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RESUMEN EJECUTIVO

En el afio 2001, el modelo Packstation de casilleros inteligentes, desarrollado por la
empresa transnacional de logistica DHL, es lanzado al mercado europeo en las ciudades
de Mainz y Dortmund, y se expandio rapidamente por el resto de los paises de Europa, con
gran expectativa debido al éxito obtenido en Alemania. DHL inici6 sus operaciones en
Peru en el afio 1981, y logr6 ser un socio estratégico de grandes, medianas y pequefias
empresas. Se adaptd rapidamente al mercado local, mediante su filosofia de trabajo:

“Hacerlo bien a la primera”.

El siguiente plan estratégico de marketing tiene como objetivo establecer las estrategias
comerciales para incrementar las ventas de DHL, a través del lanzamiento de la nueva
unidad de negocio Packstation en Lima Metropolitana, a fin de consolidarse como lider en
el mercado local, y aumentar su market share, ya que actualmente cuenta con mas del 50%

en el mercado nacional.

El mercado peruano logistico no cuenta con un servicio de envios, y de recojo de paquetes
0 documentos mediante casilleros inteligentes, por lo cual DHL pretende lanzar un
producto disruptivo en un mercado de océano azul, buscando solucionar la falta de tiempo
y la complejidad que existe actualmente en los servicios regulares dentro del comercio
exterior aéreo y proporcionar conveniencia a sus clientes. La probabilidad de éxito de este
lanzamiento esta respaldada por el alto posicionamiento de la marca DHL a nivel nacional

y mundial.

Se realiz6 una investigacion del segmento al cual se dirige el servicio Packstation en Lima
Metropolitana, en la cual se recopilé informacion de los atributos mas valorados, perfil del
usuario y ticket promedio de compra. Esta informacidn se hall6 mediante encuestas, focus
groups, y entrevistas a expertos y a personas relacionadas al comercio exterior. El principal
hallazgo fue que el publico objetivo del Packstation son los empleados dependientes y
emprendedores que realicen compras de forma digital y no dispongan de tiempo para

enviar y/o recoger documentos 0 paquetes por su jornada y actividades diarias.

Al final de la investigacion realizada, en el Capitulo VI, se tomd en cuenta la estimacion
de ingresos y gastos del Packstation para los proximos cinco afios, obteniendo resultados
positivos: TIR de 72.25%, VAN de $ 1.076.056 y ROI de 146.85%, que confirman la
viabilidad del proyecto.


https://es.wikipedia.org/wiki/DHL
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CAPITULO I. INTRODUCCION

El presente plan estratégico de marketing se ha desarrollado para presentar la nueva unidad
de negocio Packstation de DHL en Lima Metropolitana con la finalidad de aumentar el
market share. En los ultimos afios, en la industria logistica del mercado peruano, se ha
reflejado un crecimiento significativo gracias al desarrollo del e-commerce. Por ello, DHL
se ha visto en la necesidad de ampliar su infraestructura para atender un mayor volumen de

envios, manteniendo asi su liderazgo en el mercado nacional frente a sus competidores.

El servicio de Packstation logré una rapida expansion en el mercado europeo debido a su
caracteristica principal de resolver el inconveniente en la recepcion y envio de productos y
documentos cuando el destinatario esté ausente; sin embargo, esta nueva unidad de negocio

de DHL en el mercado peruano adn no ha sido desarrollada.

Para el desarrollo de la investigacion, se efectuaron entrevistas con especialistas en comercio
exterior, potenciales usuarios y desarrolladores de cuentas claves de DHL, logrando hallar
cual es el posicionamiento de la marca DHL en Perd, cual es la percepcion y los atributos

maés valorados del pablico sobre el servicio de envios aéreos.

Segun los resultados de las encuestas, se observé un gran porcentaje de publico que si esta
dispuesto a utilizar el servicio de Packstation; sin embargo, solo asumiria un 5% adicional

al precio regular de envios que se utiliza actualmente.

El objetivo principal de la siguiente investigacion es incrementar las ventas mediante el
desarrollo de la estrategia de crecimiento, presentando al Packstation, segun la matriz
Ansoff, como un desarrollo de producto en un mercado ya existente, que se apoya en
campafas publicitarias dirigidas a empleados dependientes y emprendedores, activos en

compras, y ventas digitales con poca disponibilidad de tiempo.



