son empresas
gue reciben mercaderias de otros paises para la distribucion local. Seguidamente
estan las empresas que utilizan los servicios de asesoria juridica y/o aduanal, que

representan 57 empresas encuestadas como clientes potenciales.
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Un total de 25 empresas que representan menos de una décima parte de los
clientes potenciales indicaron que son los servicios de exportacion los que
utilizan. Gran parte de las empresas coinciden en que estas gestiones aduanales
son estacionales, ya que existen meses donde los servicios se incrementan con el
volumen de operaciones que se realizan, especialmente para las empresas que
comercializan con productos perecederos que se cultivan en ciertas épocas del

afno.

La cantidad monetaria que los clientes estan dispuestos a erogar es un dato
esencial para la empresa que brinda este tipo de servicios, ya que determina la
capacidad econdmica del cliente potencial. Los resultados obtenidos se muestran

a continuacion. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Cantidad monetaria a destinar para asesoria juridica y aduanal,
segun cliente potencial

Cantidad destinada para gastos de asesoria
Nivel de gastos anuales Respuesta %
Entre 10,000.00 y 49,999.00 38 10%
Entre 50,000.00 y 99,999.00 113 30%
Mas de 100,000.00 231 60%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

Las respuestas a esta pregunta estan determinadas por el tamafio de la empresa
y el nivel de ingresos que posee, ya que ciento trece (113) clientes potenciales

gastan o estarian dispuestos a erogar entre Q.50,000.00 a Q.99,999.99 quetzales

anuales. Casi dos terceras partes de ellos son empresas exportadoras o
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importadoras con gastos mayores a los Q.100,000.00 quetzales por afio y una
décima parte de los clientes potenciales representados por 38 empresas gasta
menos de Q.50,000.00 en cada periodo, pero estarian dispuestas a pagar lo que

fuese necesarios por un servicio confiable y profesional.

La creciente competencia de agentes econdmicos que ofrecen servicios juridicos
y aduanales es una constante amenaza para la empresa, por lo que se deben
determinar los factores importantes para los clientes potenciales en este tipo de
servicios y crear una diferenciacion que llene las expectativas y las necesidades

de cada empresa. Los encuestados mencionan lo siguiente: (Véase grafica 19)

Grafica 19
Factores a considerar en la adquisicion de servicios juridicos y aduanales,

segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

La mayoria de encuestados que representa casi dos terceras partes, mencionaron
gue los factores considerados importantes son la calidad de los servicios,

manifestando que es muy importante aplicar la excelencia en este mismo, asi
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como que sea de manera personalizada. Para 124 empresas es la rapidez con
gue los agentes realizan todos los tramites y gestiones, lo que incide en la

contratacion de dichos servicios.

Para un pequefio grupo de empresas encuestadas es el precio del servicio lo que
motiva a adquirirlos, conscientes que los agentes informales ofrecen bajos costos
por las gestiones, pues no tienen gastos fijjos como pagos de renta, luz,

mantenimiento, etc. que si erogan las empresas con oficinas formales.

c. Publicidad

Los medios publicitarios contribuyen a transmitir informacion sobre los diferentes
servicios que ofrecen las empresas y crea un contacto entre el emisor y el cliente
gue lo recibe, por lo que se preguntd a los clientes potenciales si en algun
momento habian observado algun tipo de publicidad relacionada con servicios de
la empresa de Asesoria Juridica y Aduanal. A continuacién, se presentan los
resultados obtenidos. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Utilizacion de publicidad por parte de la empresa que contrata,
segun cliente potencial

Ha observado publicidad por parte de la empresa
Respuesta No. %
Si ha observado publicidad 19 05%
No ha observado publicidad 363 95%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.
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Casi la totalidad de clientes potenciales respondié que no ha observado
publicidad de la empresa de asesoria juridica y aduanal, mientras que 19
representantes manifestaron que en algin momento observaron algo de

informacion en el internet y en las paginas amarillas.

Todos coinciden que si es importante que las empresas den a conocer la
ubicacion de las oficinas y los servicios que ofrece, pues si se tiene presente esta
informacion, existe la posibilidad que contacten la empresa en caso de ser
necesario, o bien referir el nombre de la misma a los interesados en este tipo de

gestiones.

Los clientes potenciales también presentan ciertas preferencias en cuanto a los
medios de comunicacion que la empresa puede utilizar, por lo que indicaron lo

siguiente. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Preferencia de medios publicitarios para recibir informacién,

segun cliente potencial

Medios publicitarios Respuesta Porcentaje
Volantes 58 15%
Mantas vinilicas / vallas 70 19%
Paginas WEB / Redes sociales 82 21%
Trifoliares 172 45%
TOTAL 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

La mayoria de clientes potenciales respondié que el medio por el cual prefieren
enterarse de los beneficios y servicios juridicos y aduanales son los trifoliares,
debido a que tienen acceso a la informacién y la ubicacion de las oficinas;

asimismo, un numero de 58 representantes indicé por medio de volantes, que son
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distribuidos en los alrededores de las diferentes oficinas de gestores o puntos
aduaneros, en los diferentes eventos y en las visitas de los asesores, 70 de los
encuestados optaron por las vallas publicitarias e indicaron que este tipo de
publicidad genera un gran impacto y resulta muy atractivo para el espectador.

Otra parte de encuestados indico que es la pagina web o las redes sociales el
medio que prefieren, ya que utilizan internet y es muy facil enterarse de servicios
y empresas por este medio. Ofrecer servicios en los diferentes medios
publicitarios es una fortaleza para cualquier institucidbn, pero es necesario
determinar cuales son los medios mas efectivos para atraer la preferencia del

cliente.

Respecto al tipo de informaciéon que el cliente potencial prefiere recibir, se

determind lo siguiente. (Véase grafica 20)

Grafica 20
Tipo de informacion que les gustaria recibir de la empresa,

segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.
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Un porcentaje significativo (229 representantes) respondid que prefieren
informacion de todos los servicios que ofrece la empresa de asesoria; un nimero
menor (117 representantes), indicO que son las promociones las que deben de
publicitarse, esto para crear un atractivo y motivar al cliente a utilizar la empresa
en las gestiones aduanales; finalmente en wuna menor proporcion (31
representantes) se interesan por las ubicaciones de las oficinas a donde pueden
dirigirse para obtener los diferentes servicios e informacion en especifico;
solamente 19 representantes indicaron que la publicidad puede utilizarse para
anunciar tanto las promociones, servicios y ubicaciones, ya que los medios son

“adaptables”, que permiten ajustar las necesidades de la empresa.

d. Promocion

Existen empresas que ofrecen ciertas promociones a los clientes que suelen
utilizar los servicios como una forma de premiar y motivar la constante utilizacién
de los mismos, por lo que se pregunto a los encuestados si en algiin momento se
ha beneficiado con algun tipo de promocion por parte de las empresas que
brindan asesoria y realizan gestiones. Los clientes potenciales brindaron la

siguiente informacion: (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Participacion en las promociones, segun cliente potencial
Promociones de las empresas de asesoria y gestion
Respuesta No. Porcentaje
Si se han beneficiado 292 76%
No se ha beneficiado 90 24%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.
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Es una ventaja determinar si la competencia implementa diferentes estrategias de
promociones de ventas. 292 representantes encuestados, mencionaron que si se
han visto beneficiados con algun tipo de promocion, tales como agendas,
boligrafos, gorras o servicios gratis. Asi mismo, una cuarta parte de los clientes
potenciales representada por 90 empresas indicaron que no se benefician de
promocion en este tipo de servicios, ya que no se acostumbra. Algunos clientes

adujeron que es importante premiar de algin modo la preferencia del cliente.

Al no darle la debida importancia a este tipo de estrategias, se pierde la
oportunidad de crear una relacion entre empresa y publico objetivo, porque en
ciertos segmentos del mercado la implementacion de estrategias de promocion es
como un incentivo para crear mayor consumo y por ende fidelizacion. Para la
empresa de asesoria juridica y aduanal es importante conocer el tipo de
promociones que prefieren los clientes potenciales, pues les permitird llegar a
ellos de mejor forma. Los encuestaron se inclinan por lo siguiente. (Véase grafica
21)

Grafica 21

Promociones especiales preferidas, segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.
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La mayoria de encuestados (271 clientes potenciales) respondié que los
descuentos en el precio del servicio constituyen un desembolso menos, lo que
ayudaria a la economia de la empresa; otros 50 prefieren las asesorias y
capacitaciones gratuitas por referidos, que les permitan obtener mayor
conocimiento y actualizacion sobre el tema de importacion y exportacion de
productos. Un total de 61 representantes sefalé que los descuentos por cantidad
de servicios que se solicitan, seria un tipo de promocién importante para

incentivar a los clientes frecuentes.

Con relacién a la frecuencia que les gustaria recibir promociones en los servicios,
casi la totalidad de representantes encuestados indicO que mensualmente,
mientras que 32 respondieron que debieran ser constantes o recibirlas al

momento de solicitar los servicios.

e. Venta personal

Esta herramienta es muy importante para dar a conocer servicios y promociones
con que cuenta la empresa. Utilizar esta estrategia puede tomar ventaja
competitiva entre las demas empresas que ofrecen este tipo de servicios,

agregando mas clientes a los que se encuentran en la cartera actual.

Los encuestados indicaron que es importante que las empresas que ofrecen este
tipo de servicios, envien a un asesor para informar sobre los mismos y otros
mecanismos que se manejen en las gestiones aduanales. Es muy probable que si
se encuentran en puntos estratégicos o manejan servicios novedosos, los clientes

se interesen y soliciten los mismos.
En relacion al interés que manifiestan los clientes potenciales de recibir la visita

de un asesor o ejecutivo por parte de la empresa, los resultados son los

siguientes. (Véase grafica 22)
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Grafica 22
Interés en recibir informacidn por parte de un ejecutivo o asesor,

segun cliente potencial
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(8% \
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.

Base: 382 clientes potenciales.
La mayoria de clientes potenciales, afirmé que a pesar de que actualmente no
reciben la visita de algun ejecutivo, si estan interesados en recibir informacién y
asesoria en materia de servicios aduanales por medio de la visita de un asesor.
Unicamente 30 personas indicaron que no les gustaria recibir este tipo de

informacioén en este medio.

Ademas los clientes prefieren que se les informe de correos electrénicos en caso
de existir promociones o0 servicios adecuados a las necesidades de la empresa,
no obstante, por seguridad y confidencialidad, a la mayoria de clientes les resulta

muy dificil divulgar el volumen de operaciones con los ejecutivos.

A los 352 clientes interesados en recibir informacion por parte de un asesor, se
les cuestiond acerca del lugar y horario de mayor conveniencia para recibirlos, los

cuales brindaron la siguiente informacion. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13
Forma preferida para recibir informacién por medio de un asesor,

segun cliente potencial

Horario de preferencia Respuesta %

Por la mafiana 215 61%

Por la tarde 137 39%

Total 352 100%

Punto de reunion
Descripcion Respuesta %

Oficina 264 75%
Restaurante 88 25%
Total 352 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 352 clientes potenciales que respondieron si en la gréfica anterior.

A la mayoria de clientes potenciales interesados en la visita de un asesor, les
interesa recibir informacion particularmente en horario matutino, pues tienen
mayor disponibilidad y menos carga laboral. Prefieren recibir al asesor en horarios
de oficina y en las instalaciones de las empresas; una cuarta parte que acepta la
opcion de realizar la reunién en un restaurante ya que segun indican, esta medida

sirve para romper el hielo.
Asimismo, se determind con los clientes potenciales, si existe algin material de

apoyo que le gustaria utilizara el asesor de la empresa en la presentacion de los

servicios, respondiendo lo siguiente. (Véase cuadro 14)

102



Cuadro 14

Preferencia de material de apoyo, segun cliente potencial

Material de apoyo a utilizar por el asesor
Tipo de material Respuesta %
Trifoliares / volantes 290 76%
Presentacion formal por medio de diapositivas 92 24%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales

Los clientes prefieren recibir informacion por escrito a través de un trifoliar, pero
una tercera parte de los encuestados si les gustaria que el asesor de ventas se
apoye en alguna presentacion formal en power point para dar a conocer los

beneficios y caracteristicas de los servicios que ofrecen.

f. Relaciones publicas

Los eventos sirven a las empresas para posicionarse dentro del ambito social, en
el area o sector donde se ubica la misma, por lo que es importante determinar el
uso de esta estrategia por parte de la competencia. Se preguntd a los clientes
potenciales si la empresa que utliza para las gestiones aduanales en la
actualidad ha patrocinado algin evento o reunion entre los clientes. Los

resultados se aprecian en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Utilizacion de patrocinios de las empresas de servicios

Patrocinan las empresas de asesoria eventos o actividades
Respuesta No %
No utiliza patrocinios 352 92%
Si utiliza patrocinios 30 08%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales
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La mayoria de los clientes potenciales expresaron que no han escuchado que las
empresas con las que trabajan actualmente u otras que se dedican a la asesoria
juridica y aduanal patrocinen o promuevan eventos para darse a conocer en la
sociedad. Un escaso numero de ellos indic6 que los eventos en donde han
participado algunas empresas son ferias y convenciones promovidas por

gremiales de exportacion como AGEXPORT.

Todos los encuestados creen que si es importante que las empresas realicen
este tipo de actividades ante la sociedad, ya que de ésta manera pueden
interactuar los clientes con representantes de la empresa y fortalecer los vinculos

existentes.

La empresa puede aprovechar las actividades que se realicen para retribuir en
alguna manera la fidelidad y preferencia que el cliente manifiesta al solicitar los
servicios. Algunas empresas también utilizan esta herramienta para que dentro
de un clima de confianza los clientes pueden expresar sus gustos y necesidades,
asi como las inconformidades acerca del servicio que reciben por parte de la

organizacion.

Por lo anterior, se buscé determinar con los encuestados el tipo de actividades
de su preferencia o en las cuales le gustaria participar. Los clientes potenciales
manifestaron sus preferencias en asistir a dichos eventos, y se determiné lo

siguiente. (Véase gréfica 23)
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Grafica 23
Preferencia de eventos y actividades empresariales,

segun clientes potenciales

100%

90% (61%)
80% -
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60% (29%)
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10%
Patrocinio a eventos Evento cultural Evento empresarial

de Agexporty
diferentes gremiales

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

Dos terceras partes de los encuestados que representan 233 empresas indicaron
su preferencia por los congresos y los seminarios que se realizan en conjunto con
AGEXPORT vy las diferentes gremiales existentes en el pais, donde obtienen
capacitacion e informacién de los beneficios y servicios que brindan a los
importadores y exportadores en la region. A un total de 111 encuestados les llama
la atencién asistir a eventos empresariales e indicaron que estas actividades son

una buena opcidn para socializar entre las empresas.

Unos 38 representantes de empresas se inclinaron por eventos culturales, ya que
se puede compartir con la familia. La importancia de este tipo de actividades es
aumentar las relaciones comerciales entre la poblacién guatemalteca que utiliza

estos servicios y la empresa que ofrece las asesorias.
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g. Mercadeo directo

Esta herramienta permite que una empresa de servicios ofrezca una atencion
personalizada e informarles a los clientes sobre las gestiones que brinda y
también conocer las necesidades del cliente, para ajustarse a los deseos de las

empresas de acuerdo a la demanda especifica que se necesite.

Con respecto al conocimiento de empresas de servicios juridicos y aduanales, se
pregunté a los clientes potenciales si han recibido algun tipo de informacién por
medios directos sobre el servicio de gestiones o asesoria por parte de alguna

empresa, determinandose lo siguiente: (Véase gréafica 24)

Grafica 24
Utilizacion de marketing directo por la competencia,

segun cliente potencial

Si ha recibido
(19%)

No ha recibido
(81%)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

De acuerdo al estudio realizado, se determind que 310 de los clientes potenciales
mencionaron que no reciben informacién o asesoria de empresas de servicios

juridicos y aduanales a través de medios directos, por tanto, recurren a gestores
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referidos, los cuales se localizan con facilidad en los alrededores de los
principales puntos aduanales. El resto de encuestados que representan 72
empresas indico que si han recibido publicidad e informacion de otras empresas

de asesoria aduanal.

Todos afirmaron la importancia que las empresas que prestan este tipo de
servicios se promocionen a través de estos medios, especialmente en la
actualidad debe existir un mayor cuidado en la gestién de documentos y pago de
impuestos, asi como estar pendientes de los cambios que se implementan en las

leyes tributarias del pais, lo que a veces los clientes desconocen.

