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RESUMEN EJECUTIVO.

El objetivo de esta monografia fue evaluar el desempefio e impacto financiero
gue tiene la empresa Aeropaq, S.R.L. al disefiar un plan de marketing. Para la
obtencion de datos se emplearon encuestas al blanco de publico objetivo, las
cuales arrojaron informacion relevante para encontrar debilidades de la empresa

y reforzarlas a través estrategias mercadologicas.

Para llevarse a cabo estas propuestas se necesito una inversion de
RD$15,769,796.01, la cual esta se componeen los siguientes costos: compra e
implementacién del software CRM (proviene de la sigla del término inglés
Customer Relationship Management ), promocion, publicidad, plan de medios,

entre otros elementos necesarios para la implementacion del plan de marketing.

En el plan de marketing se realizaron proyecciones de ventas para el afio 2014
de RD$265,337,553.46, esto representa un aumento de un 15% en los ingresos
con relacion al afio 2013. En el estado de resultado con este ingreso restandole
todos los gastos operativos se obtiene una utilidad neta de RD$18,890,693.83,

representado esto un aumento en la utilidades de un 17%.

Los datos que se presentan indican que el plan de marketing tiene un impacto

positivo en la rentabilidad de la empresa Aeropag.
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INTRODUCCION.

A medida que el hombre ha ido evolucionado y desarrollandose, tanto como ente
individual y como ente social de las diferentes naciones del mundo, se ha
incrementado cada dia la necesidad de tener un nivel de comunicacién rapida,
eficaz y sobre todo que pueda facilitar informacion desde cualquier destino del

mundo a la mayor brevedad posible.

Es por esto que el desarrollo de la industria de paqueteria expresa o Courier en
el &mbito global, ha ido en ascenso en todos los niveles del sector productivo. El
servicio de courier nace con la necesidad de poder enviar paquetes de costa a
costa dentro y fuera de los Estados Unidos en un periodo de 24 a 48 horas.
Entre las empresas pioneras en este renglon de servicio estan DHL, Federal

Express (FEDEX) y United Parcel Service, mejor conocido con UPS.

En Republica Dominicana estas empresas, la mayoria dependencias
internacionales, empezaron a desarrollarse producto del ineficiente servicio
ofrecido por parte del Instituto Postal Dominicano(INPOSDOM). Iniciaron su
desarrollo a partir de los afos 70’s, de forma no organizada; ya en la década de
los 80’s la industria y el comercio global exigia el transporte urgente de
muestras comerciales y pequefios paquetes debido al auge experimentado por

la tecnologia, la innovacion continua y el mejoramiento de los servicios.



Xiii
En el sector empresarial de nuestro pais, nombres como Aeropaq, Express
Parcel Services (EPS), Bussines Mail & Cargo (BM Cargo), entre otros, son muy

conocidos, pues estas empresas han hecho mas practicas y agiles la recepcion

y envio de paquetes y correspondencias.

Las empresas de servicios Courier en la Republica Dominicana se encuentran
en pleno crecimiento y cada vez mas estan siendo rentables para los
empresarios que incursionan en este nuevo mercado. Sin embargo, este sector
es muy competitivo debido a que cada dia entran mas empresas de paqueteria
y mensajeria expreso al mercado ofertante. Esta situacion motiva a que las
organizaciones que estén en este tipo de negocio se vean obligadas a realizar e

implementar planes de marketing eficaces para permanecer en el mercado.

Aeropag, S.R.L. es una empresa de servicio Courier de la Republica
Dominicana, que cuenta con el liderazgo en el mercado del transporte de
paqueteria personal y carga empresarial. Actualmente ha implementado una
nueva plataforma para proveer un mejor servicio a sus clientes, sin embargo, en
el primer mes de implementacion causé inconvenientes no previstos por la
empresa. No obstante, la encuesta realizada muestra que soélo el 37% de los
encuestados se han visto afectados por la nueva plataforma. Por tal razon, el

presente trabajo consiste en la elaboracion de un plan de marketing para
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contrarrestar las quejas de ese porcentaje de clientes para captar nuevos

clientes, retener y recuperar los que han optado por otra opcion.

Para lograr el objetivo principal del trabajo, hemos desarrollado el siguiente
estudio que se divide en cinco secciones. El capitulo | expondra la historia del
sector Courier en la Republica Dominicana.Luego el capitulo Il dard una

panoramica de la empresa de la empresa Aeropaq, S.R.L.

Posteriormente, el capitulo Il expondra los datos obtenidos de la investigacion
realizada. Ademas, de la tabulacion y el analisis de la encuesta ejecutada al
publico objetivo. En el capitulo IV, se analizara la situacion actual de la empresa
y la realizacion del plan de marketing con sus proyecciones de ventas.
Finalmente el capitulo V mostrara loscriterios para evaluar la rentabilidad del
plan y demostrar los logros econdémicos que han de obtenerse de ser puesto en

marcha este proyecto.



CAPITULO I.
SECTOR COURIER EN REPUBLICA DOMINICANA.
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CAPITULO .

SECTOR COURIER EN REPUBLICA DOMINICANA.

1.1 Antecedentes.

En 1907 hubo una gran necesidad en Américade mensajeria privada. Por ello,
un empresario estadounidense de 19 afosllamado James E. Casey, establecio
con un préstamo de 100 délares la primera compafiia de este tipo en Seattle,

Washington, Estados Unidos, llamada American Messenger Company.

Esta pequefia empresa hacia recogidas y entregas de paquetes vy
correspondencia, asi como encargos de compras de comida en restaurantes,
utilizando bicicletas y teniendo como empleados algunos jévenes de la zona.En
1913 comenzaron a utilizar motocicletas y a prestar servicios de entregas
especiales al correo norteamericano. Ya para esta época adquieren su primer

vehiculo modelo T. Ford.

En 1919 se expandieron a Oakland, California, y es para esta época que adopta
su nombre actual: United Postal Service (UPS). Siguen extendiendo sus
operaciones, y ya para 1929 UPS se convierte en la primera firma de entrega de
paquetes via aérea. A pesar de ello, como era una época de depresion, el

servicio se deja de ofrecer ese mismo afio por algun tiempo.



La empresa FEDEX Trade Networks, la cual operaba como Customs Broker en
Niagara Falls, New York desde el 1913 y en 1947 se convierte en una compaiiia
de pick- up y delivery en camiones en Ohio (Cleveland) y se une a Vinking
Freight en San José, California. Pero no es hasta 1961 cuando estas empresas
reunidas en Little Rock, Arizona, se convierten en una de las empresas lideres

en el area de Courier: Federal ExpressCorporation.

Esta empresa se ubica en 1973 en Memphis, Tennessee, y alli nacen los
servicios “Express Air Ground” y “Overnight”. En 1977 el congreso americano
aprueba la ley 95-163 que otorga el permiso a FEDEX y a los otros Courier de
utilizar aviones de carga, sin restricciones geograficas y expandirse a los 48
estados, teniendo ya operaciones en Canada. Para la década de los 80’s UPS y
FEDEX tenian su propio avion de carga e iniciaron su extension internacional en

Europa y Asia.*

Hoy dia el negocio de paqueteria expresa, correo privado y/o courier, tienen
vigencia en todo el mundo ya que estas empresas son famosas por su rapidez y

bien servicio.

Frontera, M., & Moreta, M. (2005). Andlisis mercadoldgico de potencial de posicionamiento para la apertura de dos sucursales de
una empresa Courier en los sectores Bella Vista y Zona Oriental en la ciudad de Santo Domingo. Universidad Apec, Santo Domingo,
Republica Dominicana.



1.2 Historia.

El Courier se popularizé en el mundo a mediados de los afios 70, llego a la
Republica Dominicana en los 80, tomando auge en la década de los 90. Al
principio de los afios 80°s, sOlo se permitia la exportacién e importacion de
documentos, sin embargo, a finales de dicho periodo, la industria y el comercio
global exigia el transporte urgente de muestras comerciales y pequefios
paquetes que regularmente se desaduanizaban en la terminales de pasajeros de
los aeropuertos, por lo tanto, cada vez fue creciendo la necesidad de un sistema

de correos que ofreciera mayor seguridad y eficacia en sus operaciones.

Por estas razones surge en 1982, una empresa extranjera llamada Big Pack,
luego llamada Island Courier que, asociada con lineas aéreas comerciales
ofrecia un servicio de transporte de documento entre Estados Unidos y el
Caribe. En un principio, so6lo se trabajé con documentos, pues el sistema
aduanal dominicano no reconocia el concepto de Courier y solo permitia la

recepcion de paquetes por la aduana ordinaria.

En 1987 Federal Express compra Island Courier y se establece en el pais. En
1988 llegan al pais DHL y la Compafiia Internacional de Negocios, mejor
conocida por sus siglas en inglés IBC (International Business Company). UPS se

establece en el 1989, y en ese mismo afio nace la primera compaiiia local de



Courier orientada a satisfacer necesidades de transporte de documentos,
correspondencia y carga para clientes individuales y corporativos: Express

Parcel Service (EPS).

El servicio de Courier se populariza en la primera década del 2,000 por las
relaciones que mantienen empresas locales con empresas internacionales en la
era de la globalizacion, por la desorganizacion del servicio de correo en el pais,
y por la migracién de dominicanos hacia todo el hemisferio,? estimulados por la
proteccion que ofrecia la firma del DR-CAFTA en el afio 2005, el cual establece

la exoneracion de aranceles alas compras por valor inferior de los US$200.00

En el afio 1996 en la ciudad de Cancun, México; los Directores Generales de
Aduanas de América Latina y/o representantes oficiales, se reunieron con
representantes de las empresas Courier y lograron un acuerdo para que
nuestras aduanas establecieran un procedimiento expedito para poder
desaduanizar los envios Courier, dicho acuerdo se firmé con el nombre de
“Acuerdo de Cancun”®. La Republica Dominicana emitié el primer reglamento en
ese afno en el decreto presidencial que luego fue enmendado por el decreto 107-
98 de acuerdo a las directrices del Acuerdo de Cancun y la Organizacion

Mundial de Aduanas.

2Frontera, M., & Moreta, M. (2005). Andlisis mercadoldgico de potencial de posicionamiento para la apertura de dos sucursales de
una empresa Courier en los sectores Bella Vista y Zona Oriental en la ciudad de Santo Domingo. Universidad APEC, Santo Domingo,
Distrito Nacional.

SDecreto No. 402-05 que aprueba el Reglamento para el Despacho Expreso de Envios.



Luego debido a las negociaciones de nuestro pais para firmar el DR-CAFTA, en
el afio 2005 se cambio al Decreto 402-05 que actualmente rige la industria del

transporte expreso de paqueteria.

En la actualidad, en la Republica Dominicana existe una diversidad de empresas
gue ofrecen el servicio de Courier, entre las mas conocidas estan las siguientes:
Aeropaq, Express Parcel Service (EPS), Business Mail & Cargo (BM Cargo),
CPS, DHL, Jet Pack, Vimenpaqg, Domicilio Expreso Nacional (Domex), Amell

Cargo & Courier (ACC) y Pick N’ Send.

1.3. Asociacion de Empresas Courier Inc. (ASODEC) en

Republica Dominicana.

ASODEC

ASOCIACION DOMINICANA DE EMPRESAS COURIER

La Asociacion de Empresas Courier (ASODEC) en Republica Dominicana, se
conformo6 hace once afos y relne actualmente a 17 miembros, de los cuales 3
son compafiias internacionales con sede en el pais y las 14 restantes son

locales. El objetivo de esta organizacion, es promover la transparencia, la



agilidad y eficacia de los procesos relacionados con el transporte internacional
de carga a Republica Dominicana a través de los miembros, para brindar un

servicio de excelencia y calidad.

A pesar de existir en el pais hay mas de 10compaiiias del rubro, la participacion
en ASODEC es bastante reducida debido a que sus politicas son muy
especificas respecto a los requisitos que se requieren para pertenecer a la
misma. Hay una competencia muy desleal cuando una empresa de transporte
internacional hace los procesos de acuerdo a la ley y una gran diferencia cuando
no se hacen. Es necesario que las empresas miembros estén en regla y al dia
con sus impuestos, que sean legales y que tengan autorizacion para operar.
ASODEC, esta abocada en el apoyo a la modernizacion de las aduanas para

hacer mas eficientes los procesos y poder promover un ambiente competitivo.*

4Firpo, R. (2012). Resistencia al cambio de la gerencia y su incidencia en el departamento de calidad, seguridad y medio ambiente,
en JER Courier, Santo Domingo 2011-2012. Universidad APEC, Santo Domingo, Distrito Nacional.



1.4 Ventajas y desventajas del sector Courier en RD.

— Sector en crecimiento sostenible. — Alto nimero de competidores.
— Facil acceso. — Tasa cambiante del Délar.
— Apoyo a través del acuerdo| — Altosimpuestos selectivos.

comercial DR-CAFTA.
— Sectores externos apoyando mas

— Diversidad de opciones en el impuestos al sector Courier.
mercado.
— Presentan restricciones para el
— Compras continuas por Internet. traslado de mensajeria 0
paquetes.

- Amplia oferta de servicios para los
clientes.

1.5 Integrantes del sector Courier miembros de ASODEC en RD.

Aeropaq — Vimenpaq

Express Parcel Service (EPS) — Domex

Business Mail & Cargo — Amell Cargo & Courier (ACC)
CPS — Pick N’ Send.

BPS Cargo — SkyBox

Blue Courier — Mail Boxes

Jet Pack — Taino Express.



1.6 Andlisis DAFO del sector Courier en RD.

— Amplio nimero de competidores. — Saturacién por amplia competencia.
— Restriccién en la recepcién o envio — Introduccibn de nuevas empresas
de algunos articulos. Courier.

— Sectores de la sociedad desean aplicar

impuestos a compras por internet.
— Aumento de impuestos al sector.

— Oftros sectores econOmicos compitan

con el sector Courier.

— Ubicacion estratégica. — Aumento de la competitividad.
— Sector rentable y en crecimiento. — Clientes compren mas por Internet.
— Rapidez y eficiencia del servicio. — Diversificacién en los servicios.

— Seguridad.




CAPITULO II.
AEROPAQ, S.R.L.

A=ErR0P1Q
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CAPITULO II.

AEROPAQ, S.R.L.

2.1 Historia.

Fundada en el afio 1995, Aeropag surge en sus origenes como un negocio
familiar con dos empleados en sus filas, manejados por su presidente, Carlos
Mejia -al mando de todo el tramite aduanal- y Betsy Diaz —actualmente Directora
Planificacion Estratégica y Nuevos Negocios, y quien en los inicios se encargaba
de las ventas.Con la experiencia acumulada de ambos profesionales en otras
empresas y areas de negocio se conform6é una empresa de transporte global
gue, una década después, cuenta con mas de 200 empleados, la mayoria con

MAas cinco afos en la empresa.

La filosofia laboral de esta empresa es simple y compleja al mismo tiempo, ya
gue el objetivo es uno: dedicacion 100% al cliente. Para lograrlo reconocen la
importancia del trabajo que realizan para que las empresas de cada uno de sus
clientes alcancen el éxito, asi como las actividades de sus clientes personales.
El personal de la empresa es su mayor riqueza, manteniéndose siempre

estimulado a ofrecer servicios de primera categoria.
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Los ejecutivos de esta empresa cuentan con mas de 15 afios de experiencia en
el ramo de la transportacién, al igual que el personal del departamento aduanal,
gue va rumbo a las dos décadas de trabajo en su area. Ademas, el 80% de la
empleomania tiene mas de cinco afios en las filas de Aeropaq, que cuenta con
oficinas propias en territorio estadounidense, y la ventaja de tener en su récord

un porcentaje anual en pérdidas de mercancia casi nulo.

Aeropaq se caracteriza por ser una empresa visionaria e innovadora con casi 20
aflos de experiencia en el rublo logistico, lo que los ha llevado a ganar el
liderazgo nacional.Siendo de su profundo interés el perfeccionar y expandir su
portafolio de servicios, crea la division Aeropaq Logistics con el objetivo de
proporcionar respuestas que satisfagan las demandas corporativas de
importadores y exportadores, relacionadas a toda la cadena logistica necesaria

para el manejo satisfactorio de sus cargas.

2.2 Logo.

A=ErR0PAQ

mI courier
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2.3 Filosofia corporativa.

