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INTRODUCCIÓN 

El trabajo de grado que a continuación se presenta, es una propuesta de 

autogestión para el desarrollo de la empresa de mensajeria urbana TRASN 

ENVIOS AM PM. 

Incluye la descripción de la información, análisis del negocio, evaluación de 

problemas, oportunidades, planteamiento de objetivos, estrategias, sugerencias y 

conclusiones, que hacen parte de la propuesta que La mensajería TRANS 

ENVIOS AM PM debe aportar para un crecimiento eficaz y una permanencia en el 

mercado. 

El proyecto en su desarrollo cuenta con Un enfoque de marketing de servicio, 

donde se adaptó herramientas de planeación estratégica e investigación que 

facilitaron la realización y cumplimiento de los objetivos del mismo. 

Se desarrollo autogestión, para llevar a cabo una nueva empresa y de esta 

manera lograr la independencia y superación personal que se desea. 

Concluyendo, la importancia de aplicar los conocimientos en el campo laboral es 

una experiencia demasiado enriquecedora para cualquier profesional, ya que se 

multiplican las posibilidades para actuar, crear, cumplir objetivos establecidos para 

la construcción de un futuro ideal y lleno de oportunidades.



DESARROLLO DEL TRABAJO DE PRÁCTICA 

TRANS ENVIOS AM PM 

1. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA 

1.1. INTERNO 

1.1.1. HISTORIA 

Empresa constituida el 07 de abril de 2003, por iniciativa propia con el fin de 

organizar mi actividad profesional después de terminar los estudios. Yo, MARIA 

FERNANDA LOPEZ TORRES (practicante de ingeniería de mercados), propongo 

la idea de invertir en un sueño que anteriormente quería realizar pero por falta de 

recursos no se había podido llevar a cabo. 

TRANS ENVIOS AM PM , nace a partir de ese sueño y de la oportunidad en su 

momento de adquirir un negocio ya constituido con papeles en regla pero que 

jamás tuvo actividad dentro del mercado y además del apoyo brindado por 

familiares y amigos que empezaron a dejarnos entrar en su diario vivir. 

Ubicado en la Calle 34 No 10-59 barrio centro de Bucaramanga, con papeles y 

licencias debidamente diligenciadas como lo exige la ley, todo con el fin de prestar 

servicios en el área de la mensajeria urbana en la ciudad de Bucaramanga y su 

área metropolitana. 

Las labores ejecutadas dentro de la empresa por mi ( MARIA FERNANDA LOPEZ 

TORRES ) identificada con cc No 37.556.747 de Bucaramanga son las 

administradora y encargada de todo lo relacionado con el mercadeo aportando



todos los conocimientos adquiridos en la universidad a lo largo de la carrera de 

Ingeniería de Mercados. 

La empresa de mensajeria TRANS ENVIOS AM PM fue constituida con un capital 

de $3.400.000, el cual los recursos iniciales fueron invertidos de la siguiente 

manera:



500.000 

250.000 

50.000 

40.000 

100.000 

100.000 

70.000 

160.000 

180.000 

985.000 

440.000 

70.000 

80.000 

Escritorio 

Fax 

Teléfonos (2) 

identificadores (2) 

Letrero publicitario 

teléfono de monedero 

Ventilador 

Pintura local y mano de obra 

Líneas telefónicas 

Aviso paginas amarrillas 

Publicidad 

Recibos de caja 

PS 
Y
 

Y
 

Y
 

Y
 

Y
 

Y
 

Y
 

YA 
Y
 

YO 
A
 

Artículos para equipamiento de oficina 

Cámara de Comercio y licencia de 

320.000 

Canastas y Pulpos 55.000 

TOTAL $5 3.400.000 

Funcionamiento $ 

OBJETO SOCIAL: Prestación de servicios en el área de la mensajeria urbana. 

LOCALIZACIÓN: Calle 34 No 10-59 Barrio centro — Bucaramanga 

NIT: 37556747-4



m ASPECTOS PARA LA CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 

TRAMITES LEGALES 

El proceso para la creación y formalización de empresa se realiza en cualquiera 

de las sedes de la cámara de comercio de la ciudad, allí se diligencia la 

CARTULINA UNICA EMPRESARIAL, este documento contiene un formulario con 

información básica y con información tributaria. 

Diligenciando este documento el empresario obtendrá: 

= La matricula mercantil de la empresa. 

El certificado de existencia y representación legal o el certificado de 

matricula mercantil. 

Ll El registro de los establecimientos de comercio que la empresa requiera 

para su funcionamiento, si se da determinado caso. 

El registro de los libros de contabilidad ante la cámara de comercio. 

El registro ante la Secretaria de Hacienda Municipal y La DIAN. 

LUGAR DONDE SE REALIZAN LOS TRAMITES DE LA MATRICULA 

En cualquiera de las sedes de la Cámara de Comercio la persona natural debe 

presentar su solicitud de matricula con los datos exactos de su domicilio actual.



PASOS PARA REALIZAR LA MATRICULA 

Solicitar en cualquiera de las sedes de la cámara de comercio el formulario 

de matricula para persona natural. 

= Llenar el formulario con los datos exactos que allí solicitan. 

= Presentar el formulario personalmente y debidamente diligenciado con su 

respectivo documento de identidad. 

Por ultimo cancelar el valor de los derechos de matricula. 

Finalmente se debe efectuar una renovación de la matricula entre los meses de 

enero y marzo de cada año para obtener determinados beneficios y para evitar las 

amonestaciones legales establecidas. 

Para la renovación se debe diligenciar el formulario y cancelar la suma 

correspondientes por ley en cualquiera de las sedes de la Cámara de Comercio. 

WM ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL. (NO EXISTE ) 

La estructura organizacional de la mensajeria TRANS ENVIOS AM PM no existe 

hasta la fecha de Noviembre 2003, debido a que se encuentra en su etapa de 

iniciación por lo tanto no cuenta con un personal administrativo definido, pero se 

dejará planteado el organigrama de la organización acorde con la propuesta de 

mercadeo del presente trabajo. 

Dicha estructura organizacional, se sugiere de acuerdo a los objetivos estratégicos 

de mercadeo planteados en este estudio y teniendo en cuenta la penetración de



nuevos mercados y las tendencias futuras de la mensajeria. Se recomienda que 

la estructura organizacional se cumpla. 

m SERVICIOS 

Talento Humano 

Se cuenta con una ingeniera de mercados, la cual tiene como finalidad el 

desarrollo de un programa estratégico de marketing, el cual consiste en identificar 

y analizar el mercado meta, el diseño de estrategias de marketing para poder 

llegar a ellos y finalmente alcanzar los objetivos de marketing. 

Una secretaria debidamente capacitada que se encarga de recepcionar las 

llamadas y tomar los datos exactos para no incurrir en errores con los clientes. 

En la empresa laboran hasta la fecha cinco mensajeros todos ellos debidamente 

equipados con sus respectivas motos, cascos, chalecos, canastas, pulpos y 

maletines para poder prestar un servicio con calidad. 

Proceso de selección del personal: 

=  Através de los medios de comunicación local se informa la oportunidad de 

empleo en la empresa. 

= Se reciben las hojas de vida, se analizan y se seleccionan las que cumplan 

con el perfil sugerido por la empresa. 

=  Serealiza la confirmación de los datos. 

= Se llaman para acordar el día y la hora de la entrevista.



=  Sele entrega el Carnét de la empresa debidamente diligenciado. 

= Se le da una pequeña inducción acerca de las labores a desempeñar y es 

presentado al personal existente en la empresa. 

Fechas especiales: 

= Al finalizar la jornada laboral diaria se realiza una reunión con el fin de 

tratar los hechos relevantes sucedidos en el día de trabajo y entre todos se 

busca una solución viable. 

“Los días como de la mujer, de la madre, del padre y del amor y la amistad, 

se le da a quien lo este celebrando un pequeño detalle, que lo haga sentir 

importante para la empresa. 

"= Las fechas de cumpleaños se celebran a cada uno de los mensajeros con 

el fin de motivarlos y que le cojan amor y apegó a la empresa. 

Portafolio de servicios 

= Transporte de encomiendas, documentos o paquetes puerta a puerta. 