Segun la investigacién de campo, se pregunto al cliente potencial a través de qué
medios directos desea conocer de la empresa de servicios juridicos y aduanales,

obteniendo los siguientes resultados. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Medio preferido pararecibir directorios de informacién,
segun cliente potencial

Medio publicitario de preferencia
Medio Respuesta %
A través de gremiales 71 19%
Correos electrénicos 203 53%
Pagina Web / redes sociales 108 28%
Total 382 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

Como se puede observar 203 empresas encuestadas, sefialé que prefieren
recibir informacion en las redes sociales, por ser uno de los medios mas

utilizados en la actualidad; mientras que una tercera parte de los clientes
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potenciales representada por 108 empresas se inclind por los correos
electronicos. Una quinta parte de las empresas prefieren contactar a las
empresas a través de los directorios de las gremiales, ya que refleja la formalidad

de la empresa que ofrece los servicios de asesoria.

Los clientes potenciales prefieren en su mayoria recibir la informacion de forma
mensual o cada vez que exista un cambio que se considere importante conocer,
este puede ser cambios en las leyes o decretos, impuestos y aranceles, nuevos
servicios, promociones, entre otros, esto con el fin que la empresa siempre se
encuentre actualizada en la informacién. Respecto a la preferencia en el tipo de
informacién que les gustaria recibir través del marketing directo, se determiné lo

siguiente. (Véase gréfica 25)

Grafica 25
Informacién considerada importante a dar a conocer en los medios directos,

segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
Base: 382 clientes potenciales.

Mas de la mitad de los encuestados representada por 202 empresas respondio
gue prefiere la informacion sobre los servicios a los que pueden acceder en la

empresa de asesoria; un numero de 130 clientes potenciales indicé que son las
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promociones las que deben de publicitarse, 31 representantes se intereso por las
ubicaciones de las oficinas a donde pueden dirigirse para requerir los diferentes
servicios y por ultimo 19 de ellos consideran importante que se notifique sobre los

eventos proximos a realizar.

2.5 Andlisis FODA de la empresa

El analisis realizado de cada uno de los elementos que conforman el analisis
FODA permite una vision global de los hallazgos encontrados en Consultores
Juridico Aduanales, luego de haber presentado los diferentes factores evaluados
en las boletas de encuesta al cliente potencial, en la entrevista al gerente general

y el censo a todos los clientes reales.

Asi mismo, a través de ésta se orienta la toma de decisiones y plantea las
estrategias que se deben implementar para solucionar la problematica actual. A

continuacion, se detalla de manera precisa la matriz FODA. (Véase tabla 3)

2.5.1 Factores internos
En la investigacion de campo se logrd establecer los siguientes aspectos internos
que afectan la funcionalidad de Asesores Juridicos y Aduanales.
e Fortalezas
a. El cliente actual percibe el servicio que recibe con un alto nivel de calidad y
eficiencia.
b. Equipo de profesionales y expertos altamente calificados, en el area
juridica y aduanal.
Capacidad de instalar plataformas de servicio personalizadas.
Acceso a prestar todos los servicios en puntos fronterizos estratégicos. .

Positiva publicidad de boca en boca (encuestas).

=~ o o o

Precios competitivos.
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g. Experiencia de mas de 30 afios en el mercado de servicios juridicos y
aduaneros.
e Debilidades
a. El crecimiento historico de ventas de la empresa es muy escaso.
b. No se cubre un amplio segmento de mercado.
c. No se utiliza material de apoyo para ventas y marketing directo.
d. Bajo nivel de aplicacion en publicidad, para captar clientes potenciales.
e. Limitado namero de clientes en la cartera actual de negocios.
f. Imagen desactualizada

2.5.2 Factores externos

Los factores externos que inciden en las operaciones de la empresa son los

siguientes:

e Oportunidades

a.

Demanda constante y creciente de los servicios aduaneros por parte del
grupo objetivo.

Utilizacién de pagina web y redes sociales para alcanzar un mayor volumen
de clientes potenciales.

Existe un gran niumero de empresas que necesitan de los servicios de la

empresa y pueden ampliar el segmento actual de mercado.

e Amenazas

o o T

Aumento de la competencia desleal.

Limitaciones econémicas de las empresas en Guatemala.

Aumento de la violencia en el pais, que desmotiva la inversion extranjera.
Cambios inesperados en las leyes y politicas tributarias por parte de las

autoridades encargadas de la fiscalizacion.
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Tabla 3
Matriz FODA

Consultores Juridico Aduanales

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Factores

Internos

Factores
Externos

1. Elcliente actual percibe un
servicio con alta calidad y
eficiencia.

2. Capacidad de instalar
plataformas de servicio
personalizadas.

3. Equipo de profesionales y
expertos calificados en el ramo
de aduanas.

4. Acceso a prestar todos los
servicios en puntos fronterizos
estratégicos.

5. Positiva publicidad de boca en
boca.

6. Precios competitivos.

7. Experiencia de mas de 30 afios
en el mercado de servicios
juridicos y aduanales.

8. Utilizacion de directorio
AGEXPORT.

1. Escaso crecimiento en los voliumenes

de venta.

2. No se cubre un amplio segmento de

mercado.

3. Limitado ndmero de clientes en la

cartera de negocios.

4. No se da uso del marketing directo

como medio informativo.

5. Ausencia de publicidad para captar a

los clientes potenciales.

6. Escasez de promociones que

incentiven ventas.

7. Baja participacion en actividades de

relaciones publicas

8. Imagen desactualizada

Oportunidades (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Demanda constante y creciente de
los servicios aduaneros.

2. Utilizacién de medios interactivos
ylo redes sociales por parte de las

empresas para promover Ssus
servicios.
3. Incremento de importacién y/o

exportacion como parte de la
actividad  econémica de las
empresas.

4, Alianza estratégica con gremiales vy,

FO1: Desarrollo en el sistema de
ventas personales a través de
capacitacion a los asesores y

utilizacion de material de apoyo

para fortalecer e incorporar
habilidades en el equipo de ventas y
por tanto se generen mayores
ingresos.

DO1.: Utilizacion de mercadeo directo e
interactivo para alcanzar un mayor
namero de clientes.

DO2: Desarrollo de estrategias de
Relaciones Publicas para proyectar una
imagen positiva y dar a conocer los
servicios.

AGEXPORT  para  patrocinar, (F1, F2, F3, F4, F5,
eventos. F6, F7: 01,y 03) (01, 02, 03, 04; D1, D2, D3, D4, D5, D6,
D7y D8)
Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA
Aumento de la competencia DAL: Definicién de nueva imagen
informal. corporativa a través de actualizacion de
Limitacion econdémica de empresas logotipo para revitalizar la marca y
locales. FA1L: Impulso continuo de asegurar que la imagen corporativa se

Aumento de violencia en el pais,
desmotiva la inversion extranjera.

Cambios en las leyes tributarias V|
fiscales.

estrategias promocionales para
incentivar la adquisicion de servicios
y con esto incrementar las utilidades
de la empresa

(F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8; Aly A2)

mantiene actualizada en un mercado
cambiante.

DA2: Estimulo constante a través de
campafia publicitaria para dar a conocer
los servicios a clientes reales y
potenciales

(D1, D2, D3, D6, D8 y Al)

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2017.
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CAPITULO Il
ESTRATEGIA DE PROMOCION EN UNA EMPRESA DE ASESORIA JURIDICA
Y ADUANAL, UBICADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

3.1 Introduccidn

En este capitulo se presenta la propuesta de las estrategias de promocion para
la empresa de servicios juridicos y aduanales, el cual tiene como fundamento el
marco teorico y justificado con la informacion expuesta en el diagnéstico

realizado, que se presenta en el capitulo dos.

Los resultados en el diagnostico evidenciaron la necesaria aplicacion de
estrategias que hacen énfasis en la mezcla promocional, de manera que al
utilizar una adecuada combinaciéon de todas las variables, se generen acciones
eficientes y sobre todo eficaces para establecer una buena relacién con el
mercado objetivo y se solucione la problematica actual que enfrenta la empresa
Consultores Juridico Aduanales. Es importante mencionar que la empresa no
cuenta con suficientes recursos econdémicos, por lo que se realizaran estrategias

gue consideren este presupuesto.

3.2 Justificacion

Con los tratados comerciales con otros paises y la globalizacion, los empresarios
gue se dedican a las actividades de importacion y exportacion ven la posibilidad
de inversion; por lo que, es necesario que se asesoren en materia de impuestos,
aplicacion de medidas administrativas de reciente creacion en la SAT, asi como
los lineamientos en controles de aduanas y demas aspectos fiscales inherentes
al tema. Muchos empresarios actualmente dejan la asesoria profesional en tema
aduanal a un lado, pues la consideran un gasto prescindible y no como parte de
la inversion que deben hacer para que la empresa funcione correctamente. La
empresa de asesoria juridica y aduanal se fundé en el afio 1982 y durante este

tiempo ha representado los intereses de diferentes empresas nacionales y



extranjeras dedicadas a la exportacion e importacion; esta conformada por un
grupo de trabajo profesional y técnico, altamente capacitado en el area aduanal y
juridica asi como también dedicados a la mejora continua de los procesos
internos, en la busqueda de ofrecer servicios con valor agregado y de alta

calidad.

Esta experiencia permite fortalecer los procedimientos aduanales actuales, al
mismo tiempo que identifica las oportunidades de crecimiento que la legislacion
nacional ofrece a las empresas que requieren de acompafamiento. Todos los
servicios se ajustan a las necesidades de cada uno de los clientes, enmarcados
en el ambito regulador del pais y del que rige su profesion, tales como asesorias
juridica y aduanera, la calificacibn de regimenes aduaneros, manejo de

mercaderia, cuenta corriente y auditorias entre otros.

En los ultimos dos afios, la cartera de clientes permanece estable y no muestra
crecimiento en cuanto a nuevas empresas o clientes, y lo que si se ha observado
es una baja en la solicitud de nuevos servicios que usualmente demandan, pues
cada dia aumenta el nUmero de personas que conocen algunos mecanismos y
procedimientos de los procesos aduanales, los cuales se ofrecen de manera

informal a las empresas, con tramites y gestiones a precios mas bajos.

Asociado a este fendémeno, la firma de asesores no le ha dado mayor
importancia al proceso de mercadeo, por lo que muchas empresas desconocen
los servicios que se ofrecen o bien ignoran los beneficios que conlleva adoptar la
asesoria en todas las gestiones de aduanas e impuestos que son necesarios en
las transacciones internacionales. Estos factores provocan disminucion en las

utilidades de la empresa y dificultad para impulsar los servicios que se ofrecen.

Por lo anterior y después de realizar el diagnéstico, se considera necesaria la

aplicaciébn de estrategias mercadolégicas estructuradas para promover los
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servicios de asesoria, que permitan motivar a los clientes y empresas
exportadoras en el area central de Guatemala a incorporar los servicios que

ofrece la empresa.

3.3 Objetivo General

Proporcionar a la empresa de servicios juridicos y aduanales ubicada en la ciudad
capital, el disefio de una campafia promocional que incremente los ingresos en un
25% a partir del afio 2019.

3.3.1 Objetivos especificos
e Desarrollar estrategias persuasivas de publicidad para informar a los clientes
las caracteristicas de los servicios que ofrece la empresa e incrementar el

numero de clientes que solicitan los mismos.

e Premiar la fidelizacion del cliente real y estimular al cliente potencial de
manera directa e inmediata al utilizar los servicios asesoria de la empresa,
por medio de promociones de ventas que permitan un aumento en la

comercializacion de los mismos.

e Fortalecer la imagen de la empresa de asesoria en el mercado objetivo a
través actividades de relaciones publicas, tales como la participacion en

congresos, ferias y eventos.

¢ Implementar mejoras en las ventas personales a través de capacitacion a los
asesores y utilizacion de material de apoyo, para informar e influir en clientes
reales y potenciales la adquisicion de los servicios de asesoria que presta la

empresa.
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e Alcanzar a través del mercadeo directo un mejor posicionamiento en el
mercado y recordar a los clientes la calidad de los servicios para crear una

mayor fidelizacion hacia la empresa.

3.4 Estrategias de promocion propuestas
La aplicacion de estrategias de promocidn es necesaria, debido a que se
determind que la empresa no las aplica adecuadamente, lo cual no permite que

la misma dé a conocer sus servicios.

Por lo anterior es importante el desarrollo efectivo de estrategias que transmitan
un mensaje unificado y congruente al mercado meta con la finalidad de dar a
conocer los servicios y aumentar la cantidad de empresas que soliciten las
asesorias. Las variables a implementar dentro de las estrategias de promocién
son: publicidad, mercadeo directo e interactivo, promocion de ventas, relaciones

publicas; asi como, venta personal y se describen a continuacion: (Véase tabla 3)

Tabla 4
Estrategias de promocion parala empresa de
Asesores Juridicos y Aduanales

Problematica Estrategias Tacticas Objetivos
Logotipo no proyecta Proyectar una
una imagen Redisefio de logotipo Redisefio de imagen actualizada
actualizada. para proyectar una | logotipo a través de | a los clientes, la cual
imagen actualizada | técnicas de disefio proporcione
gréfico. seguridad y
responsabilidad.
Ausencia de Campainia publicitaria Utilizacion de Dar a conocer la
publicidad para para dar a conocer medios escritos, empresay los
captar clientes los servicios a exteriores e servicios que se
potenciales y un | clientes realesy interactivos. ofrecen y asistir en
limitado nimero de | potenciales. (Volantes, bifoliares,| el crecimiento de la
clientes en cartera. mantas vinilicas) cartera de clientes.
Continua...
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Continuacion tabla 4:

No se utilizan las
redes sociales o el

marketing interactivo| un mayor numero pagina WEB y cambios en leyes,
como medio de clientes. publicidad en redes promociones y
informativo sociales. actividades
empresariales.

Mercadeo directo e
interactivo para
darse a conocer a

Utilizacion de e-
mailing con clientes
reales. Mejora de la

Informar al cliente
real y potencial de
los servicios,

No se aplican
promociones

Estrategias
promocionales para

Descuentos, rebajas
y precios especiales

Impulsar las ventas y
crear preferencia 'y

adecuadas por parte incentivar la en los servicios que | fidelizacion en los
de las empresas en adquisicion de se ofrecen clientes que utilizan
el ramo Servicios. los servicios de la
empresa
No existe Relaciones publicas | Patrocinio en feria
participacion en para proyectar una | de ANINI, eventos Aportar y fomentar
actividades de imagen positiva y Agexport, Mineco, | unaimagen positiva
relaciones publicas. | dar a conocer los | Camara de Industria, empresarial

Servicios.

y otros.

No se utilizan
herramientas de
apoyo por parte de
los vendedores de la
empresa, ni se
ofrece capacitacion
a los mismos.

Cambios en el
sistema de ventas
personales a través
capacitacion a los
asesores 'y
utilizacion de
material de apoyo.

Utilizacion de
trifoliares y carpetas
de presentacion por

parte de los
asesores.

Capacitacion a los
vendedores

Mejorar el proceso
de ventas de
servicios y crear una
imagen profesional
para influenciar en
los clientes la
adquisicion de los
mismos.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2018.

3.4.1
3411

Campafa publicitaria

Brief publicitario

a) Descripcion del Producto

La empresa ofrece servicios de asesoria juridica y aduanal, siendo un eslaboén

determinante en el éxito de la cadena logistica, ajustando los servicios a las

necesidades de cada uno de los clientes y apoyando los siguientes pilares:

e Ubicaciones estratégicas: se pretende ofrecer servicios accesibles, por lo

que existen oficinas en la zona 1 de la ciudad capital y se atiende en:

Express Aéreo - Terminal Aérea, en Almacenadoras, Zonas Francas, Santo

Tomas de Castilla, Puerto Barrios, Puerto Quetzal, El Florido, Pedro de

Alvarado, Agua Caliente y Tecun Uman.
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e Servicio personalizado: los servicios se personalizan mediante la
asignacion del recurso tecnolégico y humano necesario para atender

especificamente las necesidades particulares de cada cliente.

e Servicios multidisciplinarios: se cuenta con una amplia gama de
servicios en la busqueda de proveer un producto Optimo, para lograr la
confianza, tranquilidad y preferencia de los clientes. Se ofrecen servicios
como tramites, gestiones, presentacion de formularios aduaneros y de
impuestos. Asi mismo, asesoria y defensa de casos y discrepancias ante la
Superintendencia de Administracién Tributaria, en temas exclusivos con
discordancias u omisos que existan en la documentacion de la empresa, ya
sean estos de valor, origen y/o clasificacion. Asesoria para exonerar a las
empresas del pago de impuestos bajo la Ley de Fomento y Desarrollo de la
Actividad Exportadora y de Maquila. Procedimientos para calificacion de
distintos regimenes aduaneros, ya sean estos definitivos, temporales o
liberatorios y el manejo de mercaderias a granel o aquellas que se
transportan sin embalar o empaquetar y que por lo general se transportan
en grandes cantidades, las cuales se depositan en silos o almacenadoras

especiales.