2.3.1 Mision.

“Transportar los deseos de los clientes como si fueran nuestros, de forma réapida,

segura y a precios competitivos, en un ambiente calido y humano”.

2.3.2 Vision.

“Ser el lider en el mercado de transporte de paqueteria y carga, manteniendo un

servicio personalizado, tecnologia de puntay un equipo humano comprometido”.

2.3.3 Valores.

Servicio: estan atentos a las necesidades de quienes los rodean, con una

actitud respetuosa, cordial y de colaboracion.

Compromiso:cumplen con empefilo lo que prometen, en bien de todos,

procurando ir mas alla de lo pactado.

Honestidad:el comportamiento de la empresa refleja lo que son, y en sus

relaciones procuran ser justos dando a cada quien lo que es debido.
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— Respeto:reconocen el valor inherente y los derechos innatos de los individuos y
de la sociedad, dando un trato digno, franco y tolerante a todos sus

relacionados.

— Alegria:trabajan con una actitud positiva, aun en situaciones cambiantes y

retadoras, disfrutando con humor del placer que se siente por el deber cumplido.

— Innovacién: buscan satisfacer las necesidades de los clientes, ofreciendo

servicios vanguardistas de acuerdo a nuestro blanco de publico.

2.4 Estructura organizacional.

Presidente
. Director de : Ger Servicioal Director Gerente Soporte
Dir. Planf. Estrat. ] Dir. Des. i . = !
y M. Megocios finanzas Organizacional Clignte Operaciones Adrinigrativa.
Enc. Servicio al e, sdm.
Gerente Enc. Contralotia) Enc. Gestith Cliente Terminal W iarmi
Cornercial Div. Humana
Logistic Dameq Enc.Serv. al Enc. Andlictagr.
h : N Operaciones Senicios
Clientey Canales Miami el :
Enc. Tec. Inf. Remotos Adminigtrativos.
Enc.
Aseguramiento de
Ingresos )
Ene. Onlina Enc. Aduanas
Inf. Sist. De Stare
Gestion
Gerente mercaden Analista Gr
¥ com. corporativas Retencién\,? Enc. Servicios Generales
fideliz acidn Almacenasy
distribucian

Coord. Oper. de
Servicio.
Cardinador
Logigtica
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2.5 Servicios y tarifas.

Con un crecimiento firme y escalonado, los servicios de Aeropag, que en sus
inicios se dirigian a la carga aérea, se han diversificado y crecido al ritmo de los
anos transcurridos desde la formacion de la compaiiia hasta convertirse en una
de transporte global con areas de actividad en Estados Unidos, Puerto Rico,

Europa, Sudamérica y América Central.

Entre sus servicios actuales estan el de transporte priority de paqueteria,
transporte courier de paqueteria, transporte de carga aérea econdmica,
transporte de carga aérea expresa, transporte de mercancia peligrosa, carga
maritima consolidada y carga maritima por contenedores. Otros servicios que
también han hecho crecer a Aeropaq son el de gestiones aduanales aéreas
maritimas en cualquiera de los aeropuertos y puertos de Republica Dominicana;
buzén de correspondencia; compra por catadlogo e Internet; gestiones de
compras en Estados Unidos; recogidas (pick-up); pagos COD; carga in bond; y

los embalajes y envios aéreos y maritimos.

Por ende, Aeropaq ofrece las tarifas mas competitivas en el mercado. Sea cual
sea la necesidad del cliente; desde el envio de material sensible requiriendo un
trato expreso, 0 mas bien se trate del manejo y desaduanizacién de mercancia
pesada para la empresa del cliente. Por lo tanto, la flexibilidad de sus servicios
permite elegir el plazo de tiempo de entrega, adecuandose asi mejor al

presupuesto de sus clientes, tanto empresariales como personales.
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Los servicios de entrega de paquetes y carga aérea incluyen:

Paqueteria:para paquetes de 0 a 70 libras. Este servicio estima un tiempo de
entrega de 24 a 48 horas. La tarifa de este servicio es de US2.95 por libras (no

incluye ITBIS, Impuesto DGA, Cargo Combustible, Seguro y Airport Fee).

Carga Aérea: aplica en paquetes de 71 libras y més, este servicio llega en un
plazo de 5 dias. La tarifa de este servicio es de US1.00 por libras, (no incluye

ITBIS, Impuesto DGA, Cargo Combustible, Seguro y Airport Fee).

Carga Aérea Expresa: también aplica en paquetes de 71 libras y mas, sin
embargo, este servicio llega en un plazo de 48 horas. La tarifa de este servicio
es de US2.00 por libras, (no incluye ITBIS, Impuesto DGA, Cargo Combustible,

Seguro y Airport Fee).

Carga Maritima: este servicio responde a las necesidades de gestion y
movimiento de cargas pesadas ya que ofrece el menor costo por libras de los
servicios de la empresa. Aplica a cargas con mas de 350 libras. El tiempo de
entrega en las terminales del interior es de 72 horas para paqueteria, 7 dias para

carga aéreay 12 dias para carga maritima.
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Sin embargo, la tarifa de este tipo de servicio varia dependiendo de las libras.

Tarifa/Libra

US$0.45
US$0.40
US$0.35

US$0.30

351-500 LBS
501-1,000 LBS
1,001-2,000 LBS

2,000-10,000 LBS

2.6 Sucursales.

Aeropaq cuenta con 16 establecimientos, las cuales se dividen en:

Terminales:

—  Miami

— Piantini

— Drive Go Thru

— Bella Vista

— Arroyo Hondo

— Coral Mall.

— Santiago Los Jardines.
Terminales Corporativas:
— Torre Orange.
Terminales Universitarias:
— Universidad Iberoamericana

(UNIBE)

— Universidad Central del Este

(UCE)
Puntos Paqg Bravo:

Bravo Churchill

— Bravo Nuiez de Caceres
— Bravo Ave. Enriquillo
— Bravo San

(Préximamente)

Bravo Santiago.
Franquicias:

— San Francisco de

Vicente

Macoris.
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CAPITULO III.

INVESTIGACION DE MERCADO.

3.1 Objetivos de la investigacion

— Determinar el posicionamiento de las empresas Courier de Republica
Dominicana.

— Identificar la cantidad de personas que utilizan el servicio Courier.

— Determinar la cantidad de personas que utilizan los servicios de Aeropaqg.

— Evaluar con qué frecuencia los clientes utilizan los servicios de Aeropag.

— Conocer la calidad del servicio por Aeropag.

3.2 Tipo de estudios

La siguiente investigacion es del tipo descriptivo porque describe las variables
gue afectan el fenbmeno de estudio. Ademas es de campo, porque esta
recolecta informaciones del lugar donde ocurren los hechos, sin ser manipulados

o controlados.
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3.3 Disefio del cuestionario.

El cuestionario inicia con una presentacion indicando quien es el encuestador, el
sector que sera encuestado y cual es el fin del mismo. Estd compuesto por 15
preguntas de las cuales: cuatro (4) corresponden a preguntas filtros, este tipo de
preguntas ayudan a descartar a la poblacion que no aplican para llenar la
encuesta. Sin embargo, una pregunta reflexiva para dar la oportunidad al cliente
de pensar, reconsiderar y analizar la situacion actual de la empresa o de volver a
presentar los pensamientos e ideas que le han llevado a dar la respuesta
anterior. Asimismo, dos (2) preguntas multiples para que el encuestado tenga y
pueda seleccionar mas preguntas, facilitando asi la obtencion de informacion.
Las dos (2) preguntas cerradas estrechan las opciones rapidas, por lo que
agilizan el proceso analisis de los datos obtenidos. Sin embargo, se colocaron
cinco (5) preguntas abiertas para tener mas conocimiento sobre lo que hay en la
mente del encuestado, generando asi una gran variacion en las respuestas del
cuestionario. El cuestionario esta disefiado con una sola pregunta que conlleva a
una escala de calificacion para medir la satisfaccion del cliente en los servicios
ofrecidos y dos (2) preguntas en los datos demograficos para conocer y poder

establecer el publico objetivo del plan de marketing.
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3.4 Tamano de la muestra

Para determinar la muestra de la presente investigacion de mercado se ha
elegido la formula de la muestra finita. La muestra finita es aquella que es
medible y se considera un muestreo menos 100,000 habitantes. Tomaremos una
poblacion considerable de 200 habitantes para determinar la muestra. La

férmula para calcular dicha muestra es la siguiente:

ZZ2xPxQxN
Cei(N=1)+2z2XPxXQ

n

Dénde:

n= Tamano de la muestra

z= Nivel de confianza (95%=1.96)
p= Probabilidad negativa (20%)
g= Probabilidad positiva (80%)
N= Tamafo de la poblacion (200)

e= Margen de error (5%)
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El calculo de la férmula es:

n= (1.96)2*(0.20)*(0.80)*200/(0.05)2(200-1)+(1.96)*(0.20)*(0.80)
n= (3.84)*(0.16)*200/(0.0025)(199)+(3.84)*(0.16)
n=123/0.70 = 175

n=175

El resultado indica que tenemos que realizar 175 encuestas para realizar la
investigacion y obtener las informaciones y resultados deseados, sin embargo,

so6lo se realizé la encuesta a 151 personas.

3.5 Poblacion objeta de estudio.

Esta encuesta fue aplicada a 151 personas que residen en el Santo Domingo,
Distrito Nacional y que utilizan el servicio de las empresas Courier de la

Republica Dominicana, con un rango de edad entre 18 a 46 afios en adelante.
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3.6 Analisis y resultados de encuesta realizadas a clientes.

Preguntas Filtros:

a) ¢Sabe usted qué es unaempresa Courier?

S 140 93%
Mo 1M 7%

i [140]
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b) ¢Utiliza los servicios de las empresas de servicio Courier de pais?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje acumulado
Si 120 86% 86%
No 20 14% 100.0
Total 140 100%

UTILIZA SERVICIOS DE LAS
EMPRESAS COURIER

NO

Analisis: De las 140 personas encuestas, el 86% que equivale a 120 personas

contestaron que si utilizan los servicios de las empresas Courier del pais.

Mientras que el 14% que equivale a 20 personas contestaron no utilizan estos

servicios.



c) ¢Cudales empresas Courier conoce?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Aeropaq 114 23% 23%
Vimenpaq 98 20% 43%
Jet Pack 45 9% 52%
0 0,
EPS 90 18% 70%
BM Cargo 93 19% 89%
Otros 54 11% 100%
Total 494 100%
¢ CUALES EMPRESAS COURIER
CONOCE?
B Aeropag EVimenpaq Jet Pack EPS BM Cargo OTROS
23%
20% 18% 19%
9% 1%

Andlisis: Se encuestaron 140 personas, esta pregunta al ser de multiples

opciones, se obtuvieron los siguientes resultados: La empresa Aeropaq obtuvo

114 selecciones, esto equivale al 23% de la poblacion seleccionada. En cuanto a

la empresa Vimenpaqg se obtuvo una seleccion de 98 que equivale al 20%.

Ademas, Jet Pack obtuvo una seleccion de 45, lo que equivale al 9%, EPS un

18%, BM Cargo con un 19% y el resto 11% fueron de otras empresas.
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d) ¢Hautilizado los servicios de Aeropaq?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia |Porcentaje -
valido acumulado

SI 73 52% 57% 57%
Vélidos NO 55 39% 43% 100%
Total 128 91% 100%
Perdidos | Sistema 12 9%
Total 140 100%

UTILIZA LOS SERVICIOS DE AEROPAQ

NO
43%
|
57%

Analisis: Se encuestaron 140 personas, de estas el 57% que equivale a 73
personas contestaron si utilizan los servicios de la empresa Aeropag. Mientras
gue el 43% que equivale a 55 personas contestaron no utilizan los servicios de
Aeropaq. No obstante, los 12 valores perdidos corresponden a las personas que

respondieron que no utilizan empresas courier.
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A partir del siquiente analisis, s6lo se tomaran en cuenta las 73 personas

encuestadas que contestaron que si utilizan los servicios de Aeropadq.

1. Como usuario de Aeropaq, ¢cuales servicios ha utilizado? (Seleccion
Multiple)

. .| Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
Acumulado
Servicios dg Compras 38 28% 28%
Online
Entrega a Domicilio 10 7% 35%
Retiro de Paquetes 73 54% 89%
Transporte Carga Fragil 5 4% 93%
Todos 3 2% 95%
Otros 7 5% 100%
Total 136 100%

CUALES SERVICIOS HA UTILIZADO

—— | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Otros Todos
Transporte Carga Frdgil Retiro de Paquetes

Entrega a Domicilio B Servicios de Compras Online
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Analisis: De las 73 personas encuestadas, se obtuvieron136 respuestas con
relacion al uso de los servicios de Aeropag. EI 54% de la respuesta, le
corresponde al retiro de paquetes en las terminales, pues éste obtuvo servicio
obtuvo 73 votos. Sin embargo, el servicio del Online Store (Asesoria de compras
por Internet) obtuvo 38 selecciones, lo que representa el 28% de las respuestas
obtenidas. EI 7% el cual representa el servicio a domicilio fue seleccionado 10
veces por las 73 personas encuestadas. Asi mismo, de las 136 respuestas
obtenidas, sélo 7 respuestas, las cuales representan el 5% indican que han
utilizado otros servicios, entre los que se pueden mencionar: la desaduanizacion
de paquetes y la gracia navidefia, la cual corresponde al mes de diciembre. El
transporte de carga fragil no es tan comun en este tipo de empresas, por lo que
sblo obtuvo 5 votantes, que equivalen al 4% de las respuestas y el 2% (3

selecciones) indican que han utilizado todos los servicios.



2. ¢Cuanto tiempo tiene utilizando los servicios de Aeropag?

TIEMPO UTILIZANDO EL SERVICIO

16% 17%

I

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0-6 meses 12 16% 16%
7-12 meses 12 17% 33%
Mas de 1 afo 49 67% 100%
Total 73 100
TIEMPO UTILIZANDO EL SERVICIO
= 0-6 MESES 7-12 MESES MAS DE 1 ANO 7%
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Andlisis: Se encuestaron a 73 personas, de las mismas un 67%, que equivale a

49 personas, contestaron que tienen utilizando los servicios de Aeropag por mas

de 1 afo. El otro 33%, se divide un grupo en 16% que equivale a 12 personas,

las cuales dijeron que tienen entre 7 y 12 meses utilizando los servicios de la

empresa, mientras que 12 personas, las cuales representan el 17%, contestaron

gue tienen 6 meses o menos utilizando los servicios de Aeropag.
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¢, Con qué frecuencia retira paquetes en Aeropaq?

. . Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Diario 1 1% 1%
Semanal 4 5% 6%
Quincenal 7 11% 17%
Mensual 22 30% 47%
Cada dos meses 27 37% 84%
Cada vez que compra 1 1% 85%
No frecuente 3 4% 89%
De vez en cuando 2 3% 91%
Dos veces al afio 3 4% 96%
Cada 4 meses 2 3% 98%
Ninguna 1 1% 100%
Total 73 100%

NINGUNA
CADA 4 MESES

NO FRECUENTE

CADA DOS MESES
MENSUAL
QUINCENAL
SEMANAL

DIARIO

DOSVECES AL...
DE VEZ EN...

CADA VEZ QUE...

1%
3% Series2
4%
3%
4%
1%

11%
5%
1%

FRECUENCIA RETIRO DE PAQUETES

30%

37%

Analisis: Se encuestaron a 73 personas, de las cuales el 37% que equivale a 27

personas contestaron que retira paquetes en Aeropaq cada dos meses. Un 30%

gue equivale a 22 personas contestaron que retiran paquetes de manera

mensual. Por otra parte, un 11% contesto que retiran paquetes quincenal,

también otro 6% contestaron que retiran paguetes semanal. No obstante, 18%

restante retiran dos veces al afio, cada 4 meses 0 muy rara vez o simplemente,

dejaron de retirar mercancias.