CAPITULO I1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1. Analisis del macroentorno: PESTEG

Se presenta el andlisis del macroentorno para identificar las oportunidades y amenazas del

mercado mediante los siguientes factores.
1.1 Entorno politico-legal

Desde el inicio del nuevo mandato presidencial en julio de 2021, la situacion general del pais
ingresé en una incertidumbre. La sensacion que se transmite es que, a causa del Gobierno, las
inversiones se ven frenadas en todos los rubros del pais, incluido el comercio exterior. El

analisis del entorno politico se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1

Entorno politico-legal

Comentario

Fuente

Impacto

Decision estratégica

Taiwan considera a Perl como
hub en laregion. En 2019, Per
fue el tercer socio comercial de
Taiwan con exportaciones que

alcanzaron los USD 244
millones.  Ambos  paises
buscaran  hacer  negocios

mediante el Tratado Integral y
Progresivo de  Asociacion
Transpacifico (CPTPP).

El PerG pertenece al CPTPP
desde el 2019.

El presidente Pedro Castillo
cuestiona la  constitucion
vigente, la cual afirma fue
creada por una dictadura.

“Taiwan apunta a integrar
TPP-11y ve a Pert como
hub en la regién” (2020)

Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo
(Mincetur, 2022)

Moscoso (2021)

Oportunidad: Dichos
acuerdos siempre ayudan a
fomentar los negocios
entre paises o regiones para
importar o exportar
productos. Perd posee
muchos recursos naturales
y Taiwan es fuerte en la
fabricacion industrial.

Oportunidad: Conectar con
més de 500 millones de
consumidores que
pertenecen a 11 paises, los
cuales representan el 13%
del PBI mundial.
Amenaza: Mucha
inestabilidad politica
siempre serd perjudicial
para atraer la inversion en
un pais, y eso se ve
traducido en las
importaciones 0
exportaciones.

Seguimiento al comportamiento
de importaciones o0 exportaciones
entre Per( y paises de Asia, el
cual se vera reflejado en el uso de
empresas transnacionales para el
traslado de los productos, y DHL
debe estar preparado para eso.

Seguimiento de empresas que
tendran mayor protagonismo en
este nuevo tratado internacional
para ser sus socios comerciales en
sus operaciones.

DHL debe ser prudente en estar
atento en lo cambiante que esta
Perl y las decisiones que toma su
presidente. Ante cualquier
necesidad del sector privado o
publico, debe transmitir ser socio
de las empresas y acompafiarlas.

Nota. Elaboracion propia, 2022.

La crisis politica que sucede actualmente en el Per( origina que la incertidumbre impacte
fuertemente la economia del pais. Esto se traduce en la disminucion del consumo de las
personas: prefieren gastar el dinero en lo esencial para ahorrarlo por temor a que se

desencadene un ambiente de panico.

Por ejemplo, con respecto a los acuerdos internacionales entre Perl y los paises asiaticos

mencionados, DHL considera principalmente como una oportunidad, ya que se puede potenciar



los beneficios establecidos para generar mayor competitividad; sin embargo, tales pretensiones
se ven frenadas por el clima politico que refleja actualmente Per(, que representa claramente
una amenaza para DHL. Ante una situacion asi, con incertidumbre e inversiones parcialmente
detenidas, DHL debe buscar con poca anticipacion estrategias efectivas que busquen la

eficiencia operativa y no afecte a sus clientes rutinarios ni a la captacion de nuevos clientes.
1.2 Entorno econémico

La economia peruana acumula 16 meses consecutivos de expansion, pero estan surgiendo
sefiales de desaceleracion hacia un crecimiento deficiente, en un contexto de inestabilidad
politica permanente y posibles shocks externos, segun el gobierno y economistas (“Economia
peruana se resiente por inestabilidad politica y shocks externos”, 2022). En cuanto al entorno
econdémico, existe un gran blogue de personas que se desempefian en el mundo de
exportaciones e importaciones via aérea, principalmente en la clase media peruana, en la que
estan los emprendedores, las pequefias y medianas empresas que siempre buscan enviar o

recibir pagquetes/documentos entre diferentes paises.