3.4.1.2 Problema/ Oportunidad

El grupo de profesionales especializados en el ramo, se enfocan en un trabajo
responsable, honesto, eficiente y con prontitud hacia las empresas importadoras y
exportadoras que utilizan los servicios; sin embargo, no han considerado la
importancia en invertir recursos para implementar estrategias promocionales, ya
gue desconocen de la utilizacion de incentivos para aumentar las ventas de los
servicios. No obstante, esto representa una gran oportunidad para la empresa que
le permita replantear sus objetivos y estrategias, al utilizar la publicidad adecuada

en el area mercadologica, asi como la aplicacibn de distintos tipos de
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herramientas que contribuyan con el incremento de ventas y por lo tanto, el

incremento de utilidades.

3.4.1.3 Caracter y personalidad de marca

Con mas de treinta aflos de experiencia, los profesionales y técnicos que
conforman el equipo de trabajo son altamente capacitados en el area aduanal y
juridica, asi como a la mejora continua de los procesos internos, en la busqueda
de ofrecer servicios con valor agregado y de calidad. Esta experiencia le permite a
la empresa fortalecer los procesos aduanales actuales e identificar las
oportunidades de crecimiento que la legislacion nacional ofrece a los clientes que

utilizan los servicios.

3.4.1.4 Grupo objetivo

Los servicios de asesoria juridica y aduanal, se ofrecen a cualquier empresa que
se dedique a la importacion y exportacion de productos para la comercializacion.
Sin embargo, segun la investigacion de campo, se dirigen a industrias o
empresas grandes y medianas, conscientes de los beneficios que conlleva la
utilizacién de servicios profesionales, ubicadas en el casco urbano de la ciudad

capital y municipios aledafios. (Véase tabla 5)

Tabla 5

Perfil del grupo objetivo

Empresas formales e industrias, especialmente
Demografico aguellas que se dedican a la importacion y exportacion
de mercaderia en general.

Tipo de empresas Industrias, empresas grandes y medianas.

Nivel deingresos/ [Con ventas anuales minimas desde Q.300,000.00
ventas hasta ingresos mayores de Q.3,000,000.00

Continua...
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Continuacion tabla 5:

Empresarios  dispuestos a  adquirir  servicios
profesionales de calidad que presentan un alto
Conductual volumen de operaciones y ventas anuales, lo que les
permite sufragar el costo de los servicios profesionales
que brinda la empresa de asesoria.

Empresas ubicadas en la ciudad capital y sus
Geogréfico alrededores como los municipios de Mixco y Villa
Nueva.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2018.

3.4.1.5 Tamafio del mercado

Con relacién al tamafio del mercado esta comprendido por las industrias
agroexportadoras y las empresas grandes y pequefias, ubicadas en el casco
urbano de la ciudad de Guatemala. Asi mismo se incluyen las que se encuentran
ubicadas en los municipios aledafios a la capital, por la proximidad que existe y
la alta concentracion que presentan en zonas industriales y comerciales como
Villa Nueva, Mixco, Amatitlan y Villa Canales, entre otros. Se registran unas
40,000 empresas, de las cuales no se tiene un control adecuado si se dedican
exclusivamente a la importacién o exportaciéon de bienes o el tamafio de las

mismas.

3.4.1.6 Situacion actual del mercado

En la actualidad, los servicios de asesoria juridica y aduanal toman vigencia en
las empresas formales, por los constantes cambios que se presentan en las
leyes vigentes en Guatemala, en especial en el ramo de aduanas y pago de
impuestos. Los empresarios se encuentran preocupados, debido a los
constantes anuncios sobre empresas que enfrentan altas multas y pagos a
realizar, muchas veces por errores u omisiéon debido a la falta de experiencia en
el manejo de las gestiones, por lo que las personas que lideran las
organizaciones no pueden tomar a la ligera el manejo de estas operaciones y

utilizar personal poco profesional o informal. Como ya se menciond, todos los
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servicios se ajustan a las necesidades de cada uno de los clientes, enmarcados
en el ambito regulador del pais y del que rige su profesion. La diferenciacion
como estrategia mercadologica encuentra en este tipo de servicios su maxima
expresion, al poder ofrecer a los clientes una amplia gama de servicios
adecuados a las necesidades individuales de cada una de las empresas, para
lograr una mayor satisfaccion en las mismas, por lo tanto, existe una oportunidad
de mercado. De acuerdo al INE, en el afio 2016 se registran un total de 1,500
empresas grandes y medianas en el departamento de Guatemala, con

actividades variadas que pueden considerarse como clientes potenciales.

3.4.1.7 Condicionamiento y presupuesto

Se aplicarda una mezcla de medios que alcance a la gran mayoria del grupo
objetivo. El presupuesto es limitado, de preferencia se incluiran medios impresos
en la campafa. Ademas es importante considerar estrategias de promocion de

ventas, relaciones publicas, mercadeo directo e interactivo y venta personal.

3.4.1.8 Técnicade medios

En funcion de la preferencia del mercado obijetivo, los clientes prefieren
publicidad por medio de volantes, trifoliares, vallas publicitarias, utilizacién de la
pagina web y publicidad por medios interactivos como Facebook, Instagram y

Twiter.

3.4.2 Concepto publicitario

La empresa que ofrece servicios de asesoria juridica y aduanal comunicara al
grupo objetivo las diferentes opciones de servicio que ofrece de forma
descriptiva, eficaz y oportuna y transmitir la idea de contar con un equipo de
profesionales altamente especializados en el ramo, para cualquier gestion que le

sea necesaria.
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Se desea transmitir al cliente el mensaje que existe una empresa para apoyar en
la logistica y funcionamiento adecuado de todas las operaciones del negocio, de
manera efectiva y con costos competitivos, para que al momento que realice
gestiones o0 pago de impuestos por conceptos de operaciones de importacion y
exportacion, no se produzcan errores de forma o fondo que le puedan generar

problemas en el futuro.

3.4.2.1 Promesade valor

Generar valor agregado en los servicios, desarrollando y administrando
operaciones eficientes y personalizadas, satisfacer las necesidades de los
clientes por medio de colaboradores y proveedores calificados, comprometidos
con la mejora continua y la eficacia del Sistema de Gestién de Calidad.

3.4.2.2 Mercado objetivo
Las variables a implementar dentro de las estrategias de promocién se dirigen a

un mercado objetivo con las siguientes descripciones:

a) Descripcion demogréfica
Conformada por industrias, asi como empresas formales grandes y medianas,
gue pueden erogar un minimo de Q.15,000.00 quetzales en este tipo de servicios
de asesoria, dedicadas a la importacibn y exportacion de bienes para la

comercializacion de los mismos.

b) Descripciéon geografica
Comprende las empresas ubicadas en el municipio de Guatemala,
especificamente en las principales zonas en donde se concentran las oficinas

centrales de los clientes reales y potenciales.
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c) Descripcién conductual
Se considera a Sociedades Andnimas y/o Empresas Individuales, dispuestas a
adquirir servicios profesionales de calidad y presentan un alto volumen de ventas
anuales, lo que les permite sufragar el costo de los servicios profesionales que

brinda la empresa de asesoria.

3.4.3 Estrategia 1: definicibn de nueva imagen corporativa a través de
actualizacion de logotipo

Derivado de la investigacion y el recabo de informacion, se observé que el logo

gue la empresa utiliza actualmente no proyecta una imagen adecuada, por lo

cual, en funcion a la inversidon que la organizacidn realizara en estrategias de

promocion, se propone un redisefio del mismo.

El logo propuesto presenta los siguientes elementos:

e Tipo de letra: se utilizo letra script, con texto totalmente sombreado el color
negro que proyecta formalidad y elegancia.

e Colores: predominio de tonos azules, negro y pigmentos rojos, los cuales
proyectan al cliente confianza y pureza por medio de la connotacion azul,
elegancia y formalidad a través de del color negro y el color rojo proyecta
confianza y actia como un estimulante.

e Disefio: el logotipo esta integrado por una esfera, la cual representa el globo
terrAqueo y la posibilidad de realizar negocios en todo el mundo, asi como
la utilizacién de los servicios de importacion y exportacion, con dos lineas
curvilineas al lado en tonos azules y rojos que proyectan elegancia y
confianza. Se pretende proyectar los medios de transporte mas utilizados
en las operaciones de transporte alrededor del mundo.

e Utilizacion: se utilizara en todos los documentos formales de la empresa,

asi como en la publicidad que se utilice.

122



e Imagen corporativa: la empresa desea proyectar una imagen formal en
todas las operaciones que realiza, las cuales presentan alcances a nivel
internacional, asi como confianza, pureza y transparencia para las

empresas que solicitan las gestiones. (Véase figura 13)

Figura 13

Disefio de nuevo logotipo

Consultores
)) Juridico Aduanales

3.4.4 Estrategia 2: campafa publicitaria para dar a conocer los servicios a
clientes reales y potenciales

De acuerdo a los resultados obtenidos en el trabajo de campo, se puede observar

gue la publicidad es una de las herramientas menos aprovechada por la empresa

qgue brinda servicios de asesoria juridica y aduanal, por lo que es necesario

implementarla y fortalecerla para lograr incrementar las ventas.

3.4.4.1 Definicién de la estrategia

La estrategia de publicidad esta basada en la preferencia de los medios de
comunicacion seleccionados previamente por los clientes potenciales, la cual fue:
publicidad en medios impresos (volantes, bifoliares y publicacion en seccion

mundo econdmico Y revista industria y negocios).
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3.4.4.2 Objetivo de la estrategia

Dar a conocer y persuadir a los clientes reales y potenciales a través de mensajes
claros y concisos sobre los servicios que brinda la empresa a un minimo del 50%
del grupo objetivo y lograr incrementar las ventas, a partir del segundo semestre
de 20109.

3.4.4.3 Duracién de la campafia publicitaria
La campafia tendrd una duracion de seis meses, dando inicio en el mes de enero

del afio 2019.

3.4.4.4 Niveles de aprobacion

A continuacion, se presentan las piezas creativas respectivas:
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Figura 14

Disefio para volantes
Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Volantesy banner
Producto: Servicios de asesoria profesional | Tamafio: Media Carta
Observaciones: Full color Cantidad: 12,000 unidades

Campafa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

Oon<y o ‘
) Juridico Aduanales

Expertos en logistica

Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones

Contactanos al PBX: (502)2463-8100
www.consultores.com.gt / ventas@consultores.com.gt
102, Avenida 12-18, zona 1, Ciudad de Guatemala
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Figura 15

Disefio para bifoliares

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Bifoliar

Producto: Servicios de asesoria profesional | Tamafio: 21.59 x 35.56 cms.

Observaciones: Full color Cantidad: 12,000 unidades

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

Exterior

Contéctanos al PBX: (502)2463-8100

www.consultores.com.gt / ventas@consultores.com.gt

V4 ©
10%, Avenida 12-18, zona 1, Ciudad de Guatemala EX pe rtOS e n | Og I St I Ca
Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones
G0
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Figura 16

Disefio para bifoliares

Disefio de Anuncio para Bifoliar

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Bifoliar

Observaciones: Full color

Producto: Servicios de asesoria profesional

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

Tamafo: 21.59 x 35.56 cms.
Cantidad: 12,000 unidades

AN

Somos una empresa diseanada para ofrecer serviclos integrales al comercio

exterior, esta conformada por un equipo de profesionales especializados, dedica
dos a facilitar el comercio internacional, generando un valor agregado a nuestros
clientes. Durante 29 ailos hemos representado los intereses de diferentes empresas
nacionales y extranjeras. Esta experiencia nos permite fortalecer sus procesos
logisticos actuales e identificar las oportunidades de crecimiento que la legislacion
nacional ofrece a su empresa, facilitando el comercio internacional

Vision
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Intesnacional como prov
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Gestidn de Calidad
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Interior

A

Nuestros, .
Servicios

Las oficinas centrales se encuentran ublcadas en fa zona 1 de la cludad caplital y
atendemos en las sigulentes sucursales:

+ Express Aéreo - Terminal Aérea
+ Almacenadoras
+ Zonas Francas

Contamos con oficinas proplas, debidamente instaladas, en los sigulentes puntos
de la Republica:

« Santo Tomas de Castilla
+ Puerto barrios

+ Puerto Quetzal

« Pedro de Alvarado

+ Agua Callente

« Tectin Uméan

Servicio Personalizado

Para nosotros usted no es un cliente mas, es por ello que personalizamos nuestro
servido mediante la asignacién del recurso humano necesario para atender espe-
cificamente sus necesidades, de tal manera que muchos de nuestros clientes han
optado por Nlegar mas lejos y utilizar nuestro servicio “In Plant” o “In House', el
cual consiste en Instalar en su empresa el equipo tecnoldgico y humano necesario

para atender excl sus asuntos ad les.

Servicios Multidisciplinarios

Hemos ampliado nuestra gama de servicios, en la busqueda de proveer un
producto éptimo, logrando ast la confianza, tranquilidad y preferencia de
nuestros clientes, por lo que usted podré contratar los sigulentes serviclos que
hardn crecer su empresa.

+ Asesoria Juridica Aduanera

« Defensa ante la Superk dencia de Administ
aclonados a valor, origen dasificadon etc.

« Calificacion a los distintos regimenes aduaneros

+ Ley de Fomento y desarrollo de la actividad exportadora y de maquila
Decreto 29-89 (Calificacion y ampliacion - Cuenta Corriente -
+ Manejo de Mercaderfa a Granel

ion Tributaria en temas rel-
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Figura 17

Disefio para revista

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Revista

Producto: Servicios de asesoria profesional | Tamafio: pégina completa

Observaciones: Full color Frecuencia: mensual

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.
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Figura 18

Disefio para medios interactivos

Cliente: Consultores Juridico | Medio: E-mailing y redes sociales

Aduanales

Producto: Servicios de | Tamano: 21.59 x 35.56 cms.

asesoria profesional

Observaciones: Full color Frecuencia: Diaria para e-mailig y cada 3
dias para reses sociales (durante 6 meses

a partir de enero 2019)

Campafa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

et
LR 2 > l”; 1
—g i) —

Expertos en logistica

Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones

Contéactanos al PBX: (502)2463-8100
www.consultores.com.gt / ventas@consultores.com.gt
102. Avenida 12-18, zona 1, Ciudad de Guatemala
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3.4.45 Plan de medios

a) Meta de medios
Alcanzar el 50% del mercado potencial dentro los primeros seis meses que se
realice la publicidad, a partir de enero de 20109.

b) Alcancey Frecuencia
Llegar al 50% del grupo objetivo, con una frecuencia promedio de dos impactos
al dia por cliente o empresa interesada, el tiempo que dure la campafa.

c) Racional de medios
La campafia tendrd una duracion de seis meses, dando inicio en el mes de enero
2019 y terminando en junio 2019. A continuacion, se presenta el detalle de la

pauta correspondiente de cada medio.

3.4.4.6 Medios escritos

a) Volantes
Es un medio publicitario econémico y eficiente, con una poderosa fuerza para
promover e incentivar a la solicitud de servicios de asesoria que ofrece la

empresa.

e Vehiculo de medios: volantes a repartir a través de los asesores durante
las diferentes actividades que se realicen como ferias y convenciones; asi
mismo en las oficinas principales de clientes reales y potenciales ubicadas

en la ciudad capital de Guatemala.
Se pretende utilizar la campafa publicitaria para dar a conocer todas las

opciones de servicios y asesorias que la empresa ofrece a los clientes reales y

potenciales, para lo cual se asignara a los vendedores una cartera de empresas
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gue deberan visitar de lunes a viernes en horas habiles. Se imprimiran un total de

12,000 volantes para entregar un promedio de 2,000 cada mes. (Véase figura 5)

b) Bifoliares
Es una herramienta que ademas de producir un impacto visual, permite

enumerar las ventajas, beneficios y detalles de los servicios a promocionar.

e Vehiculo de medio: entregados por los asesores en los puntos y oficinas
de atencion a clientes, ubicadas en la zona 1, utilizados en el stand de
eventos de relaciones publicas y en las oficinas principales de clientes
reales y potenciales ubicadas en la ciudad de Guatemala.

Se imprimiran 12,000 bifoliares, los cuales se ubicaran en el escritorio principal
de las oficinas o puntos de atencidén, con el objetivo que el asesor pueda
entregarlos a los clientes que ingresen a solicitar detalles de las gestiones u

servicios, para informarse mejor sobre los mismos.

