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Consumidores

Mercado

Posicionamiento

Segmentacion

Estrategia

Presupuesto

GLOSARIO

Personas que estan en condiciones de adquirir un

producto o servicio.

Conjunto de compradores reales y potenciales de
Producto o servicio.

Es la forma en que éste esta definido por los
consumidores en relaciébn con ciertos atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en su

mente en comparacion con los competidores.

Estrategia utilizada para dividir el mercado en
distintos grupos de compradores que se estiman
requieren productos diferentes o marketing mix
distintos.

Es un plan de accién de corto plazo, mediante la
cual se piensa alcanzar objetivos 0 metas de una

organizacion o persona en particular.
Es la planificacién de la asignaciéon de gastos e

inversiones necesarias para la ejecucién de las

actividades de algun proyecto.
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RESUMEN

En el primer capitulo se detallan las principales caracteristicas de la
empresa. En esta seccién se incluyen los principales conceptos tedricos
relacionados al tema en estudio, como por ejemplo: planeacion, estrategia,

mercadeo y otros.

Conociendo la empresa, se introduce al lector a la primera parte del
plan, con la formulacién de la misién y vision. Luego, se hace un andlisis de
la situacion actual de la empresa, especificamente en el area de mercadeo,
analizando factores, tales como: competidores, mercado y otros que, en
general, forman el entorno de la empresa y factores internos de la misma,
mediante el analisis FODA; para luego hacer una descripcion del mercado

meta.

Después de conocer la situacion actual de la empresa, se procede a
establecer los objetivos del plan de mercadeo, en términos cuantitativos y

cualitativos; asi como, también, se definen los tiempos para lograrlos.

En el capitulo 4, se detallan las estrategias del plan, en el cual se
describen las estrategias de precio, promocion, posicién y producto o
servicio que la empresa debe seguir para alcanzar los objetivos establecidos

anteriormente.
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Posterior al establecimiento de las estrategias, se realiza en el
capitulo 5, la programacion de las actividades que seran realizadas para que
las estrategias puedan cumplir con los objetivos. Se utilizara un diagrama de
Gantt con la mezcla de mercadeo. Como parte del capitulo, se hara un
célculo aproximado del costo de ejecucion del plan y de los principales

beneficios del mismo.

Como parte final del proyecto, se describiran los métodos para la
evaluacién y el control de las acciones o estrategias que van a ser
implementadas dentro del plan de mercadeo. Entre los métodos de
evaluacién que seran descritos se enumeran: resultados en ventas, pedidos,
grado de satisfaccion de clientes y otros. Se realizaran los planes de control,
mejorando o incluso haciendo la sustitucibn de estrategias y otras
herramientas de control que se aplicaran al presente trabajo.

XII



OBJETIVOS

General

Crear un Plan Anual de Mercadeo para una empresa de correo y
carga, como guia para sus actividades de mercadeo a corto y mediano plazo
y una herramienta para aumentar la participacion y rentabilidad en el

mercado.
Especificos
1. Efectuar el analisis de la situacién actual de la empresa, para
determinar las debilidades, amenazas y los puntos fuertes de la

misma.

2. Establecer metas y objetivos para el area de mercadeo, estableciendo

las directrices para un periodo de un ario.

3. Proponer las estrategias y tacticas, para lograr los objetivos de
mercadeo trazados como parte inicial del proyecto.

4. Sugerir una estructura del canal de distribucion como estrategia de

ubicacién o posicion.

5. Proporcionar una plan de publicidad para la empresa, como estrategia

de posicionamiento y promocién.
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Establecer la programaciéon y presupuesto de las actividades que

conlleva la ejecucién de las estrategias del plan.

Definir los métodos de evaluacion y control del plan; para determinar

las deficiencias y, asi, tomar las medidas correctivas en ellas.
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INTRODUCCION

Un Plan anual de mercadeo, establece las directrices de corto y
mediano plazo para el departamento de mercadeo y, asi, contribuir a los
objetivos de toda la empresa.

Esta herramienta de mercadeo comprende un andlisis por parte de
toda la empresa y, por ello, el plan es trasladado a todos los miembros de la
misma para su ejecucion.

Los detalles que un plan anual de mercadeo cubre son los siguientes

aspectos:
J una evaluacién de la situacion actual de la empresa y su entorno.
o un analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

tanto en la empresa misma como en sus competidores.

o se plantean los objetivos de mercadeo, basados en los puntos
anteriores.
o una decision sobre las estrategias y tacticas a implementar en la

mezcla de mercadeo.

J una programacion de todas las actividades establecidas dentro de
todo el plan de mercadeo.

o un sistema de evaluacion y control de resultados para la

retroalimentacién del plan.

El presente trabajo, titulado Plan Anual de Mercadeo para una empresa
de correo y carga situada en el departamento de Solola, se basa en los
principios mercadologicos mencionados, anteriormente; servird como un
apoyo a las a las personas que decidan iniciar algun negocio. Pues, el
estudio es una herramienta de planificacion de actividades de mercadeo.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Resena Histérica de la Empresa

En el afo de 1999, la empresa inicia operaciones después de que su
fundador se diera cuenta de la necesidad que existia de trasladar
documentos y otro tipo de mercaderia entre Guatemala y Los Estados
Unidos de América, como un enlace y un medio de comunicacién entre las

familias aisladas como consecuencia de la migracion hacia el pais del norte.