= Pago de servicios públicos. 

= Vueltas bancarias. 

u= Entrega de correspondencia. 

= Transporte de personas.



"= Serealizan compras. 

"= Servicio por horas. 

= Servicio de mensajería a nivel empresarial. 

Mm SERVICIO DE MENSAJERIA. 

<% Tipo de servicio: Transporte 

Pertenece a la clase de servicios que son el objeto o el propósito Básico de una 

transacción, es decir que la empresa necesita de un bien tangible para suministrar 

el servicio que para el caso son las motos. 

Suministro de todo tipo de servicio relacionado con la mensajeria urbana dentro de 

la ciudad de Bucaramanga y su área metropolitana, con la debida rapidez, 

respaldo y responsabilidad. 

< Control: 

La empresa lleva un control diario de los servicios que se efectúan con el fin de 

calcular el porcentaje correspondiente tanto a la empresa como a cada uno de los 

mensajeros, esta información se lleva en un libro donde se especifica el tipo de 

servicio, origen, destino, el valor, el nombre de el mensajero que lo realizo, y el 

porcentaje de el y de la empresa. también se anotan en un talonario con copia 

para el cliente y para la mensajeria, pero la información es mas especifica. 

(Ver Anexo 1. ).
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m ATRIBUTOS DETERMINANTES: 

% LA RAPIDEZ 

El tiempo de ejecución del servicio es controlado por la empresa desde el 

momento de recibir la solicitud del cliente hasta el cumplimiento del servicio, 

esta variable es muy importante controlarla ya que garantiza la satisfacción 

del cliente. 

% EL SERVICIO ES PERSONALIZADO 

La empresa dispone de un mensajero debidamente capacitado y dotado 

que se hace responsable del servicio hasta la terminación de este. 

Cualquier contratiempo que ocurra el cliente lo informara a la empresa y la 

empresa tomara las medidas correctivas pertinentes. 

$ PRECIOS BAJOS 

El servicio de mensajeria urbana tiene en cuenta el destino, el tipo de 

servicio y la duración para la fijación del precio, existen precios a partir de 

$1.500. 

% PORTAFOLIO DE SERVICIOS VARIADO 

Existen diferentes tipos de servicios como pago de servicios, diligencias 

bancarias, transporte de encomiendas, compras, servicio por horas, moto 

taxi, envíos y repartos. 

  

VIA BE BIBIOTECAS UNAS 
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4.1.2. MISIÓN Y VISION 

MISIÓN: 

Ofrece una atención integral a la población brindando servicios en el área de la 

mensajeria urbana tales como: transporte de encomiendas, transporte de 

personas, compras, entrega de correspondencia, diligencias bancarias, servicio 

por horas y pago de servicios públicos. Contribuyendo a mejorar la expectativa y 

calidad de vida a la comunidad. 

VISIÓN: 

; 7 : 4 y n 1 ! tira da atancián a la noblación 
atención a la pobl: CIÓN 

carente de servicios de mensajeria urbana de calidad con respaldo 

responsabilidad y rapidez; y de esta manera lograr posicionarse en Bucaramanga 

como líder en el mercado con valores sociales de honestidad, lealtad y ética, 

proyectando desarrollo social en la región y contribuyendo a la erradicación del 

desempleo en el país. 

1.1.3, OBJETIVOS ORGANIZACIONALES 

2 Incrementar en 09 meses la afluencia de clientes un promedio de 100 servicios 
+ 

diarios. 

% Manejar base de datos con el fin de controlar adecuadamente los registros de 

domicilios y control.
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% Actualizar y adquirir equipos técnicos (Computador, beeper, etc) con el 

propósito de incrementar el número de servicios y brindar mayor cálida. En un 

periodo de tiempo no mayor a 1 año. 

% Elaborar programas de promoción mediante el obsequio de servicios de la 

tarifa mínima al llevar determinado número de servicios, planes estudiantiles y 

empresariales. 

2
 Abrir nuevo mercado buscando contratos con empresas tanto del sector ¿> 

público como del privado. 

1.1.4, ANÁLISIS DEL PLAN ESTRATÉGICO 

Para llevar a cabo el análisis del plan estratégico se debe realizar una evaluación 

del negocio, a que tipo de clientes hay que dirigirse, que tipo de productos se han 

de ofrecer y que clase de comunicación se ha de usar y analizará la competencia, 

por medio de encuestas a los empresarios y clientes con el fin de conocer su 

mercado meta, sus medios para darse a conocer y las estrategias de 

comercialización que llevan cabo. Con los clientes se ha de observar que 

debilidades y fortalezas presentan la competencia y que piensa cada uno de ellos. 

Para cumplir con los objetivos planteados de Trans envíos AM PM: 

% Plantear una estrategia de crecimiento en la penetración de mercado, 

incrementando el número de domicilios 100 diarios incluyendo 

contratos empresariales, familiares y particular, creando estrategias 

para llegar a los mismos y nuevos clientes y mantener a los actuales 

con servicios de calidad.
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% Plantear una estrategia para nuevos mercados en el desarrollo de 

mercado, estableciendo otros puntos de atención para los clientes. 

% Llevar a cabo programas de mercadeo tales como: 

Programas de desarrollo e innovación de servicio 

Programas de comunicación: publicidad y promoción 

Programas de Precios 

WM MERCADOS ACTUALES 

Se cuenta en estos momentos con el mercado de: 

CORPLAN 15% 

JORGE EDO ARENAS CIA Y LTDA. — 10% 

GRAFICAS IMPERIAL 5% 

OTRAS EMPRESAS 5% 

PARTICULARES 5%
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MERCADO ACTUAL 

  

EHCORPLAN 

o JORGE EDO A Y 
545% 5% CIA LTDA 

OGRAFICAS 
IMPERIAL 

CDIOTRAS 
75% EMPRESAS 

E PARTICULARES     10% 

        
Grafica 1. Participación en el Mercado. 

AM ESTRATEGIA DE MARKETING 

Se encuentra actualmente en la etapa de introducción lleva en el mercado un 

mes de funcionamiento. Se incurrió inicialmente con los gastos de la 

conformación de la empresa. Se inició con un margen muy bajo de ventas del 

servicio y ha ido aumentando día a día en un 30% en el volumen de unidades de 

servicios vendidos, todavía se está conociendo el mercado. 

La estrategia básica se está utilizando es la de diferenciación, que va dirigida al 

mercado objetivo que atiende la empresa en la cual ha buscado satisfacer por 

medio de promociones, de bases de datos, adaptarse a las necesidades 

específicas de los clientes. 

Promocionar en forma directa al mercado objetivo y dirigirnos especialmente a 

sectores comerciales específicos como el marroquinero, el textil, alimentos, de 

imprentas entre otros. Capacitar constantemente al personal que labora en la
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empresa. Realizar actividades de telemercadeo para aumentar el número de 

clientes. 

Aumentar el portafolio de servicios. 

1.1.5. MERCADO OBJETIVO 

Se tomó como mercado objetivo a los comerciantes, profesionales, empresas de 

servicios y empresas en general que se encuentran ubicadas en el centro de la 

ciudad. 

Todo esto prestando un buen servicio lo que ocasiona una actitud positiva hacia lo 

que se ofrece y por consiguiente la utilización constante del servicio. 

La estrategia básica se está utilizando es la de diferenciación, que va dirigida al 

mercado objetivo que atiende la empresa en la cual ha buscado satisfacer por 

medio de promociones, de bases de datos, adaptarse a las necesidades 

específicas de los clientes. 

Promocionar en forma directa al mercado objetivo y dirigirnos especialmente a 

sectores comerciales específicos como el marroquinero, el textil, alimentos, de 

imprentas entre otros. 

Capacitar constantemente al personal que labora en la empresa. 

Realizar actividades de telemercadeo para aumentar el número de clientes. 

Aumentar el portafolio de servicios.
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1.1.6. MARKETING MIX 

PRODUCTO: 

Servicio de domicilio y mensajeria a nivel urbano. 

PROMOCIÓN: 

Las formas de comunicación que se van a implementar con el mercado son las 

siguientes: publicidad ESCRITA Y RADIAL, PROMOCION DE VENTAS, Y 

RELACIONES PÚBLICAS. 