Ademas, los bifoliares se utilizaran en las participaciones de la empresa en
ferias, exposiciones y eventos, de tal forma que los clientes accedan a mejor
informacion sobre los servicios y también los poseeran los asesores dentro de
las carpetas que se estaran entregando a los clientes durante las visitas

efectuadas a las empresas. (Véase figuras 6y 7)

c) Revista
Representa un medio de publicidad muy importante que brinda la oportunidad de
llevar el mensaje, y servira para apoyar la imagen y lograr la atraccion del grupo
objetivo.

e Vehiculo de medios: Revista Industria y Negocios
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Para lograr abarcar un mayor alcance del mercado meta, se incluird un anuncio
de la empresa en la revista especializada denominada Industria y Negocios, al
final de cada mes, durante la duracion de la campafia, en una publicacion de
pagina completa (11" x 16.5”). Los anuncios tienen un costo de Q5,500.00, no

incluye IVA. (Véase figura 8)

3.4.4.7 Publicidad interactiva
Por ser un tipo de publicidad que asume una relacién més directa con el cliente y
gestiona todo lo que tiene que ver con la relacion entre empresa y mercado, se

aprovechara para retroalimentacion del cliente potencial.

e Vehiculo de medios: Redes sociales como Facebook, Twitter e

Instragram, pagina en website.

Se realizard una publicacion a la cual los clientes tendran acceso a través de las
redes sociales, tales como Facebook, Twitter e Instagram sobre los servicios que
ofrece la empresa de asesoria. El precio por dia es de Q 8.00, y se utilizara
durante los seis meses que dure la campafia publicitaria. El alcance de contactos
dependera de la tarifa que la empresa contrate en las redes sociales. (Véase
figura 10)

3.4.4.8 Presupuesto de la estrategia de publicidad
A continuacion, se detalla la inversidbn necesaria para la aplicacion de la

estrategia de publicidad. (Véase cuadros 17, 18 y 19)
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Cuadro 17

Presupuesto publicitario 1 (publicidad en revista)

No. Medio Descripcidn Cant. Costo Costo Total
Unitario
1 Revista Anuncio en pagina 5,500.00+ Q. 36,960.00
Industria y completa (interiores), full 6 IVA
Negocios color; tamafno 11" x 16.5”

TOTAL (IVA e impuestos) Q.36,960.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 18
Presupuesto publicitario 2 (publicidad medios interactivos)
No. Medio Descripcién Cantidad Costo Costo
por dia Total
1 Internet Publicidad en Twitter, Diaria 8.00 Q 4,875.00
Facebook e Instagram
TOTAL Q 4,875.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 19
Presupuesto publicitario 3 (publicidad impresa volantes y bifoliares)
Descripcién Cantidad Costo Costo Total
Unitario

Volantes de media pagina carta, papel
bond 60 gramos, full color 12,000 0.55 (IVA Q. 6,600.00
incluido)

Bifoliares impresos a un color en

couché base 100, tamafio carta con 12,000 2.95 Q. 35,400.00
dobleces (IVA)
TOTAL (IVA e impuestos) Q.42,000.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018
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Inversidn total publicitaria
A continuacion se presenta el presupuesto total correspondiente a la inversion

de la estrategia publicitaria. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Presupuesto para estrategia de publicidad
No. Medio Costo Total
1 Volantes y bifoliares Q. 42,000.00
2 Prensay revista especializada Q. 36,960.00
3 Internet Q. 4,875.00
TOTAL Q. 83,835.00

Fuente: Elaboracion propia, aporte propositivo febrero 2018

La campafia pretende también de forma masiva llegar a un buen nimero de
lectores y motivar la visita y solicitud de gestiones a la empresa. La estrategia
publicitaria propuesta permite ofrecer una considerable cantidad de informacion e
imagenes de los servicios en general, asesorias, logistica y de gestiones; se
pretende motivar la visita del grupo objetivo a la péagina Web vy

consecuentemente estimular la solicitud repetitiva de los servicios.

3.4.49 Plan de accion
A continuacion, se presenta el plan de accion de la estrategia de publicidad con

los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 21)
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Plan de accién de la estrategia 2: camparia publicitaria

Cuadro 21

Empresa: Consultores Juridico Aduanales
Objetivo del | Definir las acciones necesarias e indispensables que permitan implementar la
plan: estrategia 2 en un 100%.
No Actividad Meta Responsable Fecha Fecha | Presupuesto
inicio final
Presentacion,
- g Presentar y
discusion y
= aprobar todas las Consultor y
1 aprobacion de las : Enero
. estrategias en Gerente Enero de
estrategias de | . | > de
ublicidad a la una sola sesion General 019 2019
P . al 100%
gerencia
. Imprimir el 100%
2 Impresion de o Gerente de Enero Enero
volantes y bifoliares de dl_ser!os para Mercadeo de 2019 de Q. 42,000.00
su distribucion
2019
Promocion de Promover en un i
volantes y bifoliares Junio
- : 100% los
en visitas a clientes de
3 volantes y Gerente de | Enero de
y dentro de las e 2019
. bifoliares a los Mercadeo 2019
diferentes .
. clientes durante
actividades .
. las visitas
realizadas
Publicar el 100%
L de disefios en los
4 Publicacion en medios Gerente de | Enerode | Junio
rewslilae Ir(;o(l:lijosstrla y correspondientes Mercadeo 2019 de Q. 36,960.00
9 de forma 2019
mensual
Promover el 100%
. de los disefios en Junio
S Publicacion en redes sociales y Gerente de | Enero de de Q. 4,875.00
medios interactivos P Mercadeo 2019
correo electroénico 2019
de forma semanal
Promover el
Implementacion de 100% de las Gerente Enero de Junio
6 estrategia de estrategias de General 2019 de
publicidad publicidad en el 2019
semestre.
L, Evaluar el 100% ' A.I .
Evaluacion y control ~ finalizar Julio
7 d ias d de la campafiaa | Personal de ~ d
e estrategias de : campafa e
- finales del mes la empresa g
publicidad de iulio Julio 2019
jutio. 2019
TOTAL Q. 83,835.00

Fuente: elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.
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3.4.4.10 Evaluaciony control de los resultados

Para poder controlar y medir de manera eficiente las estrategias publicitarias, la
gerencia de la empresa Consultores Juridico Aduanales llevara un control y
monitoreo de las ventas mensuales y el servicio que se recibe, para evaluar el
impacto de las mismas. Se sugiere llevar un conteo de los clientes nuevos y

reportes sobre el nUmero de gestiones que solicitan los mismos.

Asimismo, realizard una evaluacion a los clientes por medio de un cuestionario,
esto con el fin de medir la efectividad de los medios utilizados para promover los

servicios de asesoria. (Vease anexo 3)

3.4.5 Estrategia 3: mercadeo directo e interactivo para alcanzar un mayor
numero de clientes

El mercadeo directo e interactivo se orienta a ganar clientes y actualmente es el

sistema que mas utilizan las organizaciones, por lo que la empresa de asesoria

debe tomar en cuenta el auge en este tipo de estrategia, ya que tiene un alcance

masivo, es de respuesta inmediata y sobre todo a muy bajo costo.

3.4.5.1 Definicion de la estrategia

La aplicacion de la estrategia de mercadeo directo e interactivo esta basada en la
decision y gustos de los clientes actuales y potenciales, segun el diagnostico
realizado al mercado objetivo; pues la tecnologia actual se encuentra disponible
de manera inmediata a través de los nuevos dispositivos moviles, que permite
acceso a la informacion en cualquier momento y lugar, por lo que los
empresarios muestran una clara aceptacion y marcada preferencia a los mismos.

En base a lo anterior, ésta estrategia se implementara de la forma siguiente:
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a) Mercadeo directo: generacion de una base de datos electronica a través

de la compra de la misma y utilizacion de una tactica de mailing.

b) Marketing Interactivo: mejora de la pagina web existente.

3.4.5.2 Objetivos de la estrategia

Dar a conocer los diferentes servicios de gestién y asesoria de manera
clara y precisa que presta la empresa Asesores Juridicos y Aduanales,

mediante mensajes directos.

Motivar la visita de los clientes a la pagina web y redes sociales y a la
participacion de las actividades programadas de la empresa, permitiendo

un incremento proyectado en las ventas anuales de un 25%.

3.4.5.3 Descripcion de la estrategia

Se deben utilizar canales y vehiculos para llegar directamente al mercado

objetivo, con el fin de entregar un mensaje adecuado acerca de los servicios que

brinda la empresa. Las tacticas a utilizar son las siguientes:

a) Mercadeo directo: se procedera a adquirir una base de datos electrénica

gue contiene la informacién de 15,000 clientes que llenan el perfil que se
busca dentro del mercado objetivo, el cual comprende Pymes e industrias
gue dentro de su actividad econdmica se contempla la importacién y/o
exportacion. Posterior a la compra de la base de datos, la misma se
utilizara para la aplicacion de una tactica de mailing (correos electrénicos),
para lo cual se considera enviar alrededor de 3,000 correos mensuales,
para informar al cliente potencial de la existencia de una empresa a la que
puede acceder y solicitar servicios y asesorias con un alto nivel de

profesionalismo, confidencialidad y prontitud.

137



La base de datos corresponde a las empresas y suscriptores activos de un
medio de prensa de alta circulacion en el pais, con informacion de las

compafiias y las actividades primarias a las que se dedican.

b) Mercadeo interactivo: se propone aprovechar el uso de redes sociales
tales como Facebook, Twitter e Instagram para promover los servicios de
la empresa, para lo cual se considera realizar un anuncio publicitario o
volante digital en promedio cada 3 dias. El disefio del anuncio en las redes

sociales, sera el mismo que el del volante digital.

Ademas, se propone realizar un redisefio en la pagina web, en la cual se

utilizar& el nuevo logotipo y los bosquejos propuestos. (Véase figura 10)

Las redes sociales cuentan con una estandarizacién para los anuncios
gue se colocan en la plataforma website, en las que Unicamente se puede
utilizar una pequefia resefia, con un numero limitado de palabras en el
mensaje junto con una fotografia; por lo que es importante que la
informacion que se incluya sea concisa y relevante. El tipo de letra y los
colores del logotipo propuesto para la empresa de asesoria, pueden

ayudar a incrementar el impacto del mensaje.

3.45.4 Niveles de aprobacién

A continuacion se presenta el redisefio de pagina web. (Véase figura 19)
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Figura 19

Redisefio de pagina web

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Pagina Web

Producto: Servicios de asesoria profesional

Observaciones: Full color

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

HOME  ;QUIENES SOMOS? SERVICIOS INFORMACION DE INTERES CONTACTO

Consultores

)) Juridico Aduanales

L e L e S
CONSULTORES JURIDICO ADUANALES, S.A. es una empresa de logistica (México, Guatemala ek
y Centroamérica) que ofrece: .
Acceso a archivos
o Servicios Juridicos Nombre de usuario *
o Agencia Aduanal
« Transporte y
o Amacenaje Contrasefia *

Fundada en 1982 por el Licenclado Eduardo Frandsco Lopez Fuentes, Abogado y Notarlo y Agente de
Aduanas, especializado en derecho aduanero. Iniciar sesién
L3 organizacin forma parte de un grupo de empresas dedicadas a ofrecer servidos integrales al comercio

exterior, esta conformada por un equipo de profesionales especializados, dedicados a fadlitar el comercio

Intemacional, generando un valor agregado a nuestros clientes.

Durante 29 afios hemos representado los intereses de diferentes empresas nacionales y extranjeras. Esta

experiencia nos pemite fortalecer los procesos logisticos actuales e identificar |as oportunidades de crec-

imiento que [a legisiadidn nacional ofrece a su empresa, facilitando el comercio internacional,

Desarrollar y administrar sistemas Ser una empresa reconocida a v Ser la empresa logistica en Guatemala,

logisticos eficientes, para facilitar y acional e internacional como proveedora que genera valor agregado en desarrollar
promover el intercambio comercial de ; log f e y administrar sistemas logisticos

bienes y servicios, entre empresas innc : - eficientes personalizados, satisfaciendo

laa mamaaidadaa da lac aliaciaa al
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3.45.5 Presupuesto
La inversidon necesaria para implementar la estrategia de mercadeo directo e

interactivo se presenta a continuacion: (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Presupuesto para mercadeo directo e interactivo

No. Medio Costo Total
1 Adquisicion de base de datos Q. 2,325.00

2 Disefio de volante digital (propuesto) Q. 0.00
3 Redisefio de pagina WEB Q. 4,500.00
4 Publicidad en redes sociales Q. 1,200.00
TOTAL Q. 8,025.00

Fuente: Elaboracion propia, aporte propositivo febrero 2018

Por medio de la estrategia propuesta de mercadeo directo e interactivo, se
pretende incrementar la interaccion del grupo objetivo con la empresa de
asesoria juridica, asegurando la fidelidad de los clientes e incrementar una

mayor demanda de servicios y gestiones por parte de los mismos.

3.4.5.6 Plan de accion
A continuacion se presenta el plan de accion de la estrategia de mercadeo directo
e interactivo, con todos los pasos necesarios para llevar esta misma a cabo.

(Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Plan de accién de la estrategia 3: mercadeo directo e interactivo

Empresa: | Consultores Juridico Aduanales
Obijetivo Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 3, en un 100%
del plan:
No Actividad Meta Responsable Fecha Fecha | Presupuesto
inicio final
Presentacion de las Presentar y
estrategias de aprobar el Asesor de
1 mercadeo directo, 100% de estrategias y Enero de Enero
discusién, estrategias para Gerente 2019 de 2019 —
aprobacion y difusion al General
difusién al personal personal
Evaluar y Enero
2 Disefio de volante aprobar el Gerente Enerode | de 2019
digital 100% de General 2019 —_—
disefios
. Gerente
3 Compra base de Rg:f‘:gzlsé%(g% General / Enero de Enero Q. 2,325.00
datos d Gerente de 2019 de 2019 T '
atos
Mercadeo
Verificar el
. envio del 100% Junio de
Envio de correos
4 | electrénicos a base de correos Gerente Enero de 2019
d o electrénicos General 2019 —
e datos adquirida d
urante el
semestre
Aprobar el
Publicaciones 100% de la Gerente de Enero de
5 periédicas en redes informacion a Junio de | Q. 1,200.00
) . mercadeo 2019
sociales publicar de 2019
forma semanal
Aprobar la Febrero
6 Redisefo pagina nueva Gerente Febrero de | de 2019 Q. 4,500.00
web propuesta al General 2019 Y '
100%
Incursionar pagina Evaluar el 100%
7 web con nuevo ~ del Gerente Febrero de | Febrero
disef funcionamiento General 2019 de 2019 E—
isefio -
de péagina web
Evaluacion y Evaluar el 100% Al finalizar
8 control de las de la campafia Personal de campafia. | Julio de
estrategias de a finales del la empresa Julio de 2019 E—
mercadeo directo mes de julio 2019
TOTAL Q. 8,025.00

Fuente: elaboracidn propia, aporte propositivo febrero 2018.
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3.4.5.7 Evaluaciéon y seguimiento

Los asesores evaluaran la tasa de respuesta de acuerdo al nUmero de correos
enviados y el nimero de personas que se registren en la pagina web para recibir
informacion o soliciten gestiones. El gerente general se encargara de la
evaluacion y seguimiento, con lo que se pretende elaborar un reporte al finalizar
cada mes durante la duracion de toda la campafa y se realizard una evaluacion
a los clientes por medio de un cuestionario, esto con el fin de medir la efectividad
de los medios utilizados. (Véase anexo 4)

3.4.6 Estrategia 4: estrategias promocionales para incentivar Ila
adquisicién de servicios
El diagnéstico evidencié que la empresa Asesores Juridicos y Aduanales no ha
utilizado la estrategia de promocion de ventas, la que implica una inversion que
puede llevar a la organizacion a obtener mayores beneficios, incrementar los
niveles de ventas y generar mas utilidades. Por tal motivo, es de importancia que
la misma se implemente de manera adecuada, ya que permitira motivar la
solicitud de los servicios, crear lealtad en los clientes y lograr un mayor empuje

para lograr los objetivos empresariales.

3.4.6.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de promocién servira de apoyo a la publicidad, para persuadir la
solicitud de informacion y la compra de servicios, de tal forma que la satisfaccion
de las necesidades del cliente se vuelva un proceso mas selectivo. Se determiné
gue los servicios preferidos por el mercado objetivo, los que podrian aplicarse,
son: bonos especiales por clientes referidos y descuentos en asesorias. Se busca
incentivar a los clientes a conocer y hacer uso de los servicios y gestiones que

brinda la empresa.
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3.4.6.2 Objetivos de la estrategia

e Incentivar a un 25% de los clientes potenciales a la utilizacion de los
servicios que ofrece la empresa en el primer semestre del afio 2018.

e Generar el interés adecuado sobre las gestiones aduanales y otros
servicios totalmente personalizados que brinda la empresa en un 100% de
clientes reales, durante el primer semestre del afio 2018.

e Fidelizar a los clientes actuales con relacién a los servicios que ya utilizan,
al ofrecer descuentos especiales, para crear mayor dependencia y

frecuencia en el consumo de los mismos.