En el ano 2000, la empresa formaliza sus operaciones y su

legalizacion ante la intendencias respectivas.
1.2. Ubicacion

La oficina central esta ubicada en el municipio de Santa Lucia Utatlan,
en el departamento de Solola, tiene ademas otros centros de recoleccion y
entrega de paquetes y correspondencia en algunos departamentos de la
republica de Guatemala. Asi mismo cuenta con oficinas en la ciudad de Los
Angeles California en Estados Unidos de Norte América.

1.3. Estructura Organizacional
La organizacion mantiene la estructura de empresa familiar. Esta
encabezada por el fundador y/o propietario, seguido por otros miembros de

la familia que la conforman.

Para una idea mas general de la organizacion, se presenta un

organigrama de la estructura jerarquica en la empresa.



Figura 1. Organigrama de la empresa

REPRESENTANTE
PROPIETARIO

CLASIFICADORES

|| CONTABILIDAD || “ MENSAJEROS - “

1.3.1. Descripcién de Puestos de trabajo

1.3.1.1. Mensajeros Clasificadores

Los mensajeros tienen las siguientes funciones:
o Clasificacion de paquetes
o Comunicacién con clientes
o Entrega y recoleccion de paquetes y correspondencia
o Disefno de anuncios de publicidad
o Control de entregas

o Revisidn de paquetes para exportacion

1.3.1.2. Contabilidad

Por ser una empresa pequenfa, la contabilidad es realizada por
una firma de contadores independientes.



1.3.1.3. Gerente General

El propietario quien es el duefio de la empresa, y por lo mismo es
el que toma la mayor parte de las decisiones de administracién.

1.4. Conceptos Teoricos

Los conceptos tedricos sirven para comprender mejor el plan de
mercadeo. Esto se hace, convencidos de que la gran mayoria de la gente
que tendra acceso a esta informacion , no tienen un buen conocimiento en

los temas y conceptos que conforman el plan.

Los conceptos se explican en un lenguaje de uso comun, y asi
cualquier persona pueda entender el presente estudio; y sirva como una

herramienta para el desarrollo de las micro y pequefia empresa.

1.4.1. Mercadeo de Productos y Servicios

Es el conjunto de actividades de negocios 0 comerciales que tienen
como finalidad planear, fijar precios, determinar e investigar las necesidades
de un mercado o conjunto de personas, y luego buscar la forma de satisfacer
estas necesidades a través de un servicio o producto.

1.4.2. Planeacidn
La administracion esta conformada basicamente en cuatro pasos, y el

primero de ellos es la planeacién. En esta etapa se establece lo que se va a
hacer en el futuro; es decir, escribir hoy lo que se hara manana.



La planeacion no solo establece qué se hara, sino también el como se
hara; en otras palabras el camino a seguir para llegar a los objetivos de un

plan de cualquier area de la empresa.

El siguiente estudio, es un ejemplo muy claro de una planeacion de corto

plazo.
1.4.3. Estrategia

Este concepto fue utilizado en la antigiiedad en la guerra. Actualmente es
un término muy utilizado en la mayor parte de la sociedad, pero no se tiene
un concepto claro de su significado.

En administracién, estrategia es un plan de accién, sistematico(paso a
paso), mediante el cual se piensa alcanzar objetivos 0 metas de una
organizacion o persona en particular.

En mercadeo, la estrategia se puede ejemplificar asi:

Figura 2. Ejemplificacion de una estrategia

Objetivo Posible estrategia

Lograr un aumento en un 20% Incrementar el numero de

de las ventas de una empresa oficihnas o centros de

de mensajeria.. recoleccion y entrega.




1.4.4. Estrategia y Cambio

Es importante tomar en cuenta, que el mundo empresarial se
encuentra en constante cambio; y por consiguientes, las actividades de
mercadeo también sufren cambios.

El cambio ha hecho que las estrategias se formulen en la actualidad,
en tiempos muy cortos, ya que es muy dificil predecir las condiciones de
mercado del futuro.

En afos anteriores las empresas de mensajeria posiblemente no
lograron pronosticar el efecto que la Internet tendria en el servicio postal

tradicional en el mundo.

1.4.5. Canales de Distribucion

Un canal de distribucion esta representado por todos los agentes
dependientes o independientes que intervienen en la distribucion o
transferencia de propiedad de un producto, desde el fabricante hasta el

consumidor final.

Lo anterior, significa que un canal de distribucidén es el camino por el cual
pasa un producto desde que se fabrica hasta que llega al consumidor final;
pasando por un mayorista, un vendedor al menudeo, etc., dependiendo del

canal.

Los canales mas comunes de distribucién que las empresas de servicio

utilizan en la actualidad son:



Ve

Figura 3. Canales de distribucion de servicios

Figura 4. Canal Agente Intermediario

Canal Directo

Figura 5.

CONSUMIDORES FINALES




1.4.6. Campaia Publicitaria

La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio para una
serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico.

La campana estéa disefiada en forma estratégica para lograr un grupo
de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto
plazo que, por lo general, funciona durante un afo o menos. En una
campafna se resume la situacién en el mercado y las estrategias y tacticas
para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de
comunicaciéon de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia
directa y relaciones publicas. El plan de campana se presenta al cliente una
presentacion de negocios formal. También se resume en un documento

escrito que se conoce como libro de planes.

1.4.7. Posicionamiento de Producto y Servicio

Consiste en la decision, por parte de la empresa, acerca de los
atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico
obijetivo.

Los aspectos de la definicién del producto se analizan en funcion de
las expectativas de venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la
empresa, de la gama de productos, de la imagen adquirida, o del
posicionamiento de otros productos de la competencia.



Otra definicion mas sencilla seria, el posicionamiento de un producto,
es la forma en que éste esta definido por los consumidores en relacion con
ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en

comparacién con los competidores.