DISTRIBUCION: 

El servicio se toma a través del teléfono, se toman los datos (dirección, numero 

telefónico, etc) y se le dice el precio del domicilio para que no se vayan a 

presentar inconvenientes con el mensajero. 

PRECIO: 

Para la determinación de los precios en la empresa se tienen en cuenta los 

sectores en la ciudad y según el tipo de servicio solicitado por el cliente. 

La tarifa mínima es $1.700, vueltas bancarias $2.500, servicio por horas $5.000. 

A continuación se muestra una lista de precios y sus respectivas rutas.



TRANS ENVIOS AM PM 
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Sector 1 

$1.700 

Sector 2 

$2.000 

Sector 3 

$2.500 

Sector 3 

$2.500 

Sector 4 

$3.000 

sector 6 

$4.000 

  

San 

alonso 

Albania La calleja Villa firense Porvenir Mr. 

Babilla 

Girón 

  

Universid 

ad 

Pinos Asturias Villabel Reposo Café 

Madrid 

Centro 

abastos 

  

San 

francisco 

Álvarez Lagos 

cacique 

del Guanata 

  

  

Alfonso 

López 

La unab Cañaveral Rosales 

Trinidad 

La feria 

Olas 

bajas 

Parque 

industrial 
  

Vía 

chimita 

  

Al ,, 
Fuar UU 

Aurora 

A / 
.. 

Vir 
PU A 

campestre 

El diviso Molinos altos 

Cantar 
rontana 

Carabelas 

Florida 

La cumbre 

  

Cabecera Conucos Molinos bajos Dangond Terminal 

  

Concordi 

a 

La floresta Roció Toledo plata El carmen 

  

Prado Terrazas Provenga Villa condado Bucarica 
  

San pió Av. Jardín Zapamanga Vivero Los robles 

  

centro Los cedros San Felipe Santa barbara Caracoli 
  

Gaitan Pan de azular Santa Inés Balcón del 

tejar 

Bella vista 

  

Girardot Ceiba Santa catalina Caldas Altos de 

bella vista 

  

Comuner 

os 

La salle Bosque 

payador 

del Diamante | Balcones 

Provenza 
  

Candiles Victoria Castellana Satélite Lagos 1 Il 

IV V 
  

Campo   Mutis   Villa   Pedregosa   Altos de     
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hermoso conquistadores cañaveral 

  

San 

miguel 

Torres de 

Alejandría 

Niza Protón del 

tejar 

Coca cola 

  

Ricaurte Neptuno Torres 

coaviconsa 

Hacienda san 

Juan 

Kennedy 

  

La joya Diamante ll Parque san 

Agustín 

Punta estrella Bavaria 

  

Ciudadela Santa ana Ciudad 

valencia 

Cenfer 

  

Ciudad olivar Equilibrio Altos fontana 
  

Antonia santos Villa España Jardines de 

coaviconsa 

  

Quinta estrella 

Monte redondo 

Palomitas 

Ardilla lulle 

Torres 

caledonio 

Manuela 

Beltrán 
  

Fátima estoraques 
  

  

Prados de 

Fátima 
  

San bernardo 
  

San Lorenzo 
    tajamar           
  

Tabla 1. Lista de Precios. 
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m ESTRUCTURA DEL ÁREA DE MERCADEO 

El mercadeo es una parte esencial de la practica de la gerencia en empresas 

grandes y pequeñas, donde se busca deseos y necesidades del consumidor pero 

con un grado de complicidad diferente ya que en una gran organización se exige 

la práctica de procedimientos complejos y en la pequeña empresa la filosofía del 

mercadeo se torna mas sencilla y consiste mas en la actitud que tome el pequeño 

empresario, que comprende que el producto o servicio que ofrece tiene que tener 

aceptación en el mercado para que pueda venderse con utilidades y permitir de 

esta manera el funcionamiento continuo de la empresa. 

En la empresa de mensajería TRANS ENVIOS AM PM el área de mercadeo la 

maneja la gerente de mercadeo, se realizan todas aquellas actividades que 

consistan en la imagen y posicionamiento de la organización tales como . 

Búsqueda de nuevos clientes logrando establecer contactos con otras 

instituciones que requieran de los servicios de mensajeria y abriendo nuevos 

mercados, relaciones publicas, conservar los clientes actuales y administración de 

la organización. 

BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR 

- El producto básico es un servicio de mensajería que sirve para trasladar un 

mensaje de un lugar a otro. 

- El producto real es un servicio de mensajería urbana motorizado. 

- El producto ampliado es un servicio de mensajería urbana motorizado que es 

rápido, y económico.



  

- El consumidor puede acceder a este servicio porque tiene beneficios que le 

permiten ahorrar tiempo y dinero y agilidad. 
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- Las necesidades y deseos que el consumidor va a satisfacer con el uso del 

servicio de mensajería urbana es el envío de diferentes artículos. 

1.1.7. ANÁLISIS DOFA 

  

DEBILIDADES "OPORTUNIDADES. FORTALEZAS AMENAZAS 

  

La 

cuenta con 

empresa 

un 

número — limitado 

de mensajeros 

que pude en un 

momento dado no 

tener la 

capacidad 

cumplir 

demanda 

solicitudes 

servicio. 

Es una empresa. 

- mensajería urbana | 

en Bucaramanga han. 

aumentado muy 

nueva en el 

mercado y por 

esta 

reconocimiento 

razón 

como empresa 

prestadora 

de 

con la | 

de | 

de 

su. 

    
La actividad 

comercial en el 

centro de la ciudad 

genera innumerables 

transacciones 

comerciales que se 

pueden aprovechar 

en la prestación de 
servicios de 

mensajería 

motorizada. 

La demanda de los 

servicios de 

- ofrecido a 

A es a que de | a o o o . : 

La ubicación de la 

mensajeria en el 

centro de la ciudad 

permite que se 

pueda satisfacer 

con mayor rapidez 

el mercado 

objetivo. 

El trato 

personalizado y 

buen servicio 

los 

clientes de la 

mensajeria. 

de 

variado 

Portafolio 

servicios 

la empresa 

posee. 

La alta creación de 

de 

mensajería urbana 

empresas 

sin control y sin 

regulación legal 

que pueden dar 

mal servicio a los 

clientes y dañar la 

imagen general de 

de este tipo 

negocios. 

  
 



  

servicios   

mensajería 

urbana es muy 

pequeño lo que 

dificulta el 

número de 

solicitudes de 

servicio. 

-Falta experiencia 

administrativa. 
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1.2, ANALISIS EXTERNO 

1.2.1. ANTECEDENTES DEL SERVICIO DE MENSAJERIA 

Organización y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades 

del público o de alguna entidad oficial o privada. 

SERCICIO DE MENSAJERIA EN EL MUNDO 

En el ámbito mundial el servicio de mensajeria juega un papel muy importante, 

especialmente en países como los Estados Unidos en donde se ha desarrollado 

cualquier serie de Estrategias de Marketing para buscar la excelencia en el 

servicio. Los avances en la tecnología han sido una herramienta clave para hacer 

cada vez mas cortas las distancias y satisfacer las necesidades del cliente en el 

menor tiempo posible y de manera eficiente. 

Algunos de estos aportes tecnológicos son: 

= El sistema de rastreo, que permite ubicar los envíos desde la recepción del 

servicio hasta su destino. 

= Confirmación de la realización del servicio no solo telefónicamente, sino a 

través de Internet y personalmente si así lo desea la persona y sin ningún 

recargo adicional. 

= Mayor cubrimiento. 

= Seguros de transporte par los envíos. 

=  Larealización de exportaciones e importaciones si el cliente lo requiere.
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= Compras a nivel internacional y a través de Internet. 

Estas mejoras en el servicio de la mensajeria han aumento su demanda, además 

debido al estilo y ritmo de vida que manejan las personas hoy en día los cuales se 

basan en el tiempo. 

1.2.2. VARIABLES MACROAMBIENTALES 

H TENDENCIAS DEMOGRÁFICAS 

Según previsiones del Banco Mundial para el año 2030 el mundo tendrá 8.500 

millones de personas, o sea casi tres mil millones más de las que hay 

actualmente. Lo preocupante no es tanto el número, sino aue la mayoría nacerá 

en países pobres. Esto producirá grandes migraciones de gente no capacitada 

hacia los países desarrollados. 