3.4.6.3 Descripcién de la estrategia

Esta estrategia se deberd ejecutar a través de las siguientes tacticas
determinadas por los clientes, para lograr alcanzar los objetivos predeterminados
por la campafia promocional. Las mismas se aplicaran durante la duraciéon de la
campafia, pero cada una presentara restricciones, lo que permitira llevar un
adecuado control de los costos y cantidad de promociones que se entreguen a los

clientes.

a) Descuentos: se ofrecerda un 10% de descuento en las gestiones de
importacion a las empresas que utilicen los servicios por primera vez, por lo
gue el cliente sera informado sobre el beneficio de este descuento y luego
se procedera a verificar en la base de datos de los clientes actuales para

establecer si la empresa que solicita el servicio no es un cliente real.

e Restricciones: el descuento se realizara a aquellos clientes que soliciten
servicios que se encuentren en el rango de Q.3,000.00 — Q.250,000.00,
se tendra un cupo maximo de 75 descuentos en la duracion de la

campafa.
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b) Bonos por referencia: dirigido a todos los clientes reales, ya que por referir
a otra empresa o un cliente nuevo que adquiera o solicite un servicio, se le
proporcionara un bono para que sea utilizado en el momento de mayor

conveniencia para el cliente.

e Restricciones: se limitara el bono que se ofrece a cinco mensuales, los
cuales tendran un valor que dependerd del precio del servicio que
adquiera el cliente referido (véase cuadro 24). Cada cliente real podra
acumular los bonos y obtener un maximo de dos asesorias gratis durante
la vigencia de la campafia, por lo que se ofrecerd un maximo de 30
servicios en el periodo de seis meses. Los bonos no podran ser

canjeables por efectivo en ninglln momento.

Cuadro 24
Bonos por referencia
No. Rango precio de servicio Bono a otorgar
1 Q.5,000.00 — Q.24,999.99 Q.1,000.00
2 Q.25,000.00 — Q.74,999.99 Q.3,000.00
3 Q.75,000.00 en adelante Q.5,000.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo agosto 2017

3.4.6.4 Niveles de aprobacién

Las promociones que estaran dirigidas a clientes reales se comunicaran a través
de las visitas realizadas por los asesores y se anunciaran por medio de correo
electronico; para los clientes potenciales también se utilizara el mismo medio

incentivandolos a requerir los servicios de la empresa.
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A continuacion, se presentan los disefios propuestos de los vales de descuento y
los bonos por referidos, los cuales se estaran entregando a los clientes que se

hagan acreedores de los mismos. (Véase figuras 20 y 21)

Figura 20

Disefo de vale de descuento

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Vale de descuento

Producto: Servicios de asesoria profesional

Observaciones: Full color

Campafa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

Consultores

j Juridico Aduanales
VALE POR:

%
0%
DE DESCUENTO*

*Aplican restricciones

www.consultores.com.gt | tel.: 2463-8100

Vale No.1de 75
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Figura 21

Disefio de bono canjeable

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Bono canjeable

(por cliente referido)

Producto: Servicios de asesoria profesional

Observaciones: Full color

Campafa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones

N
(Consultores
'J) Juridico Aduanales

BONO POR REFERIDO

Q.3,000.00

www.consultores.com.gt | tel.: 2463-8100

Bono No. 1 de 30
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3.4.6.5 Presupuesto

En el siguiente cuadro se define la inversién necesaria para la implementacion de
la estrategia de promocioén de venta; es importante resaltar que este dato se
determind con base a los valores promedios de los servicios que los clientes
solicitan regularmente, ya que segun el tipo de servicio que solicite una empresa,

le correspondera el cobro a realizar. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Presupuesto para estrategia de promocion
No. Descripcién Cantidad Total Costo aproximado
X mes
1 Descuentos 15 75 Q. 60,000.00
2  Bonos por referencia 05 30 Q. 60,000.00
TOTAL Q. 120,000.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

A través de las tacticas de promocion se pretende incentivar tanto a clientes
reales y potenciales a adquirir los servicios que se brindan y al mismo tiempo que
consoliden sus operaciones con la empresa de Asesoria Juridica y Aduanal. Se
reitera que los calculos anteriores son estimados, sin influir en los resultados que
pretende alcanzar en la presente campafia promocional propuesta. Cabe
mencionar que dichos calculos fueron proyectados en relaciéon a los costos de las

promociones a implementar con los ingresos.
3.4.6.6 Plan de accion

A continuacion, se presenta el plan de accion de la estrategia de promocion de

ventas con los pasos necesarios para implementarla. (Véase cuadro 26)
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Plan de accion de estrategia 4: promocion de ventas

Cuadro 26

Empresa:

Consultores Juridico Aduanales

Objetivo  del

Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 4 en un 100%.

plan:
No Actividad Meta Responsable Fecha Fecha Presupuesto
inicio final
Presentacion,
; ) Presentar y
discusion y
= aprobar el Asesor de
aprobacion de las o . Enero Enero
1 . 100% de las estrategias y
estrategias de . de de
o estrategias Gerente
promocion y 2019 2019
o . en una sola General
difusion a gerencia .
sesion
y personal
Redaccion de Revisar y
anuncio aprobar el Gerente Enero Enero
2 romocional para 100% del General / de de
b pa contenido en Gerente de 2019 —_—
correo electrdnico 2019
. el mes de Mercadeo
y redes sociales.
enero
Programar el
- . 100% de
Visita a clientes - Enero .
3 visitas a Gerente de Junio de
reales para dar a ; de
L clientes Mercadeo 2019
conocer promocion 2019
durante el
semestre
Envio de Promover el
romocion por 100% de la
P po estrategia a Asesores de
correo electrénico . Enero .
4 ) través del ventas / Junio de
a clientes reales y envio de Gerente de de 2019 —_—
potenciales. 2019
N correos Mercadeo
Publicacion en
: durante el
redes sociales
semestre
Evaluacion y Evaluary
control delas | 1CReC €] G Julio de | Julio d
6 . b de la erente ulio de ulio de
estrateg.|:c1s de campafia a General 2019 2019 Q.120,000.00
promocion de .
finales del
ventas o
mes de julio
TOTAL Q. 120,000.00

Fuente: elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.
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3.4.6.7 Evaluacién y control

La evaluacion de cada una de las estrategias promocionales se llevara a cabo de
forma mensual al concluir el numero de promociones disponibles
correspondientes al mes calendario. Para llevar el control de los descuentos y
bonos otorgados en la promocion, todos los meses se generara un conteo de los
servicios y gestiones con descuentos que brinde la empresa luego de
completadas las condiciones en las cuales se ofrecen las promociones. (Véase

anexo 5)

El gerente general llevara un control o listado en donde se anotara el nombre del
cliente, fecha de la entrega del servicio, asi como el asesor o persona a cargo de
la empresa que autoriza el mismo. La gerencia realizara el control de toda la
estrategia en su conjunto, para contrastar con las ventas de los meses anteriores
y revisar el logro de objetivos y la efectividad de estrategias aplicadas. (Véase

anexo 6)

3.4.7Estrategia 5: relaciones publicas para proyectar una imagen positiva 'y
dar a conocer los servicios

Segun el resultado del diagndstico realizado en la empresa de Asesores Juridico

y Aduanales, evidencia que no realiza ningun tipo de actividades de relaciones

publicas para promover la imagen de la misma con los clientes. La Unica

actividad que se realizé fue una participacion de conferencias en Agexport, por

tal motivo es de suma importancia que apliguen acciones para generar y

fortalecer la imagen con los clientes reales, potenciales y otras empresas.

3.4.7.1 Definicién de la estrategia
La estrategia de relaciones publicas se enfocara a que la empresa que brinda
asesorias se promueva y participe en actividades de diferente indole, con

asociaciones e instituciones que existen en Guatemala, que trabajan en la
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industria y se relacionan con el segmento objetivo de la empresa para mejorar la

percepcion y relacion entre organizaciones y clientes reales y potenciales.

3.4.7.2 Objetivo de la estrategia
e Construir y proyectar una imagen profesional de la empresa Servicios
Juridicos y Aduanales.
e Fortalecer el vinculo entre el publico objetivo y otras organizaciones en el
ramo, asi como mejorar la percepcion y relacién con los mismos.
e Motivar e incentivar la comunicacién entre la empresa y el publico objetivo

para promover la utilizacion de servicios y gestiones que se ofrecen.

3.4.7.3 Descripcién de la estrategia
Para la ejecucion de la estrategia de relaciones publicas se propone realizar

diferentes actividades tales como:

a) Conferencias y/o capacitaciones
Actualmente, existen asociaciones como Agexport, Camara de Comercio, Camara
de Industria, Asociacion de Gerentes de Guatemala y otras, que promueven
conferencias y actividades de capacitacion para ejecutivos y gerentes de la
industria de exportacion e importacion, en temas de especial interés como la Ley
de Lavado de Activos, Evasion Fiscal, El Secreto Bancario, entre otros. Estas
actividades, concentran gran cantidad de posibles clientes que llenan las
condiciones del mercado objetivo. El costo de participacion en cada actividad es
de Q. 2,500.00 por un espacio de 1.50 metros cuadrados, se propone realizar una
reunion entre gerentes y directivos de estas asociaciones para llegar a una
negociacion en donde la empresa de Asesoria Juridica y Aduanal proporcione las
capacitaciones a cambio de un espacio sin costo. Se tiene contemplado cubrir un

total de cinco actividades en el periodo que dure la campafa.
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b) Actividad de la Organizacion ANINI
Se buscara realizar una actividad de patrocinio con la organizacion ANINI
quienes, sin fines de lucro, dan albergue, alimentacién y educacién a mas de
doscientos niflos con capacidades especiales. La feria de ANINI que se titula
‘HACIENDO NEGOCIOS, TRANSFORMANDO VIDAS” se lleva a cabo todos los
afios en la ciudad de Guatemala en dénde a cambio de una aportacion de
Q.1,000.00 las empresas pueden realizar actividades comerciales con otras
empresas en un espacio perfectamente adaptado. Por lo cual se promovera una
reunion con los directores, autoridades y encargados de esta organizacion para
acordar las condiciones de la actividad y el patrocinio a la misma, la cual
consistira en que la empresa de asesoria juridica y aduanal tomara parte activa
en promover la actividad con los clientes y asi mismo se apoyara a través de los

asesores quienes en sus visitas estaran ofreciendo los espacios a los clientes.

Se propone dirigir un correo electrénico a todas las empresas que utilizan los
servicios (clientes reales), en donde se les hara una cordial invitacion a participar
en esta actividad, y asimismo se indicara en dicha invitacibn que entre los

clientes participantes, se sortearan 15 Tablets marca Alcatel.

La empresa contar4 con dos mantas vinilicas especialmente para promover la
actividad, las cuales estaran instaladas en el ingreso a las instalaciones en
donde sera llevada a cabo y durante la actividad se regalaran 500 memorias
USB de 32GB a los participantes, las cuales llevaran el logotipo de la empresa
de asesoria juridica y aduanal. Al finalizar el evento, se propone que la empresa
comparta en redes sociales un video editado en el cual se muestren las
actividades desarrolladas durante el mismo, haciendo énfasis en el servicio
social que esta organizacion realiza en el pais y la importancia y necesidad de

apoyo que las instituciones puedan dar a la misma.
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c) Creacion de un stand
En apoyo en la realizacion de las actividades de ventas y de relaciones publicas,
se propone disefiar un stand publicitario desmontable y dos banners publicitarios
para exteriores, para crear una mejor presencia de la empresa en los eventos que
participen y atender a los clientes que requieran informacion, ya que durante las
actividades se entregaran los volantes y bifoliares con informaciéon de los
servicios de la empresa, los que se incluyeron en el presupuesto publicitario.
(Véase figuras 14, 15y 16) Se asignara a una persona a cargo del mismo, quien
se facultara de fomentar las ventas en los servicios de asesoria y gestiones
aduanales. Asi también se debera mantener una comunicacion con todas las
personas o empresas que manifiesten interés en recibir informacién, para dar un
seguimiento y atencion personalizada con cada uno y crear preferencia hacia los

servicios de la empresa. (Véase anexo 8)
3.4.7.4 Niveles de aprobacion

A continuacion, se presentaran los disefios propuestos de las playeras, mantas

vinilicas y banners para el evento y del stand. (Véase figuras 22, 23 y 24)
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Figura 22
Disefio de memoria USB evento Ciudad ANINI

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Ciudad ANINI
Producto: Servicios de asesoria profesional Capacidad: 32GB.
Observaciones: Memoria con logotipo Cantidad: 500 unidades

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.
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Figura 23

Disefio de manta vinilica para feria ANINI

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Manta vinilica

Producto: Servicios de asesoria profesional Cantidad: Dos unidades

Observaciones: full color, lona alta densidad

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones

cCc\VD AN

- Yallal Consultm'es

) Juridico Aduanales

Expertos en logistica

Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones

Contactanos al PBX: (502)2463-8100
www.consultores.com.gt / ventas@consultores.com.gt
102, Avenida 12-18, zona 1, Ciudad de Guatemala
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Figura 24

Disefio de stand para eventos y presentaciones

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Stand publicitario

Producto: Servicios de asesoria profesional Tamafo: .3 x 3 metros.

Observaciones: Desmontable, PVC, full color | Cantidad: 1 unidades

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

I g
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3.4.7.5 Presupuesto de la estrategia de relaciones publicas

En los siguientes cuadros se detalla la inversion total necesaria para la
implementacion de la estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadros 27, 28, 29
y 30)

Cuadro 27
Presupuesto para publicidad exterior en feria de ANINI

No. Medio Descripcién Cantidad Costo Costo

Unitario Total
1 Manta @ Lona alta densidad, de 1.2 x 5.5 2 325.00 Q 650.00

vinilica = metros, con impresién full color

2 Banner Lona, 1.8 x 0.6 metros, full color 2 250.00 Q. 500.00
TOTAL Q 1,150.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 28
Presupuesto para memorias USB feria Ciudad ANINI
No. Medio Descripcién Cantidad Costo Costo Total
Unitario
1 Memorias USB de 32GB con el 500 Q.45.00 Q 22,500.00
USB logotipo de la empresa

grabado al frente

TOTAL (IVA incluido) Q 22,500.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 29
Presupuesto para elaboracion de stand para presentaciones
No. Medio Descripcion Cantidad Costo Costo Total
Unitario
1 Stand Stand 3 x 3 mts. full color, 1 6,500.00 Q 6,500.00
desmontable material aluminio y PVC
TOTAL (IVA incluido) Q 6,500.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo agosto 2017
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Cuadro 30

Presupuesto para estrategia de relaciones publicas

No. Descripcion Cantidad Costo Total

1 Contactos iniciales y envio de cartas 500
2 Costos por participar en actividades 5 Q.12,500.00
3 Sorteo de Tablets marca Alcatel 15 Q. 9,000.00
4 Elaboracion del stand 1 Q. 6,500.00
5 USB 32GB 500 Q. 22,500.00
6 Impresion de mantas vinilicas 2 Q. 650.00
7 Impresion de Banners 2 Q. 500.00
8 Edicion de video por profesional 1 Q. 1,500.00
TOTAL Q. 53,150.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Con la implementacién de la estrategia de relaciones publicas se pretende
fortalecer y mejorar de manera positiva la percepcién que el cliente tiene de la
empresa que presta servicios de asesoria juridica y aduanal, vy
consecuentemente, un incremento en la preferencia del mercado objetivo en
adquirir los servicios y gestiones que se ofrecen durante el primer semestre del
afo 2019.