1.4.8. Segmentacion de Mercado

Se define como la estrategia utilizada para dividir el mercado en
distintos grupos de compradores que se estiman requieren productos
diferentes o marketing mix distintos. De esta forma la empresa incrementa
su rentabilidad, los mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias
dimensiones: Segmentacion geografica, psicografica, demografica, basada
en criterios de comportamiento del producto y por categoria de cliente.

1.4.8.1. Segmentacion Geografica

Los mercados se dividen en diferentes unidades geograficas, como
paises, regiones, departamentos, municipios, ciudades, comunas, barrios.
Debe tenerse en cuenta que algunos productos son sensibles a la cultura de

una nacién, pueblo o region.

1.4.8.2. Segmentacion Psicografica

El mercado se divide en diferentes grupos con base en caracteristicas
de los compradores tales como clase social, estilo de vida, tipos de
personalidad, actitudes de la persona hacia si misma, hacia su trabajo, la
familia, creencias y valores. La segmentaciéon por actitudes se la conoce
como segmentacién conductual y es considerada por algunos mercadélogos

como la mejor opcion para iniciar la segmentacioén de un mercado.



1.4.8.3. Segmentacion Demografica

El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables tales como
sexo, edad, ingresos, educacion, etnias, religion y nacionalidad.

Lo mas comun es segmentar un mercado combinando dos 0 mas
variables demograficas. Los mercados pueden dividirse de acuerdo al
tamafno de las cuentas y éstas segun sean del sector gubernamental,

privado o sin animo de lucro.

En cada clasificacion el proceso de decision de compra tiene
caracteristicas diferentes y esta determinado por distintas reglas, normas y
sistemas de evaluacién, y también por distintos niveles de especializacion en

la compra.

Las anteriores variables de segmentacion estan orientadas hacia los
mercados de consumo. Sin embargo, los mercados industriales pueden
segmentarse utilizando también estas variables pero también otra muy

importante como es la segmentacion por enfoque de nido.
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2. MODELO DEL PLAN ANUAL DE MERCADEO

2.1. Formulacion de la mision

La misién de la empresa de correo y carga es:

“Trasladar de manera rapida y segura, paquetes y documentos con la

mejor calidad en el servicio a nivel internacional”.

2.2. Formulacion de la Vision

“Ser una empresa lider en el servicio de paqueteria y mensajeria

nacional e internacional, capacitar permanente al personal y ofrecer el

mejor servicio en el ramo de entrega rapida o courier”.

2.3. Analisis de la Situaciéon - (FODA)

2.3.1 Fortalezas

< Poca Burocracia en la toma de decisiones

Por el tamafio de la empresa, la toma de decision en la misma es muy
rapida que no tiene que pasar por varios ejecutivos; y esto puede

aprovecharse como una gran herramienta en la planificacion de alguna

estrategia.
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% Bajos Costos de Operacion

Por ser una empresa familiar y de servicios, no se requiere de grandes
recursos financieros 0 tecnoldgicos para aumentar las ventas y la
participacion en el mercado.
% Precios Competitivos

La empresa maneja precios muy competitivos, en relacién a las ofertas
de los principales competidores en el ramo de paqueteria y mensajeria, en el
departamento de Solola y otras empresas de otras regiones de Guatemala.
< Experiencia en el segmento de mercado actual

Se cuenta con 10 afos de experiencia en el manejo de paquetes y
servicio postal, a nivel internacional; esto muestra una solidez en este
negocio.

2.3.2 Oportunidades

% Crecimiento del Mercado Potencial

Por la situacién socioeconémica en Guatemala, el suefio americano

prevalece en una gran parte de los guatemaltecos; esto hace que el

mercado del servicio postal crezca cada dia.
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% Opcion al mercado industrial o comercial

En el futuro, el segmento comercial puede ser una gran oportunidad de
negocio para la empresa, al dirigir los esfuerzos de mercadotecnia hacia
este sector. Esta porcion de mercado, es atendido por empresas mas
grandes y con infraestructuras mas sofisticadas.

% Tratado de Libre Comercio

Por ser una empresa de importaciones y exportaciones, un tratado de
libre comercio puede ser vito como una oportunidad para mejorar la
participacion en el extranjero; ya que las restricciones con respecto a las
exportaciones seran menores.

2.3.3 Debilidades

% Falta de Profesionalismo en la direccion

El personal de alto mando, esta paralizado con paradigmas o creencias
paternales desfavorables a ser una empresa lider en el ramo, y esto pone a
la misma en una posicién inferior a la competencia.
% Publicidad mal Dirigida

La poca publicidad que actualmente se realiza es dirigida en muchos

casos a segmentos que podrian no ser cubiertas por los canales de

distribucién de la empresa.
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% Falta de capacitacion en los puestos inferiores

En Estados Unidos, el personal de servicio al cliente no cuenta con
conocimientos en calidad de servicio y esto puede ser un factor muy

negativo para el funcionamiento efectivo y eficaz de la empresa.
% Poca atencion al cliente

Actualmente se utilizan pocos controles en la recolecciéon y entrega, y
éstos no proporcionan informacién en el momento en cliente lo requiera. No
se cuenta con programas de computo que facilite esta informacion.

2.3.4 Amenazas

% Inestabilidad de la comunidad latina en Estados Unidos

La mayor parte de los clientes, residen en estados unidos sin permiso
alguno. Una ley desfavorable a la situacion migratoria de estas personas,
representa a la empresa una gran amenaza.
% Servicios Sustitutos

Actualmente, el teléfono sustituyd el servicio de mensajeria por audio
casetes y correspondencia por el medio escrito, y esto significé una
disminucién en la demanda del servicio. Los ejecutivos deben analizar

posibles servicios sustitutos del area de paqueteria, y convertirlos en

oportunidades de negocios.
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% Aranceles de importaciéon y exportacion

Un cambio desmedido en los aranceles de importacion y exportacion,

significa a la empresa un obstaculo para el area de paqueteria.