En contraste, en los países desarrollados habrá un paulatino envejecimiento de la 

población y una disminución de la misma. En esos países se está creando una 

nueva clase de población formada por personas mayores económicamente 

inactivas, pero con más ingresos que los que están entre los treinta y cinco y los 

cuarenta y cuatro años. Se prevé también una fuerte reducción de la clase media, 

pero su movilidad no será hacia arriba sino hacia abajo. Para los mercadologos 

todos estos cambios en la estructura de las clases sociales y 

en la distribución, serán materia de preocupación y de análisis constante para 

poder desenvolverse en estos nuevos escenarios.



24 

 
 

 
 
 

  ye 

  1585, 
1973 

y 1 

 
  
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

  
 
 

 
 

 
 

 
 

 
   
 
 

 
 

 
 

 
 

        

: 
| 

| 

a 
33.109.840 

16.296.539 
16.813.301 

27.853.436 
13.785.523 

| 
14.067.913 

20.666.920 
10.124.394 

10.542.526 
17.484.510 

8.614.652 
8.869.858 

0-4 
años 

3.754.870 
1.914.391 

1.840.479 
3.372.139 

1.718.525 
1.653.614 

2.956.465 
1.497.027 

1.459.438 
3.085.747 

1.562.257 
1.523.490 

0
9
-
M
a
y
 

3.816.670 
1.943.375 

1.873.295 
3.447.053 

| 
1.751.693 

1.695.360 
3.197.189 

1.611.705 
1.585.484 

2.800.739 
1.418.522 

1.382.217 

14-Oct 
3.840.632 

1.947.256 
1.893.376 

3.228.380 
1.640.378 

1.588.002 
2.978.960 

1.502.338 
1.476.622 

2.269.043 
1.148.494 

1.120.549 

15-19 
3.301.436 

1.614.187 
1.687.249 

3.256.833 
1.583.331 

1.673.502 
2.439.783 

1.162.866 
1.276.917 

1.766.040 
836.284 

929.756 

2
0
-
2
4
 

3.156.530 
1.508.254 

1.648.276 
3.002.083 

1.440.959 
1.561.129 

1.854.807 
869.064 

985.743 
1.417.375 

671.272 
746.103 

25-29 
2.977.533 

1.420.298 
1.557.235 

2.418.326 
1.152.558 

1.265.768 
1.390.715 

661.124 
729.591 

1.165.820 
549.667 

616.153 

3
0
-
3
4
 

2.693.270 
1.303.844 

1.389.426 
1.908.203 

938.256 
969.937 

1.139.617 
553.351 

586.266 
1.030.298 

500.217 
530.081 

35-39 
2.219.750 

1.060.353 
1.159.397 

1.665.516 
813.419 

852.097 
1.048.402 

489.395 
559.007 

924.416 
443.163 

481.253 

4
0
-
4
4
 

1.735.926 
864.685 

871.241 
1.225.133 

619.829 
| 

505.309 
887.686 

435.506 
452.180 

718.678 
359.936 

358.742 

45-49 
1.323.815 

650.119 
673.696 

1.044.624 
515.214 

| 
529.410 

707.994 
339.022 

368.972 
592.224 

291.251 
300.973 

5
0
-
5
4
 

1.139.501 
559,518 

579.983 
920.381 

456.181 | 
464.200 

608.836 
300.842 

308.044 
518.298 

262.251 
256.047 

55-59 
855.265 

413.838 
441.427 

694.691 
346.085 

348.606 
418.121 

207.794 
210.327 

331.602 
167.127 

164.475 

6
0
-
6
4
 

798.234 
388.860 

409.374 
578.957 

237.519 
291.038 

388.126 
191.075 

197.051 
339.967 

163.818 
176.149 

65-69 
539.716 

260.405 
279.311 

399.898 
195.127 

204.771 
233.054 

113.072 
119.982 

189.549 
92.211 

97.338 

70-74 
417.485 

201.401 
216.084 

305.425 
150.127 

155.298 
| 

203.919 
96.997 

106.922 
148.987 

68.296 
80.691 

75-79 
260.423 

123.908 
136.515 

184.626 
89.195 

95.431 
| 

95.565 
44.405 

51.160 
83.701 

39.383 
44.318 

80-84 
161.961 

73.107 
88.854 

112.559 
50.097 

62.462 
| 

64.375 
27.641 

36.734 
57.134 

23.649 
33.485 

85 
y 
más 

116.823 
48.740 

68.083 
88.599 

36.620 
| 

51.979 
53.256 

21.170 
32.086 

44.892 
16.854 

28.038 
    

            
 
 

 



25 

m TENDENCIAS SOCIOCULTURALES 

Aquí nos referimos a los aspectos culturales, actitudinales y comportamentales del 

macroentorno. Los cambios en éste entorno son más evolutivos que 

revolucionarios, más generacionales que individuales dentro de una generación 

específica. A los de mercadeo nos interesan los cambios en los valores sociales, 

en la estructura de la familia, en el empleo que hacen las personas de su tiempo 

libre, en las expectativas de la gente sobre su futuro. 

mM TENDENCIAS POLÍTICAS Y LEGALES 

Para la empresa es clave conocer a fondo el entorno legal y político donde va a 

actuar. Las decisiones políticas y legales que tomen el gobierno y el legislativo 

tendrán un impacto en las operaciones de la empresa y en el comportamiento de 

los consumidores. De esas decisiones pueden surgir oportunidades o amenazas 

para la empresa. Es usual, por ejemplo, que el mercadólogo esté monitoreando 

frecuentemente el desarrollo de los planes gubernamentales, los proyectos de ley 

que cursan en el congreso; que en época pre-electoral, evalúe a los candidatos a 

la presidencia del país, el programa de gobierno que proponen , sus opciones de 

ser elegidos, el apoyo parlamentario que tendrán y la fuerza de la oposición. 

Mm REFERENDO 

QUE ES EL REFERENDO? 

El referendo es un mecanismo de participación por medio de el cual los 

ciudadanos pueden decidir si están deacuerdo o no con las propuestas que se 

someten a su consideración para reformar la constitución.
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El referendo se presento en un tarjetón con 15 propuestas o puntos para aprobar. 

PORQUE ES IMPORTANTE VOTAR POR REFERENDO? 

Por que es la primera vez que el pueblo podría decidir, en vez de que los políticos 

lo hicieran. 

Porque el referendo es la oportunidad de : 

= Combatir la corrupción y la politiquería. 

= Recortar los gastos del estado y aprovecharlos mejor. 

= Dar mejor educación, acueducto y alcantarillado a mas colombianos. 

El 25 de octubre del año en curso se presento un acontecimiento muy importante 

para el país, “EL REFERENDO”, propuesta la cual para unos era la oportunidad 

de cambiar el país y de decidir el rumbo del mismo, mientras que para otros no era 

mas que la campaña del presidente de la republica ALVARO URIBE VELEZ para 

su reelección presidencial. 

Ciertas o no estas anotaciones quedo demostrado que la población colombiana 

todavía se muestra muy reacia a cambios drásticos así sean positivos o negativos 

tanto para unos como para otros y cada vez es mas evidente la manipulación de 

la clase política para con los ciudadanos, desafortunamente en el país nada se 

mueve y se decide sin la aprobación de un político. 

El significativo fracaso que tuvo el presidente Álvaro Uribe Vélez frente a la no 

aprobación del referendo va a conllevar a la formulación de diferentes alternativas 

que van a incidir de manera importante en los ciudadanos.
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Estas alternativas se hacen llamar el plan B que a sido formulado por el presidente 

de la republica y que consta de los siguientes puntos: 

= Incremento de dos puntos en el IVA , con lo cual se lograra el recaudo de 

recursos económicos, que regulen el déficit fiscal del país. 

= Se pondrá un impuesto a las pensiones, lo cual a generado mucha 

incertidumbre en el ramo de los pensionados, especialmente en los que 

ganen mas de cuatro salarios mínimos, lo cual los lleva a pensar que los 

derechos adquiridos con muchos años de anterioridad no serán respetados 

por esta reforma tributaria. 