4. En cadavisita, scuantas libras retira?

_ ) Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
1-5 libras 61 84% 84%
6-10 libras 10 149% 97%
11-15 libras 1 1% 99%
20 Ibs. En adelante 1 1% 100%
Total 73 100%
CuU A]«(yTAS LIBRAS RETIRA
20 LBS. EN ADELANTE o
11-15LIBRAS | 1%
6-10LIBRAS | 14%
1-5 LIBRAS - e 84%
0O 01 02 03 04 05 06 07 08 09
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Andlisis: De las 73 personas encuestadas, el 84% contestaron que en cada

visita retiran al menos de entre 1 a 5 libras. Por otra parte un 14% contestaron

gue en cada visita retiran entre 6 a 10 libras. Mientras que el 2% contestaron

gue retiran en cada visita entre 11 a 15 libras y 20 libras en adelante.
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5. Valore del 1 al 5 los siguientes servicios:

SERVICIO AL CLIENTE DE LA EMPRESA AEROPAQ

Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje | acumulado
N/A 2 3% 3%
Malo 2 3% 6%
Bueno 14 19% 25%
Muy bueno 23 32% 56%
Excelente 32 44% 100%
Total 73 100%

SERVICIO AL CLIENTE DE LA EMPRESA

AEROPAQ
EN/A MALO BUENO MUY BUENO EXCELENTE
44%
32%
19%
3% 3%
I |

Andlisis: De un total de 73 personas encuestadas, el44% contestaron que
valoran el servicio al cliente de Aeropaq como “Excelente”. Un 32% catalogan el
servicio al cliente de Aeropag como “Muy bueno”. Ademas, un 19% valora el
servicio de Aeropag como “Bueno”. Sin embargo, un 3% cataloga el servicio de

Aeropaq como “Malo”, y otro 3% no ha utilizado el servicio.



VALORE LA ENTREGA DE PEDIDOS (RAPIDEZ Y EFICIENCIA) DE LA EMPRESA

AEROPAQ
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje acumulado
N/a 2 3% 3%
Malo 1 1% 4%
Bueno 12 16% 21%
Muy bueno 24 33% 53%
Excelente 34 47% 100%
Total 73 100.0
ENTREGA DE PEDIDOS (RAPIDEZ Y
EFICIENCIA)
uN/A =MALO =BUENO =~ MUYBUENO  EXCELENTE
47%
33%
16%
3% 1%
EE—— |
1
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Analisis: De un total de 73 personas encuestadas, el 47% contestaron que

valoran la entrega de pedidos de Aeropaq como “Excelente”. Un 33% catalogan

la entrega de pedidos de Aeropaq como “Muy bueno”. Ademas, un 16% valora la

entrega de pedidos de Aeropag como “Bueno”. Sin embargo, un 1% cataloga el

servicio de entrega de pedido de Aeropaq como “Malo”, y otro 3% no lo valora

de ninguna manera.
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VALORE LA SOLICITUD DE SERVICIOS DE LA EMPRESA AEROPAQ

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje acumulado
N/a 12 16% 16%
Regular 1 2% 18%
Bueno 16 22% 40%
Muy bueno 19 26% 66%
Excelente 25 34% 100%

Total 73 100%

SOLICITUD DE SERVICIOS.

=N/A REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

34%

29% 26%

16%

Andlisis: De un total de 73 personas encuestadas, el 34% contestaron que

valoran la solicitud de servicio de Aeropaq como “Excelente”. Un 26%
catalogan la solicitud de servicio de Aeropag como “Muy bueno”. Ademas, un
22% valora la solicitud de servicios de Aeropaq como “Bueno”. Sin embargo, un

1% cataloga como “Malo”, y otro 16% no lo valora de ninguna manera.
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VALORE RESOLUCION DE QUEJAS Y RECLAMACIONES DE LA EMPRESA

AEROPAQ.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

N/a 20 27% 27%

Malo 2 3% 30%

Regular 5 7% 37%

Bueno 12 16% 53%

Muy bueno 21 29% 82%

Excelente 13 18% 100%

Total 73 100%

VALORE RESOLUCION DE QUEJAS Y RECLAMACIONES DE
LA EMPRESA AEROPAQ

=EN/A  ®MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

16% 18%

7%
3%

Andlisis: De un total de 73 personas encuestadas, el 29% contestaron que
valoran la resoluciéon de quejas y reclamaciones de Aeropaq como “Muy
bueno”. Un 18% catalogan la resolucion de quejas y reclamos de Aeropaq como
“Excelente”. Ademas, un 16% lo valoran como “Bueno”. Sin embargo, un 3% lo

cataloga como “Malo”, y otro 27% no lo valora de ninguna manera.
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VALORE LAS APLICACIONES PARA SMARTPHONES DE LA EMPRESA

AEROPAQ.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
N/a 20 27% 27%
Malo 1 2% 29%
Regular 12% 41%
Bueno 14 19% 60%
Muy bueno 17 24% 84%
Excelente 12 16% 100%
Total 73 100%
VALORE LAS APLICACIONES PARA
SMARTPHONES DE LA EMPRESA AEROPAQ
= N/A = MALO REGULAR
BUENO MUY BUENO EXCELENTE
27%
° 24%
19% 16%
12%
2%
1

Andlisis: De un total de 73 personas encuestadas, el 24% contestaron que

valoran las aplicaciones para Smartphone de Aeropag como “muy bueno”. Un

16% la catalogan como “excelente”. Ademas, un 19% la valora como “bueno”.

Sin embargo, un 12% la cataloga como “regular’, y otro 27% no lo valora de

ninguna manera.
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VALORE LAS NOTIFICACIONES DE PAQUETES (RECEPCION EN MIAMI

HASTA TERMINAL DE RETIRO) DE LA EMPRESA AEROPAQ

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

acumulado
8 11% 11%
I\%'IA(\) 1 1% 12%
Regular 2 304 15%
Bueno 17 23% 38%
Muy bueno 26 36% 74%
Excelente 19 26% 100%

Total 73 100%

VALORE LAS NOTIFICACIONES DE PAQUETES (RECEPCION
EN MIAMI HASTA TERMINAL DE RETIRO) DE LA EMPRESA

AEROPAQ
= N/A MALO REGULAR
BUENO MUY BUENO -~ EXCELENTE 36%
26%
23%

1%

Analisis: Se encuestaron a 73 personas, de las cuales el 26% contestaron que

valoran las notificaciones de paquetes como “Excelente”. Un 36% valoran este
servicio como “Muy bueno”. Por otra parte un 23% lo valoran como “Bueno”. Sin
embargo un 3% lo valoran como “Regular’ y un 1% como “Malo”, y el 11%

restante no lo valora.



6. ¢Considera usted que la implementacion de la

afectado la calidad en el servicio?
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nueva plataforma ha

, , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 27 37% 37%
No 46 63% 100%
Total 73 100%

IMPLEMENTACION DE LA NUEVA PLATAFORMA
HA AFECTADO LA CALIDAD EN EL SERVICIO

63%

Analisis: De las 73 personas encuestadas, 26 personas, las cuales representan

el 63% de las entrevistas,

contestaron que la implementacién de la nueva

plataforma no ha afectado la calidad del servicio de Aeropag. Sin embargo, el

37% que equivale a 46 personas, contestd que si ha afectado la calidad del

servicio.
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7. Si su respuesta fue positiva, ¢cuales servicios considera se han visto
afectado por la nueva plataforma?(Seleccién Multiple)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

J Acumulado
Entrega de Pedidos 11 15% 15%
Notificacion de paquetes 17 24% 39%
Solicitud de servicios 5 7% 46%
Servicio al cliente 11 16% 62%
Despachp de paguetes desde 9 13% 7504
el almacén
Resolucpn de quejasy 3 11% 86%
reclamaciones
Aplicaciones para 10 14% 100%
Smartphone

Total 71 100%

¢ CUALES SERVICIOS CONSIDERA SE HAN VISTO
AFECTADO POR LA NUEVA PLATAFORMA?
® Enfrega de Pedidos
= Notificacion de paquetes
Solicitud desservicios
Servicio al cliente
Degagicho de paguetes desde el almacén

15% 16% A 14%
- - 13% 11% %

Andlisis:En cuanto los servicios afectados el 15% proporciono la informacién
gue la entrega de pedidos ha sido afectada por la nueva plataforma. Un 24%
dice que la notificacion de paquetes, un 7% comenta que la solicitud de servicio,
sin embargo,el 16% indicé que el servicio al cliente se ha visto afectado.
También un 13% que el despacho de paquetes desde el almacén, un 11% la
resolucién de quejas y reclamaciones y por otra parte un 14% manifestd que las

aplicaciones Smartphone.
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8. ¢Cudles de estos servicios considera que Aeropaq debe
mejorar?(Seleccion Multiple)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

Acumulado
Entrega de Pedidos 17 13% 13%
Notificacion de paquetes 21 17% 30%
Solicitud de servicios 14 11% 41%
Servicio al cliente 13 10% 51%
Despacho de paqu,etes desde el 11 9% 60%

almacén
Resolucion de_ quejas y 21 16% 76%
reclamaciones
Aplicaciones para Smartphone 27 22% 98%
Otros 3 2% 100%
Total 127 100%

® Entrega de Pedidos ¢ Cuales servicios considera que Aeropaq debe mejorar?
= Notificacion de paquetes

Solicitud de servicios

Servicio al cliente

Despacho de paqguetes desde el aimacén

Resolucion de quejas y reclamaciones

Aplicaciones para Smartphone 22%

i 17% 16%
Oro]ss% % %

11% 10% 9%
2%

1

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 13% manifesté que el servicio de
entrega de pedidos debe ser mejorado, un 17% dice que la notificacién de
paquetes, otro 11% selecciono la solicitud de servicios. Por otra parte un 10%
dijo que el servicio al cliente debe ser mejorado, un 9% el servicio de despacho
desde el almacén, un 16% sobre las quejas y reclamaciones, sin embargo un
22% manifestd que las aplicaciones de Smartphone deben mejorar, y un 2%

seleccionaron otros servicios.
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9. ¢Con qué frecuencia usted se ha visto afectado por la implementacion de

la nueva plataforma cuando utiliza uno de los servicios de la empresa?

. . Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
Siempre 1 1% 1%
Frecuentemente 6% 7%
Usualmente 7 9% 16%
A veces 21 29% 45%
Nunca 40 55% 100%
Total 73 100%

1% 6%

9%

29%

FRECUENCIAEN LA QUE SE HA VISTO AFECTADO
PORLA NUEVA PLATAFORMA

55%
= SIEMPRE = FRECUENTEMENTE = USUALMENTE = A VECES = NUNCA

Andlisis: Se encuestaron un total de 73 personas, de las cuales el 55%

contestaron que nunca se han visto afectado en el servicio por la nueva

plataforma implementada por parte de Aeropaq. Un 29% contestaron a veces se

han visto afectados por la implementacion de la nueva plataforma. Por otra parte

un 9% contestaron que usualmente son afectados por la implementacion de la

nueva plataforma. Sin embargo un 6% contesté que frecuentemente y el 2%

restante contestaron que siempre son afectados por la nueva plataforma.



10.¢Cambiaria usted a Aeropaq como empresa Courier por la situaciéon de la

implementacion de la nueva plataforma?

CAMBIARIA AEROPAQ POR LOS

INCONVENIENTES DE LA NUEVA

PLATAFORMA.
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 10 14% 14%
No 63 86% 100%
Total 73 100%

CAMBIARIA AEROPAQ POR LOS INCONVENIENTES
DE LA NUEVA PLATAFORMA

14% SI ©NO

86%

Analisis: De un total de 73 personas encuestadas, un 86% que equivale a 63
personas contestaron que no cambiaran a Aeropag por los inconvenientes que
han tenido por la nueva plataforma. Sin embargo, el 14% restante que equivale a

10 personas contestaron que si cambiarian de empresa por los inconvenientes

de la nueva plataforma.



11.¢,Recomendaria Aeropaq a otras personas?

RECOMENDARIO AEROPAQ
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

S 60 82% 82%

No 13 18% 100%

Total 73 100%
RECOMENDARIA AEROPAQ
Sl = NO
18%
82%

Analisis: Se encuestaron un total de 73 personas, de las cuales un 82% que

equivale a 60 personas contestaron que si recomendarian a Aeropaq como

empresa Courier a otras personas. Sin embargo, un 18% que equivale a 13

personas contestaron que no recomendarian a Aeropag como empresa Courier.



Datos demogréficos.

) ) Porcentaje
SEXO Frecuencia | Porcentaje :
Acumulado
Masculino 59 42% 42%
Femenino 81 58% 100%
Total 140 100%
SEXO
MASCULINO I FEMENINO
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Andlisis: Se encuestaron 140 personas, de ellas el 58% que equivale a 81

personas fueron del género femenino y el 42% restante que equivale a 59

personas fueron del género masculino.



RANGO DE EDADES

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
18-25 afios 95 68% 68%
26-35 afios 28 20% 88%
36-45 afios 12 8% 96%
46 afos en adelante 5 4% 100%
Total 140 100%

RANGO DE EDADES

4%

8%

® 18-25 ANOS m 26-35 ANOS = 36-45 ANOS 46 ANOS EN ADELANTE

45

Analisis: De 140 personas encuestas, el 68% que equivale a 95 personas estan

entre 18-25 aflos de edad, un 20% que equivale a 28 personas estan

comprendido entre 26-35 afios de edad, por otra parte el 8% que equivale a 12

personas estan en el rango de edad de 36-45 afios y el 4% restante que

equivale a 5 personas estan comprendido de 46 afios de edad en adelante.



CAPITULO IV.

PLAN DE MARKETING.
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CAPITULO IV.

PLAN DE MARKETING.

4.1 Analisis del mercado Courier.

Hoy en dia las empresas Courier son un sector que ha aumentado la tasa de
empleos en el pais pues mientras se van desarrollando nuevas empresas con
este tipo de caracteristicas brindan a los ciudadanos la oportunidad de obtener
empleos. Asimismo, como lo indica el presidente de la Asociacién Dominicana
de Courier, mejor conocida como ASODEC, José Burdié, no solo representan
una apertura de mercado para los consumidores, ademas aportan de una forma
notable a la exportacibn de productos agricolas perecederos que son
transportados en los mas de 60 vuelos que traen las mercancias adquiridas por

la web via Courier.®

El sector Courieres clave en el mundo, soporta y facilita la logistica del comercio
exterior con los maximos estandares de seguridad. El liderazgo de las empresas
gue prestan estos servicios en el pais, estd vinculada a las inversiones gque
realizan cada afio para lograr reducir cada vez mas los tiempos de entrega de un

lugar a otro.°

5. ., . ) . )
Articulo publicado por la Revista Mercado el 6 de Noviembre 2012. Recuperado: http://www.revistamercado.do/app/en-
portada/1054-asociacion-dominicana-de-courier-emite-comunicado.html

6 Articulo publicado por la Revista Mercado en Septiembre 2009. Recuperado: http://www.revistamercado.do/2009/11/couriers/
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En Republica Dominicana el mercado Courier esta en crecimiento y garantiza
una sostenibilidad en el tiempo. Por esta razén, estan incursionando cada dia

nuevas empresas a este sector.

La competencia dentro de este entorno es muy agresiva, por ende las empresas
deben de estar siempre en constante innovacion e implementando tecnologia de

punta para permanecer siendo competitivas.

4.2 Analisis de la competencia.

4.2.1 Business Mail & Cargo.

Lo Gnico pequeho s ¢l mundo

Business Mail & Cargo es una compafia de logistica de transporte de mercancia
a nivel mundial. Esta empresa posee las herramientas necesarias para manejar

los paquetes y/o mercancia desde el origen hasta su destino final.
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Business Mail & Cargo cuenta con oficinas comerciales en varias el mundo y
sucursales propias en Republica Dominicana, Miami y Puerto Rico. Ademas una
amplia gama de servicios, una de las mejores tarifas del mercado y un personal

capacitado.

Filosofia corporativa.

Mision
Proveer servicios de transporte y logistica de mercancias de la mas alta calidad,
comprometiéndonos a brindar cobertura a nivel mundial excediendo las

expectativas de nuestros clientes en cuanto al tiempo de entrega.

Vision
Ser la empresa de transporte de mercancias de mayor éxito y reconocimiento

del mundo.

Valores:
— Responsabilidad.
— Trabajo en equipo
— Honestidad
— Innovacion
— Lealtad

— Excelencia en el servicio.
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Servicios y tarifas

Business Mail & Cargo cuenta con los siguientes servicios:

Servicio Aéreo.