2.4. Descripcion del Mercado Meta

En el servicio de mensajeria y paqueteria, se identifican dos segmentos

muy importantes de mercado:

e Empresas que exportan e importan paquetes como muestras de
productos.
e Personas particulares que necesitan enviar algun regalo o

encomienda para familiares o amigos hacia otro pais.

La empresa, atiende a personas de un segmento conformado
geograficamente en el departamento de Solola y con cualidades
que se identifican en el cuadro de mercado meta.

El mercado meta estd conformado por personas guatemaltecas,
residentes en Estados Unidos de Norte América y pobladores de varios
departamentos de la republica de Guatemala; y la mayor parte de ellas

residen en las areas rurales.

El siguiente cuadro, describe el mercado meta o segmento de mercado a
satisfacer; tomando en cuenta las diferentes variables de segmentacion de

mercado.
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Figura 6. Segmentacion de mercado

“ SEGMENTO DE MERCADO, O MERCADO META H

VARIABLES CRITERIOS DE INCLUSION
EDAD: Mayores de edad
DEMOGRAFICAS SEXO: Ambos sexos

NIVEL DE INSTRUCCION:|Poco

GEOGRAFICAS REGION: Area rural de Guatemala-California
RAZA: Indigena - Ladina
CLASE SOCIAL: Baja
PSICOGRAFICAS [CULTURA: Multicultural

MOTIVOS DE COMPRA: |Comunicacion

VALORES Ser respetados, etc

FRECUENCIA DE UsO: | Regular

COMPORTAMIENTO
LEALTAD: No hay

2.5. Analisis del sistema de mercadeo de la competencia

Se efectu6 una encuesta a los principales competidores, para
determinar de manera establecen sus actividades de mercadeo, y poder asi
conocer algunas de sus debilidades. El modelo de la encuesta se presenta

en el anexo 1.

Los resultados de las principales preguntas fueron:

Pregunta 1: ¢ Prepara Ud. Un plan anual de mercadeo?

1. Si planifican sus actividades de mercadeo 36 (60%)
2. No preparan plan anual de mercadeo 24 (40%)
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Figura 7. Plan de mercadeo en las empresas

PLAN DE MERCADEO

| 2

40%
o

60%

otm2
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3. METAS Y OBJETIVOS DEL PLAN

3.1. Objetivo General

Lograr un incremento en las ventas en 50% respecto a las ventas del

ano anterior, durante el ano 2006.

3.2. Objetivos Especificos

3.2.1 Cantidad

» Capacitar el 100 % del personal de atencion al cliente.

» Mejorar en un 50% el sistema de distribucion de paquetes y

recoleccién.

» Cambiar en un 100% el mensaje publicitario que actualmente
es utilizado en las estaciones de radio.

» Reducir los costos de distribucion en 20%.

» Elevar en un 20% la participacion en el mercado.
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3.2.2 Directrices 0 Instrucciones

» Conociendo la importancia y los efectos negativos o positivos
que determinan el personal en atencién al cliente, se toma

objetivos este concepto.

= No existe calidad en el servicio al cliente, si existe debilidades
en el sistema de distribucién, por lo mismo, se contempla el

mejoramiento de la logistica de la empresa.

= Crear un programa promocional, profesional y eficiente para

alcanzar una mejor rentabilidad de la empresa.

= Todos los objetivos anteriores forman el objetivo central del
plan, que es el aumentar y mejorar la participaciéon de la
empresa en el segmento de mercado de mensajeria y
paqueteria internacional; y de esa manera hacer de la

empresa una organizacion mas rentable y productiva.

3.2.3 Periodo de tiempo

v' Se capacitara al personal en todo el afos en varias fases segun se

define en el programa del plan.

v El proceso de mejora en la distribucion y recoleccién de paquetes se

realizara en los tres primeros meses del afio 2006.

v' El cambio del mensaje se desea que se haga en los dos primeros

meses del ano.

20



v' La reduccién de costos de operacién de la empresa, sera el
resultado de todas las estrategias y mejoras en la logistica de la

organizacion.
v' Con la campafa publicitaria que se realizara, y las actividades de

promocion aumentara la participacion en el mercado y el periodo de

tiempo para alcanzar este objetivo es a largo plazo.
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4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MERCADEO

4.1. Producto o Servicio

4.1.1. Marca Comercial

La empresa cuenta con una marca comercial que es Jhony Express
con la cual es identificada.

Figura 8. Logotipo de la empresa

IIEXpressEE

Courier Internacional

4.1.2. Estrategia de Posicionamiento

La imagen que la empresa desea que los clientes tengan de ella,
depende de la estrategia de posicionamiento, es decir: la manera en que se

anunciara los servicios de la empresa.

Para lograr diferenciar y posicionar la empresa, se presentan las
siguientes tacticas:
o Mejorar el servicio al cliente, a través de un sistema postventa.

Tener informacion de los clientes, para cualquier reporte de venta y
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para la informacién misma de los consumidores.

a

Q

Crear cajas de cartén, identificadas con el logotipo de la empresa,
para ofrecer un mejor soporte y seguridad a los paquetes.

Elaborar trifoliares y volantes, ofreciendo todos los servicios y
dando a conocer las diferentes sucursales de la empresa, donde

los clientes pueden depositar algun paquete.