= El uso de las reservas del Banco de la Republica que serán destinadas al 

pago de la deuda externa. 

“« Entre otras propuestas como: recortes en la inversión, transferencias, 

impuestos al patrimonio, etc. 

Concluyendo, estas propuestas son la solución al déficit fiscal por el cual pasa la 

economía del Colombia y que además se incremento en 3,2 billones de pesos a 

causa del rotundo fracaso del referendo. 

Ya no resta mas que esperar y someternos a las solicitudes del gobierno para ver 

si se logra reactivar la economía del país y mejorar un poquito la crisis social por la 

que también esta atravesando.
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m TENDENCIAS TECNOLÓGICAS 

Actualmente la tecnología es nuestra cultura. La tecnología es algo que está 

continuamente configurando los mercados. El tiempo entre ideas, invención y 

comercialización ha decrecido. La tecnología es la fuerza impulsora que está 

detrás del desarrollo de nuevos productos y mercados, pero también es hoy la 

principal causa para que otros productos y mercados declinen o desaparezcan. 

La tecnología es una nueva frontera que nos posibilita poner más información 

compleja y más inteligencia en nuestros productos. Con esto estamos creando 

valor, haciendo el producto más amistoso en su USO, teniendo la posibilidad de 

hacernos a una producción más flexible para hacer una oferta de productos a la 

medida y personalizados. 

La tecnología a tenido una muy buena receptividad en los Colombianos, a pesar 

de sus conflictos internos, las empresas han invertido parte de su capital en 

innovar, en gastar menos tiempo en el desarrollo de sus actividades para hacer 

mas eficiente el trabajo y competitivo no solo a nivel nacional si no 

internacionalmente. 

Enorme ha sido el auge que ha tenido el Internet en Colombia al punto de 

haberse convertido en una herramienta fundamental en las organizaciones de el 

país acortando cada vez mas las distancias y generando mas oportunidades de 

penetración en mercados internacionales. 

1 ASPECTOS INTERNACIONALES 

En ésta parte de su análisis usted identificará los aspectos internacionales más 

relevantes para las actividades de mercadeo y de negocios de la empresa del 

caso. Por ejemplo, identificará los productos y servicios de sus competidores
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claves que tienen presencia significativa en los mercados más importantes 

(Ejemplo: Estados Unidos, la Unión Europea y Asia). 

Identificará a los competidores potenciales en los mercados internacionales, 

considerará la importancia estratégica para su negocio de un país o en una región 

en particular. 

Un asunto muy importante cuando vamos a hacer mercadeo internacional, es 

definir si vamos a tener una oferta adaptada o estandarizada y donde. Muchas 

fuerzas están impulsando hoy en día a las empresas a globalizarse, no solo 

ampliando su participación en los mercados extranjeros sino integrando también 

su estrategia global. 

Los cambios recientes y los que se avecinan tienden a hacer de una estrategia 

global el requisito para sobrevivir. Esto se fundamenta en la creciente semejanza 

de los países en cuanto a las preferencias de los consumidores, al derrumbe de 

las trabas al comercio internacional. De otra parte los mercados locales pueden 

estar en etapas de madurez en su ciclo de vida que obliga a buscar en la 

expansión internacional nuevas oportunidades de negocios. 

El enfoque multinacional donde las compañías establecían sucursales nacionales 

que diseñaban, producían y distribuían productos adaptados dentro de una 

denominada estrategia multilocal, rápidamente le cede el paso a una estrategia 

global impulsada por la revolución de las comunicaciones y de la informática.
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m TENDENCIAS DE SEGURIDAD 

El Secretario de Estado Colin L. Powell dio a conocer hoy el informe anual del 

Departamento de Estado Tendencias del terrorismo mundial: 2000. Por primera 

vez, el informe hace referencia a las Autodefensas Unidas de Colombia (AUC) 

bajo el segmento titulado "Otras organizaciones terroristas". Este año se incluyen 

las AUC debido al veloz crecimiento que presentaron en el 2000 y al dramático 

aumento de su participación en el asesinato y plagio de población no combatiente 

por razones políticas. 

De acuerdo con declaraciones de la Embajadora Patterson, las AUC constituyen la 

mayor amenaza al estado de derecho en Colombia. Este grupo es el autor 

principal de violaciones atroces a los derechos humanos aue van en aumento y 

está profundamente mezclado en el negocio de las drogas ilícitas. Estados Unidos 

está comprometido a apoyar al Gobierno colombiano a enfrentar a los actores 

armados ilegales en Colombia, incluyendo a las AUC. Como dijo el Presidente 

Pastrana este fin de semana "la impunidad no va a reinar frente a las masacres, a 

la violación de los derechos humanos y la del derecho internacional humanitario". 

La concentración en el país de los grupos al margen de la ley tanto AUC, FARC, 

ELN que aun no se muestran interesados en las negociaciones, desestimulan la 

confianza de los inversionistas extranjeros y de las mismas empresas nacionales 

que cada vez se tornan desconfiadas y con incertidumbre de invertir en el país por 

miedo a ser extorsionados, secuestrados y hasta asesinados ya que estos grupos 

han adquirido tanto poder que los compatriotas prefieren invertir sus capitales en 

otros países. 

La situación económica de Colombia es muy compleja y tiene perspectivas 

oscuras hacia el futuro.
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Toda mala situación es susceptible de empeorar mas cuando las condiciones 

externas no han cambiado, no hay razones para afirmar que la economía ya toco 

fondo, por el contrario, los empresarios critican tanto la situación económica actual 

como a las perspectivas de aquí a 1 año. 

Los indicadores económicos y el producto interno bruto a la fecha de octubre/2003 

se encuentran de la siguiente manera:
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Tabla 2. Indicadores Económicos 
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Grafica 2. Producto Interno Bruto. 

1.2.3. ECONOMÍA DE BUCARAMANGA 
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Cabe decir que la ciudad se perfila para el siglo XXI como la Tecnópolis de Los 

Andes; prueba de ello es el creciente número de centros de investigación 

tecnológica en diversos tópicos, como la energía, el gas, el petróleo, la corrosión, 

los asfaltos, el cuero y las herramientas de desarrollo agroindustrial, entre otros. 

Un sector significativo de la economía bumanguesa es el agropecuario, cuyas 

principales actividades son la agricultura, la ganadería y la avicultura, que se 

llevan a cabo en zonas aledañas de los departamentos de Santander y Cesar, 

pero su administración y comercialización se desarrollan aquí en la ciudad. 

En términos de infraestructura teniendo en cuenta que la mayoría de las 

actividades económicas del área metropolitana de Bucaramanga se realizan en el 

centro de la ciudad, lo cual a disparado la demanda de transporte, originando 

complicaciones en la movilidad, generando consecuencias negativas tanto en la 

calidad de vida del ciudadano como en la eficiencia del sistema urbano y de 

transporte. 

En la parte del turismo la ciudad ofrece alternativas tales como caminatas 

ecológicas y eco turístico, ciclo montañismo y parapente. 

POBLACIÓN 

Según el censo de 1993, la zona metropolitana de Bucaramanga tiene 804.618 

habitantes, distribuidos de la siguiente forma: 

Bucaramanga: 464.583 

Florida blanca: 200.862 

Girón: 75.155
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1.2.3. VARIABLES MICROAMBIENTALES 

mM AMBIENTE LEGAL DE LAS EMPRESAS DE MENSAJERIA 

En la ciudad de Bucaramanga y su área metropolitana no existe una ley que 

regule la creación de las empresas de mensajeria urbana, lo que ha motivado a la 

creación de empresas que no cumplen con los parámetros legales necesarios 

para el buen funcionamiento, lo cual genera una amenaza para la comunidad ya 

que en este tipo de empresa la confianza es parte fundamental, debido a las 

actividades que estas efectúan tales como tramites bancarios, transporte de 

mercancías, pagos de servicios y estas empresas sin control alguno podrían 

conllevar a fraudes o el incumplimiento de lo encomendado por el cliente que ha 

solicitado el servicio y a las empresas que están legalmente constituidas les crea 

mala imagen creando una barrera de penetración en el mercado, 

m COMPETENCIA: 

En la ciudad de Bucaramanga y su área metropolitana a la fecha de hoy 

noviembre de 2003 existen 96 empresas de mensajeria legalmente constituidas lo 

cual no certifica el numero exacto existente ya que en el directorio telefónico 

figuran mas de 100 y además no se incluyen las ilegales. 