El servicio aéreo de Business Mail & Cargo se dividen de las siguientes

maneras:

Pagueteria: este servicio esta disponible para Republica Dominicana y tiene
recepcion de mercancia en 24 horas a 48 horas de dias laborables. Ademas,
este servicio es ideal para compras por internet, paquetes pequefios y
mecanicos de emergencias. La tarifa por el uso de este servicio es de
US$3.80 que equivale en RD$168 pesos por cada libra.

Carga Aérea: este servicio esta disponible desde los almacenes Business
Mail & Cargo hacia todas partes del mundo.

Aeropuerto/Aeropuerto: Business Mail & Cargo ofrece el servicio de
entrega de mercancia y documentacion con destino final en el aeropuerto
que elija. Este servicio es ideal para el manejo de carga aérea que no
requiera de la intervencion del departamento de aduanas por parte de la
empresa.

Pasajero abordo o Hand Carrier: Este servicio es ideal para envié de
urgencia. Se entrega el mismo dia y fuera de horario regular. El servicio

consiste en un pasajero a bordo que trae personalmente la carga.



51

Servicio maritimo.

— Less Container Load(LCL):este servicio esta disponible para el transporte
de carga suelta en los propios furgones de la empresa. El mismo tiene
salidas de dos (2) veces a la semana desde Miami, y salidas semanales

desde Panama y un tiempo de entregande 10 dias laborables.
— Full Container Load(FCL): Este servicio esta disponible para la importacion
0 exportacion de carga desde y hacia cualquier parte del mundo.

Sucursales:

Business Mail & Cargo cuenta con 14 sucursales a nivel nacional para brindar
sus servicios a los clientes y satisfacer sus necesidades. Las sucursales se
dividen en:

1. Sucursal Abraham Lincoln
(Oficinal principal) 10.Sucursal San Francisco de
Macoris.

2. Sucursal Bella Vista

11.Sucursal Higuey
3. Sucursal Zona Oriental

12.Sucursal Bavaro
4. Sucursal Arroyo Hondo

13. Sucursal Bonao
5. Sucursal Los Prados.

14.Sucursal La Vega.
6. Sucursal Naco.

7. Sucursal Gazcue
8. Sucursal Santiago

9. Sucursal Puerto Plata
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Analisis DAFO de laempresa Business Mail & Cargo.

Debilidades

Amenazas

— Poca innovacion en las

promociones de temporada.

— Servicio al cliente deficiente.

Aumento de impuestos.

Tasa cambiante del délar.

Nuevos competidores entren al sector.
Competidores actuales aumenten su
participaciéon de mercado y terminales.
Implementacién de leyes sobre

regularizacion de compras por Internet.

Fortalezas

Oportunidades

— Presencia en varios paises.

— Amplia gama de servicios.

— Tarifas de servicios a precios
competitivos.

— Posee alianzas estratégicas.

Expandirse a otros paises.

Ampliar su cartera de servicios.
Obtener nuevos clientes.
Implementacion de tecnologias para
mejorar la productividad.

Creacion de nuevos acuerdos

comerciales como el DR-CAFTA.
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4.2.2 Vimenpag.

Sormos parfe de tue equipo././/

Vimenpag es una empresa Courier que ofrece a los clientes soluciones de
transporte de paqueteria, carga y correspondencia desde y hacia el exterior del
pais. Esta empresa forma parte del Grupo Vimenca y posee muchos afios de
experiencia en el mercado y tiene una amplia cantidad de oficinas a nivel

nacional.

Servicios y tarifas.

Los servicios que ofrece esta empresa son los siguientes:

— Transporte de mercancia por medios maritimos desde y hacia cualquier parte
del mundo.

— Transporte de mercancia aérea desde y hacia cualquier parte del mundo.

— Servicio de recepcién y entrega de correspondencia desde Estados Unidos.

— Servicio de entrega de paquetes y documentos a destino, a cualquier lugar

del mundo.
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— Servicio de recepcion en Miami y transporte hacia Republica Dominicana de
compras realizadas por Internet. Este servicio corresponde a 48 horas

laborables una vez llegue a Miami.

— Servicios de Gestién de Aduanas a mercancias importadas.

— Servicios de Tramites a Internaciones Temporales en Republica Dominicana
0 en cualquier destino del mundo.

— Servicios adicionales de recogidas en Estados Unidos, reempaque,
embalaje.

— Servicio de recepciéon de carga y documentos desde cualquier lugar donde
exista un punto Vimenpaq Expreso Nacional.

Vimenpagq tiene la tarifa por el uso de los servicios de RD$ 216.78 por cada libra.

Sucursales.

Vimenpaq posee una amplia red de oficinas comerciales para brindar sus
servicios a los clientes. Las sucursales estan disponibles en las siguientes zonas

de Republica Dominicana:

1. Santo Domingo 5. Provincia La Vega

2. Sucursal en el Distrito 6. ProvinciaSantiago
Nacional. 7. ProvinciaSan Pedro de

3. Santo Domingo Este Macoris.

4. Santo Domingo Norte 8. ProvinciaLa Altagracia



9. ProvinciaLa Romana
10.ProvinciaSamana
11.ProvinciaMonte Plata
12.ProvinciaAzua
13.ProvinciaBonao
14.ProvinciaPuerto Plata
15.ProvinciaValverde, Mao.
16.ProvinciaSosua.

17.ProvinciaEspaillat.

55
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Analisis de la matriz DAFO de Vimenpag.

Debilidades

Amenazas

No cuenta con una filosofia
corporativa propia.

No pagan los impuestos
aduanales.

Costo de la libra mas costosa

— Tasa cambiante del délar.

— Nuevos competidores entren al

— Competidores actuales aumenten

mercado.

su participaciéon de mercado y

del mercado. terminales.

— Implementacion de nuevas leyes
sobre regularizacion de compras
por Internet

Fortalezas Oportunidades

Ampliar cantidad de sucursales.
amplia cartera de servicio para
los clientes

Conocimiento del mercado de
transporte de paqueteria.
Alianzas estratégicas con

empresas del mismo sector.

Aumentar la cartera de clientes.
Ampliar su participacion en el
mercado.

Incrementar su cantidad de
sucursales.

Implementacion de nuevos acuerdos
comerciales como el DR-CAFTA.
Creacion de una filosofia corporativa
propia.




57

4.2.3 Express Parcel Service (EPS)

EL MUNDO A SU DISPOSICION

Express Parcel Service Internacional (EPS), es una compafiaqueofrece servicio
de transporte expreso y manejo de mercancias y correspondencias desde el
1989. EPS garantiza seguridad y rapidez para satisfacer las necesidades de los
clientes. Los horarios disponibles para brindar servicios a los clientes varian de
acuerdo a la sucursal, ademascuenta con el servicio de entrega a domicilio sin

ningun costo.

EPS pertenece a United Shipping, una organizacién internacional que le permite
ofrecer un servicio de calidad asegurada en sus embarques desde y hacia

cualquier parte del mundo.

Filosofia corporativa.
Mision
Transportar mercancias internacionalmente superando las expectativas de los

clientes.
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Vision

Ser la empresa de clase mundial, con reconocimiento regional, en el transporte

internacional de mercancias.

Servicios y tarifas

Express Parcel Services dispone de los siguientes servicios: EPS Priority, EPS

Next Day, Carga Aérea, Carga Maritima, Compras por catalogos y Envios

Internacionales.

EPS Priority: servicio con una entrega maxima de 72 horas después de que
el paquete se reciba en la oficina de EPS Miami.

EPS Next Day: es un servicio de entrega de un dia para otro, después de
recibir el paquete en la direccion de EPS Miami.

Carga Aérea: servicio de transporte de mercancia de gran volumen a bajo
costo, manteniendo la garantia de seguridad que acostumbra a ofertar EPS a
sus Clientes. Este servicio se caracteriza por la recogida y entrega de la
mercancia donde el cliente indique, gestiones aduanales, ofrece minimo de
libras por embarque segun el pais de origen, COD pago de la mercancia al

suplidor y direcciones fisicas en Miami, Nueva York, Europa y Asia.

Carga maritima: este servicio oferta los recursosnecesarios para el
movimiento de la carga suelta (LCL) o en contenedores completos (FLC),

desde el suplidor en los Estado Unidos, Canada o México, hasta ubicarlo en
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los depdsitos en la Republica Dominicana, saliendo desde puerto de Miami

hasta el Rio Haina.

— Compra por catalogo: con este servicio los clientes pueden encontrar una
variedad de catdlogos de las mas renombradas tiendas del mundo,
ofreciéndoles los precios mas competitivos del mercado Americano.

— Envios internacionales: este servicio ofrece la facilidad de enviar los envios
de los clientes a cualquier parte del mundo a través de los servicios de
Courier y del correo Norteamericano.

Con relacién a la tarifa del costo por libra, EPS la posee a RD$230 pesos cada

libra.

Sucursales.

Express Parcel Services cuenta con las siguientes sucursales para brindar sus
servicios a los clientes:

1. Sucursal Naco

2. Sucursal Bella Vista

3. Sucursal Arroyo Hondo

4. Sucursal Santiago



Ademas cuentas con sucursales en las siguientes instituciones educativas:
1. Sucursal Universidad APEC
2. Sucursal Universidad INTEC
3. Sucursal Universidad UNPHU

4. Sucursal Colegio Saint George.
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Analisis DAFO de la empresa EPS.
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Debilidades

Amenazas

No paga los impuestos aduanales.
Pocas sucursales con relaciones a la
competencia.

Costo de las libras (dentro de las mas

costosas).

Aumento de impuestos a pagar.

Tasa cambiante del ddlar.

Nuevos competidores entren al
mercado.

Competidores actuales aumenten su
participacion de mercado y terminales.
Implementacion de nuevas leyes sobre

regularizacion de compras por Internet.

Fortalezas

Oportunidades

Servicio de entrega a domicilio sin
ningun costo.

Conocimiento del mercado de
transporte de paqueteria.

Posee alianzas estratégicas con
otras instituciones del pais.

Rapidez en la satisfaccion del cliente.

Aumentar la cantidad de sucursales.
Captar nuevos clientes.

Desarrollo de tecnologias para mejorar
el servicio.

Incrementar la cantidad de sucursales.
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4.3 Andlisis de la situacion actual de la empresa Aeropag.

La empresa Aeropag, S.R.L. debido a la creciente demanda que ha tenido en los
ultimos afos, decidié implementar un sistema de rastreo para paquetes que
permitira que los clientes puedan visualizar sus compras una vez estas son
recibidas en sus almacenes ubicados en Miami, Florida, colocar pre-alertas en
relacion a paquetes que exceden de los US$200 para poder agilizar el proceso
de desaduanizacion hasta realizar pagos online. Ademas, permitir4 agilizar las
operaciones tanto de recepcion en el depdsito en Miami como de facturacion, en

las cuentas empresariales como en las personales.

En los primeros meses de la implementacion de la nueva plataforma, se han
observado varios inconvenientes que han generado retrasos en la digitacion de
las mercancias, avisos de recepcion y disponibilidad, procesos aduanales,
facturacion de las cuentas empresariales (facturas con valor fiscal), despacho en
los almacenes y entrega de paquetes a clientes que van a las terminales a retirar
sus paquetes, sin embargo, con el paso del tiempo, la plataforma se ha ido
estabilizando y demostrando que los errores presentados no sélo es por el
sistema sino también porque los representantes no fueron capacitados para

manejar las herramientas.



63

Otro de los inconvenientes que esta presentando la empresa Aeropag es que no
le da el debido seguimiento a las quejas y reclamaciones que presentan los
clientes, ya que no cumplen con el tiempo establecido para dar respuestay no

tienen un personal capacitado que se dedique a canalizar dichos inconvenientes.
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4.3.1 Andlisis de la matriz DAFO de Aeropaq S.R.L.

Costo de las libras (esta dentro de la mas Nuevos competidores entren al mercado.
cara del mercado).

Competidores actuales aumenten su
Poco seguimiento con las quejas a través del  participacion de mercado y terminales.
Contact Center.

Implementacion de nuevas leyes sobre

Falta de capacitacion a sus colaboradores. regularizacion de compras por Internet.
Deficiencia con las reclamaciones. Aumento de impuestos.

Reclamacién con la notificacion de servicio Tasa cambiante del délar.

postal de Estados Unidos versus notificacion

Aeropagq.

Carece base de datos para almacenar
reclamaciones y quejas.

Posicionamiento en el mercado nacional e Aumentar la participacion en el mercado.
internacional.

Implementacion de mas alianzas estratégicas.
Alianza estratégica con Amazon,

Supermercados Bravoy Orange. Aumentar y/o fortalecer el posicionamiento de

la marca.
Ofrecen el servicio de desaduanizacion.
_ Mejorar su aplicacién movil y pagina Web.
Marca reconocida en el mercado.
L, . Obtener nuevos clientes.
Ubicacion de terminales en puntos
estratégicos.

Amplia cantidad de terminales.

Servicio al cliente con calidad y eficiencia en
las terminales.



Alta

Tasa de crecimiento
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4.3.2 Analisis de la Matriz Boston Consulting Group (BCG).

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Producto Estrella

Servicio de paqueteria
(Servicio Courier)

Alta inversion y Alta
participacion

Producto Interrogante

Aplicacion para
Smartphone y pagina
web.

Requieren mucha inversiony su
participacion es nula/negativa

Producto Vaca Lechera

Tarifas Corporativas y
especiales.

Generan fondos y utilidades

Producto Perro

Entrega a domicilio
(Fuera de zona
metropolitana).

Baja participacién y genera pocos
fondos vy utilidades

Alta

Baja

Participacion relativa en el mercado
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Analisis de la Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Producto Estrella: el servicio de pagueteria (servicio Courier) es el producto
estrella de Aeropaq, debido a que este es el elemento esencial por el cual esta
empresa adquiere sus mayores ingresos. Ademas, es el servicio que tiene mas
demanda y participacion con relacién a los otros servicios de Aeropag. Sin
embargo, para mantenerlo en la cartera de servicio hay que realizar inversiones

cuantiosas para llevarlo a cabo.

Producto Vaca lechera: el servicio de tarifas corporativas y especiales, es
como dice la Matriz BCG, el producto vaca lechera. Esto se debe a que este
servicio no necesita inversiones cuantiosas y generan grandes ingresos a la
empresa. Ademas, este es muy demandado, por dicha razon se le ofrece a

multiples empresas.

Producto Interrogante: las aplicaciones Smartphone y la pagina web son
servicios incognitas porque los clientes no le dan el uso correcto y ademas estos

dos elementos no generan ingresos y su participacion es casi nula.

Producto Perro: la entrega a domicilio fuera del rea metropolitana es un
servicio que esta caracterizado como “producto perro”’, porque este solo es
utilizado por un porcentaje muy bajo con relacion al total de clientes que tiene
Aeropag. Por otra parte, los ingresos por este servicio es minimo con relacion a

otros de la empresa.
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4.3.3 Ventaja competitiva de Aeropagq.

La diferenciaciébn en el mercado, hoy en dia se ha vuelto una herramienta
imprescindible que toda empresa debe implementar. Michael Porter (1995)
define la ventaja competitiva como una‘estrategia competitiva que toma
acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una
industria, con la finalidad de hacer frente con éxito a las fuerzas competitivas y

generar un retorno sobre la inversiéon”.

Michael Porter plantea la ventaja competitiva en tres estrategias: liderazgo en

costo, diferenciacién y enfoque o segmentacion.

La empresa Aeropaq, define sus ventajas competitivas bajo dos de las

estrategias mencionadas anteriormente, cuales son:

- Estrategia de diferenciacion
Aeropag bajo la estrategia de diferenciacion frente a las demas empresas

Courier en el mercado posee las siguientes:

1. Calidad en el servicio:brinda a sus clientes un servicio de excelencia,

cumpliendo con los estandares exigidos por su blanco de pubico.
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2. Servicio al cliente personalizado: Aeropag, le ofrece al cliente un ambiente
de confianza, calidez y alegria haciéndolo sentir parte de la institucion.

3. Orientacién al cliente: Aeropaq, busca satisfacer las necesidades de sus
clientes de una manera satisfactoria, eficiente y siempre cuidando la misma
calidad, y servicio personalizado.

4. Cultura empresarial:brinda a sus empleados un ambiente de confianza y
armonia, para que el mismo se sienta comprometido a dar lo mejor de si en
todos los procesos y servicios brindados.