DHL, como corporacion, asume la inestabilidad econémica como una amenaza. Entonces, debe
establecer alianzas estratégicas con entidades de comercio exterior para mantenerse activa en
el mercado. Por ejemplo, debe participar activamente en los webinars o en los foros virtuales
de comercio exterior, ser el socio que conecta los negocios del emprendedor o pequefias

empresas con otros paises, e invertir bastante en publicidad y redes sociales.

Una alta tasa de inflacion que afecta la renta disponible de los consumidores dentro de la
economia reduce la cantidad demandada de bienes y servicios disponibles debido a que eleva
los precios de bienes y servicios, de modo que no son competitivos; por tanto, surgen resultados
financieros negativos para las organizaciones. Los niveles de desempleo pueden afectar
negativamente las operaciones comerciales. Una alta tasa de desempleo significa que menos
personas son econémicamente activas; por ende, muy pocas personas pueden comprar los
bienes y servicios disponibles. A continuacion, en la Tabla 2, se presenta el entorno econémico
de DHL.



Tabla 2

Entorno econémico

Comentario

Fuente

Impacto

Decision estratégica

El crecimiento de las
importaciones y
exportaciones en América
Latina tiene una tendencia al
aumento.

Ventas en linea en el Per(
alcanzarian los USD 11.000
millones en el 2023. El uso
de tarjetas de crédito por los
compradores de Internet va
en aumento.

El tipo de cambio del dolar
impacta directamente a los
ciudadanos, pues las
importaciones se ven
afectadas y las
exportaciones adquieren
ventajas.

Silva (2022)

“Ventas online en el Peru
alcanzarian los US$
11.000 millones en el

20237 (2022)

Maza (2019)

Oportunidad:
Oportunidad para DHL
ya que sus clientes
(empresas / personas
naturales) se estan
activando nuevamente.

Oportunidad: Captacion
de clientes envueltos en
el auge del comercio
exterior.

Amenaza: Las
importaciones podrian
tener un impacto
negativo a causa de que
los ciudadanos sean
afectados
econdémicamente.

Los costos operativos de las
empresas couriers se han
incrementado y
estratégicamente se las
trasladan a sus clientes. Tal es
el caso del cobro por fuel
COVID, incluido en todas las
cotizaciones.

DHL hace seguimiento al
comportamiento de los
diferentes rubros del mercado
para realizar camparfias de
captacion.

Se verifica el poder adquisitivo
de las empresas medias o
pequefias, y se trabaja
conjuntamente con ellas para
determinar ofertas para
exponerles enfocadas en precio,
ademas de la calidad ya
conocida por el servicio de
DHL.

Nota. Elaboracién propia, 2022.

1.3 Entorno social

El impacto del COVID-19 cambid la tendencia mundial de las compras y ventas que realizan
las personas para sus productos y servicios, llevandolas a utilizar més las plataformas web,
dado que los usuarios han ganado mayor confianza en utilizar estas herramientas. La tendencia
mundial en cuanto a lo tecnoldgico y social se relaciona directamente con la innovacion, la cual
impacta de forma positiva o negativa a la seguridad ciudadana. El Packstation que ofrece DHL
estara a la altura de las exigencias de la sociedad. Las personas siempre quieren avances
tecnoldgicos que les facilite su vida cotidiana, pero que a la vez les transmitan confianza y
seguridad. El Packstation ofrecido cumple con los aspectos mencionados y esta respaldado con
el nombre de una transnacional como DHL. A continuacién, en la Tabla 3, se presenta el

analisis del entorno social.



Tabla 3

Entorno social

Comentario Fuente

Impacto

Decision estratégica

El afio 2021 fue un afio
pandémico que hizo que
todas las empresas
busquen la innovacién.

Rocha (2021)

“Las tendencias en
logistica para 2022 que
necesitas conocer” (2022)

La tendencia de la
logistica y de comercio
electrénico va
complementada con la
tecnologia, rutas, y
preocupacion por el
medio ambiente.

El sector retail busca
integrar sistemas de
seguridad para mitigar
robos.