Esto nos muestra la competencia tan marcada en el mercado de la mensajeria 

urbana y por ello a través del marketing de servicios la empresa TRANS ENVIOS 

AM PM formulará estrategias claras que lleven a la adecuada administración de la 

calidad del servicio. 

En el área geográfica donde se encuentra ubicada TRANS ENVIOS AM PM 

laboran en la actualidad seis empresas de mensajeria con una participación en



35 

el mercado importante. A continuación se muestra un cuadro comparativo de las 

seis empresas. 

  
  

   
    
  

  

   
aTO0S 
      

  
6436014 
  

Speedy Gonzalez 87166 Safmolos 
  

Uno a ——G318636 4a5motos 
  

-Envitel , 6702411 E E 6 motos 
      Detroit 6429513 6 motos 

  

Tabla 3. Análisis Competencia. 

LOS CONSUMIDORES 

Los consumidores de la empresa de mensajeria TRANS ENVÍOS A.M PM son 

personas que desempeñan labores tanto profesionales, comerciales  ( 

restaurantes, litografias papelerías, parqueaderos, empresas de servicios, 

instituciones del gobierno, oficinas de prestación de servicios profesionales, 

supermercados, etc, que se encuentran ubicados a los alrededores de la empresa 

en la Calle 34 No 10 — 59 del barrio Centro de la Ciudad de Bucaramanga. 

Al dar a conocer la empresa sus servicios puede llegar a suceder que las 

personas solicitantes queden a gusto con el servicio y sigan solicitándolo pasando 

a ser de clientes potenciales a clientes actuales o en el caso contrario si el servicio 

no estuvo deacuerdo con las expectativas del cliente seria un foco de 

comunicación negativa hacia la empresa por la mala prestación del servicio.
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2. PRESENTACIÓN DEL PROBLEMA DE MERCADEO 

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE MERCADEO DE LA EMPRESA. 

Diseñar estrategias de mercadeo a fin de lograr una sostenibilidad y proyección 

del servicio a ofrecer. 

Aumentar el número de servicios a empresas con el fin de lograr contratos. 

Las variables que se deben tener en cuenta: 

La empresa TRANS ENVIOS AM PM 4 meses de vigencia, tiene un registro de 40 

domicilios, se quiere aumentar en 100 domicilios diarios. 

La causa por la cual no ha aumentado es por la falta de información, de no haber 

podido concretar ciertos contratos por el monopolio que empresas tiene respecto 

al mercado. 

TRANS ENVIOS AM PM tendrá que atacar la competencia. En Bucaramanga 

existen mas de 100 empresas de mensajerias las cuales están ubicadas a lo largo 

y ancho de toda la ciudad.
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2.2. REVISIÓN CONCEPTUAL 

Para la elaboración de este proyecto, se estudiaron libros relacionados con temas 

de mercadeo de servicios, plan de marketing, análisis y formulación de 

estrategias. 

Finalmente se tomo como guía el libro: “como plan de marketing paso a paso” de 

VICENTE AMBRÓSIO. Editorial Prentice-Hall. Ya que este presenta una 

completa guía práctica para la elaboración de un plan estratégico de Marketing. 

Además en él se encuentran las herramientas que permiten realizar un análisis de 

la información para establecer estrategias y objetivos específicos. 

También el libro FUNDAMENTOS DE MARKETING DE SERVICIO DE K 

DOUGLAS HOFFMAN Y JOHN BATESON editorial I|homson y el libro 

FUNDAMENTOS DE MARKETING décima edición, de WILLIAM STANTON, 

MICHAEL J ETZEL Y BRUCE J WALKER editorial McGraw Hill. para manejar los 

conceptos de marketing de servicio, características, naturaleza e importancia de 

los servicios, además estructura de precios y canales de distribución. 

Los autores en sus libros definen la mercadotecnia como un proceso en el cual se 

determina el mercado meta del producto o servicio, se detalla sus necesidades y 

deseos satisfaciéndola de una manera mejor que la competencia. 

Para ellos la planeación de mercadotecnia es un proceso en el cual se toman 

decisiones y acciones secuénciales que deben realizarse paso a paso. 

En el libro Fundamento de Marketing plantea una orientación sobre las 

adaptaciones que se requieren cuando el producto que se está vendiendo es más 

intangible que tangible, explica claramente la diferencia y muestra los tipos y las 

características de los servicios.
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Para realizar el planteamiento estratégico, se utilizó el enfoque de Jan Jaques 

Lambin en su libro “Estrategias de Marketing”, donde describe la gestión del 

marketing en su conjunto, además se dan los conceptos, procedimientos y Un 

esquema de un análisis estratégico. 

Para la elaboración de este proyecto, se estudiaron libros relacionados con temas 

de mercadeo de servicios, plan de marketing, análisis y elaboración de 

estrategias.
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2.3. MARCO TEÓRICO 

PLAN DE MERCADEO 

El plan de mercadeo según el libro de Vicente Ambrosio es una guía para el 

lanzamiento de productos o servicios dentro de un mercado que día día ofrece 

oportunidades, las cuales van enfocadas a satisfacer necesidades especificas de 

los consumidores. 

El plan de Marketing para una empresa de mensajeria urbana como TRANS 

ENVIOS AM PM es fundamental ya que ofrece todas los parámetros requeridos 

para el adecuado desenvolvimiento dentro del mercado objetivo. 

COMUNICACION 

La estrategia de comunicación para una empresa de marketing de servicios es 

fundamental ya que es necesario que los consumidores conozcan el servicio para 

que finalmente lleguen a utilizarlo y además implementar estrategias de 

posicionamiento y recordación del servicio, con el fin de capturar nuevos clientes 

y hacerlos fieles a la empresa. 

FORMULACIÓN ESTRATÉGICA 

Consiste en involucrar a la organización en un direccionamiento y pensamiento 

estratégico. 

La formulación estratégica tiene los siguientes componentes:
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e MISION 

La misión es la formulación de los propósitos de la organización, los cuales la 

distinguen de otros negocios en cuanto al descubrimiento de sus operaciones, 

los mercados y el talento humano que soporta el logro de estos propósitos. 

o VISIÓN 

La visión es el conjunto de ideas generales que señalan el rumbo, dan la 

dirección, son las ideas o el lazo que unen en la organización el presente con 

el futuro. La visión sirve de guía para la formulación de estrategias a la vez 

que le proporciona un propósito a la organización. 

o MERCADEO 

Es una parte esencial de la práctica de la gerencia en empresas grandes y 

pequeñas. En otra forma se debe aplicar con una filosofía igual, a saber: 

Buscar los deseos y las necesidades del consumidor, pero con un grado de 

complicidad diferente, ya que mientras en la empresa el mercadeo exige 

complejos procedimientos, solo el alcance del personal especializado, en la 

pequeña empresa la filosofía del mercadeo se torna sencilla y consiste mas en 

la actitud del pequeño empresario que comprende que el producto o servicio 

que ofrece tiene que tener aceptación en el mercado, para que sea reconocida 

y pueda permitir de esta manera el funcionamiento continuo de la empresa.
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3. DISEÑO DE LA PROPUESTA DE SOLUCIÓN AL PROBLEMA DE 

MERCADEO PLANTEADO. 

Se llevará a cabo un plan de mercadeo, planteando estrategias de crecimiento en 

la penetración de mercado y para nuevos mercados en desarrollo de mercado, 

elaborando programas de mercadeo como: innovación del servicio, comunicación 

y precios. 

De esta manera se llevarán a cabo los siguientes puntos: 

a Encontrar datos exactos, de empresas que requieran de el 

servicio de mensajería urbana ya sea por que lo carezcan O pol 

inconformidad con el que posean. 

“ Establecer metas reales: Lograr 60 domicilios diarios en la 

mensajeria Trans Envios. 