5. Seguridad: garantiza a sus clientes que los paquetes que envien o reciban
lleguen a su destino en Optimas condiciones y en el menor tiempo posible.

6. Rapidez en el servicio: brinda un servicio Unico, €eficiente, de la manera mas
rapida y productiva para hacer sentir al cliente que es un elemento

importante para la empresa.

- Estrategia de enfoque o segmentacion:

Aeropaq bajo la estrategia de enfoque o segmentacion la implementa como

ventaja competitiva de la siguiente manera:

1. Blanco de publico definido: La empresa Aeropag conoce su blanco de
publico, por lo que ofrece servicios acorde a las necesidades de los mismos.
Ademas realiza planes de comunicacién y promocién que van dirigido a su

segmento de mercado.
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2. Terminales en zonas estratégicas: Tener definido el blanco de publico, le
ayuda a Aeropaq a definir en cuales zonas deben colocar terminales para

satisfacer las necesidades de los clientes, y garantizar un servicio de calidad.

4.4 Mercado objetivo.

Jovenes y adultos que estén entre las edades de 18-45 afios de ambos sexo,
gue les guste la tecnologia y manejen las redes sociales, paginas web,
especialmente las de compras online. Estos jovenes se pueden encontrar en
universidades reconocidas como son: Unibe, Intec, Unapec, Unphu y la Pucmm.
Ademas, pueden ser profesionales, amas de casa, solteros, casados con 0 sin
hijos. Son arriesgados, dinAmicos, les gusta estar en grupos e innovadores,
gue les gusta estar a la vanguardia tanto en articulos electrénicos como en la
moda, con precios atractivos, buscando siempre la calidad, ahorro, comodidad,

rapidez y eficiencia.

4.5 Objetivos de Marketing.

— Mantener un aumento constante en la penetraciéon de mercado.

— Lograr utilidades o beneficios para la empresa.

— Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan las necesidades y
deseos de los clientes.

— Captar nuevos clientes.

— Fidelizar a los clientes actuales.
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4.6 Las ocho (8) P’sdel marketing de servicio.

Las empresas de servicio del sector Courier al igual que compafias de otros
sectores necesitan y utlizan lo que se conoce como las P’sdel marketing
(producto, precio, plaza y promocion). En el area de servicio estas herramientas
son las mismas, lo Unico que se afiaden cuatro P’s, que son:. personas,
evidencia fisica, procesos, y productividad (calidad). Dado que los servicios son
intangibles, los clientes requieren de algun elemento tangible que les facilite la

comprension de la naturaleza de la experiencia de servicio. (Lovelock, C. 2009).

Los profesionales del Marketing, han optado por una mezcla mas desarrollada
del marketing de servicios llamadas las 8 P’sque se sefialan y se explican a

continuacién’:

Producto o Servicio: Lovelock, C. (2009) define el Servicio como “una actividad
econdmica que implica desempefios basados en tiempo que buscan obtener o
dar valor a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trasferencia de
propiedad”. En este sentido, también involucra tres elementos alrededor del
servicio: acciones, procesos Yy ejecuciones.El servicio debe ofrecer valor a los
clientes y satisfacer mejor sus necesidades que otras propuestas de valor de la

competencia.

’ Anénimo (2011). Las ocho (8) P’s del Marketing de Servicios.Caracas, Venezuela. PESANED. Recuperado de
http://mejormarketing.blogspot.com/2011/04/las-8-ps-del-marketing-de-servicios.html
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Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado
por el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion deben
considerarse estos costos extras para el cliente poder obtener los beneficios

deseados.

Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de
gue canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son

factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

Promocion: tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos;
informar, persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas
destacando en las mismas los beneficios del servicio, lugar donde y cuando
recibirlo y como participar en el proceso. Los medios son diversos usualmente
todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que promuevan la

participacion y el involucramiento.

Procesos: procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal
diseflados producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al
proceso general en una experiencia decepcionante atentando también contra la

moral de los empleados disminuyendo sus niveles de productividad.
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Evidencia Fisica: la decoracién de las areas donde se recibe u otorga la
experiencia de servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado
pues ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que sera la experiencia de
servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos tangibles en todas

las etapas de la experiencia de servicio.

Persona: las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen
como elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la

satisfaccion del cliente haciendo mas intensa la experiencia.

Productividad (calidad): ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del costo
debe no afectar la calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser
evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos elementos han sido de gran
apoyo también los avances tecnoldgicos facilitando el proceso y brindando

mayor valor a los beneficios valorados por los clientes”.

4.7 Estrategias y tacticas.

Segun la investigacion de mercado realizada, se llegd a la conclusion de que la

empresa Aeropag necesita reforzar las siguientes P’s:
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4.7.1 Promocion.

Objetivos:
- Efectuar promociones para incentivar el uso de los servicios.

- Fomentar la fidelizacion de los clientes.

e Estrategias:
- Realizar actividades promocionales en temporada baja, en el periodo

comprendido entre 1ro. Mayo al 31 de Agosto 2014.

e Técticas:

- Colocar descuentos de hasta un 10% en retiros de paquetes que excedan
de las 5 libras.

- Otorgar a los clientes nuevos un bono promocional de 1 libra gratis en el

primer retiro de paquetes.

- Colocar anuncios publicitarios en medios impresos y en medios exteriores
(vallas), para dar a conocer a los clientes las promociones existentes.(Ver

anexo numero 3)
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4.7.2 Procesos.

e Objetivos:

- Mejorar el proceso de resolucion de quejas y reclamaciones.

e Estrategias:
- Crear un departamento de quejas y reclamaciones para garantizar la

resolucién de las mismas.

e Tacticas:
- Implementar software CRM para la recepcion y seguimiento de quejas.
- Establecer tiempo estimado de respuesta luego de la recepcion de la queja
y/o reclamacion.
- Reclutar, seleccionar y capacitar personal para conformar el departamento

de reclamaciones.

4.7.3 Persona.

e Objetivos:

- Responder eficientemente las demandas de servicios, contando para ello

con equipos y recursos humanos altamente capacitados.
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e Estrategias:

- Capacitar adecuadamente al personal para que este brinde un buen

servicio al cliente.

e Tacticas:

- Retroalimentar sobre el conocimiento y manejo de las herramientas del
nuevo sistema.

- Evaluar a cada empleado para medir el conocimiento del uso de las
herramientas de la nueva plataforma.

- Incentivar con bonos a los empleados por su rendimiento y buen servicio

al cliente.

4.8 Cronograma.

SEMANAS

ACTIVIDADES

Promocion 10% Desc.

Bono 1 Libras gratis

Colocaciéon en medio Prensa

Colocacion en medio Exterior
Capacitacién empleados

Seleccién y Reclutamiento _

Implementacién del CRM i
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4.9 Evaluacion y control.

Medir el resultado obtenido del plan de marketing es lo mas importante para
analizar si el mismo obtuvo el resultado esperado. Para saber el desempefio del
plan se tomara como parametro los ingresos por servicios carga y las utilidades
obtenidas en el estado de resultado del afio 2013. Por otra parte, se realizaran
proyecciones de ventas para el afio 2014 y la inversion que se necesita para
obtener dichos ingresos. Al obtener las proyecciones de ventas, se analizaran
gue tanto se aumentaran los ingresos y este aumento que porcentaje representa

con relacién al afno 2013.

Ademas, se realizara el estado de resultado donde se visualizaran las ganancias
gue obtendra la empresa Aeropaq después de haber implementado el plan de

marketing.

Por otra parte, se hara el calculo del ROI, que representarael porcentaje que
Aeropaqg obtendra como retorno sobre la inversion realizada. Con el ROI, se va a
determinar si el porcentaje que se va a obtener es realmente rentable con
relacion a la inversion. Ademas, se tomard en cuenta los ingresos mensuales en
la proyeccién de ventas para ir midiendo si el monto mensual de ventas

proyectado es igual al monto real al ejecutarse el plan de marketing.

Asimismo, se va a medir si las quejas y reclamaciones han obtenido mejor

recepcion y gestion con el departamento de quejas y reclamaciones.
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4.10 Presupuesto de Gastos.

eimoso

Implementacion Siebel CRM de
Oracle
Computadoras Desktop

Plan de medios: Exterior y Prensa

RPNN B ND DM RPRERPDMDD R

RD$13,110,000.00
RD$10,289.60

Licencia Microsoft Office RD$9,548.40 RD$38,193.60
Sillas de escritorio RD$2,472.68 RD$9,890.72

Nomina nuevos empleados RD$912,000.00 RD$912,000.00
Escritorio RD$15,000.00 RD$15,000.00

Muebles/Cubiculos de 3 divisiones RD$130,000.00 RD$130,000.00
Telefonos Grandstream GXP2100

Mainstream 4 Lineas RD$3,121.76 RD$12,487.04
Carnets RD$129.97 RD$519.88
Archiveros RD$8,330.22 RD%$16,660.44
E:S;fse”et Pro 400 Monochrome RD$18,846.54 RD$18,846.54
Capacitacion Taller Servicio al Cliente RD$6,300.00 RD$12,600.00
Coffee Break entrenamientos RD$1,070.85 RD$2,141.70

RD$1,450,297.69

RD$13,110,000.00
RD$41,158.40

RD$1,450,297.69

* Para la implementacion del CRM, la empresa tomara un préstamo en el Banco

Ademi, a una tasa anual de 14% por un periodo de tiempo de 5 afios, con una

cuota mensual de RD$305,046.77. (Ver anexo 5)
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4.11 Proyecciones de Ventas.

Enero 25,269,924.53 | 29,060,413.21 | 31,966,454.53 | 35,163,099.98 | 38,679,409.98
Febrero 13,940,041.11 | 16,031,047.28 17,634,152.00 | 19,397,567.20 | 21,337,323.93
Marzo 16,515,139.73 | 18,992,410.69 | 20,891,651.76 |22,980,816.93 | 25,278,898.63
Abril 16,467,981.93 | 18,938,179.22 | 20,831,997.14 |22,915,196.86 | 25,206,716.54
Mayo 13,271,422.33 | 15,262,135.68 16,788,349.25 | 18,467,184.17 | 20,313,902.59
Junio 13,911,601.00 | 15,998,341.15 17,598,175.27 |19,357,992.79 | 21,293,792.07
Julio 15,957,418.63 | 18,351,031.42 | 20,186,134.57 | 22,204,748.02 | 24,425,222.83
Agosto 15,014,950.75 | 17,267,193.36 18,993,912.70 | 20,893,303.97 | 22,982,634.37
Septiembre [22,836,880.44 | 26,262,412.51 | 28,888,653.76 |31,777,519.13 | 34,955,271.05
Octubre 22,529,118.07 | 25,908,485.78 | 28,499,334.36 |31,349,267.79 | 34,484,194.57
Noviembre |26,448,161.68 | 30,415,385.93 | 33,456,924.53 | 36,802,616.98 | 40,482,878.68
Diciembre |28,565,667.16 | 32,850,517.23 | 36,135,568.96 |39,749,125.85 | 43,724,038.44

Segun el método de estimacion, la empresa espera recibir para el afio 2014

RD$265,337,553.46. Por lo tanto, al poner en marcha el plan de marketing

propuesto, los ingresos de la empresa aumentarian un 15%, con relacién al afio

anterior.




CAPITULO V.

CRITERIOS PARA EVALUAR RENTABILIDAD DEL PLAN DE
MARKETING.
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CRITERIOS PARA EVALUAR RENTABILIDAD DEL PLAN
DE MARKETING.

5.1 Estado de ResultadosActual y Proyectados.

INGRESOS POR SERVICIOS CARGAS
OTROS

INGRESOS BRUTOS
DEVOLUCIONES S/VENTAS

MENOS:
COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

MENOS:

GASTOS DE OPERACIONES:

GASTOS GENERALES Y ADMINISTRATIVQ
GASTOS FINANCIEROS

TOTAL GASTOS

MAS OTROS INGRESOS

BENEFICIO DEL PERIODO

RESERVA LEGAL

2013

2014

2015

2016

2017

UTILIDAD NETA

230,728,307.36
939,825.27
231,668,132.63
508,123.66
231,160,008.97

87,710,582.92

143,449,426.05

120,685,958.53
8,154,272.31
128,840,230.84

1,472,734.48

16,081,929.69

16,081,929.69

265,337,553.46
1,033,807.80
266,371,361.26
584,342.21
265,787,019.05

100,867,170.36

164,919,848.69

136,455,754.54
11,267,044.98
147,722,799.51

1,693,644.65

18,890,693.83

18,890,693.83

291,871,308.81
1,137,188.58
293,008,497.39
642,776.43
292,365,720.96

110,953,887.39

181,411,833.56

147,372,214.90
11,207,974.22
158,580,189.12

1,863,009.12

24,694,653.56

24,694,653.56

321,058,439.69
1,239,535.55
322,297,975.24
707,054.07
321,590,921.17

122,049,276.13

199,541,645.03

159,161,992.09
10,873,789.51
170,035,781.60

2,049,310.03

31,555,173.47

31,555,173.47

353,164,283.66
1,326,303.04
354,490,586.70
777,759.48
353,712,827.22

133,033,710.99

220,679,116.23

171,894,951.46
9,674,269.73
181,569,221.19

1,472,734.48

40,582,629.52

40,582,629.52

Para la realizacion de los calculos no se tomo en cuenta el gasto de depresion

de la empresa ya que se desconoce el monto exacto de dicho gasto, por lo que

se realizaron los calculos en base a la utilidad neta de los afos indicados.
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5.2 Calculo Valor Presente Neto (VPN).

FLUJO (15,769,796.01) 18,890,693.83 24,694.653.56 31,555,173.47 40,583,629.52

TASA 14%

VPN 65,129,739.92

El valor presente neto arroj6 un saldo positivo. El proyecto maximizaria la

inversion en RD%$65,129,739.92a una tasa de descuento de 14%.Por ende, se

concluye que el proyecto debe de ejecutarse.

5.3 Célculo Tasa Interna de Retorno (TIR).

Férmula:
DIF i X VPN mayor

DIFVPN

[ DIF i =1 mayor — I menor ] [ DIF VPN = VPN mayor —VPN menor ]

FLUJO (15,769,796.01) 18,890,693.83 24,694.653.56 31,555,173.47 40,583,629.52

TASA 14%

o8

TIR 9.11%

La TIR calculada es de 39.11% efectivo anual, dado que es mayor que el costo

de oportunidad de una inversion alternativa de la empresa, por lo que se acepta

el proyecto.
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5.4 Calculo Tasa Interna de Retorno Modificada (MIRR).

Formula:

VT
MIRR =_ " -1
A DI

FLUJO (15,769,796.01) 18,890,693.83 24,694.653.56 31,555,173.47 40,583,629.52

TASA 14%

MIRR 12%

La Tasa Interna de Retorno Modificada del proyecto con una tasa de descuento
de un 14% es de 72%. El proyecto es rentable porque la MIRR es mayor que la

TIR.

5.5 Periodo de Recuperacion.

Para analizar en qué tiempo Aeropaq recuperara la inversion que hara en el plan
de marketing, se utilizara el método de rentabilidad llamado ROI. Este mostrara
gue porciento de rentabilidad tendra el proyecto con relacion a la inversion

realizada y el tiempo de recuperacion.

El estado de resultado o ganancia y pérdida proyectado para el afio 2014 refleja
gue Aeropaqg obtendra una utilidades netas de RD$18,890,693.83. El total de

inversion serd de RD$15,769,796.01.



83
El tiempo de recuperacion de la inversion se calcula de la siguiente manera:

TRI=  18,890,693.83
12

1,574,224.49

TRI=  15,769,796.01 10.02
1,574,224.49

TRI=10.02

Aeropaq tendra un ingreso neto promedio mensual de RD$ 1,574,224.49y

recuperara la inversién en un periodo de tiempo aproximadamente de 10 afios.

5.6 Retorno sobre la inversion (ROI).

ROI= (Beneficio Obtenido-Inversion) (18,890,693.83-15,769,796.01) 3,120,897.83

Inversion 15,769,796.01 15,769,796.01
ROI=0.1979

ROI= 19.79%




CONCLUSION.

Debido al tamafio y actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa
estandar para la realizacion del plan de marketing, ya que las condiciones de
elaboracion que le dan validez son variadas y responden, por lo general, a

diferentes necesidades y culturas de la empresa.