3.4.7.6 Plan de accion
A continuacion, se presenta el plan de accion de la estrategia de relaciones
publicas de la empresa de asesoria juridica, con los pasos necesarios para

llevarla a cabo. (Véase cuadro 31)
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Plan de accién de la estrategia 5: relaciones publicas

Cuadro 31

Empresa: Consultores Juridico Aduanales
Objetivo Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 5 en un 100%.
del plan:
No Actividad Meta Responsable Fecha Fecha Presupuesto
inicio Final
Presentacion de
las estrategias de Presentar y
. aprobar el 100%
relaciones
P de las Consultor y
1 publicas, . G E Enero
discusion estra_lteg_@s para erente nero | o019
o difusion al General de 2019
aprobacion y
s personal en una
difusion al -
sola sesion
personal
Contapto con Aprobar y Gerente de
gremiales y programar el Mercadeo Enero Enero
2 | asociaciones para 100% de y de 2019
g personal de | de 2019 —
contratar actividades a
. . ventas
actividades realizar
Disefio y
elaboracién del Revisar y Gerente
3 stand y banners | aprobar el 100% General y Enero
para las de disefios para | Gerente de d(lazn;(r)i9 de 2019 Q. 7,000.00
actividades de stand y banners Mercadeo
RRPP
Disefio y Revisar y
elaboracion de aprobar el 100% Gerente
4 | mantas \_/lnlllcas y | de dlsenqs,para General y Marzo Q. 23.150.00
memorias USB mantas vinilicas Gerente de de 2019 Marzo
para la actividad y memorias Mercadeo de 2019
feria de ANINI USB
Asignar el 100%
Implementar las
. de personal a Gerente de
actividades de .
RRPP ya cargo de las Mercadeo y Febrero Junio de
S actividades a Personal de 2019 Q. 12,500.00
programadas en ; de 2019
) realizar durante | ventas de la
las diferentes
. los meses de empresa
gremiales o
febrero a junio
Asignar el 100%
Desarrollo de de personal a Gerente de
o cargo de las
6 actividades con actividades a Mercadeo y Mayo de | Junio de
ANINI y entrega realizar en los personal de 2019 2019 Q. 9,000.00
de premios a los ventas de la
" meses de mayo
participantes empresa

y junio

Continda...
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Continuacién cuadro 31

Elaboracion y Revisary Gerente
edicioén de video aprobar el General
100% de la '
luego de D Gerente
L edicion del
finalizada la video previo a de Junio de
actividad de previo Mercadeo | Junio de Q. 1,500.00
la publicacién 2019
ANINI y y 2019
S en redes .
publicacion del ; Profesion
) sociales a
mismo en redes . alen
) finales del .
sociales T ediciéon
mes de junio
Evaluar la
Evaluacion y efectividad del Personal
38 control de las 100% de la . Julio de
X ~ dela Julio de
estrategias de campafa a 2019 —_—
; : empresa 2019
mercadeo directo finales del
mes de julio
TOTAL 53,150.00

Fuente: elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.

3.4.7.7

Para la evaluacién y control de esta tactica, la gerencia general y los asesores de

Evaluacion y control de las estrategias de relaciones publicas

ventas dardn seguimiento a los asistentes en las actividades y se preguntard a
los participantes por medio de un cuestionario su opinion acerca de cémo les
parecio la actividad, asi como tomar en cuenta los comentarios y sugerencias
sobre temas y actividades de interés. (Véase anexo 9)

Asimismo se contara con una lista de asistencia en donde los clientes
interesados registraran los datos para poder realizar un contacto posterior y
mantenerles informados sobre el desarrollo de actividades futuras. (Véase anexo

8)
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3.4.8 Estrategia 6: cambios en el sistema de ventas personales a través de
capacitacion a los asesores y utilizaciéon de material de apoyo
Con base al diagnostico realizado, se determiné que la empresa de asesoria
juridica y aduanal no aplica ninguna tactica que permita a los asesores apoyar la
venta personal al momento de realizar las visitas a los clientes ni se les
proporcionan capacitaciones periodicas que les permita obtener un mejor
desenvolvimiento y desarrollo. Por tal motivo, es importante que se utilicen estas
variables ya que permitira persuadir y comunicar al cliente de manera mas

directa y 6ptima los servicios que se ofrecen.

3.4.8.1 Definicion de la estrategia

La venta personal la realizan actualmente los asesores de la empresa, que
tienen asignadas las funciones de comunicar y ofrecer los diferentes tipos de
servicios y gestiones. La actividad de venta se apoyara con material impreso, por
lo que se disefiaran carpetas de presentacion; asi mismo, consistird en enviar
asesores capacitados a visitar las compafiias para convencerles que adquieran
los servicios de la empresa y el seguimiento adecuado que se brindara a las

personas que soliciten informacién en los diferentes eventos a participar.

3.4.8.2 Objetivos de la estrategia

e Apoyar al personal de venta con un stand, que permitird una atencion
personalizada durante los eventos en los que participe la empresa
Asesoria Juridica y Aduanal.

e Capacitar a los asesores con conocimientos y técnicas de ventas para
reforzar o cambiar la conducta del cliente que necesita los servicios de
asesoria.

e Proveer a los asesores de venta con material escrito para apoyar y

fortalecer la labor de venta.
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3.4.8.3 Descripcion de la estrategia
La estrategia de venta personal se realizara con tres diferentes tacticas:
a) Elaboracion e impresion de material de apoyo
En las estrategias de venta personal, se propone el disefio de material escrito

para apoyar a los asesores en el proceso, se incluira:

e Bifoliar con informacién: que incluira toda la gama de servicios que se
ofrecen, con graficas y fotografias de las instalaciones y puntos de atencion
principales de la empresa, para resolver cualquier duda que pueda tener el
cliente. El tamafio del bifoliar es carta (21.50 x 35.56 cms.) en papel
couché, full color, (Véase figuras 15 y 16) y se entregara al momento de la
interaccidén con el grupo objetivo, en los diferentes eventos y actividades a

realizar, en las oficinas de atencion al cliente y en las visitas empresariales.

e Carpetas de presentacion: disefio y elaboracién de una carpeta formal de
presentacion con toda la informacion pertinente a los servicios. Esta
herramienta sera utilizada por el personal de ventas y asesores a cargo de
promover los servicios y gestiones. Esta contendra un volante, un bifoliar,
(véase figuras 14, 15 y 16), hojas en forma estructurada con los servicios
gue son utilizados con mayor frecuencia y una tarjeta de presentacion

(véase figura 18) con los datos del asesor de venta.

b) Utilizacion de un stand
Se propone la utilizacién del stand (véase estrategia de Relaciones Publicas) en
los diferentes eventos en los que participe la empresa, para promocionar los
servicios y los beneficios de la empresa de asesoria. El asesor de ventas
asignado debera dar seguimiento a los clientes que manifiesten interés en los
servicios que se ofrecen y llevar un control de los mismos a través de un listado,

para reportar a la gerencia los resultados obtenidos. (Véase anexo 8)
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c) Capacitacion

Se propone realizar una capacitacion a los asesores que visitaran las empresas,

la cual consistira en brindarles preparacion en negociacion, motivacion, cierre de

ventas y seguridad en si mismo al momento de efectuar su labor con el cliente.

El enfoque es una atencidon totalmente personalizada, para detectar las

necesidades especificas de cada cliente y ajustar el servicio a la satisfaccion

total del mismo.

Este proceso, es el momento clave para cerrar la venta, por lo que es importante

efectuar una capacitacion intensiva a los cinco asesores, con un programa de 20

horas y una semana de duracién, en un horario conveniente para directivos y

asesores. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32

Plan de capacitacién para asesores de ventas

Empresa: Consultores Juridico Aduanales
Objetivo: Proporcionar a los asesores de venta de la empresa conocimientos actualizados,
novedosos y huevas tendencias, que permita brindar una mejor atencion al
cliente, reforzar el proceso de venta, dirigir al cliente al servicio y cerrar la venta.
No Actividad Objetivo Responsable Duracion Costo
Conferencia sobre Conoacrzr;;t;ii?las Ruiz,
1 “Negociacion par: Samayoa y 4 horas Q.2,500.00
e necesidades en un .
efectiva Asociados
proceso de ventas
Conferencia: Aprender cual es el
2 “El cerrador efectivo momento justo para Lider . 3 horas Q. 1,875.00
de ventas” cerrar una venta de Empresarial
manera efectiva
“Cgr%rg?/reenndcel?.en Técnicas para rebatir Leopoldo
3 ) - objeciones de los Barrionuevo 5 horas Q. 3,125.00
tiempos de crisis . .
A clientes & Asociados
econémica
Conferencia: Actualizar los
4 “Actualizacion en conocimientos de los Lider
leyes aduanales y asesores en leyes Empresarial 4 horas Q.2,500.00
tributarias” vigentes
Continua....
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Continuacién cuadro 32

Taller: Capacitar a los
5 Atencién y Se;rvmo asesores en técnicas Lider 4 horas 0.2,500.00
al cliente para mejorar el Empresarial
servicio
TOTAL | Q12,500.00

Fuente: elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.

3.4.8.4 Niveles de aprobacion

Los disefios del material impreso tendran informacion concisa, ya que estos
pueden ayudar a incrementar el impacto del mensaje. A continuacion, se
presenta el disefio de las 250 carpetas a utilizar por el personal de la empresa y
las 500 tarjetas de presentacion (véase figuras 25y 26)
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Figura 25

Disefio de carpetas de presentacion

Cliente: Consultores Juridico Aduanales Medio: Carpeta presentacion

Producto: Servicios de asesoria profesional | Tamafo: Carta

Observaciones: Papel Vinil Cantidad: 250 unidades

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

xpertos en \09_"3}‘_@__

T ——

CARPETAS DE PRESENTACION
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Figura 26

Disefio de tarjetas de presentacion

Cliente: Consultores Juridico Aduanales

Medio: Tarjetas presentacion

Producto: Servicios de asesoria profesional

Tamafio: 9 x5 cms

Observaciones: Couché color blanco

Cantidad: 500 unidades

Campanfa: Deja en nuestras manos tus importaciones y exportaciones.

Jose Alfredo Cituentes

Asesor de Negocios

jeifuentes@consultores.com. gt

Tel.: 5555-5555
www.consultores.com. gt
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3.4.8.5 Presupuesto de la estrategia de capacitacion del personal de
ventas

En los siguientes cuadros se detalla la inversidon necesaria para la aplicacion de
la estrategia de venta personal. (Véase cuadros 33, 34, 35y 36)

Cuadro 33
Presupuesto para elaboracion de carpetas de presentacion
No. Medio Descripcién Cantidad Costo Costo Total
Unitario
1 Carpetas de Cubierta de vinil, 16 250 22.95 Q 5,737.50
presentacion paginas un color, papel

couché, 80 gramos

TOTAL (IVA incluido) Q 5,737.50
Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 34
Presupuesto para capacitacion de asesores
No. Medio Cantidad Costo Costo Total
Unitario

1 Capacitacion intensiva con duracion de 20horas Q 125.00 Q 12,500.00
5 dias, para cinco asesores
2 Coffee Break diario (sandwich salado, 6 dias Q 150 Q 900.00
postre dulce y café)

TOTAL (IVA incluido) Q 13,400.00
Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018

Cuadro 35
Presupuesto para elaboracion de tarjetas de presentacion
No. Medio Descripcion Cantidad Costo Costo
Unitario Total
1 Tarjetas de Papel couché, 80 500 0.50 Q 250.00
presentacion gramos
TOTAL (IVA incluido) Q 250.00

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018
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Cuadro 36

Presupuesto total para estrategia de venta personal

No. Descripcion Cantidad Costo Total
1 Elaboracion de carpetas de presentacion 250 Q. 5,737.50
2 Elaboracién del stand para actividades 1 --

3 Impresion de bifoliares 6000 --

4 Capacitacion de asesores 5 Q 13,400.00

5 Elaboracion de tarjetas de presentacion 500 Q 250.00
TOTAL (6 meses) Q. 19,387.50

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.
Observaciones: el costo del stand y la impresién de bifoliares ya se incluyeron en los

presupuestos de las estrategias de relaciones publicas y publicidad, respectivamente.

La estrategia de venta personal beneficia tanto a la empresa como a los clientes,
ya que se puede realizar una mejor seleccion de los clientes potenciales, para
determinar las necesidades especificas del mismo y ofrecer un servicio
totalmente personalizado. La venta personal también permite aclarar dudas u
objeciones de manera inmediata y cerrar la venta del servicio, pero lo mas
importante es la comunicacion interpersonal entre la empresa y el grupo objetivo,

pues permite establecer relaciones duraderas y de confianza con los clientes.

Una adecuada capacitacion provee a los asesores de herramientas que les
permiten detectar mejor las necesidades e intereses del cliente, los que a su vez
tienden a incrementar la afluencia de solicitudes de servicio que actualmente

existen y mejorar los niveles de ventas.
3.4.8.6 Plan de accion

Se presenta el plan de accion de la estrategia de venta personal con cada uno de

los pasos necesarios para llevarla a cabo: (Véase cuadro 37)
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Plan de accién de la estrategia 6: venta personal

Cuadro 37

Empresa: | Consultores Juridico Aduanales
Objetivo | Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 6 en un 100%.
del plan:
No Actividad Meta Responsable | Fecha | Fecha Presupuesto
inicio final
Presentacion de Presentar y
las estrategias aprobar el 100%
de venta de las | Enero
1 personal, estrategias en Consultory Enero de
discusion, una sola sesion y Gerente de 2019 Q. 0.00
- . : General 2019
aprobacion y difundir al
difusion a los personal de la
colaboradores empresa
Aprobar el 100%
L de los disefios
Elaboracion del
stand, bifoliares presentados Gerente de Enero | Enero
3 car, etas de durante las Mercadeo de de Q. 5,987.50
ycarp - primeras dos 2019 2019
presentacion
semanas de
enero 2019
Programar el
100% de las
Capacitacion al reuniones y Marzo Marzo
4 P contratar a todos | Gerente de de
personal de de Q. 13,400.00
los Mercadeo 2019
ventas . 2019
capacitadores
durante el mes
de marzo
Implementar el
100% de las
Implementar las mejoras en los Junio
S Personal de Enero
5 actividades de procesos de de
ventas de la de Q. 0.00
venta personal ventas con los 2019
. empresa 2019
programadas clientes de la
empresa en
forma mensual
Evaluar el 100%
del grado de
Evaluacion y satisfaccion del . Julio
. Julio
6 control de las cliente y los Personal de de
X de Q.0.00
estrategias de resultados de la la empresa 2019 2019
venta personal campafia de
manera
semestral
TOTAL Q. 19,387.50

Fuente: elaboracidn propia, aporte propositivo febrero 2018
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3.4.8.7

Para tener un mayor control de la eficiencia de las estrategias de venta personal,

Evaluacion y control de la estrategia de venta personal

se debera realizar un analisis del aumento de las solicitudes de los servicios y
ventas de la empresa de asesoria juridica. Asi también se realizard un
seguimiento personalizado post venta por medio de una llamada breve para
verificar con los clientes en cada prestacion de servicio, si el mismo es de su
completo agrado y satisfaccion, si se tiene algin comentario o sugerencia para
implementar mejoras en los procesos o0 gestiones y medir la efectividad de las

tacticas utilizadas para concretar las ventas. (Véase anexo 10)

3.4.9 Programacion de las estrategias de promocidn propuestas

Para facilitar la comprensién de la implementacion de la propuesta, se presenta la
programaciéon de cada una de las estrategias donde se detalla el momento en el
gue deben llevarse a cabo. El periodo de la aplicacion de la propuesta es de seis

meses. (Véase tabla 6)

Tabla 6
Cronograma para implementaciéon de las estrategias promocionales
Afo 2019
Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
No. Actividades
1 Estrategias de publicidad

e Volanteo

e Colocacion de vallas

e Anuncios en revista/ prensa

2 Estrategias de Rel. Piublicas

e Desarrollo de actividades

e Participacion feria Anini

3 Estrategias de promocién

e Descuentos a

nuevos

clientes
o Asesorias por referidos
e Servicios de cliente
frecuente
Continua...
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Continuacién tabla 6

4 Estrategia de venta personal
e Elaboracion de carpetas

5 Estrategia mercadeo directo

6 Evaluacidon y Control

e Control de clientes nuevos

e Seguimiento de actividades

e Visitas en Website y F- book

e Promociones entregados

Fuente: elaboracién propia, febrero 2018

3.5 Andlisis financiero

A continuacién se presenta el analisis financiero de la mezcla promocional

propuesta, para implementarla durante el primer semestre del afio 2019.