Peru Retail (2020)

Oportunidad: Los
consumidores en el mundo
estan cada vez mas
comprometidos con las
marcas sostenibles y sobre
todo con las que ya tienen
un nombre ganado en el
mercado como DHL.

Oportunidad: DHL tiene
probabilidades muy altas de
ganar ya que, gracias a sus
acuerdos comerciales con
aerolineas y contar con mas
de 250 aviones propios en el
mundo, puede estar a la
altura de las necesidades
actuales de acuerdo con la
tendencia.

Amenaza: El Packstation de
DHL para muchas personas
estaria expuesto a la
delincuencia.

DHL siempre trabajara
conjuntamente con los
marketplaces de renombre
como Alibaba, Amazon, eBay,
entre otros, mediante los cuales
el consumidor final tenga claro
que sus productos adquiridos
llegaran por un courier de
renombre.

DHL tiene el programa
GoGreen, que apunta al
cuidado del medio ambiente, y
lo transmite a sus clientes en
cada entrega de servicios por
medio del branding a sus carros
y aviones.

DHL plantea transmitirles
confianza a sus clientes al
adquirir el servicio mediante
los protocolos de seguridad del
Packstation.

Nota. Elaboracion propia, 2022.

1.4 Entorno tecnoldgico

El entorno tecnologico es clave en la vida cotidiana de las personas y la propuesta de negocio
que se esta planteando. El Packstation sera un facilitador para muchas personas que siguen el
avance de la tecnologia. En lineas generales, el factor tecnoldgico suele ser una oportunidad de
generar mas conexion entre DHL y sus clientes. La tendencia mundial es que més personas se
unan y naveguen en mas plataformas de compra de productos, y, por ende, las posibilidades
que usen a los couriers es mayor ya que, al comprar mas productos en market places, se utiliza
maés el transporte al destino final. Con respecto a ello, DHL, en la actualidad, y siguiendo la
linea del nuevo estilo de vida mundial por el COVID-19, esta fortaleciendo la estrategia de
webinars virtuales a través de la red social LinkedIn a nivel global, impulsando el negocio e-
commerce a través de la mejor red del mundo. El uso de las redes sociales, smartphones y
herramientas avanzadas se da practicamente por casi todas las personas o empresas que realizan
importaciones y exportaciones a nivel mundial; por ende, las nuevas tendencias presentadas

son convenientes para DHL. A continuacion, en la Tabla 4, se presenta el entorno tecnoldgico.



Tabla 4

Entorno tecnoldgico

Comentario

Fuente

Impacto

Decision estratégica

La digitalizacion e
innovacién son exigencias
que pide el mercado para
mantener a los
consumidores activos.

A nivel del Per, DHL
invertird mas de dos
millones de délares en
tecnologia e infraestructura.

Global: Los expertos
afirman que los c6digos QR
no representan riesgos para
los datos personales.

Tecnoempresa (2021)

Per( Retail (2021)

Cordero (2021)

Oportunidad: El mundo de
hoy es tecnologico y el
Packstation ofrece
variantes de recojo y
entregas a sus clientes
gracias a la tecnologia.
Oportunidad: La inversion
en el Gateway (hub)
permite a la empresa tener
mas capacidad para recibir
mas paquetes diarios.

Oportunidad: El QR es
provechoso para la idea de
negocio que ofrece DHL:
transmite rapidez, cualidad
clave de la empresa

La inversion de DHL en los
casilleros amplia el portafolio
de la empresa y sus clientes lo
asimilan de buena forma, ya
gue se manejan mas opciones
para los envios y recojo.
Contar con el Packstation,
respaldado por la mayor
capacidad del Gateway, permite
transmitirles a los clientes aun
mayor confianza en sus envios
con la calidad de siempre.
Transmitir a sus clientes la
confianza de utilizar esta nueva
unidad de negocio es vital para
el revenue de la empresa.

Nota. Elaboracion propia, 2022.

1.5 Entorno ecoldgico

La tendencia mundial viene siendo el cuidado del planeta de todas las maneras posibles. Esto
es un impulso que proviene de los gobiernos y las empresas poderosas del mundo. Se debe
motivar el buen uso de los vehiculos, aviones y otros elementos que puedan ser una amenaza

para el medio ambiente.