Disenar y utilizar guias de envio en cada paquete, que identifique

claramente los datos del remitente y destinatario.

Utilizar sobres en diferentes tamanos identificados con la marca de

la empresa para el servicio de mensajeria.

Premiar a los clientes mas frecuentes, obsequiandoles algun
objeto de utilidad para la familia, identificado con el logotipo y el
eslogan de la empresa. Como ejemplo: Tazas, Recipientes para

amas de casa, llaveros y otros.

Figura 9. Guia de envio
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Precio

4.2.1. Estrategia en Situaciones Especiales

Descuentos de temporada

Se realizan descuentos en los precios de lista en dias especiales del ano:

» Dia del Carino
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» Diade la madre

» Dia del padre

> Navidad

Se haran descuentos en los precios de lista por el envié de algun
obsequio o regalo como encomienda, con algunas restricciones de peso y
volumen en los dias mencionados.

4.2.2. Estrategia Geografica

Precio
zona

geografica

Se
diferentes
para los
dependiendo
de entrega, y
del paquete.

TIPO DE Peso ZONA
ENVIO Libras A B

1 | SOBRES 0-1 Q27.00 | Q35.00
2 1-5 Q140.00 | Q 160.00
3 ” 6-10 Q270.00 | Q 285.00
4 E 11-15 Q399.00 | Q410.00
5 g 16-20 Q535.00 | Q550.00
6 * 21-25 Q665.00 | Q 680.00
7 26-30 Q795.00 | Q810.00

Se propone un formato para la asignacién del precios.

Tabla I. Precios por zona y peso.

26

segun

asignan
precios
envios,
de la zona

del peso



Tabla Il. Identificacion de las zonas Geograficas para precios

ZONAS LUGARES QUE CUBRA LA ZONA

A Ciudad de Guatemala — Departamento de Solola

B Otros Departamentos de Guatemala

Zonas geograficas

El servicio que se ofrece es internacional, por lo cual, se establecen

dos zonas geograficas para el establecimiento de los precios.

Algunos paquetes, se reparten a través de otra empresa nacional de

carga, con la finalidad de cubrir toda la republica de Guatemala.

4.3. Promocion

Se hara una promocién de acuerdo al segmento de mercado que
actualmente satisface los servicios de la empresa, y se presenta a

continuacién las estrategias de promocién y tacticas publicitarias.

4.3.1. Publicidad
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4.3.1.1. Creacion del Mensaje

Este mensaje se transmitira en las principales radios comunitarias que

operan en la regién de Solola, Totonicapan, Quetzaltenango.

El spot de radio sera:

“Busca seguridad, confianza y buen servicio en sus envios hacia

Estados Unidos; Jhony Express es la diferencia”.

4.3.1.2. Tactica de Medios

4.3.1.2.1 Radio
Muchas empresas de radios comunitarias operan en la actualidad en
diferentes regiones de Guatemala; estos pueden ser un recurso para la
publicidad radial, a un costo menor que los de empresas radiales mas

grandes del pais.

Las diferentes emisoras comunitarias establecidas en las principales
regiones de la republica de Guatemala, y donde se encuentran los clientes
reales y potenciales, seran los medios para transmitir los anuncios o spots

de radio.

4.3.1.2.2 Publicidad al aire libre
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Se utilizan vallas publicitarias en las entradas y salidas de cada region
o ciudad donde actualmente opera la empresa, y en los lugares potenciales.

El disefo de las vallas sera en funcion de las siguientes

caracteristicas.

= Un servicio diferente

» Rapidez

» Profesionalismo en el manejo de los paquetes
= Servicio post-venta

= Control efectivo de los paquetes

4.3.1.2.3 Directorio telefonico

Este medio, va a cubrir las ciudades mas importantes de Guatemala,
previo a considerar una publicacién en este medio, es conveniente verificar
que la empresa cuente ya con oficinas o0 representaciones ubicados

estratégicamente en estas ciudades.

El diseno del anuncio, sera de manera textual, por el costo que tienen

los anuncios de mayor tamarno.
4.3.1.2.4 Internet
Poner a disposicion de los clientes una pagina web o pagina de

Internet, para la informacion de los servicios que la empresa ofrece. Crear en

la misma pagina, cualquier consulta en relacién a los paquetes que pueden
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ser transportados hacia Estados Unidos y Viceversa.
4.3.2. Promocion de Ventas

4.3.2.1 Cupones

Hay una variedad de técnicas para la promocion de ventas, sin
embargo se clasificaron solamente algunos que funcionaran de mejor
manera al tipo de empresa en estudio, y tomando en cuenta los recursos con
que dispone la misma.

Cada cliente sera reconocido como cliente frecuente por la cantidad de
veces que halla adquirido el servicio de Jhony Express, y entrara a un cupén
para un sorteo.

Se haran dos sorteos al afnos, y se los premios son:

Primer sorteo: Una licuadora

Segundo sorteo: Una estufa de mesa

Estas sorteos se realizaran en Guatemala y en las agencias en

Estados Unidos, dirigidos en la mayor parte a amas de casa.
4.3.2.2 Patrocinios y Marketing Institucional

En Estados Unidos, principalmente en la region que cubre la
empresa, prevalecen diferentes clubes deportivos y religiosos, disponibles

para ser utilizados como un medio de patrocinio.

La empresa solicitara a los directivos de algunos clubes de interés o
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grupos estratégicos, para ofrecerles patrocinio, en implementos deportivos y
cualquier otro accesorio, dependiendo el tipo de club.

Todo lo que serd obsequiado llevara impreso el logotipo de la

empresa.