La empresa Aeropag S.R.L. brinda un servicio personalizado y se dedica a
transportar paqueteria personal y carga empresarial. Sin embargo, ha
presentado debilidades en el Servicio al Cliente, pues no tienen personal
capacitado para canalizar las quejas y reclamaciones que presentan sus
clientes. Por tal razon, se realizé un plan de marketing para captar nuevos

clientes, mantener y recuperar a aquellos que utilizan este tipo de empresas.

La elaboracion y andlisis del plan de marketing para la empresa Aeropag, S.R.L.
genero utilidades positivas a la empresa, por lo que se ha demostrado el impacto
positivo que este brinda a la factibilidad de las empresas. Ademas, se midio la
rentabilidad de la elaboracion e implementaciéon de dicho plan a través del
analisis del estado de resultado, calculo del valor presente neto, la tasa interna
de retorno, la tasa interna de retorno modificada y del calculo del retorno sobre
la inversion, demostrando que dicho plan es rentable para las empresas del

sector courier.



Se pronosticé que la empresa aumentara sus ingresos para el afio 2014 por
servicios cargas a RD$265,337,553.46 representando esto un aumento de un
15%, y obtendra utilidades de RD$18,890,693.83 que representa un aumento en
un 17.47% en los beneficios netos, ambos montos figurados en el estado de

resultado.

Los resultados indicados anteriormente sostienen que la elaboracion e
implementacién adecuada de un plan de marketing en las empresas del sector
Courier es importante, porque mediante esta herramienta estratégica que posee
la empresa se puede permanecer en un mercado tan competitivo, aumentando

los ingresos y por consiguiente las utilidades.



RECOMENDACIONES.

Tras realizar el siguiente analisis de la situacién actual de la empresa Aeropaq

S.R.L proponemos las siguientes recomendaciones:

Es importante que la empresa mejore el proceso de resolucion de quejas y
reclamaciones, creando un departamento que canalice dichas solicitudes
para garantizar la resolucion de las mismas, ademas, de establecer un
tiempo estimado de respuesta no mayor de 5 dias laborables. Esto

aumentara el buen servicio que tanto caracteriza a la empresa Aeropag.

La implementacion de un software CRM generara incremento en las
operaciones de la empresa ya que abarca todo lo relacionado con la
empresa y su cliente, desarrollando una relacién a largo plazo, generando

beneficios tanto para la comparfia como para el cliente.

Retroalimentar a los representantes de servicio al clientesobre el
conocimiento y manejo de las herramientas del nuevo sistema, debido a que
al tener contacto directo con clientes, necesitan demostrar destrezas y
conocimiento de informaciones, tanto de la empresa como de la nueva

plataforma para disminuir las quejas y reclamaciones por parte del cliente.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el siglo XX, las empresas de todos los sectores econdémicos, por medio de la
globalizacién y otros factores hacen que el mercado de hoy en dia sea mas
competitivo, que nuevos competidores introduzcan sus productos y servicios
para ser demandados y ofertados, y asi crear nuevas propuestas de valor a
clientes. La internacionalizacion de las empresas, ha conllevado que los clientes

de hoy tengan mas alternativas de productos o servicios a precios competitivos.

El sector Courier en Republica Dominicana presenta un crecimiento sostenible
por las compras de los clientes por Internet. Sin embargo, presentan unos altos
niveles de competencias porque siempre surgen nuevas empresas de la misma
naturaleza ofertando servicios con valores agregados y precios competitivos. Por
estas razones, las empresas necesitan disefiar y elaborar planes de marketing

para poder competir en un mercado tan cambiante.

Aeropag S.R.L, se ha caracterizado como un modelo a seguir mediante su
liderazgo en el mercado de transporte de compras personales realizadas por
Internet. Sin embargo, actualmente esta presentando quejas y reclamaciones
por parte de los clientes por la implementacion de una nueva plataforma
tecnologica para mejorar la productividad de la empresa y ofertar un mejor

servicio al cliente. Esta problematica ha causado que disminuyan el volumen de



paquetes enviados. Partiendo de esta situacion que presenta Aeropag S.R.L.
tenemos la propuesta de disefiar e implementar un plan de marketing para

recuperar, retener y aumentar los clientes.

El plan de marketing es la herramienta estratégica mas poderosa que tiene una
empresa, alli es donde se analizan todas las variables del mercado, se definen
los objetivos de mercadeo y comerciales a largo, mediano y corto plazo, y a su

vez los planes de accidn estratégicos y tacticos para lograr dichos objetivos.

Por otra parte, el plan de marketing debe ser preciso, conciso, flexible y re-
ajustable en el tiempo, debido a los cambios que puedan surgir en el transcurso
de la implementacién del plan. Los directivos- ejecutivos de empresas deben de
focalizar la importancia que tiene desarrollar un plan de marketing, por ende,

deben de realizarlo de la manera mas precisa posible y exacta.

Sin embargo, disefiar un plan de marketing, no es cuestién de gusto o deseo, ya

gue debe tener un impacto favorable a la rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto, el plan de marketing es el responsable de que las empresas puedan
permanecer en el mercado compitiendo entre si. Por lo que su eficacia y

eficiencia en su elaboracion marcaria la diferencia de una empresa.



Frente a este planteamiento nos formulamos las siguientes interrogantes:

e (;/Cbmo impacta en la rentabilidad de la empresa disefiar planes de
marketing?

e ¢De qué manera ha sido afectado el servicio de Aeropaq S.R.L por la
nueva plataforma tecnolégica?

e (Cudles estrategias se utilizaran para recuperar, retener y aumentar los
clientes Aeropaq S.R.L?

e ¢ Por qué las empresas deben elaborar planes de marketing?

e ¢ Por qué las empresas tienen que medir la factibilidad financiera del plan

de marketing?



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

e Evaluar el desempeiio e impacto financiero que tiene la empresa Aeropaq

S.R.L al disefiar un plan de marketing.

Objetivos Especificos

e Realizar andlisis financieros del plan de marketing para visualizar como
mejora la operacion y rentabilidad de la empresa.

e Implementar estrategias para recuperar, retener y aumentar los clientes
Aeropaq S.R.L

e Analizar como ha sido afectado el servicio de Aeropaq S.R.L por la nueva
plataforma tecnoldgica.

e Demostrar el impacto que generan los planes de marketing para las

empresas de servicio del sector Courier.



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La competitividad entre las empresas del sector de Courier en Republica
Dominicana se ha vuelto un auge en el siglo XX. Este mercado o sector esta en
la etapa de crecimiento del ciclo de vida, por lo que no es sorpresa que pudieran

introducirse mas empresas con la misma naturaleza.

Aeropaq S.R.L, es la empresa lider en el sector Courier de Republica
Dominicana ya que es reconocida por transportar compras personales
realizadas por internet. Aeropag S.R.L, basando su estrategia corporativa en
entrega a menor tiempo, precio competitivo y brindando un servicio excepcional

al cliente ha logrado mantener su liderazgo durante 18 afios.

No obstante, se debe tener en cuenta que en el mercado dominicano hay mas
empresas de paqueteria y mensajeria, por lo que para persistir en operacion hay

gue estar en constante innovacion.



MARCO DE REFERENCIA

Marco Teodrico

Para Sainz de Vicufia, José M. (2013)el plan de marketing “es una de las
herramientas mas efectivas con las que cuenta el responsable de marketing,
pues permite tener conocimientos sobre coémo lidiar, no solo el riesgo comercial
inherente a la mayor parte de las decisiones que tiene que tomar, sino también

para aprovechar las oportunidades que le ofrezca el mercado en el que actua”.

Un plan de marketing “es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la guia
mediante la cual la empresa desea establecer qué objetivos en términos
comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos, es

decir, la estrategia de marketing” (Hoyos, Ricardo, 2013, P.3).

Sin embargo, el mismo autor indica que “es un instrumento que permite a una
organizacion hacer un analisis de su situacién actual para conocer con certeza
sus principales debilidades y fortalezas, al igual las oportunidades y amenazas

del entorno”®.

8Hoyos Ballesteros, Ricardo (2013). Plan de marketing: disefio, implementacién y control (12 edicién). Bogota: Ecoe Ediciones.



No obstante, el plan de marketing debe ser realizado en un orden metddico. Por

lo que para la realizacion de este, se deben considerar los siguientes puntos®:

— Las caracteristicas de cada producto no deben exceder de ocho hojas.

— Cuando el plan de mercadotecnia es presentado a algin miembro de la
empresa es recomendable ser conciso, de manera que con una revision
superficial pueda entenderse que se quiere hacer y como se va hacer.

— EI gerente de marketing debe estudiar el plan de mercadotecnia para
responder cualquier duda que se presente.

— Si alguna informacién sobre algun detalle en el plan no esta incluida debe
indicarse la razon de la omision.

— Anexar cuadros numeéricos que complementen el plan, los cuadros como
estados de ganancias y pérdidas, ventas, grafica del calendario de

publicidad, etc.

Philip Kotler (2006), define un plan de marketing como “un documento escrito en
el que se escogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a
los elementos del marketing mix que facilitaran y haran posible el cumplimiento

de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a paso”.

9Castro Ardon, José Enrique. (Ed) (2011). El gerente de marca. México: Mc Graw Hill Interamericana.



Sin embargo, David Parmerlee (2004) explica que es importante que las
empresas se organicen para tener bien definido como deberian manejarse

entorno a los clientes y productos y/o servicios que ofrecen.

La tecnologia, junto a la economia diversa y global y a las exigencias de los
clientes sofisticados, obliga que la tarea del marketing se convierta en un

aspecto completo y poderoso entre las practicas empresariales de las empresas.

Por otra parte, Wiliam M. Pride & O. C. Ferrel (1997)indican que también se
debe establecer las acciones que se comprometen realizar para efectuar e

inspeccionar las actividades de marketing de una organizacion.

En otras palabras, el plan de marketing “es la formulacién escrita de una

estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para

ponerla en practica”®.

Sin embargo, la rentabilidad en el marketing, se define como el porcentaje o tasa

de ganancia obtenida por la inversién de un capital determinado”**.

10McCarthy y Perrault (2003). Marketing Planeacidn Estratégica de la Teoria a la Préctica, 1er Tomo. México: McGraw-Hill

1:lAngqu Myriam & Sarmiento Julio A. (Mayo, 2000). El concepto de rentabilidad en marketing. Ponencia presentada en el Primer
Congreso Nacional de Profesores de Costos y Contabilidad Directiva, Santafé, Bogota.



Sin embargo, para que esta definicidn tenga relevancia en el marketing debe
estar relacionada con el producto o servicio. Por otra parte, Guiltinan, Joseph &
Gordon, Paul plantean desde el enfoque de Marketing, que “la rentabilidad mide
la eficiencia general de la gerencia, demostrada a través de las utilidades
obtenidas de las ventas y por el manejo adecuado de los recursos, es decir la

inversion, de la empresa”. (p.117)

Marco Conceptual

Courier: es un término que denomina a las empresas que realizan, en un tiempo

determinado, actividades tipicas de mensajeria y paqueteria.

Plan:es un conjunto de acciones sistematicas que se elaboran antes de realizar

una operacién con el fin de conseguir un objetivo o propésito.

Mercadotecnia: es un sistema integral de negocios, que estudia el clico de vida
de un producto con el fin de generar beneficios para la empresa y satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Andlisis de situacion: consiste en el estudio de factores internos y externos del

entorno que pueden afectar a la empresa.



Analisis interno: en este estudio se dan a conocer las fortalezas y debilidades
de la compafia en términos de marketing. Es decir, analiza los aspectos claves
de la organizacion: historia, caracteristicas de los productos y/o servicios que

ofrecen, estrategias de ventas, etc.

Andlisis externo: consiste en analizar los factores del entorno que pueden
influir en la empresa, tanto de forma negativa como positiva. Estos son: el

entorno, el mercado y la competencia.

Matriz DAFO: es una herramienta que sintetiza las caracteristicas internas

(debilidades y fortalezas) y el entorno externo (amenazas y oportunidades) de la

empresa.

Objetivos de marketing: son los resultados que se desea obtener. Estos

indican las metas que se quieren alcanzar con el plan.

Estrategias: indican como se van a cumplir los objetivos mediante acciones

planificadas sistematicamente en un tiempo determinado.

Tacticas: son los métodos que se van a utilizar para obtener un fin determinado

0 ejecutar un plan.



Programas de marketing: determinan las tacticas que se van a realizar dentro
de un periodo de tiempo establecido. En los programas se establecen qué se
puede hacer, cuando se va hacer, quién lo va a hacer y cuanto va a costar.

(Editorial Vértice, 2008)

Cronograma de marketing: es una herramienta que permite organizar por

fechas especificas las actividades o tacticas del plan.

Presupuesto de marketing: estimacion de los gastos e ingresos de cada una

de las actividades o programas disefiados dentro del plan de marketing.

Estado de resultados: son informes que ayudan a visualizar, desde el punto de

vista financiero, el impacto del plan de marketing.

Control: revisar de manera periédica los resultados de las acciones realizadas

para comprobar hasta qué punto se estdn cumpliendo los objetivos previstos

Propuesta de valor: segun los autores Philip Kotler & Kevin Keller (2006), la
propuesta de valor “esta formada por el conjunto de beneficios que una empresa

promete entregar, y no soélo por el posicionamiento de la empresa” (P.143).



Matriz Boston Consulting Group (BCG): segun los autores Kotler y Armstrong
(2008) es una matriz de portafolio. Se utiliza para observar la forma como esta

constituido un grupo de productos y/o marcas

Rentabilidad: es el beneficio, lucro, utilidad o ganancia que ha obtenido una

empresa sobre una inversion o esfuerzo realizado.

Marco espacial y temporal.

La investigacion sera realizada en el marco de la empresa del sector Courier,
Aeropag S.R.L, situada en la Calle Victor Garrido Puello #8, Piantini, en la
ciudad de Santo Domingo, Distrito Nacional de la Republica Dominicana. Esta

investigacion comprendera el periodo Mayo-Agosto 2014.



DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

Tipo de Investigacion

Descriptiva: este tipo de investigacion comprende la descripcion, registro,
observaciones e interpretacion dela naturaleza actual y composicion o procesos
de los fendmenos que se forjan dentro del ambiente de la organizacion. Se
utilizara este tipo de investigacion con el propésito de describir las variables que
afectan el fendmeno de estudio, estas variables son: precio, caracteristicas del
consumidor, competencias, comportamiento de las ventas, rentabilidad del

proyecto, etc.

Investigacion de campo:segun los autores Santa Palella y Filiberto Martins
(2010), la investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar
las variables. Se utilizara la investigacion de campo con la finalidad de obtener la
informacién necesaria en contacto directo con el objeto de estudio (clientes),

observandolos y/o encuestandolos.



Método de Investigacion

Los procedimientos a usar en esta investigacion son de caracter analitico pues
se van a distinguir los elementos de un fenémeno y luego analizar la relacién

causa-efecto entre los elementos que componen el objeto de investigacion.

Técnica de Investigacion.

Entrevistas,este tipo de técnica de investigacion sera efectuada para el Gerente
General, Gerentes de Departamento y colaboradores que tengan contacto

directo con clientes de Aeropag, S.R.L.

A través de esta técnica de investigacion, estos nos facilitaran informaciones y

datos reales sobre el tema de investigacion.

Encuestas, es una técnica que nos proporcionara informaciones de clientes que
utilizan servicios de empresas Courier. Dicha informacion nos servirh como

parametro para realizar algunos analisis necesarios sobre el objeto de estudio.

Observacion,esta técnica ayudara a recopilar informaciones que ocurran en

tiempo real.



Los investigadores se situaran en las principales terminales de la empresa
Aeropaq, S.R.L y en sucursales de la competencia, para observar
detenidamente todas las variables necesarias para analizar el entorno en que se

desenvuelve las empresas Courier.

Instrumento de recoleccion de datos.

Encuestas.

Modelo del cuestionario para la encuesta:

CUESTIONARIO #1 Fecha: [/

Buenos dias/tardes, mi nombre es _estudiante de término de la

carrera de mercadeo de la Universidad APEC y estoy realizando una
investigacion de mercados en la ciudad de Santo Domingo sobre empresas del
sector Courier. Seria de gran ayuda que nos contestara las siguientes preguntas
gue servirdn como punto de referencia para realizar algunos analisis y obtener

informaciones para la investigacion. Gracias.