Las principales empresas de hoy, sin importar su tamafio, estan buscando formas de ser mas
ecologicas. Estas empresas saben que, si se quiere que el planeta sea habitable para las
generaciones futuras, deben trabajar en conjunto para identificar y reducir las emisiones,

mejorar la sostenibilidad de los negocios, y lograr una economia circular.

La logistica juega un papel fundamental en la economia global y, por tanto, puede tener un
papel decisivo en el impacto ambiental que causan los negocios. Esta es una de las razones por
las cuales las empresas se comprometen con el objetivo de reducir completamente las

emisiones de CO; antes del 2050.
El Mensaje de DHL es el siguiente:

Con nuestra misién de alcanzar cero emisiones netas para 2050 («Mision 2050»)
aspiramos a lograr unas operaciones limpias para proteger el clima. Nos fijamos el
objetivo de reducir nuestras emisiones de gases de efecto invernadero para 2030. Y lo
haremos comprometiéndonos a establecer un objetivo de emisiones en funcion del

Acuerdo de Paris con la iniciativa de objetivos basados en la ciencia e invirtiendo 7.000



millones de euros adicionales para lograrlo. Con esta inversion, aumentaremos nuestro

uso de combustibles sustentables para la aviacion, disefiaremos todos nuestros edificios

con neutralidad de carbono, ofreceremos una amplia cartera de productos verdes y

haremos el 60% de nuestras entregas de Gltima milla con propulsion eléctrica. Para

2030, tendremos mas de 80.000 vehiculos eléctricos en circulacion”. (“El decalogo

sostenible de...DHL”, 2021, parr. 2)

A continuacion, en la Tabla 5, se presenta el entorno ecoldgico de DHL.

Tabla 5

Entorno ecoldgico

Comentario Fuente Impacto Decision estratégica
DHL esta comprometido Deutsche Post DHL Oportunidad: Contribuir DHL implementa flota de
con el mundo al anunciar Group (2017) significativamente a lograr el aviones, autos y motos que

cero emisiones para el
2050.

La tendencia de empresas
logisticas introduce a sus
procesos internos los
materiales de embalaje
apuntando al cuidado del
medio ambiente.

DHL Bootcamp (2022)

objetivo de limitar el
calentamiento global.
Oportunidad: Se contribuye
con la sociedad en promover
alin mas la tendencia de
reduccién, reciclaje y
reutilizacion.

disminuyen las emisiones de
diéxido de carbono.

DHL implementa a sus
envios globales las nuevas
cajas y embalajes
relacionados con la
tendencia mundial.

Nota. Elaboracion propia, 2022.

1.6 Entorno global

Situaciones con impactos globales, como la guerra entre Ucrania y Rusia, afectan directa e

indirectamente al resto de paises, siendo una variable externa dificil de controlar por paises con

economias subdesarrolladas. En la Tabla 6, se presenta el andlisis del entorno global.

Tabla 6

Entorno global

Comentario Fuente Impacto Decisidn estratégica
Existe un impacto econémico Barria (2022) Amenaza: al tenerun mundo  Anticipar bastante a la
indirecto de la guerra entre globalizado, los sucesos competencia en cuanto a
Ucrania y Rusia sobre América mundiales que ocurren en la decisiones importantes sobre los
Latina, incluido el Perd. guerra afectaran a todas las ahorros de costos internos que se

economias. puedan presentar.

El Fondo Monetario Internacional “Un comercio Oportunidad: Al volver el Los patrones observados, los
(FMI) sugiere un comercio mas mas diverso mundo a la normalidad, todos  flujos y la diversificacion en el

diverso en un contexto en el cual
la pandemia de COVID-19 esta
finalizando.

El combustible es un elemento
indispensable para la logistica
internacional, pero ha sufrido un
impacto por temas externos (la
guerra entre Rusia y Ucrania).

propone el FMI
tras pandemia”
(2022)
Sociedad de
Comercio Exterior
del Perd (Comex
Pert, 2022)

los rubros se reactivan,
incluido el comercio exterior

Amenaza: Los costos del flete
en las importaciones y
exportaciones sufren un alza
que se refleja en los precios
de venta para el cliente final.

comercio exterior deben ser el
ancla para poder reactivarlo.