3.5.1 Proyeccion de ventas

Segun los registros de ventas histéricas a los cuales se tuvo acceso en el trabajo
de campo, se reflejan variaciones entre cada periodo anual, por lo que se utilizara

una proyeccion de promedios méviles para la venta del afio 2018. (Véase cuadro

38)

Cuadro 38

Prondstico de ventas para el afio 2018

Proyecciones estimadas de ventas en quetzales
AROS Ventas Promedios Ao
anuales moviles pronosticado

2013 | Q 4,238,044.00

2014 | Q 4,443,700.00 Q. 4,340,872.00 2014
2015 | Q 3,992,900.00 Q 4,218,300.00 2015
2016 | Q 4,247,300.00 Q 4,120,100.00 2016
2017 |Q 4,386,011.00 Q 4,316,655.50 2017
2018 Q 4,208,737.00 2018

Fuente: Elaboracion propia, aporte propositivo, febrero 2018.
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De acuerdo con la utilizacion de promedios moviles para dos periodos, se
considera que la proyeccion estimada para el afio 2018 es adecuada, ademas se
estima un crecimiento anual del 25% para el afio 2019, este crecimiento se estima
debido a que los servicios que las empresas adquieren, son de costo alto y lo cual

representa captar entre 4 y 5 clientes nuevos. Se detalla a continuacion:

Ventas proyectadas del afio 2018 =| Q 4,208,737.00

Incremento del 25% para el afio 2019 =| Q 1,052,185.00

3.5.2 Evaluacion del presupuesto total

La inversibn de cada una de las estrategias se detalld6 en cada apartado
correspondiente, sin embargo, a continuacion se presenta el gasto general, el cual
detalla cada rubro y el beneficio esperado de cada una de ellas: (Véase cuadro
39)

Cuadro 39
Presupuesto total de gastos de las estrategias de promocidn propuestas

para la empresa Consultores Juridico Aduanales

Estrategias de la Mezcla Promocional

No Descripcion Costo No. de Total Beneficios
' mensual meses
Promover el interés del
mercado objetivo hacia
1 | publicidad Q. 13,972.50 6 meses Q. 83,835.00 | los servicios de asesoria

y gestion que ofrece la
empresa

Informar de manera

2 | Mercadeo Q. 1,337.50 6 meses Q. 8,025.00 oportuna a los clientes
directo ' sobre los servicios y

promociones disponibles.

Continua...
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Continuacién cuadro 39

Incentivar las ventas a

3 | Promocion Q. 120,000.00 través de descuentos,
de ventas precios especiales vy
Q. 20,000.00 6 meses asesorias gratis.

Incrementar la

4 | Relaciones 0. 8.858.33 6meses | Q. 53,150.00 interaccion de los clientes

publicas con la empresa y reforzar
la imagen de la misma.
Contar con herramientas
de apoyo al equipo de
5 | Vena Q. 3,231.25 6 meses Q. 19,387.50 ventas para facilitar el
personal . .
proceso e influenciar la
venta.
TOTAL Q. 47,399.58 6 meses Q. 284,397.50

Fuente: elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.

El total de la inversion asciende a Q. 284,397.50 para los primeros seis meses de
la estrategia, y con la implementacion de la misma se espera incrementar las

ventas anuales en un 25%, lo cual asciende a Q. 1,052,185.00 para el afio 2019.

3.5.3 Periodo de recuperacién de la inversién
Es el tiempo necesario para que los flujos netos proyectados mensuales
reintegren la inversion de la campafia promocional; para lo cual se consideran las

ventas del afio 2017 con el cual se determind lo siguiente:

Los ingresos estimados de la campafa propuesta se calcularon para seis meses
a partir de junio del afio 2018, por consiguiente, para determinar el tiempo en que

los costos del proyecto seran cubiertos en su totalidad, se realiza el siguiente

calculo:
Periodo de Inversion _ Q 284,397.50 _| o971 2 Meses
recuperacion — yentas 0.1,052,185.00 21 | Dias
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De acuerdo con el analisis realizado, la inversion de la campafia promocional
propuesta se recuperara en 2 meses y 21 dias, lo cual es totalmente razonable y

adecuado para la implementacion de la misma.
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CONCLUSIONES

1. Las estrategias de promocion que se aplican en la empresa de asesoria
juridica y aduanal no han sido suficientes para dar conocer de manera
efectiva los servicios que se ofrecen, lo que provoca un estancamiento en la
captacion de clientes, que no permite un crecimiento constante en las

utilidades de la empresa.

2. A través de la investigacion realizada se constatd que la empresa no
implementa de manera adecuada las estrategias de mezcla promocional y no
cuenta con los instrumentos y lineamientos técnicos que permitan mejorar la

comercializacion y el crecimiento de la cartera de clientes.

3. No se realizan controles que permitan evaluar y dar seguimiento a las

estrategias de mezcla promocional que en la actualidad se implementan.

4. La empresa no utiliza herramientas de publicidad adecuadas que permitan
dar a conocer las caracteristicas de los servicios que ofrece; lo que limita el
namero de clientes potenciales que pueden acceder a informacién sobre las
gestiones y no permite que la empresa incremente adecuadamente los

niveles de venta.

5. La organizacion no contempla actualmente la utilizacién de mercadeo directo
0 medios interactivos, mientras que los clientes manifiestan una marcada
preferencia en estas herramientas, para recibir informacion de los servicios
gue ofrece la empresa. Actualmente se utiliza Unicamente la pagina web,

como medio para transmitir informacién a los clientes.
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Se determind que los clientes no cuentan con el beneficio de promociones
por adquirir los servicios que ofrece la empresa, o que afecta el nivel de
fidelizacion que se puede establecer por parte del cliente hacia la empresa y
se manifestd a través de las encuestas que la competencia si ofrece ciertos

beneficios en la adquisicion de este tipo de servicios.

No se realizan actividades de relaciones publicas, que permitan proyectar
una imagen positiva de la empresa y que ademas permita mantener a los
clientes reales y captar los potenciales, adecuando un posicionamiento de la

marca y de la empresa en el mercado.

La empresa no posee personal de ventas capacitado y equipado con el
material adecuado para promover los servicios que ofrece, lo que limita la
comercializacion a clientes locales y potenciales, quienes reconocen que es
necesario que se actualicen los procesos de venta que se aplican dentro de

esta.
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RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias de mezcla promocional que se proponen, las
cuales permitirdn conocer e incentivar a la adquisicion de servicios, logrando
un aumento sostenido en las ventas y generar mayor utilidad y crecimiento

para la empresa.

Para minimizar la tendencia al estancamiento en ventas, es importante
implementar la mezcla promocional que coadyuve a la empresa de asesoria
juridica y aduanal a comunicar e incrementar la comercializacion de sus

Servicios.

Luego de implementar las estrategias, la empresa debe establecer esfuerzos
gue conlleven a ejecutar un control adecuado para evaluar y dar un
seguimiento continuo de las mismas para incrementar las ventas de servicios

de asesoria juridica y aduanal.

La empresa debe de invertir en una estrategia de mercadeo promocional que
incluya la publicidad, con herramientas apropiadas para llegar al publico
objetivo. Los medios escritos poseen un alcance adecuado que daria a la
empresa la oportunidad de dar a conocer las caracteristicas y beneficios de
los servicios que ofrece, para posicionarlos en el mercado e incrementar la

cartera actual de clientes.

Actualmente los clientes manifiestan sentirse muy cémodos con las
estrategias de marketing directo e interactivo, por lo que estas deben ser
implementadas a través de las redes sociales y el e-mailing para ofrecer

informacion actualizada sobre los servicios que se promueven,
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presentandose al mercado objetivo con una alternativa practica, viable y de

alto impacto para la comercializacion de los servicios.

Implementar como parte de la estrategia las promociones y descuentos para
los clientes tanto reales como potenciales, ya que es un mecanismo que los
incentivara a la adquisicion del servicio, asi como a la creacion de fidelizacion
hacia la empresa. El bono premiara al cliente frecuente por referir nuevos
clientes, mientras que el descuento en la primera compra, le dard la
bienvenida al cliente potencial, incentivAndolo a seguir adquiriendo los

servicios por parte de la empresa.

Es importante la realizacion de eventos y actividades de relaciones publicas,
ya que permitira el posicionamiento de marca en la mente del grupo obijetivo,
ademas servira como medio de publicidad y comunicacion para transmitir
informacion sobre las caracteristicas de los servicios que se ofrecen, lo que
puede motivar al cliente a solicitar informacion e incentivara la adquisicion de

los servicios.
Se deberéa capacitar al equipo de ventas en temas de motivacién y cierre de

ventas, asi como equiparlos con el material adecuado que les permita

dirigirse con total seguridad a concretar las negociaciones con los clientes.
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ANEXO 1
BOLETA DE TRABAJO DE CAMPO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

Objetivo: Esta entrevista se ha disefiado para obtener informacion primaria relacionada
con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “Estrategias de
Promocion en una empresa de asesoria juridica y aduanal, ubicada en el
departamento de Guatemala”, orientado a empresas guatemaltecas dedicadas a la
exportacion e importacibn de productos. A continuacion encontrard una serie de
preguntas, para lo cual solicitamos su amable colaboracion al contestarlas.

1. ¢ Cuenta la empresa de asesoria juridica y aduanal con una planeacion estratégica en
la cual se defina la mision y vision que identifiquen a la institucién y los trabajadores?
[1Si (mencionelas) []No
Mision

Vision

a. Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta No.2
b. Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta No.3

2. (A través de qué medios se les comunicé a los empleados la misién y vision?

Especifique:

3. ¢ Qué tipo de servicios son los que ofrece la empresa?

Especifique:

4. ;,Como considera el servicio prestado a los clientes de la empresa?
[JExcelente [ 1Bueno [ JRegular [IMalo

Si su respuesta fue BUENO, REGULAR o MALO ¢Qué le mejoraria?
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Especifique:

5. ¢Ha aplicado la empresa algun tipo de estrategia promocional (publicidad, promocion,
venta personal, relaciones publicas, mercadeo directo) para dar a conocer los
servicios que ofrecen?

]Sl []JNO

a. Sisurespuesta es afirmativa, continlie en la pregunta No.6
b. Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta No.7

6. ¢ Qué tipo de estrategia fue aplicada?

Especifique:

PUBLICIDAD

7. ¢ Utilizan algun tipo de publicidad para dar a conocer los servicios que ofrecen?

]Sl []NO

¢ Por qué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, contintie en la pregunta No.8
b. Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta No.10

8. ¢ Qué medios publicitarios utilizan para dar a conocer los servicios que ofrecen?
Especifique:

9. ¢ Cree usted que la publicidad emitida ha sido funcional?

[]sI []NO

¢Por qué?
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PROMOCION DE VENTAS

10. ¢ Utilizan algan tipo de promocién de ventas que incentive a los clientes a adquirir los

servicios?

[Jsl  []JNO

¢Por qué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, continte en la pregunta No.11
b. Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta No.13

11. ¢ Qué estrategias de promocion han realizado y con qué frecuencia?
Especifique:

12. ¢ Cree usted que estas estrategias han motivado a los clientes?

]Sl []JNO

¢ Por qué?

VENTA PERSONAL

13. ¢La institucion cuenta con estrategias de venta personal a los clientes reales y
potenciales?
[ ]Sl [ INO

¢Por qué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, continte en la pregunta No.14
b. Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta No.16

14. ¢ Qué tipo de estrategias han utilizado?

Especifique:
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15. ¢ Cree usted que estas estrategias han sido funcionales?

]St [JNO

¢ Por qué?

RELACIONES PUBLICAS

16. ¢La empresa de asesoria ha implementado actividades de relaciones publicas que
promuevan la imagen de la empresa?
(]Sl [ INO

¢Por qué?

a. Sisu respuesta es afirmativa, continle en la pregunta No.17
b. Sisurespuesta es negativa, continde en la pregunta No.19

17. ¢ Qué tipo de actividades han realizado?

Especifique:

18. ¢ Cree usted que estas actividades han sido funcionales?

[]st [JNO

¢Por qué?

MERCADEO DIRECTO

19. ¢La empresa hace uso del mercadeo directo (pagina web, e-mail, teléfono, correo,
redes sociales) para enviar, solicitar y recibir informaciéon?
[]si [NO

¢ Por qué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, continle en la pregunta No.20
b. Sisurespuesta es negativa, terminar con la entrevista. Muchas gracias por su colaboracion.
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20. ¢ Qué medios utilizan para tener contacto directo con los clientes?

Especifique:

21. ;Cree usted que el uso de estos medios ha sido funcional?

]Sl []JNO

¢ Por qué?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DIRIGIDA CLIENTES REALES DE CONSULTORES JURIDICO
ADUANALES, S.A. EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

Objetivo: Este cuestionario se ha disefiado para obtener informacion primaria relacionada
con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “Estrategias de
Promocion en una empresa de asesoria juridica y aduanal, ubicada en el
departamento de Guatemala” orientado a empresas guatemaltecas dedicadas a la
exportacion e importacion de productos. A continuacion encontrard una serie de
preguntas, para lo cual solicitamos su amable colaboracion al contestarlas.

DATOS GENERALES
DATOS DEL ENTREVISTADO DATOS DE LA EMPRESA

e Género: ¢ Tamafio de la empresa:

Femenino [] Masculino [ ] Micro [] Pequefia ]
e Calidad con que actta en la empresa:. Mediana [] Grande ]

Propietario [ ] Representante [ ] Industria [ ] Agroexportadora ]

Mandatario [ ] Asesor ] Otra L]
e Grado acadéemico: ¢ Nivel de ingresos mensuales:

Primaria [] Secundaria [ ] A) mas de Q. 150,000

Diversificado [ ] Licenciatura [] B) Q.100,000 - Q. 149,999

Postgrado [ | Otro ] C) Q.50,000 - Q. 99,999

HABITOS DEL SERVICIO

1. ¢Con que frecuencia hace uso de los servicios que presta Asesores Juridicos y Aduanales?

[ ]Mensualmente [ ] Trimestralmente [ _|Semestralmente [ _]Otro:

2. ¢Qué cantidad monetaria destina su empresa para adquirir los servicios de asesoria Juridica y
Aduanal?

[]Q.10,000 - Q.49,999 [ | Q.50,000 — Q.99,999 [ | més de Q.100,000
3. ¢ Qué servicios solicita con mayor frecuencia?

[ ] Asesoria Aduanal para Exportaciones [ | Asesoria Aduanal para Importaciones

[ ] otro:
4. ¢ Cémo califica el nivel de servicio al cliente prestado por Asesores Juridicos y Aduanales?
[ ]Excelente [ ] Bueno [ ]Regular Malo [_]

5. ¢En alguna ocasion el servicio al cliente de Asesores Juridicos y Aduanales, no cubridé sus
necesidades y/o expectativas?

[]si [] No ¢Porqué?
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6. ¢ Qué factores considera importantes para adquirir los servicios que presta la empresa Asesores
Juridicos y Aduanales?

|:| Calidad en el Servicio |:| Rapidez en el Servicio [ ] costo [ ] otro:

PUBLICIDAD

7. ¢Ha observado publicidad relacionada a los servicios que ofrece la empresa Asesores Juridicos
y Aduanales?

[ s [] No
a. Sisurespuesta es afirmativa, contintie en la pregunta No.8
b. Sisurespuestaes negativa, continde en la pregunta No.11

8. ¢ Por qué medios ha escuchado u observado la publicidad?

[] Revista [ ] Prensa [ | Volantes [ | Vallas [ ] Afiches [ ] PaginaWeb
[_] Trifoliares [ ]Radio [_] Television [ ] Otro:

9. ¢, Qué contenia la publicidad?
(] Promociones [Informacion de Servicios Ulichcion de la empresa

[]Otro:

10. ¢Le convencié la publicidad emitida por la empresa Asesores Juridicos y Aduanales para
adquirir sus servicios?

[]Si  []No ¢Porque?

11. ¢ Qué medios le gustaria a usted que utilizaran?

|:| Radio ¢Emisora/s? ¢Horario?
|:| Television ¢ Canal/es? ¢Horario?
[ ] Prensa ¢ Cudlles?

[ ] Revista ¢ Cudlles?

[ ] Volantes [] Vallas [] Afiches
[ ] Trifoliares [ ] PaginaWeb [] otro:

12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria que se publicitase?

[] Promociones [ informacién de Servicios [] Ubicacion de la empresa

[_]Otro:

PROMOCION DE VENTAS

13. ¢Ha sido beneficiado usted con algun tipo de promocién en la empresa Asesores Juridicos y
Aduanales?

[ si [] No
a. Sisurespuesta es afirmativa, continle en la pregunta No.14
b. Sisurespuesta es negativa, continGe en la pregunta No.16
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14. ¢ Qué tipo de promocion le ofrecieron?

|:| Descuentos en asesorias [ ] Asesorias gratis por referidos
[ ] Precios especiales por volumen de operaciones [ ] Regalos
[ ] otro:

15. ¢ Este tipo de promocion le motivo a solicitar los servicios que presta la empresa?

[]si [ ] No ¢Porqué?

16. ¢, Qué tipo de promocion le gustaria a usted que utilizaran?

[ ] Descuentos en asesorias [ ] Asesorias gratis por referidos
[ ] Precios especiales por volumen de operaciones ] Regalos
[ ] otro:

17. ¢ Cada cuénto tiempo le gustaria ser beneficiado de estas promociones?

[ ]Mensual [ JTrimestral [_|Semestral [ ]Otro:

VENTA PERSONAL

18. ¢En alguna ocasién se han comunicado con usted o ha sido visitado por algin ejecutivo o
asesor para brindarle informacion sobre los servicios que ofrece la empresa?