Se patrocinaran las comunidades con vallas que identifiquen a la
empresa en cada entrada principal.

Cualquier apoyo en alguna escuela sera aprovechado por la empresa
para la publicacién de la marca y los servicios que ofrece.

4.4. Plazay Distribucion

El producto en este caso, es intangible; por lo que no conveniente o casi
imposible establecer un canal de distribucién grande. Es por ello que se

recomienda utilizar dos canales:

Productor—» Consumidor

Productor Agente Consumidor

En el primer caso, se establecerdn oficinas en varios lugares o
regiones de Guatemala dependiendo de los costos; se puede optar por el
segundo caso al depender de un intermediario para la representacion de la

empresa.

En las oficinas o agencias de recoleccién y entrega, disponer de

31



afiches impresas en lonas vinilicas, como trifoliares para la informacion de

los clientes.

Capacitar al personal de cada agencia en forma escrita, en temas de

atencién y servicio al cliente.

Figura 11. Canales de distribucion para el plan.

Cada paquete llevara un nimero, en orden de recibimiento; éste sera el
cédigo de cada paquete, con el cual se operara toda la informacién en un
programa de computacion.

Los paquetes son entregados en las mismas casas de los destinatarios
en Guatemala, y en Estados Unidos la entrega es en las agencias en
California.

Figura 12. Formatos para la recoleccion y entrega en Guatemala
y Estados Unidos.

= LISTADO DE ENCOMIENDAS
el
EE<press=s DESTINO:
- ORIGEN:
No. REMITENTE Y LUGAR DE

DESTINATARIO O PERSONA QUE REC
Paq. < G ORIGEN

CONTENIDO TELEFONONOS-DESTINO FIRMA-Quien recibid




5. PROGRAMA DE ACCION Y PRESUPUESTO DE
EJECUCION

5.1. Programa de Mercadeo

5.1.1 Diagrama de Gantt

JHO,
FIExpress==

Plan Operativo De Mercadeo 2,006

Activida Tiempo

Capacitacion de todo el
personal

Disefio de Etiquetas de envio

Inicio de uso de nuevos
formatos de control de
entregas

Creacion del anuncio de radio

ler. 2do.
Trimestre| Trimestre

3er. 4to. Personal -
. . . Observaciones
Trimestre| Trimestre asignado
Gerente  |Asesorado en temas de motivacion y servicio al
General cliente.
Se imprimiran las etiquetas de envio
Gerente identificadas con el logotipo de la empresa, y
General coh una enumeracion que serad el codigo del
paquete.
Mensajeros- | Con instrucciones del gerente, fomando en

Clasificadores

cuenta las necesidades de los clientes.

Gerente
General

Asesorado por alguna empresa de radio
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Gerente
General

Disefio y Creacion de valla
publicitaria

Asesoria por un Disefiador Grafico de la
empresa que imprime las vallas.

Mensajeros-

Primeros anuncios en radio r:
Clasificadores

Verificar que los anuncios salgan a la hora
indicada

Mensajeros-
Clasificadores

Colocacién de vallas|
pulicitarias

Transportacion y colocacion en las zonas
geogrdficas cubiertas por la empresa

Dia del carifio, Dia de la madre, Dia del padre y|
Fiestas de fin de afio.

Esto se hace como un apoyo a los descuentos
en los precios que se hacen en estas fechas.

) Gerente
Descuentos en los precios
General
Personal de
Sorteos servicio al
cliente
Patrocinios en eventos Gerente
especiales. General

Se investigaran las fechas de las actividades
deportivas y religiosas de los pueblos o zonas
cubiertas por la empresa.

5.1.2 Funciones del personal

Las actividades que se realizara en todo

el ano y el personal

asignado se puede observar en el diagrama de gantt del programa de

mercado que aparece anteriormente.

5.1.3 Seleccidn del personal

El personal a seleccionar es dependiendo de la funcién que

realizaran, y todo esto esta contemplado en el programa de mercadeo

que aparece en la tabla anterior.

5.2. Presupuesto de ejecucion

5.2.1 Costos

5.2.1.1 Publicidad y promocion
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Segun lo descrito en las estrategias de publicidad que aparecen en el
capitulo anterior, se puede decir que los costos de publicidad y promocién
son muy pocos en términos monetarios. Estos costos aparecen en la tabla

de presupuesto que se presenta mas adelante.
5.2.1.2 Investigacion
Son costos que se originan al hacer investigaciones para mejorar las
estrategias a implementar en este proyecto. Por ejemplo: investigacién de
mercado. Todos estos costos estan integrados en todo el presupuesto del

plan de mercadeo para el afio 2006.

Tabla lll. Presupuesto del plan.
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Presupuesto del Plan de Mercadeo 2006

Medios U“'dade‘;"ec“e"c' Costo Unitario | Subtotal
Capacitacion de personal 3 Q500.00 Q1,500.00
Etiquetas de envio 10000 Q0.25 Q2,500.00
Anuncio de radio 200 Q5.00 Q1,000.00
Valla publicitaria 10 Q500.00 Q5,000.00
Trabajos de disefio 10 Q100.00 Q1,000.00

Promociom
Premios de sorteos 4 Q200.00 Q800.00
Patrocinios 2 Q1,500.00 Q3,000.00
Ofertas a clientes 100 Q100.00 Q10,000.00
Promocion distribuidores 10 Q100.00 Q1,000.00
Personal de mercadeo

Gerente de ventas 1 4,000.00 (4,000.00
Secretaria Q1,800.00 Q1,800.00
Fuerza de ventas 3 Q2,000.00 6,000.00
Viaticos 30 Q500.00 Q15,000.00

Presupuesto total Anual Q3,005.25 025,800.00

5.2.1.3 Otros costos

Son costos que no forman parte de los anteriores, y que son

necesarios para la ejecucion efectiva del plan de mercadeo que se propone

para la empresa de mensajeria y paqueteria internacional.
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6. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN
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6.1. Evaluacion de Resultados

6.1.1. Informe de ventas

Cada mes se elaborara un informe de ventas realizadas durante ese
periodo de tiempo.