Brindar otro tipo de descuentos a
los clientes, mediante
promociones planteadas por el
equipo de marketing y ventas.

Nota. Elaboracion propia, 2022.



En el ambito global, la guerra entre Rusia y Ucrania representa una amenaza para la

corporacion. En resumen, las empresas y personas naturales ya estan acostumbradas a trabajar

sus importaciones o exportaciones de una determinada manera con ciertos paises, pero, ante un

escenario de incertidumbre politica, cambio de leyes aduanales, aumento de impuestos o temas

similares, el comercio exterior se detiene y, en consecuencia, no son tan solicitados los couriers

como DHL, que a su vez ya tienen un presupuesto definido y deben buscar reinventarse o

innovar estrategias adaptables a los cambios constantes mencionados que se presentan en la

vida real de manera recurrente. En este caso, el item o elemento principal que mas impacta a

las empresas y exportadores/importadores es el precio del combustible, que se eleva.

1.7 Conclusiones generales del macroentorno

e Oportunidades

@)

Se pueden captar clientes en el auge del comercio exterior. De acuerdo con el
aumento de clientes que realizan compras por Internet, la mayoria se encuentra en

Lima con un 70%, ciudad donde sera el lanzamiento del Packstation.

Al tener una inversion en el Gateway (hub), la empresa podra recibir mas paquetes
diarios. El volumen de envios se incrementara gracias al Packstation y DHL esta en

la capacidad de que su red siga siendo igual de efectiva.

El cédigo QR es provechoso para la idea de negocio que ofrece DHL: transmite
rapidez, cualidad clave de la empresa. Mientras se les brinde seguridad a los clientes
y ellos no consideren la posibilidad de una estafa, se podra mantener el icono de la

marca DHL.

Se puede conectar con més de 500 millones de consumidores que pertenecen a 11
paises, los cuales representan el 13% del PBI mundial. Se puede obtener una mayor

base de potenciales clientes de diferentes rubros para ser aliados estratégicos.

Se puede contribuir significativamente a lograr el objetivo de limitar el
calentamiento global. El Packstation también tendr4 campafia de GoGreen. DHL
fomenta el cuidado del medio ambiente, lo cual es bien percibido por clientes y no
clientes. La tendencia de empresas logisticas introduce a sus procesos internos los

materiales de embalaje apuntando al cuidado del medio ambiente.



e Amenazas

o EIl tipo de cambio del dolar impacta directamente a los ciudadanos, y las
importaciones se ven afectadas y las exportaciones adquieren ventajas. Es posible
una reduccion de importaciones por el efecto negativo del alza del tipo de cambio
del dolar para los usuarios que adquieren productos fuera del mercado local.

o Al encontrarse globalizado el mundo, los sucesos externos como la guerra entre
Rusia y Ucrania afectan de forma negativa a todas las economias. Actualmente, el
costo del combustible estéa en alza, lo cual se traduce en la elevacién del precio de
venta hacia los clientes finales, que no es percibido positivamente por ellos.

2. Analisis del microentorno
2.1 Evolucidn y caracteristicas del sector

La evolucion en la industria de soluciones logisticas ha ido desarrollandose aceleradamente,
sobre todo porque anualmente el Per( ha ido creciendo en el comercio exterior, siendo un pais
con muchos recursos por explotar. En 1995, pudo incorporarse a la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC), lo cual ayud6 a implementar nuevas iniciativas del comercio; asi mismo,
impulso a incrementar las exportaciones y fomentar nuevas actividades comerciales, a pesar de
la situacion en la que se encontraba el pais. El gran reto que ha tenido la industria de soluciones
logisticas es mejorar la ineficiencia en los procesos burocraticos e implementar nuevas

tendencias de paises vecinos para alcanzar la competitividad en los mercados internacionales.

Los principales actores en el mercado logistico del Pert son las transnacionales DHL, FedEx
y UPS. Ademas, operan empresas nacionales que han venido ganando mercado, como es el

caso de Olva Courier y Serpost.