PREGUNTA FILTRO:
A. ¢Sabe usted qué es una empresa Courier?

a) Si

b) No. Si larespuesta es no, pase a los datos demograficos.
B. ¢Utilizalos servicios de las empresas Courier del pais?
a) Si
b) No. Si larespuesta es no, pase a los datos demogréficos.
C. ¢Cuéles empresas Courier conoce?

a) Aeropaq

b) Vimenpaq

c) Jet Pack

d) EPS

e) BM Cargo

f) Otros:

c) Utiliza los servicios de la empresa Aeropaq, S.R.L?

a) Si

b) No. Si larespuesta es no, pase a los datos demograéficos.
PREGUNTAS ESPECIFICAS:
1. ¢Cuales servicios ha utilizado?

a) Compra Online Store

b) Entrega a domicilio

c) Retiro en Counter (En terminal)



d) Todos
2. ¢Cuéanto tiempo tiene utilizando los servicios de Aeropaq S.R.L?
a) 0-6 meses
b) 7-12 meses
c) Mas de 1 afio.
3. ¢Con qué frecuenciaretira paquetes en Aeropaq S.R.L?
a) Una vez por semana
b) Dos veces al mes

c) Cada dos meses

d) Otros:
4. ¢Usualmente que cantidad de libra retira?
a) 1-5 libras.
b) 6 — 10 libras.
c) 11-15 libras.
d) 20 Libras en adelantes.
5. ¢Como valora usted del 1 al 10 los servicios de Aeropaq? (siendo 10 el
mas alto y 1 el mas bajo):
a) Servicio al cliente
b) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
c) Solicitud de productos y servicios
d) Resolucion de quejas y reclamaciones

e) Aplicaciones para Smartphone



f) Notificacion de paquetes
6. ¢Considera usted que laimplementacion del nuevo sistema ha afectado

la calidad en el servicio?
a) Si ﬁ@Pase ala pregunta 7

b) No $$ Pase a la pregunta 8.
7. ¢Cudles servicios ve afectado por el nuevo sistema? (Pueden ser varias
opciones)
a) Servicio al cliente
b) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
¢) Solicitud de productos y servicios
d) Resolucion de quejas y reclamaciones
e) Aplicaciones para Smartphone
f) Notificacion de paquetes

g) Otros:

8. ¢Cuales de estos servicios considera que Aeropaq debe mejorar??
(Pueden ser varias opciones)
a) Servicio al cliente.
b) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
c) Solicitud de productos y servicios

d) Resolucion de quejas y reclamaciones



e) Aplicaciones para Smartphone
f) Notificacion de paquetes
9. ¢Con qué frecuencia usted se ve afectado por la implementacién del
nuevo sistema cuanto utiliza uno de los servicios de la empresa?
a) Siempre
b) Frecuentemente
c) Usualmente
d) A veces
e) Nunca
10.¢Cambiaria usted a Aeropaq como empresa Courier por la situacion de
laimplementacion del sistema nuevo?
a) Si.
b) No
11.;Recomendaria a Aeropaq?
a) Si.
b) No.
Datos demogréaficos:
1. Rango de edad:
a) 18-25 afos
b) 26-35 afios
c) 36-45 afos

d) 46 afos en adelante



2. Género:
a) Masculino

b) Femenino

Finaliza la entrevista.
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Solo cobramos el peso,
no el espacio vacio
de tu paquete.

US$2.95

* Aplica sélo paqueteria courier.

*Precio
por Libra

**Tiempo

Servicio de Entrega

Libras

« Paqueteria
Courier

0-70
«=«(arga Aerea
USS 1‘

USS$ 2.95™ | De 24 a 48 Horas

Carga Aérea

=+ Transporte local $0.50 / libra aplica en algunas ciudades.
24 Horas mas aplica en ciudades del interior.

==+ Toda mercancia que sobrepase las 70 libras volumétricas
(ancho x largo x alto/166) pagaré por la cantidad de libras
volumeétricas resultantes y sera manejada como Carga Aérea
Expresa. Mercancia HAZMAT, otros cargos pudieran aplicar.

Somos centro autorizado de envios de:

LANPRESS

Tarifas no incluyen ITBIS, cargo por combustible, impuesto
DGA, airport fee, ni seguro.

Ciertas restricciones aplican. Para mayor informacién favor
llamar al 809-AEROPAQ.

Miami, Estados Unidos
8532 NW 66th Street, Miami, Fl. 33166
Tel. 305-436-1197 Fax.305-594-1115

Piantini

Victor Garrido Puello No.8,

Piantini, Sto.Dgo., R.D.

Tel. 809-237-6727

exts. 221/236/242/243/249/256
sefvicioalcliente@aeropaq.com

Bella Vista

Ave. Romulo Betancourt
esq.Carmen Mendoza de Corniel,
Bella Vista, Sto.Dgo., R.D.

Tel. 809-237-6727 ext. 501
bellavista@aeropag.com

Coral Mall

Autopista de San Isidro,
Santo Domingo Este, R.D
Tel. 809-237-6727 ext. 801
coralmall@aeropaq.com

Terminales Corporativas

Torre Orange

(exclusivo empleados Orange)
Tel, 809-237-6727 ext. 267
orange@aeropag.com

DGT

Ave. Roberto Pastoriza No. 407,
Piantini, Sto.Dgo., R.D

Tel. 809-237-6727 ext, 401
dgt@aeropaq.com

Arroyo Hondo

Camino Chiquito No. 152,

Arroyo Hondo, Sto.Dgo., R.D.

Tel. 809-237-6727 exts. 303 / 305
arroyohondo@aeropag.com

Santiago Los Jardines

Ave. Metropolitana esq. Aquiles
Ramirez, Los Jardines
Metropolitanos, Santiago, R.D.

Tel. 809-971-8477 ext. 701
santiagolosjardines@aeropag.com

Terminales Universitarias

Unibe (La Plazoleta)
Tel. 809-237-6727 ext. 257
unibe@aeropag.com

UCE (Centro de Estudiantes)
Ave. Lic. Freddy Prestol Castillo
San Pedro de Macoris, R.D.

Tel. 809-529-5012 ext. 901
uce@aeropag.com

Puntos \® bravo

Bravo Churchill
Tel. 809-237-6727 ext. 603
bravochurchill@aeropag.com

Bravo Enriquillo
Tel. 809-237-6727 ext. 602
bravoenriquillo@aeropag.com

Bravo Nufiez de (aceres
Tel. 809-237-6727 ext. 605
bravonunez@aeropaq.com

Bravo San Vicente
Tel. 809-237-6727 ext. 604
bravosanvicente@aeropag.com

Bravo Santiago
Tel. 809-971-1037 ext. 601
bravosantiago@aeropaq.com

Franquicias

San Francisco de Macoris

C/San Francisco esq. C/Castillo, Plaza Metropoli Local 1A
San Francisco de Macoris, R.D.

Tel. 809-290-7991 Fax. 809-290-1267
aeropaq.sanfrancisco@aeropag.com

Membresia gratis en:
www.aeropaq.com

L —

Aer0r1Q
en tu bolsillo

Mantente informado
de tus paquetes,
descargando nuestra
aplicacion movil*

Entérate de ofertas, especiales
y promociones a través de las redes sociales
y coméntanos tus impresiones.

809.AEROPAQ @aeropaq aeropaq  aeropaq.com
/blog

*Descarga nuestra aplicacion movil para Blackberry, Iphone,
Android & Ipad en www.aeropag.com/app

*i: BlackBerry " App]e ' Google play



Disfruta un rico capuccino mientras
esperas tu paquete.

S

Recibe nuestro servicio personalizado
de siempre a través del Contact Center,
el Live Chat y nuestra cuenta de twitter

@aeropaqtescucha.

Recibe una notificacion en tu mail
cuando tus paquetes lleguen a
Miami y cuando puedas retirarlos
en la terminal de tu eleccion.

* De 0 a 70 libras
USS 2.95

Retira tus paquetes por nuestro

Drive Thru. Sieres de los que no se

desmontan, retiralos por nuestra
i} terminal exclusiva Drive GO Thru.

N

Envia paquetes y correspondencias
a cualquier parte del mundo.

Paga por teléfono al registrar tu
tarjeta y luego retira tus paquetes
con mayor rapidez.

pEuVERd

Delivery en Zona Metropolitana a la
puerta de tu casa hasta las
8:00p.m. y a tu oficina hasta las )
5:00p.M.

“Algunos beneficios no aplican en todas las terminales.

Compra en nuestro Online Store
con la asistencia de un Personal
Shopper.

Pagamos tus compras con nuestra
tarjeta corportativa.

Realiza consultas en nuestra pagina
web www.aeropag.com.

*Entrega de 24 a 48 Horas
De 0 a 70 libras

(48 a 72 Horas en ciudades del interior)




Anexo 3. MODELO DEL CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA.

CUESTIONARIO #1 Fecha: [/

Buenos dias/tardes, mi nombre es estudiante de término de la
carrera de mercadeo de la Universidad APEC y estoy realizando una
investigacion de mercados en la ciudad de Santo Domingo sobre empresas del
sector Courier. Seria de gran ayuda que nos contestara las siguientes preguntas
gue servirdn como punto de referencia para realizar algunos analisis y obtener
informaciones para la investigacion. Gracias.

PREGUNTA FILTRO:

D. ¢Sabe usted qué es una empresa Courier?

a) Si

b) No. Si larespuesta es no, pase a los datos demogréficos.
E. ¢Utilizalos servicios de las empresas Courier del pais?
d) Si
e) No. Si larespuesta es no, pase a los datos demogréficos.
F. ¢Cuéles empresas Courier conoce?

g) Aeropaq

h) Vimenpaq

i) Jet Pack

) EPS

k) BM Cargo

[) Otros:




f) Utiliza los servicios de la empresa Aeropaq, S.R.L?
c) Si

d) No. Silarespuesta es no, pase a los datos demogréficos.
PREGUNTAS ESPECIFICAS:

12.¢Cuales servicios ha utilizado?
e) Compra Online Store
f) Entrega a domicilio
g) Retiro en Counter (En terminal)

h) Todos

13.¢Cuanto tiempo tiene utilizando los servicios de Aeropaq S.R.L?
d) 0-6 meses
e) 7-12 meses
f) Mas de 1 afio.
14.¢Con qué frecuencia retira paguetes en Aeropag S.R.L?
e) Unavez por semana
f) Dos veces al mes
g) Cada dos meses

h) Otros:

15.¢Usualmente que cantidad de libra retira?
e) 1-5 libras.

f) 6—10 libras.



g) 11-15 libras.
h) 20 Libras en adelantes.
16.¢,Como valora usted del 1 al 10 los servicios de Aeropaq? (siendo 10 el
mas alto y 1 el mas bajo):
g) Servicio al cliente
h) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
i) Solicitud de productos y servicios
j) Resolucion de quejas y reclamaciones
k) Aplicaciones para Smartphone
[) Notificacion de paquetes
17.¢;Considera usted que la implementacién del nuevo sistema ha afectado

la calidad en el servicio?
c) Si %?@Pase ala pregunta 7

d) No @ﬁ Pase a la pregunta 8.
18.¢ Cudles servicios ve afectado por el nuevo sistema? (Pueden ser varias
opciones)
h) Servicio al cliente
i) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
j) Solicitud de productos y servicios
k) Resolucion de quejas y reclamaciones

[) Aplicaciones para Smartphone



m) Notificacion de paquetes

n) Otros:

19.¢Cudles de estos servicios considera que Aeropaq debe mejorar??
(Pueden ser varias opciones)
g) Servicio al cliente.
h) Entrega de pedidos (rapidez y eficiencia)
i) Solicitud de productos y servicios
j) Resolucion de quejas y reclamaciones
k) Aplicaciones para Smartphone
[) Notificacion de paquetes

20.¢Con qué frecuencia usted se ve afectado por la implementacién del
nuevo sistema cuanto utiliza uno de los servicios de la empresa?
f) Siempre
g) Frecuentemente
h) Usualmente
I) A veces
j) Nunca

21.¢;Cambiaria usted a Aeropag como empresa Courier por la situacion de
laimplementacion del sistema nuevo?

c) Si.

d) No



22.¢Recomendaria a Aeropaq?
c) Si.

d) No.

Datos demograficos:
3. Rango de edad:
e) 18-25 afos
f) 26-35 afnos
g) 36-45 afnos
h) 46 afios en adelante
4. Género:
c) Masculino

d) Femenino

b

Finaliza la entrevista.



Anexo 4. PLAN DE MEDIOS Y DESGLOSE DE INVERSION.

PLAN DE MEDIOS: PRENSA. PERIODO MAYO-AGOSTO 2014
Mes: Mayo

Listin diario 6 10 25 5" x7" La Vida 2,295.00 | 57,375.00 14,343.75 516,375.00 129,093.75
Diario Libre 3 6.5 19.5 1 Pagina Estilos 2,654.01 | 51,753.20 12,938.30 4 207,012.78 51,753.20
El Hoy 3 10 15 1/2 Pagina Alegria 2,310.00 | 34,650.00 8,662.50 14 485,100.00 121,275.00
Subtotal 27 1,208,487.78 302,121.95
18% 217,527.80 54,381.95
Total 1,426,015.58 356,503.90

Mes: Junio

Mes: Julio

Listin diario 6 10 25 1 Pagina Oh Magazine 2,295.00 | 57,375.00 14,343.75 688,500.00 172,125.00
Diario Libre 3 6.5 19.5 1 Pagina Estilos 2,654.01 | 51,753.20 12,938.30 4 207,012.78 51,753.20
El Caribe 3 10 15 1/2 Pagina Gente 2,380.00 | 35,700.00 8,925.00 5 178,500.00 44,625.00
Subtotal 21 1,074,012.78 268,503.20
18% 193,322.30 48,330.58
Total 1,267,335.08 316,833.77

es: Agosto

Listin diario 6 10 25 5" x7" La Vida 1,460.00 | 36,500.00 9,125.00 14 511,000.00 127,750.00
Diario Libre 3 6.5 19.5 1 Pagina Estilos 2,654.01 | 51,753.20 12,938.30 4 207,012.78 51,753.20
El Hoy 3 10 15 1/2 Pagina Alegria 2,310.00 | 34,650.00 8,662.50 13 450,450.00 112,612.50
Subtotal 31 1,168,462.78 292,115.70
18% 210,323.30 52,580.83
Total 1,378,786.08 344,696.52

Listin diario 6 10 25 1 Pagina | Oh! Magazine 2,295.00 | 57,375.00 14,343.75 19 1,090,125.00 272,531.25
Diario Libre 3 6.5 19.5 1 Pagina Estilos 2,654.01 | 51,753.20 12,938.30 S 258,765.98 64,691.49
El Hoy 3 10 15 1/2 Pagina Alegria 2,310.00 | 34,650.00 8,662.50 13 450,450.00 112,612.50
Subtotal 37 1,799,340.98 449,835.24
18% 323,881.38 80,970.34
Total 2,123,222.35 530,805.59




PLAN DE MEDIOS: EXTERIOR. PERIODO MAYO-AGOSTO 2014

Vallas
Exterior| 50x20 Grandes Full color 4 75,000.00 56,800.00 300,000.00 227,200.00
Exterior| 20x40 Mini Vallas Full Color 4 45,000.00 31,500.00 180,000.00 126,000.00
Subtotal 480,000.00 353,200.00
ITBIS 86,400.00 63,576.00
Total 566,400.00 416,776.00

Desglose de Inversion Colocacion

Exteriores 353,200.00 63,576.00 416,776.00 29%
Prensa 302,121.95 268,503.20 | 292,115.70 | 449,835.24 862,740.84 | 155,293.35 | 1,018,034.19 71%
1,434,810.19 100%




ANEXOS5. TABLA DE AMORTIZACION.