Como informe de ventas, se utilizard los mismos formatos de
recoleccion y entrega de paqueteria y mensajeria. La cantidad de ventas en
el mes, seraigual a la suma de entregas en Guatemala y Estados Unidos.

Este resultado sera comparado con el informe anterior para ver el
crecimiento que se ha tenido, para tomar medidas correctivas en casos

desfavorables a los objetivos.

6.1.2. Pedidos

Cada vez que se reciba una llamada telefénica, se archivaran los
datos en un sistema de computador 6 en forma escrita. Esto se hara con el
objetivo de atender de manera eficiente las recolecciones en las diferentes

zonas donde se recogen paquetes a domicilio.
La cantidad de pedidos, sera un indicador del crecimiento de las

ventas, y el mejoramiento del servicio en la empresa. Posterior a la llamada

del cliente, se verificara el cumplimiento de lo ofrecido al cliente.
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Figura 13. Modelo del formato para atencién al cliente.

Atencion Al cliente
Control de llamadas Recibidas en la Semana
Semana: (Fecha)

g

. Cliente Procedencia de la llamada Teléfono Asunto

Olo|N|o|o|s|w|nf—=

=|o

6.1.3. Grado de satisfaccion de los clientes

Elaborar un buzdén donde se puedan depositar los reclamos y
sugerencias de los clientes, y las razones por las cuales ellos consideran
que no recibieron un buen servicio.

Cada mes se verificara a través de la siguiente formula la calidad del
servicio en ese lapso de tiempo.

Calidad de servicio = Cantidad de Reclamos

Total de servicio en el mes

El resultado de esta ecuacién, muestra el nUmero de reclamos por
cada servicio en el mes, por ejemplo:

Calidad de servicio = 10 Reclamos X 100 %

100 Clientes atendidos en el mes

= 10 % de reclamos por el servicio en el mes
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En otras palabras, por cada 100 clientes atendidos en el mes, 10 vino

a reclamar a la empresa por mal servicio.

Figura 14. Modelo para boleta de sugerencias de los clientes.

Boleta de Sugerencias
S, g, . Cada dia nos preocupamos por usted

B-BE<pressS®™ | Su satisfaccion es nuestro mayor objetivo

Comentarios y Sugerencias para mejorar nuestros servicios

Gracias por preferirnos

6.1.4. Estado de Pérdidas y ganancias

Como un control, en los estado financieros y de esa manera verificar
el cumplimiento de las metas y objetivos, la elaboracion de los estados de
pérdidas y ganancias o estados de resultados; son esenciales. En la parte
final del presente estudio, se ejemplifica un estado de pérdida y ganancias

de la empresa.

6.1.5. Rotacion de la Fuerza de venta

La rotacién de la fuerza de venta, permite saber el porcentaje de
empleados que salen de la empresa. Se considera aceptable si el resultado
es igual o menor al 15%.

La férmula utilizada para este célculo es:

= Personal retirado de la empresa

Total de la fuerza de venta
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6.1.6. Balance General

Asi como un estado de pérdidas y ganancias, es de vital importancia para
el control, el balance general de le empresa es una herramienta de control
en el progreso de las diferentes estrategias de mercadeo.

Figura 15. Ejemplo de Balance General de la empresa

~ JHONY EXPRESS INTERNACIONAL COURIER
Jﬂﬂ”% BALANCE GENERAL

.“.EX[:JI“ESSE 31 diciembre de 2004
Con oo

urier Imternacional

ACTIVO
CORRIENTE
Caja Q20,000.00
Q20,000.00
NO CORRIENTE
Inmuebles Q100,000.00
Mobiliario y Equipo Q30,000.00
Vehiculos Q150,000.00
Q280,000.00
CAPITAL SOCIAL
Capital Autorizado Q2,000.00
Q2,000.00
Total Activo Q302,000.00

6.1.7. Rentabilidad del Negocio

Para el andlisis de la rentabilidad de la empresa, se utiliza la siguiente

formula:

Rentabilidad = Utilidad en el periodo

Ventas en el periodo

Esto se debe de realizar mensualmente o por lo menos 3 veces al
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6.2. Control de Resultados

Segun los resultados que se vallan obteniendo en el afno, asi también
se tomaran controles en los mismos para que los objetivos planteados

en el plan sean cumplidos eficientemente.

6.2.1 Mejora o sustitucion de estrategias

Al verificar en los primeros seis meses que los resultados no
sean los adecuados segun el plan, es importante analizar vy
establecer si es factible hacer algunos cambios en las estrategias de
producto y precio como en la distribuciéon o plazas donde se realizan
las actividades comerciales de la empresa.

6.2.2 Mejora o sustitucion de tacticas

Al realizar cambios en las estrategias, automaticamente se haran los
cambios necesarios en las tacticas (estrategias a corto plazo) de acuerdo a

las estrategias replanteadas dentro del plan de mercadeo.