Actualmente, el impacto de la pandemia del COVID-19 acarre6 muchas pérdidas econémicas
en los primeros meses a nivel mundial por la falta de producciones de recursos, estancamiento
en las actividades comerciales y restricciones sociales. Sin embargo, tuvo un impacto positivo,
al desarrollar muy significativamente el comercio electronico, pues ocasiond que las personas

descubran nuevas formas de adquirir sus articulos minimizando el contacto con otras.

El e-commerce en el Pert ya mostraba una tendencia creciente afio tras afio y lograba mayor
relevancia en las modalidades business to business (B2B), business to consumer (B2C) y
consumer to consumer (C2C), debido a que cada vez méas personas ganan confianza en adquirir

productos de cualquier parte del mundo. El pais, asi, obtuvo un crecimiento del 87% de ventas



por Internet en el e-commerce, comparando el afio 2021 con respecto al 2020 (“Importancia

del comercio exterior para el desarrollo del Peru”, 2021).

Segun Adriana Azopardo, country manager de DHL Express Peru, el e-commerce es uno de
los principales pilares que ha hecho crecer los volumenes de envios a nivel mundial durante la
pandemiay esto no es ajeno al Perd. Para DHL Express, este crecimiento representaba al cierre
de julio de 2021 un 97% en ventas y 42% en envios, comparando aquel afio con respecto al
2020 (“DHL Express cerraria este afio con un crecimiento de 22% en envios, 2021”). Por lo
tanto, el lanzamiento del servicio de Packstation tendra el mismo éxito que en los paises
europeos, ya que es un servicio disruptivo y satisface una necesidad no cubierta; solo sera

cuestion de tiempo para que este servicio se instale en todo Latinoamérica.
2.1.1 Diamante de Porter

e Cl1: Condiciones de los factores: El servicio de envios aéreos, y especificamente el
de Packstation, requiere una adecuada infraestructura, con puntos de ubicacion
previamente estudiados y que cuenten con una facil accesibilidad, seguridad y cercania
a los clientes potenciales. El proceso del servicio es fuertemente demandante en
tecnologia, al utilizar un software especifico y una pagina web de capacidad de

respuesta agil.

El servicio Packstation es automatizado, debido a que se basa en la interaccion entre el
cliente y el software, sin descuidar la calidad en el proceso regular como el recojo en
origen, desaduanaje, liberacion, traslado al hub, y entrega final. En este proceso, estan
involucrados el personal y recursos similares al servicio regular; por lo tanto, el
personal debera recibir capacitacion permanente y ser parte de las politicas de

motivacion y retencion.

e (C2: Condiciones de lademanda: El segmento de clientes al que va dirigido el servicio
de Packstation estd conformado por empresas y personas activas en comercio
electronico, ya sea para fines comerciales o como usuarios finales. Estos clientes no
solicitan la entrega personal, debido a que estan sujetos a un horario especifico; por lo
tanto, prefieren una opcion que esté disponible en lugares estratégicos y en horarios
holgados. Tal conjunto de caracteristicas del segmento a atender hace que el servicio
Packstation se enfrente a clientes altamente exigentes en términos de confiabilidad, y

que esté en constante busqueda de optimizar los recursos y diferenciar el servicio.
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e (C3: Sectores relacionados y de apoyo: DHL desarrolla casi en su totalidad todos sus
procesos de traslado y entrega con propios recursos, sin intermediarios; sin embargo,
en el caso del servicio de Packstation, para la ubicacién de los casilleros inteligentes,
se requiere de una evaluacion y seleccion de aliados estratégicos tales como centros
comerciales. También es un factor clave considerar la revision periddica de los
acuerdos regionales con las aerolineas comerciales en la que se trasladan los

paquetes/documentos a los diferentes paises del mundo.

e C4: Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: El servicio de envios aéreos
de DHL tiene un reconocimiento mundial por su calidad y es una de las empresas que
lideran su sector; aun asi, se debe considerar que en Peru operan competidores de talla
y prestigio internacional, como FedEx, y también una gran cantidad de operadores
logisticos nacionales, siendo uno de los mas importantes Olva Courier. En cuanto al
servicio de Packstation, al igual que DHL, otras empresas de alcance global han
lanzado el servicio en paises europeos, Estados Unidos y México; por lo tanto, se

deduce que, en un futuro cercano, también tomaran la iniciativa de ejecutarlo en Peru.