Monto RD$ RD$ 13,110,000.00
Cuota RD$ 305,046.80
Tasa Anual 14%

5 Afos (60 meses)

NoO . Cuotas I Interes I Capital I Monto Capita
1 305,046.8 152,950.0 $152,096.8 12,957,903.2
2 305,046.8 151.,175.5 $153,871.2 12,804,032.0
3 305,046.8 149,380.4 $155,666.4 12,648,365.6
4 305,046.8 147,564.3 $157,482.5 12,490,883.1
5 305,046.8 145,727.0 $159,319.8 12,331,563.3
(S 305,046.8 143,868.2 $161,178.5 12,170,384.8
7 305,046.8 141,987.8 $163,058.9 12,007,325.8
8 305,046.8 140,085.5 $164,961.3 11,842,364.5
i=) 305,046.8 138,160.9 $166,885.9 11,675,478.7
10 305,046.8 136,213.9 $168,832.9 11,506,645.8
11 305,046.8 134.244.2 $170,802.6 11,335,843.2
12 305,046.8 132,251.5 $172,795.3
13 305,046.8 130,235.6 $174,811.2 10,988,236.8
14 305,046.8 128,196.1 $176,850.7 10,811,386.1
15 305,046.8 126,132.8 $178,913.9 10,632,472.2
16 305,046.8 124,045.5 $181,001.3 10,451,470.9
17 305,046.8 121,933.8 $183,112.9 10,268,358.0
18 305,046.8 119,797.5 $185,249.3 10,083,108.7
19 305,046.8 117,636.3 $187.,410.5 9,895,698.2
20 305,046.8 115,449.8 $189,597.0 9,706,101.2
271 305,046.8 113,237.8 $191,808.9 9,514,292.3
22 305,046.8 111,000.1 $194,046.7 9,320,245.6
23 305,046.8 108,736.2 $196,310.6 9,123,935.0
24 305,046.8 106,445.9 $198,600.9
25 305,046.8 104,128.9 $200,917.9 8,724,416.3
26 305,046.8 101,784.9 $203,261.9 8,521,154.4
27 305,046.8 99,413.5 $205,633.3 8,315,521.1
28 305,046.8 97.014.4 $208,032.4 8,107.488.7
29 305,046.8 94,587.4 $210,459.4 7,897,029.3
30 305,046.8 92,132.0 $212,914.8 7,684,114.6
31 305,046.8 89,648.0 $215,398.8 7.,468,715.8
32 305,046.8 87,135.0 $217,911.8 7,250,804.1
33 305,046.8 84,592.7 $220,454.1 7,030,350.0
34 305,046.8 82,020.8 $223,026.0 6,807,324.0
35 305,046.8 79,418.8 $225,628.0 6,581,696.0
36 305,046.8 76,786.5 $228,260.3
37 305,046.8 74,123 .4 $230,923.4 6,122,512.3
38 305,046.8 71,429.3 $233,617.5 5,888,894.9
39 305,046.8 68,703.8 $236,343.0 5,652,551.9

40 305,046.8 65,946.4 $239,100.3 5,413,451.5

41 305,046.8 63,156.9 $241,889.8 5,171,561.7

42 305,046.8 60,334.9 $244,711.9 4,926,849.8

43 305,046.8 57.,.479.9 $247,566.9 4,679,283.0

44 305,046.8 54,591.6 $250,455.1 4,428,827.8

45 305,046.8 51.,669.7 $253,377.1 4,175,450.7

46 305,046.8 48,713.6 $256,333.2 3,919,117.5

a47 305,046.8 45,723.0 $259,323.7 3,659,793.8

48 305,046.8 42,697.6 $262,349.2

49 305,046.8 39,636.9 $265,409.9 3,132,034.7
50 305,046.8 36,540.4 $268,506.4 2,863,528.4
51 305,046.8 33.,407.8 $271,638.9 2,591,889.49
52 305,046.8 30,238.7 $274,808.1L 2,317,081.4
53 305,046.8 27,032.6 $278,014.2 2,039,067.2
54 305,046.8 23,789.1 $281,257.7 1,757,809.5
55 305,046.8 20,507.8 $284,539.0 1,473,270.6
56 305,046.8 17,188.2 $287,858.6 1,185,411.9
57 305,046.8 13.,829.8 $291,217.0 894,195.0
58 305,046.8 10,432.3 $294,614.5 599,580.5
59 305,046.8 6,995.1 $298,051.7 301,528.8
S0 305,046.8 3,517.8 $301,528.9




ANEXO 6. FORMULARIO DE RECLAMACIONES.

FORMULARIO DE RECLAMACIONES

NO. GUENTE MO, INTERND
RECLAMACION TELEFONO
GUIA MASTER E-MAIL
WR2- FECHA
C T —
FECHA ENTRADA
R FECHA DE ENTREGA
(A ENCARGADA REEMBOLSO A LA
L RECLAMACION) TERMINAL
m&l&m VIA DE ENTRADA SERVICIO AL CUENTE
RECLAMACION B ] [ T o

sUCo

ROTO

MOJADO

FALTANTE

ENTREGADO EN AP EQUIVOCADO

OTROSKEspocificar)
—

CONTENIDO
TCANTIDAD

PRECIONS)

CONDICION

Firma/Fecha Firma/Fecha
Cliente Representants |
Firma/Fecha FlrmaiFecha
Anafista de Retencién y Fidelizacion Clientes e <l
FirmaFecha Firma/Fecha
Gerente General Finanzas
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Recomendacién
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Anexo 7. CARTA DE ASODEC AL SENADO.

Sefiores

SENADO REPUBLICA DOMINICANA
Comisién General sobre |a
Desgravacion del DR-CAFTA
Presente.

Distinguidos Senadores:

Muy agradecidos por la oportunidad de poder expresar nuestro planes y estrategias para
promover un mayor aprovechamiento de las ventajas y oportunidades del DR-CAFTA, asi como las
necesidades y propuestas de nuestro sector en materia de politicas publicas y adecuacion
legislativa.

En primer lugar, luego de 25 afios de la presencia de la industria del transporte expreso en
Republica Dominicana y la evolucién que nuestra industria ha experimentado al través de los afios
podemos aprovechar la experiencia del transporte de documentos y paquetes desde y hacia
nuestro pais.

Permitanos hacer una breve historia de la evolucién de esta industria en nuestro pais:

1) Al principio de los afios 80’s, solo se permitia la exportacion e importacion de documentos.

2) A los finales de los afios 80's, la industria y el comercio global exigia el transporte urgente
de muestras comerciales y pequefios paquetes que regularmente se desaduanizaban en la
terminales de pasajeros de los aeropuertos.

3) En el afio 1992 en la ciudad de Cancin, México; los Directores de Aduanas de América
Latina se reunieron con representantes de las empresas Courier y lograron un acuerdo
para que nuestras aduanas establecieran un procedimiento expedito para poder
desaduanizar los envios Courier. Nuestro pais emitio el primer reglamento en ese afio en
un decreto presidencial que luego fue enmendado por el decreto 107-98 de acuerdo a las
directrices del Acuerdo de Cancun y la Organizacién Mundial de aduanas. Luego debido a
las negociaciones de nuestro pafs para firmar el DR-CAFTA se cambié al Decreto 402-05
que actualmente rige nuestra industria.
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4) Debido a la rapida evolucion del internet y la apertura del pais, nuestros consumidores
rapidamente se adaptaron a realizar sus compras por internet.

Gracias al tratado DR-CAFTA v las compras por intemet, el consumidor dominicano ha mejorado
su calidad de vida, debido al acceso a productos de mayor calidad y menor precio, y por ende
nuestro sector ha sido la via para que esos productos lleguen al pais lo que ha incrementado la
cantidad de empresas Courier generando empleos formales y pago de Impuestos al Estado.

Esta facilidad de las compras por internet hicieron que el volumen de importacion mantenga un
crecimiento sostenido, y le ha permitido al pais la oportunidad de tener una gran conectividad
aérea debido a que la alta tarifa aérea que paga del sector Courier, practicamente paga el fiete de
ida y vuelta. Este aumento de las importaciones via Courier, nos ha proporcionado aviones de
carga de cabina ancha ofreciendo una excelente oportunidad que ha dinamizado al sector
exportador de vegetales perecederos y productos de alta tecnologia, joyeria y médicos de
nuestras zonas francas. En los Gltimos 3 afios, el pais ha exportado mas de 20 millones de libras de
vegetales perecederos.

Las mismas lineas dreas de carga que traen las importaciones aéreas de los Couner son las mismas
que llevan las exportaciones de vegetales perecederos y productos de las Zonas Francas que
salen del pais. El volumen de importaciones Courier (debido a las compras por Internet) justifica
las rutas y capacidades aéreas existentes. Una disminucién en el volumen de compras por Internet
tendria consecuencias muy negativas para el sector exportador que ya no contaria con las mismas
rutas y frecuencias actuales, asi como se veria enfrentado a un aumento en las tarifas por
Kilogramo de sus productos a exportar. Esto afecta principalmente a las exportaciones de
vegetales que se llevan a precios de descuento en los aviones que retornan luego de traer las
compras por Internet.

Basada en nuestra experiencia logistica en el transporte expreso internacional, y en la gran
conectividad aérea que tiene nuestro pals, nuestros planes de accidn seran los siguientes
1) En coordinacion con empresas internacionales de transporte expreso y las Camaras de
Comercio pais realizar talleres sobre comercio electrénico (e-commerce), para educar al
exportador dominicano sobre la viabilidad de este sistema, en coordinacion con las
instituciones oficiales y privadas que promueven las exportaciones dominicanas.
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2) Establecer seminarios y conferencias a las pequefias y medianas empresas dominicanas,
sobre la viabilidad de las ventas por internet de sus productos en coordinacién con las
Instituciones oficiales y privadas que impulsan el desarrollo de las pymes y mi pymes
dominicanas

3) Promover a través de nuestros asociados la exportacion de productos dominicanos por el
sistema Courier ya que las venta por internet no requieren oficinas, ni representantes, ni
agentesendemaniem,muuvezsecasigadmhmnmﬁdeme,mds&msed
muy efectivo para que nuestros dominicanos en el extranjero puedan consumir nuestros
productos a un precio econémico, ya Gue no pagarian costos de intermediarios ni
impuestos, sino el precio del productor y el fiete y al mismo tiempo serviria de punta de
lanza para introducir nuestros productos en el extranjero que luego podrian ser
exportados en grandes voliumenes via carga 2érea o via maritima.

En cuanto a las necesidades de politicas publicas y adecuacion legislativa, nuestro sector necesita

lo siguiente:

1) Que continGe la politica de modernizacion de nuestras aduanas para que el transporte
expreso internacional pueda seguir desarrollindose y contribuir con el avance econémico
de la Repiblica Dominicana, ya que nuestro sector representa el germen de promocién de
la facilitacion de comercio con nuestros socios comerciales, por la rapidez, eficiencia y
seguridad en el manejo de los envios.

2) que el Decreto 402-05 gque regula nuestra industria sea sustituido por una ley, ya que el
trabajo y desarrollo de las empresas de servicio expreso constituye un aporte importante
para el desarrollo del comercio exterior y la economia del pais, por lo que necesitamos un
marco juridico preciso, claro y transparente.

Por Gitimo, en cuanto a las distintas interpretaciones de los compromisos del pais en cuanto al
tema relacionado con las compras por internet, cuando se firmd el tratado DR-CAFTA, Ia Republica
Dominicana presenté el Decreto No. 402-05 de fecha 26 de Julio del 2005, como regente del
servicio Courier, en cuyo Articulo 4, del Capitulo Il Ia Categoria B de envios de bajo valor, estaran
libres del pago de derechos e impuestos se incluyen las mercancias, cuyo valor individual sea igual
o inferior a un valor FOB de US$200.00.



Pzag. 4/4 — Carta al Senado

Enel Articulo 5.7 sobre Compromisos Especificos del Tratado DR-CAFTA, en el punto No. 1 sobre
los Servicios de envios urgentes establece los siguientes puntos:
a) Las Partes afirman que las medidas que afecten a los servicios de envio urgente estan
sujetas a este tratado,
b) Las partes expresan su deseo de mantener al menos el nivel de apertura de mercado que
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tratado.

En este Uitimo punto, cuando el Congreso Nacional ratifics el DR-CAFTA mediante su Resolucion
No. 357-05 de fecha 9 de Septiembre del 2005, ya el Decreto 402-05 habia sido emitido ¥
presentado a los negociadores del DR-CAFTA como el compromiso del pais para cumplir con este
acuerdo con los servicios expresos de envios.

Dandoles nuevamente las gracias por la oportunidad de presentar nuestra posicion, atentamente

ASOCIACION DOMINICANA DE EMPRESAS COURIER INC. (ASODEC)

Lic. José Burdié
Presidente



Anexo 8. COMUNICACION PUBLICADA POR ASODEC.

ASOCIACION DOMINICANAI DE EMPRESAS. COURER

En defensa de los consumidores
que compran por internet

La Asociaciéon Dominicana de Empresas Couriers Inc. (ASODEC), ante las reiteradas publicaciones recientes en la prensa escrita con
relacién a las compras que se realizan por internet, se permite formuiar las siguientes aclaraciones:

1.- La cifra ofrecida por Visa de US$737.7 millones sobre las compras on-line ha sido atribuida en su totalidad a los articulos
transportados por las empresas courier, incluidos aquellos articulos ¢ue estan exonerados de impuestos en virtud de acuerdos
internacionales.

Estas compras on-line abarcan TODOS los pagos que realizan los usuarios de tarjetas de crédito emitidas en el pais, dominicanos y
extranjeros, en sus compras de bienes y servicios, tales como pasajes aéreos, reservaciones de hotel, alquiler de autos, pagos de
matriculas universitarias, entre otras; al igual que los pagos de servicios online que se realizan en el pais, como son: teléfono,
electricidad y otros. Es decir, que abarcan todas las transacciones que se hacen via on-line.

Segun las cifras publicadas por el Banco Central de la Republica Dominicana se realizaron las siguientes importaciones en bienes de

consumo:
a) Bienes duraderos (Automoviles, Electrodomésticos y otros) US$835.30 millones
b) Productos alimenticios elaborados o semielaborados US$742.80 millones
c) Productos medicinales y farmacéuticos US$424 .50 millones

Al analizar estas cifras es evidente que las compras en tiendas on-line con un valor menor de US$200 no pueden ser de US$737.7
millones como publicara la ONEC para calcular una supuesta evasién de impuestos ascendente a US$265 millones y justificar asi una
alegada competencia desleal, solicitando al gobierno que se cobren impuestos sobre estas importaciones menores que si estan
exoneradas de impuestos.

2.- Esta exencion se justifica debido a que el estado dominicano acata el Tratado DR-CAFTA y otros convenios internacionales en materia
de buenas practicas en Despacho Expreso de Envios, ratificados conforme a la ley, que le obligan a establecer un procedimiento
expedito de despacho aduanal para los envios expresos en las Aduanas del pais.

3.- Los verdaderos perjudicados por cualquier cambio en la politica existente en torno a la exencion de impuestos de articulos por un
valor menor de US$200.00 serian los consumidores. Pretender modificar esta facilidad, queriendo gravar con ITBIS y un impuesto
selectivo estas compras, sélo afectaria su economia. Nosotros como sus transportistas les alertamos a defender el legitimo derecho que
ha otorgado el libre comercio y la globalizacion.




Anexo 9. Glosario.

Carga In Bond: son aquellos bienes importados que se almacenan en un
lugar autorizado para permitir el control y seguridad por parte de las
autoridades respectivas, estos productos no generan cargos aduanales.
CustomsBroker (Agente de Aduanas): persona autorizada por las
autoridades aduaneras, que interviene ante los organismos competentes en
nombre y por cuenta de un tercero que solicita sus servicios y le otorga un
poder autentificado y permanente, en los trdmites de una gestidén
de importacion o exportacion.

CustomerRelationshipManagment (CRM): “es la herramienta que permite
poner al cliente efectivamente en el centro de la empresa, integrando a partir
de este concepto las funciones de ventas, marketing, provision y servicio al
cliente”.*?

C.0.D (CollectOnDelivery).es el pago que se debe realizar cuando el
transportista va a entregar una mercancia.También se lo conoce como
“contra entrega”

Hand Carrier:servicio de transportacion de paqueteria de formaparticular por
pasajero.

Full Container Load (FCL):es un contenedor que es llenado por un

embarcador, sin embargo, es enviado para varios destinatarios.

12Croxatto, Horacio L. (Ed) (2005). Creando Valor en la Relacién con sus Clientes. Buenos Aires: Dunken



Less Container Load (LCL): es un contenedor que es llenado por varios
embarcadores, sin embargo, es enviado para un solo destinatario
Pick Up:servicio que consiste en recoger mercancias fuera de las oficinas de

la empresa.