6.2.3 Analisis y Ajuste de Objetivos

Al observar que los cambios en las estrategias no favorecen al
cumplimiento del objetivo general, por lo tanto, sera necesario hacer un
analisis en los objetivos especificos, para luego mejorarlos y ajustarlos de
acuerdo al criterio del gerente general, después de haber implementado ya

las primeras tacticas del mercadeo.
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6.2.4 Analisis y cambio de personal

El personal asignado para la ejecuciéon de las actividades del proyecto
mercadoldgico, seran evaluados segun el nivel de desempefio seran
compensados con incentivos; y al observar resultados negativos en el

personal, se tomara la decision de realizar los cambios respectivos.

6.2.5 Otros controles

6.2.5.1 Frecuencia de visitas por clientes

En el programa de computacién que se implementara, se podra
realizar un informe de la cantidad de visitas de los clientes.

Al final de cada mes se elaborara un informe que proporcione estos
datos.
6.2.5.2 Crecimiento en la cartera de clientes

El mismo programa de computacion, se podra verificar cada cierto

periodo de tiempo el incremento de clientes.

Con los mismos informes se podra verificar el incremento de clientes en
el mes. Porque las ventas pueden haber aumentado sin que halla mejorado

la cartera de clientes.
6.2.5.3 Control del precio de la competencia
Se investigaran cada cierto periodo de tiempo, los precios que

manejan los principales competidores y las diferentes ofertas que tienen en

las diferentes épocas.
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CONCLUSIONES

El plan anual de mercadeo, es una guia para las actividades de
mercadeo, y de gran valor para el gerente general de la empresa y
todo el personal del departamento de ventas; ya que, en él estan
incluidas todas las actividades que debe ser realizada en todo el afno

para alcanzar los objetivos y metas para la organizacion.

En la actualidad, la empresa ha realizado importaciones vy
exportaciones menores, 0 sea, Unicamente, paquetes en calidad de
encomiendas. Se desconoce el sistema de impor-export mayores que
son utilizados por las empresas grandes que operan cargas

consolidadas.

Se determind que hay un crecimiento del mercado potencial de
paqueteria y mensajeria internacional, por el incremento poblacional

de guatemaltecos en Estados Unidos.

Se establecié que la empresa no tiene cobertura de entrega en varios
estados de la Union Americana, asi tampoco lo cuenta en otras
regiones de Guatemala, concentrdndose en pequefas regiones del

pais Unicamente.

No existe campanas de publicidad, que estan disenadas
profesionalmente. La poca actividad publicitaria que se realiza, son
dirigidas en muchas veces a segmentos de persona que no forman

parte del mercado potencial.
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6. Hasta el momento, no se capacita al recurso humano de la empresa,
por la falta de conocimiento de la importancia en este tema y sus

beneficios para el crecimiento de la empresa.

7. Actualmente, los controles de recoleccion y entrega de paquetes son
manejados en forma manual en las agencias y oficinas de la empresa,
y, por lo mismo, no presentan la informacién o hay pérdida de
informacién importante para realizar informes, como para ofrecer un

mejor servicio hacia los clientes.

8. Por falta de campafas publicitarias, no se ha dado un
posicionamiento adecuado de la empresa en el mercado, ya que,
cada persona concibe la empresa como un negocio muy pequefno y
no garantiza un nivel de confianza para realizar envios que contenga

mercaderia de alto valor.
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RECOMENDACIONES

Es necesario considerar un buen seguimiento de la programacion de
todas las actividades que contiene el plan, pues, de esta manera, los
objetivos y metas se logran efectivamente.

Para conocer la logistica utilizada por empresas que realizan
consolidacion de cargas o envios de gran magnitud, se debe de realizar
investigaciones para conocer este sistema de envios. Esto se realizara
con el objetivo de satisfacer a mediano plazo el segmento de mercadeo
de muestras y cargas comerciales de Guatemala Estados Unidos y

Viceversa.

Es importante y recomendable, concentrar los esfuerzos de mercadeo y
ventas en las areas donde hay crecimiento en mercado, ya que, aqui es
donde puede manejarse una mejor estrategia de posicionamiento.

Para ampliar la cobertura de la empresa, es de vital importancia
investigar posibles alianzas estratégicas con empresas nacionales de
correo, en las zonas donde no es rentable establecer sus agencias 0 el
costo de distribucibn es mas alto por el poco volumen que pueda

manejarse en esa region.
Para realizar, efectivamente, las campanas de publicidad, es de vital

importancia seguir las estrategias planteadas en el plan y recibir asesoria
en diferentes agencias de publicidad para el progreso de la empresa.
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6. Seguir y asesorarse en temas relacionados a la capacitacion del
personal, como servicio al cliente y otros temas que forman parte

esencial del mundo empresarial.

7. Crear un programa de computacién, para un manejo mas eficiente de la
informacion que se maneja en la empresa, relacionado a la recoleccion y
entrega de paqueteria y mensajeria. Asimismo, este sistema de cémputo

servira como mejora en el servicio al cliente.

8. Realizar un cambio en los mensajes de publicidad, para hacer que la
empresa se posicione como lider y sélida en el mercado de mensajeria.
Los diez anos de experiencia puede ser aprovechado como una ventaja
competitiva para los mensajes publicitarios.
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Figura 16. Modelo de Encuesta

Situacion Mercadologica de la empresa

Nombre de la empresa:
Tipo de Sociedad:

—

. ¢ Preparan en la empresa Plan anual de Mercadeo?
Si No

2. ¢ Cudl es la misidén de la empresa?

3. ¢Cbémo determina las debilidades y fortalezas de la competencia?

4. ;Programa las actividades para el plan de mercadeo?
Si_ No

5. ¢Asigna un presupuesto para el plan de mercadeo?
Si_ No_

6. ¢Cdmo evaluan y controlan el plan anual de mercadeo?
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