'¡1É1 Determinar mercado meta: Secundario — Primario. 

m Establecer estrategias de crecimiento en penetración de 

mercados para analizar profundamente el mercado por el cual se va 

a trabajar y estrategias. Los programas a utilizar son de: 

Comunicación, innovación del servicio, precios para formar 

componentes de la mezcla de mercadotecnia. 

mM Realizar presupuesto utilizando porcentaje de ventas.
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Mm Posicionar el nombre de mensajería TRANS ENVIOS con 

publicidad. se ha publicado un aviso en el las paginas amarillas del 

directorio de la ciudad, se han repartido volantes, tarjetas y 

adhesivos y promociones para tener como resultado el conocimiento 

de la mensajeria en la ciudad y su área metropolitana. 

Mm Evaluar resultados del plan a medida que pase el tiempo. 

la Analizar y considerar diferencias entre TRANS ENVIOS su 

comercialización y servicios con la forma que lo hacen sus 

competidores. 

a 

     

v 

al 
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3.1. PLAN DE TRABAJO PARA LA IMPLEMENTACIÓN DE LA PROPUESTA 

DE SOLUCIÓN AL PROBLEMA DE MERCADEO PLANTEADO 

m OBJETIVO DE LA PRÁCTICA 

ÁREA DE MERCADEO Y ADMINISTRATIVA 

En empresa de mensajeria urbana TRANS ENVIOS en un periodo no mayor a un 

año, logrará la aceptación y la realización de 60 domicilios diarios, se hace 

necesaria la implementación de planes estratégicos de mercadeo que busquen la 

consolidación de la imagen emitida por esta mensajeria; resaltando las garantías y 

su excelente trabajo profesional tanto en los usuarios actuales como en los 

potenciales. 

Los resultados finales esperados para la mensajeria es haber logrado por lo 

menos el 60% de todas las metas propuestas. 

En el área administrativa, planear actividades para el desarrollo de los objetivos de 

la organización, teniendo un orden en la debida organización de la empresa, y 

manteniendo cada uno sus funciones. 

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

  

GERENTE 

Y 
SECRETRIA RH | CONTADOR 

y 

      
      

      
      

  

  

  
  MENSAJERO1 MENSAJERO2 IMENSAJEROSA MENSA.IFRO4 MENSAJERO 

              
    

  

Figura 1. Organigrama de la empresa.
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Desde el punto de vista de mercadeo esta estructura le permitirá a la organización 

ser mucho mas ágil y rápida y adaptarse a los cambios que las tendencias de 

mercado muestran. 

o Funciones y responsabilidades del personal. De acuerdo con el 

organigrama planteado del Centro Óptico Especializado, las funciones y 

responsabilidades de los cargos son los siguientes: 

GERENTE Y ENCARGADA DE EL AREA DE MERCADEO. — Planear, 

organizar y controlar las diferentes actividades encaminadas al logro de los 

objetivos de la empresa. 

o Llevar el control de Los domicilios. 

o Dedicada al pensamiento de nuevas ideas y propuestas de la 

empresa, abrir nuevos mercados y búsqueda de clientes. 

SECRETARIA. Encargada de manejar la recepción y despacho de los 

servicios de mensajeria que sean solicitados, atención al cliente. 

- Entregar caja, cuentas teléfono publico y fax diariamente. 

CONTADOR. Llevar todas las cuentas financieras mensuales y libro fiscal. 

Se sugiere de acuerdo a los objetivos estratégicos de mercadeo planteados en 

este estudio y teniendo en cuenta la penetración de nuevos mercados y las 

tendencias futuras de la mensajería, que la estructura organizacional se cumpla 

para adaptarse de manera más rápida al mercado.
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De lunes a sábado se presta el servicio de mensajeria de 7am a 7 PM, de 12m a 

1:30pm reparto de almuerzos, 10:00am y 5:00pm reparto de mensajeria 

CORPLAN. 

3.2. ACTIVIDADES A DESARROLLAR 

$ Mantener un mínimo de domicilios nuevos y conseguir referidos por cliente 

atendido. 

+ % Preparar y presentar un portafolio de servicios y utilizarlo como 

herramienta de mercadeo. 

% Evaluar semanalmente resultados de la gestión realizada. 
$ 

m POLÍTICAS 

Para seguir con el desarrollo de la mensajeria es necesario partir de unas políticas 

que son las siguientes: 

% Los mensajeros deben portar el Carnét de identificación de la empresa siempre 
o 

y cuando estén en horas laborales. 

«$ Los prestamos de dinero que realice la empresa para servicios tales como 

compras no deben sobrepasar los $100.000. 

% Llevar a cabo campañas especiales de promoción por 10 domicilios al 11 se le 
Y 

otorgara al cliente uno de la tarifa mínima gratis. 

% Todo mensajero al ingresar a la empresa debe tener constancia de la tenencia 

de seguridad social y la tarjeta de propiedad de la moto estar a su nombre.
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ESTRATEGIAS 

Para llevar a cabo una de las políticas anteriormente reseñadas se plantean 

estrategias para el manejo de la mensajeria TRANS ENVIOS: 

m PROGRAMAS DE DESARROLLO E INNOVACIÓN DE SERVICIO 

Objetivo 

- Aumentar el valor agregado del servicio que se ofrece. 

TRANS ENVIOS AM PM se orientara en que su servicio sea cada vez mejor 

tomando en cuenta que las personas esperan siempre tener una respuesta 

inmediata a sus solicitudes y de manera eficiente y efectiva. 

La atención al cliente hace parte fundamental de esta estrategia, permitirle al 

cliente sentirse importante, que se sienta parte de ella y tener una relación mas 

estrecha con el cliente. 

Estrategia 

- Diseñar programas de presentación del portafolio de servicios a los clientes 

personalizados para los clientes de la mensajeria TRANS ENVIOS. 

Programas 

- Llamar a los clientes después de haberse efectuado el servicio de 

mensajeria para corroborar la adecuada prestación de el mismo o 

para comunicar alguna anomalía en el mismo.
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- Capacitar constantemente al personal de la empresa con el fin de buscar que el 

servicio que se preste sea optimo y poder aumentar el numero de clientes. 

m Programas De Precios 

Los programas de fijación de precios logran mantener un precio estable para la 

comunidad en general y no crear desniveles de insatisfacción con los 

consumidores. 

Objetivo 

- Ofrecer planes empresariales, estudiantiles para concederle alternativas 

diferentes a los consumidores. 

Estrategia 

Defensa de posiciones es una estrategia establecida para mantenerse con la 

competencia. 

Defensa de posiciones para atraer a los no usuarios aumentando la capacidad de 

compra, es una estrategia que logra mantenerse con la competencia 

estableciendo mecanismos para dar soporte a los precios bajos dando ofertas y 

convenciendo al cliente que la empresa de mensajeria Trans Envíos con mayores 

beneficios y ofreciendo alternativas que faciliten los pagos. 

Para realizar esta estrategia se debe establecer un programa de precios como: 

- Establecer mecanismos para dar soporte a los precios bajos de la competencia.
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- Convencer al cliente de que TRANS ENVIOS cuenta con más calidad y 

beneficios por lo tanto es mas completa y con mas respaldo. 

- Dar todas las alternativas de pago posibles.
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Programas 

- Política de precios para el año 2004. 

- Conocer bien la competencia para poder comparar y convencer al cliente de que 

TRANS ENVIOS es mas completa. 

1 Programas De Comunicación 

Los programas de comunicación dentro del marketing de servicios cumplen el 

papel básico de informar, persuadir y recordar a los clientes cual es el servicio 

que ofrece la empresa. 

Objetivo 

Dar a conocer la Mensajeria Urbana Trans Envios logrando a su vez atención y 

recordación en el mercado meta. 

Estrategia 

- Comunicar el servicio que ofrece la empresa TRANS ENVIOS mediante fuentes 

impersonales o fuentes personales. 

- Consolidar la imagen de la Mensajeria Trans Envíos. 

Programas 

- Publicidad en medios masivos como la radio en emisoras como RCN, 

CARACOL, que se realicen en los horarios de la mañana, duración de 20
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segundos, buscando personas de otros lugares diferentes al grupo objetivo, para 

dar a conocer y posicionar el nombre de la mensajeria. 

- Dada la intangibilidad de los servicios, en este caso para la mensajeria, en las 

instalaciones exteriores se incluyen los letreros, esta evidencia física, puede 

facilitar la diferenciación. 