O si [] No
a. Sisurespuesta es afirmativa, continle en la pregunta No.19
b. Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta No.20

19. ¢Le han convencido adquirir los servicios que presta la empresa por medio de la visita o
comunicacién de un ejecutivo o asesor?

[]Si  []No ¢Porque?

20. ¢Le gustaria que un asesor le visite 0 se comunique con usted para ampliar la informacién y
servicios acerca de Asesores Juridicos y Aduanales?

[]si []No ¢Porqué?

21. ¢(Por qué medio le gustaria que un ejecutivo o asesor le amplie informaciéon sobre los
servicios?

[] Teléfono  [] Visita Personal [ ] Otro:
22. ¢ Qué horario le resulta méas conveniente?
[ ] Por la mafiana [ ] Porla tarde

23. ¢Qué material de apoyo le gustaria que usara el ejecutivo o asesor para ampliarle la
informacion? o

[] Volante [ ]Trifoliar ~ Afiche [_]Presentacién [ ] Otro:
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RELACIONES PUBLICAS

24. ¢ Sabe usted si la empresa Asesores Juridicos y Aduanales ha utilizado las relaciones publicas
para darse a conocer?

[]si [] No
a. Sisurespuesta es afirmativa, continte en la pregunta No.25
b. Sisurespuestaes negativa, continde en la pregunta No.27

25. ¢ Qué tipo de actividades o eventos ha realizado la empresa para darse a conocer?
[ ] Obras sociales [] Eventos empresariales

[ ] Eventos culturales [] seminarios y charlas en Agexport
[ ] otro:

26. ¢ Cree usted que han sido influyentes este tipo de actividades?

[]si []No ¢Porqué?

27. ¢ Qué tipo de actividades o eventos le gustaria a usted que la empresa realice para darse a
conocer?

[_] Obras sociales [] Eventos empresariales
[ ] Eventos culturales [] seminarios y charlas en Agexport
[ ] otro:

MARKETING DIRECTO

28. ¢ Ha recibido algun tipo de informacion en su casa u oficina acerca de los servicios que ofrece
la empresa Asesores Juridicos y Aduanales?

[]si [N
a. Sisurespuesta es afirmativa, continle en la pregunta No.29
b. Sisurespuesta es negativa, continie en la pregunta No.24

29. ¢ Por qué medios recibié dicha informacién?

|:| Redes Sociales [ ] Correo
L] E-mail [ ] Teléfono

|:| Otro:

30. ¢Le ha atraido e incentivado esta informacion para la adquisicion de los servicios que presta la
empresa?

[]Si []No ¢Porqué?

31. ¢ Por qué medios le gustaria recibir informacion de Asesores Juridicos y Aduanales?
[ ] Redes Sociales [ ] Correo
[] E-mail [ ] Teléfono
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Otro:

32. ¢ Cada cuanto le gustaria recibir esta informacion?

[_]Semanal [ ]Quincenal [ | Mensual [ ] Bimestral []Otro:

33. ¢, Qué tipo de informacién le gustaria recibir?

[ ] Promociones [ informacién de Servicios [ Ubicacion de la empresa

[ ] Otro:

iMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION!
SU OPINION SERA DE MUCHA UTILIDAD.
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES DE CONSULTORES JURIDICO
ADUANALES, S.A. EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

Objetivo: Este cuestionario se ha disefiado para obtener informacion primaria relacionada
con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “Estrategias de
Promocion en una empresa de asesoria juridica y aduanal, ubicada en el
departamento de Guatemala”’ orientado a empresas guatemaltecas dedicadas a la
exportacion e importacion de productos. A continuacion encontrard una serie de
preguntas, para lo cual solicitamos su amable colaboracion al contestarlas.

DATOS GENERALES
DATOS DEL ENTREVISTADO DATOS DE LA EMPRESA
e Género: e Tamafio de la empresa:
Femenino [ ]  Masculino [ ] Micro [] Pequefia ]
e Calidad con que actlda en la empresa: Mediana [] Grande ]
Propietario L] Representante [_] Industria [ ] Agroexportadora []
Mandatario [_]  Asesor [] Otra
e Grado académico: ¢ Nivel de ingresos:
Primaria [ ] Secundaria [ ] A) mas de Q. 150,000 H
Diversificado [ | Licenciatura [| B) Q. 100,000 - Q. 149,999
Postgrado [ | Otro ] C) Q.50,000 - Q. 99,999

HABITOS DEL SERVICIO

1. ¢Hace uso su empresa de asesoria juridica y aduanal para la importacion y/o exportacién de
productos?

[]si [] No ¢Porqué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, contintie en la pregunta No.3
b. Sisurespuesta es negativa, continde en la pregunta No.2

2. ¢ Le gustaria recibir este tipo de asesoria?

[]si [] No ¢Porqué?

a. Sisurespuesta es afirmativa, continlie en la pregunta No.4
b. Sisurespuesta es negativa, no continuar con la encuesta. Muchas gracias por su colaboracion.

3. ¢Con que frecuencia hace uso de este tipo de servicio?

[ IMensualmente [ ] Trimestralmente [_|Semestralmente [_|Otro:

4. ¢ Qué servicios solicita?
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[] Asesoria Aduanal para Exportaciones []Asesoria Aduanal para Importaciones

|:| Otro:

5. ¢Qué cantidad monetaria destina o destinaria su empresa para adquirir los servicios de
asesoria juridica y aduanal?

[ Q.10,000.00 — Q.49,999.00 [ Q.50,000.00 — Q.99,999.00 [ mas de Q.100,000.00

6. ¢ Qué factores considera importantes para adquirir un servicio de asesoria juridica y aduanal?

[ ] calidad en el Servicio [_| Rapidez en el Servicio |:| Costo |:| Otro:

PUBLICIDAD

7. ¢Ha observado publicidad relacionada a la prestacion de servicios de la empresa de Asesoria
Juridica y Aduanal?

[]si [ ] No

8. ¢Para usted es importante que las empresas que prestan este tipo de servicio se den a
conocer?

[]si []No ¢Porqué?

9. ¢ Qué medios le gustaria a usted que utilizaran?

[ ] Radio ¢ Emisora/s? ¢ Horario?
|:| Televisibn ¢ Canalles? ¢ Horario?
[ ] Prensa ¢ Cudlles?

[ ] Revista ¢ Cudlles?

[1 volantes [] vallas [] Afiches
[ ] Trifoliares [ ] PaginaWeb [] oftro:

10. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria que se publicitase?

L] Promociones L] Informacién de Servicios L] Ubicacion de la empresa

[ ]otro:

PROMOCION DE VENTAS

11. ¢Ha sido beneficiado usted con algun tipo de promocién en los servicios que adquiere en este
tipo de asesoria?

O si [] No
12. ¢Para usted es importante que las empresas que prestan estos servicios incentiven a sus
clientes por medio de sus promociones?

[]Si []No ¢Porque?

13. ¢ Qué tipo de promocion le gustaria a usted que utilizaran?
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|:| Descuentos en asesorias [ ] Asesorias gratis por referidos

[ ] Precios especiales por volumen de operaciones [ ] Regalos

[ ] otro:

14. ¢ Cada cuanto tiempo le gustaria ser beneficiado de estas promociones?

[ ]Mensual [ ]Trimestral [ |Semestral [ ]Otro:
VENTA PERSONAL

15. ¢En alguna ocasion se han comunicado con usted o ha sido visitado por algin ejecutivo o
asesor de la empresa con la que usted trabaja para brindarle informacién sobre sus servicios?

[] Si [] No

16. ¢ Para usted es importante que una empresa envie a un ejecutivo o asesor a su oficina para
ofrecerle los servicios de asesoria juridica y aduanal?

[]Si []No ¢Porqué?
14. ¢ Le gustaria que un asesor le visite para ofrecerle los servicios de asesoria juridica y aduanal?

[]si []No ¢Porqué?

15. ¢ En donde le gustaria recibir a dicho asesor?

[ ]Oficina [ ]Restaurante [ ]Otro:

16. ¢ Qué horario le resulta mas conveniente?
[ ] Por la mafiana [ ] Porla tarde
17. ¢ Qué material de apoyo le gustaria que usara el asesor?

[ ]Volante [ ]Trifoliar [_]Afiche [ ] Presentacién [_]Otro:

RELACIONES PUBLICAS

18. ¢La empresa con la que usted trabaja actualmente ha patrocinado eventos o realizado
actividades que le permitan darse a conocer a la sociedad?

[] Si [] No

19. ¢ Cree usted que es importante que las empresas se integren a realizar este tipo de actividades
ante la sociedad?

[]si []No ¢Porqué?

20. ¢, Qué tipo de actividades o eventos le gustaria a usted que las empresas realicen para darse a
conocer ante la sociedad?

[_] Obras sociales [ ] Eventos empresariales

[] Eventos culturales [ ] Seminarios y charlas en Agexport
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[ ] otro:

MARKETING DIRECTO

21. ¢Ha recibido algun tipo de informacion en su casa u oficina acerca de los servicios de asesoria
juridica y aduanal que ofrece la empresa con la que actualmente trabaja?

|:|Si |:|No

22. ¢Cree usted que es importante que las empresas que prestan este tipo de servicios, se
promocionen por este medio?

[]Si []No ¢Porqué?

23. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacién sobre los servicios de asesoria juridica y
aduanal?

[ ] Redes Sociales
[ 1 correo

[] E-mail

[ ] Teléfono

|:| Otro:

24. ¢ Cada cuanto le gustaria recibir esta informaciéon?

[_]semanal [ ]Quincenal [ ] Mensual [ ] Bimestral []Otro:

25. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir?
[ Promociones [Tnformacion de Servicios Uﬂacién de la empresa

[Ofro:

iMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION!
SU OPINION SERA DE MUCHA UTILIDAD.
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ANEXO 4

Hoja de evaluacién del impacto de la publicidad

| Su opinién es muy importante para

Consultores

JundnoAduanales nosotros.......
- Comparta sus comentarios
|
e Género: e Tamafio de la empresa:
Femenino [ | Masculino [ ] Micro [ ] Pequeiia ]
Mediana [] Grande ]
e Edad: Industria [] Agroexportadora [ ]
Otra

Primera vez que solicita nuestros serxvicios : SI |:]

No [ |

cPor qué medio se enteré de la empresa de Asesores Juridicos y Aduanales?:
Revista:_

Volantes: Eventos: Facebook:

Prensa:

Referidos: Folletos: Twitter:

0ué le parece la ubicacién y los puntos de servicio de la empresa?
Buena |:] Regular I:] Mala I:] Observaciones:

c¢Recomendaria usted nuestros servicios con sus familiares y amigos?
st [ | ~No [ ]

cPor qué?

<cComo califica el
anuncio?

Bueno
Regular
Malo

<cComo califica las
instalaciones?

Buenas
Regular
Malas

<Como califica
los bifoliares?

Buenos
Regular
Malos

<cComo califica las
carpetas?

Buenas
Regular
Malas

Muchas gracias !!

Sus observaciones ayudan a la empresa a crecer y mejorar

Fuente: elaboracion propia, febrero 2018.




ANEXO 5

Hoja de seguimiento sobre efectividad de los medios interactivos

| Hoja de seguimiento sobre la

Consultores

)) Juridico Aduanales efectividad de los medios

interactivos utilizados
|

e Género: e Tamafio de la empresa:
Femenino [ | Masculino [ ] Micro [] Pequefia ]
Mediana [] Grande ]
e Edad: Industria [] Agroexportadora [
Otra

Primera vez que solicita nuestros servicios : SI I:] NO |:]

cPor qué medio se enter6 de la empresa de Asesores Juridicos y Aduanales?:

E - mail: Facebook: Instagram:

Website: Twitter: Otro:

cQué le parece la informacion que se incluye en los medios interactivos?
Buena I:] Regular |:] Mala |:] Observaciones:

cLe gustaria recibir correos e informacion por estos medios?

st [ | nNno [ ]

éSe le dio un adecuado seguimiento a la solicitud de servicios?

st [ | No [ |

cLe gustaria que la empresa asigne un asesor para recibir atenciéon

personalizada?

st [ | No [ ]

<Como califica el c0ué accién toma cTipo de informacién
anuncio de las redes? cuando recibe el que le gustaria recibir?
anuncio?
Bueno Da un Like Promociones
Regular Lo comparte Actividades
Malo Comenta Conferencias

Muchas gracias !!

Sus observaciones ayudan a la empresa a crecer y mejorar

Fuente: elaboracion propia, febrero 2018.




ANEXO 6

Hoja de seguimiento y control de bono de descuento para cliente frecuente

Hoja de seguimiento y control de
Bonos de descuento para los

clientes frecuentes

Fecha entrega Nombre del cliente Asesor Autorizo
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Fuente: elaboracién propia, febrero 2018.



ANEXO 7

Ficha de seguimiento de promociones entregadas

Ficha de seguimiento y control

de vales de descuentos

ofrecidos por clientes referidos

Fecha: Monto de la compra:

Monto del descuento:

Tipo de promociéon: Cupén de descuentoIZl Bono por consumo |:|

Nombre del cliente: Teléfono:

Correo electrénico:

Asesor que atendio:

Supervisor que autoriza el descuento:

Fuente: elaboracion propia, febrero 2018.



ANEXO 8

Control de clientes interesados en los servicios de la empresa,

para posterior seguimiento

Lista de Clientes interesados

en los servicios de la

empresa
Nombre de la actividad: Fecha:
No. Nombrede Contacto Servicio/ Teléfono Correo
la Empresa principal interés electronico

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Fuente: Elaboracién propia, aporte propositivo febrero 2018.



ANEXO 9

Encuesta de opinién sobre eventos realizados

HojaEncuesta de opinion sobre

«,Consultores

Juridico Aduanales Eventos realizados

Nombre:

Teléfono: Celular:

Correo electronico: Nombre de la empresa:

Evento: Fecha del evento:

Primera vez que participa en nuestras actividades: SI |:]

No [ |

cPor qué medio se enteré del evento de Asesores Juridicos y Aduanales?:

E - mail:

Website: _

Facebook: Instagram: Colegas:

Otro:

Twitter: Amigos:

c0ué le parecié la informacion que recibié durante la actividad?
Buena I:] Regular I:] Mala I:] Observaciones:

cLe parece que las instalaciones en donde se realizé el evento eran adecuadas?

st [ | nNno [ ]

éSe le brindé una adecuada atencién, por parte del personal de la empresa?

st [ | No [ |

cLe gustaria participar en futuros eventos que organice la empresa?

st [ | No [ |

cComo calificala
organizacion del
evento?

Excelente:
Muy buena:
Regular
Deficiente

cLe parece que el tiempo
de duracion del evento
es el apropiado?

Si fue adecuado:
Un poco aburrido:
Demasiado tiempo:

cTipo de informacion
que le gustaria recibir?

Leyes y acuerdos
Exportaciéon:
Conferencias:

Muchas gracias !!

Sus observaciones ayudan a la empresa a crecer y mejorar

Fuente: elaboracioén propia, febrero 2018.




ANEXO 10

Hoja de evaluacién del servicio del asesor

Consultora |  EVALUACION DEL SERVICIO QUE
e OFRECE EL ASESOR DE VENTAS

Instrucciones: Le solicitamos contestar una serie de preguntas que nos permitiran
medir el grado de satisfaccién que su empresa percibe con respecto a la asesoria que
recibe de parte de nuestro equipo de ventas. 1 es el menor y 10 el maximo valor de
satisfaccion.

Nombre: Teléfono:

Nombre de la empresa: Celular:

Correo electrénico:

Primera vez que le visita un asesor de la empresa: SI I:] NO I:]

Nombre del asesor que le atiende:

Como le parece la presentacion de la informaciéon que le brindé el asesor?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cLos servicios que se ofrecen se adecuan a las necesidades de su empresa?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cLe parece que los conocimientos del asesor son adecuados y suficientes?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cConsidera usted que le resolvieron todas las dudas de manera oportuna?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cHa quedado clara la informaciéon que le ofrece el asesor de ventas?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cComo evalua el profesionalismo del asesor que le atiende?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cEl asesor utiliza de manera adecuada el tiempo de la asesoria?

1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10

cConsidera que la presentacién personal del asesor es la mas adecuada?

1 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 8 ‘ 9 10
¢Recomendaria los servicios de la empresa a familiares o amigos?
1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 10
<cComo califica la asesoria que recibié por parte de la empresa?
1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘ 10

Muchas gracias !!

Sus observaciones y comentarios nos ayudan a crecer y mejorar...

Fuente: elaboracion propia, febrero 2018.