- Entrega de adhesivos para pegar en los teléfonos y así tener a la mano el 

número telefónico de la mensajeria. 

(Ver Anexo 2 ).
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ESTRATEGIAS DE PROMOCIONES Y OFERTAS 

AGENDA DE ACTIVIDADES 

Diseñar un cronograma que incluya la programación mensual de todas las cuentas 
que organiza, la mensajeria de acuerdo a cada época del año, y ubicarlo al 
alcance de los clientes habituales y potenciales, para generar expectativa y 
mejorar las respuestas a cada una de las actividades. 

CALIDAD EN OFERTAS 

Asegurar la calidad del servicio que se incluye en las ofertas para reforzar la 

imagen de servicios prestados, para inducir a la reconsumo y fidelidad de los 

clientes. 

INCENTIVOS 

Establecer plan de premios para clientes de acuerdo a la frecuencia de utilización 

de los servicios, realizando promociones frecuentes como el obsequio de servicios 

de tarifa mínima gratis, y así consecutivamente para aumentar el número de 

domicilios y lealtad de los clientes. 

BASE DE DATOS 

Diseñar una base de datos con la información sicográfica y demográfica de los 

consumidores, a través de cupones promociónales y encuestas de evaluación de 

servicio, que contribuyan a una comunicación permanente y mejorada en cada 

uno de los clientes.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

OBJETIVO 

Ser TRANS ENVIOS en la ciudad de Bucaramanga una empresa que cuenta con 

el mejor servicio y atención al cliente. 

ESTRATEGIA 

Penetración en el mercado a través de un posicionamiento que permita ante la 

mirada de el consumidor, diferenciar a la empresa de sus competidores. 

Las estrategias que han sido utilizadas y seguirán implementándose durante el 

periodo de crecimiento serán estrategias para captar clientes de los competidores 

manteniendo un posicionamiento de confrontación directa, ofreciendo los mismos 

beneficios intentándola superar con un esfuerzo superior de Marketing (Calidad, 

responsabilidad, respaldo, etc.. ) y ofrecer alternativas de pago con precios 

módicos. 

Descuentos en los precios de los servicios, La utiliza la mensajeria con el fin de 

aumentar su participación en el mercado y llegar hacer un líder en el mercado 

nacional. 

De esta manera se han evaluado programas a efectuar como estimulación de la 

reutilización del servicio para que formen hábitos de lealtad realizando 

promociones deseables al consumidor.



ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION 

OBJETIVO 

Para prestar un mejor servicio la empresa debe dividir la ciudad de Bucaramanga 

y su área metropolitana en zonas, con el fin de que los mensajeros tengan mayor 

conocimiento y logren tener mas habilidad a la hora de prestar algún servicio. 

ESTRATEGIA 

El área que se encuentra resaltada muestra las principales vías de acceso a los 

diferentes barrios de la ciudad. 

(Ver Anexo 3 ).



4. CRONOGRAMA 

  

Actividades Diarias 
  

  

Definición del tema del| 

proyecto 
  

Recolección del 

  

información y S e 

conformación del equipo] | 

de trabajo 
sE 

7 

julio [agosto [septiembre [octubre 

' 
| 
I 
l 

     
noviembre 

  
  

Elaboración del proyecto 

Plan de acción 
  

Presentación proyecto 
    Evaluación       

  

        
  

Tabla 4. Cronograma de Actividades 
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5. PRESUPUESTO 

1.2 Presupuesto de gastos e inversión para la propuesta de trabajo de 

práctica Abril — Diciembre 2003. 

"= GASTOS FIJOS 

Arriendo 2.400.000 

Sueldo Secretaria 2.700.000 

Básico Teléfono 125.920 

Papelería 120.000 

Gastos Legales 320000 

Depreciación 

TOTAL (8 MESES ) 5.665.920 

= GASTOS VARIABLES 

Publicidad 440.000 

Consumo Teléfono 960.000 

Ofertas y Promociones 400.000 

Gastos varios 100.000 _ 

TOTAL (8 meses ) 1.900.000 

"= INVERSIONES 

3 Líneas telefónicas 180.000



2 Teléfonos 

2 identificadores 

Gastos adecuación oficina 

Aviso 

1 Fax 

2 Cascos 

2 Chalecos 

2 Canastas, 5 pulpos 

1 Teléfono de monedero 

TOTAL (8 meses ) 

50.000 

40.000 

570.000 

100.000 

250.000 

50.000 

15.000 

55.000 

100.000 

1.410.000 

S6
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5. SUGERENCIAS 

5.1. SUGERENCIA PRINCIPAL 

Antes de tomar una decisión relevante en cuanto a estrategias de marketing toda 

la organización debe estar consiente de los problemas y oportunidades que tiene 

el negocio y además por estar en la etapa de iniciación, estudiar y conocer el 

negocio profundamente para tener muy claro una visión empresarial. 

La mensajeria TRANS ENVIOS debe analizar desde el comienzo hasta el final 

esta propuesta de autogestión para determinar aspectos importantes que la 

organización debe tener en cuenta para ser mas competitiva dentro del mercado. 

TRANS ENVIOS debe decidir que estrategias puede emplear teniendo en cuenta 

el presupuesto realizado para llevar a cabo la ejecución del plan estratégico. 

5.2 ORIENTACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 

Para orientar la organización al servicio al cliente, la mensajeria debe tener en 

cuenta los siguientes puntos: 

* Capacitación. Esto debe ser un proceso continuo, seguir con las 

capacitaciones, fomentando confianza, motivación. 

* Trabajo en equipo. Fomentar el trabajo en equipo con el profesional para evitar 

el agotamiento. 

Si di m0 SISTER DE BIBLOTECAS UNAS 
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5.3 SERVICIO AL CLIENTE 

La estrategia de servicio al cliente de la mensajeria es brindar un servicio 

extraordinario que es aquel que el cliente no esta esperando recibir, esto se hace 

ofreciendo mas de lo que se dice la promesa de venta. A través de los siguientes 

factores que estimulan la compra: 

o Calidad de servicios. 

e Beneficio del servicio. 

e Evaluación de beneficios. 

o Garantía de servicio dada por el vendedor. 

e Ayuda a los clientes.
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CONCLUSIONES 

La empresa de mensajeria urbana TRANS ENVIOS AMPM es una empresa que 

se encuentra en su etapa de iniciación, por lo tanto, no cuenta hasta el momento 

con tanto reconocimiento a nivel regional, la empresa esta en capacidad de lograr 

una participación en el mercado y llegar a un nivel de reconocimiento regional 

como nacional pues cuenta con la infraestructura y lo único que debe hacer es 

implementar tecnología, y luego implementar la planeación estratégica propuesta 

en el trabajo. 

La propuesta estratégica de la mensajeria, debe ser la herramienta más 

importante del programa de mercadotecnia que se quiere llevar a cabo para el 

logro de las acciones del mercado. 

A través de esta propuesta e implementación se ha logrado mantener el nivel de 

clientes mínimo diario, por lo tanto, se quiere llegar a mas y por medio de este 

trabajo se lograra mantener esa meta.
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ANEXO No 1. Control de los servicios efectuados en la empresa 
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CONTROL DE LOS SERVICIOS 
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No ORIGEN DESTINO |MENSAJERO |VALOR [TIPO DE SERFICIO 
  

  

  

  

                

Tabla 1. Control Diario Servicios. 

  

MENSAJERO [No DE SERVICIOS [VALOR TOTAL | % MENSAJ | % EMPRE 
  

  

  

  

              
  

Tabla 2. Control Diario Ingresos Mensajeros y Empresa. 
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DOMICILIOS 
: TRANS. 
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(ne 0228) 

  

Ongen 
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Tabla 3. Factura de control para el cliente y para la empresa.



  

ANEXO No 2. Programas de comunicación. 
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S AHORA AL LADO DE LA ALCALDÍA / 

  
“DOMICILIOS 

E 6700010 - 6700011 - 6700039 - 
- CALLE 34 No. 10-40 - ¿BUCARAMANGA   
  

Figura 3. Volante de presentación de la empresa.      y 
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ANEXO No 3. Áreas de servicio de la mensajería en la ciudad. 
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