Por lo mencionado, el sector es muy competitivo para buscar los mas altos estandares de calidad
en servicio para alcanzar y sostener una ventaja competitiva. En la Figura 1, se presenta el

diamante de Porter.
Figural

Diamante de Porter

Estructura,
estrategia
y rivalidad

Condicion Condiciones
de los D H L dela
factores demanda

Industria de
soporte
relacionadas

Nota. Elaboracion propia, 2022
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2.2 Andlisis de los clientes

El servicio de Packstation estd dirigido a un consumidor de caracteristicas especificas:
empleados dependientes y emprendedores de entre 18 y 40 afios, de niveles socioecondmicos
Ay B, que viven en Lima Metropolitana, activos en compras digitales con poco tiempo
disponible, que busquen simplicidad y practicidad, que sean abiertos a soluciones rapidas, que
estén en constante busqueda de oportunidades de negocios, y que se sientan comodos con las

nuevas tendencias tecnoldgicas.

Actualmente, muchos usuarios con necesidades de importar o exportar ciertos productos no lo
realizan debido a que desconocen del tema o lo consideran complejo. Entonces, es labor de
DHL comunicar de forma efectiva la nueva unidad de negocio a lanzar en Perd, ya que serd un
facilitador para las personas que desconocen del tema, las cuales podran ser asesoradas y

orientadas para ejecutar las necesidades que presentan.
2.3 Anélisis de los competidores

El mercado de envios aéreos principalmente esta liderado por cuatro empresas y otras mas
pequerfias que no cumplen todo el servicio integral. A continuacion, en la Tabla 7, se detallan

los principales competidores en el mercado peruano.
Tabla 7

Cuadro comparativo de competencia en Peru

DHL EXPRESS FedEx UPS Olva Courier
Afio de inicio
de operacion 1969 1973 1907 1987
mundial
Copk;?;teusra de Mas de 220 paises Mas de 220 paises Mas de 220 paises Pert
Prestigio de marca, Precio accesible Precio muy
Fortalezas: puntualidad de envio, Prestigio de marca 'y atencion y accesible y
Fuente propia atencion personalizada y alta precio accesible - recordacion de
- . personalizada
capacidad de envio marca
Debilidades: y . Impuntualidady ~ SeTvicio tercerizadoy - Sin alcance
- Percepcion de precio elevado s - baja capacidad de internacional y
Fuente propia servicio tercerizado : i .
envio atencion al cliente
Cantidad de
colaboradores: 600 300 250 580

Fuente propia
Nota. Elaboracién propia, 2022.

En el mundo, DHL, FedEx y UPS son los lideres en cuanto a logistica internacional via aérea,
cada uno diferenciandose en los distintos paises. En el ambito peruano, DHL marca la
diferencia en el liderazgo con mas del 50% del market share. Esto se debe a que tanto FedEx
como UPS tienen presencia, pero a través de un representante local; en cambio, DHL es
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administrado por la misma compaiiia y los mismos estandares de calidad de servicio (Mundo
Maritimo, 2016).

2.3.1 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

e Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: El nivel de poder de negociacion es
medio, debido a la diferencia de precios hacia el cliente, considerando que la
competencia actualmente tiene una estrategia de diferenciacién de precios, que le
permite al usuario contar con diferentes opciones para adquirir el servicio. Sin
embargo, los principales atributos que los usuarios valoran son la rapidez de entrega,
seguridad, atencion al cliente y posventa, que no estan relacionados proporcionalmente

a un bajo precio de venta.

e Amenaza de nuevos entrantes: El nivel de poder de negociacion es bajo, dado que
los nuevos competidores que quieran ingresar al mercado estaran enfocados en precio
competitivo y una atencion personalizada. Sin embargo, actualmente existen grandes
empresas posicionadas en el mercado peruano, que cuentan con una marca
consolidada, con gran respaldo financiero, como DHL, FedEx y UPS. Por ello, estos
nuevos competidores necesitarian contar con los suficientes recursos econémicos para
sostenerse en el mercado hasta contar una participacion en el mercado y mantener una

estabilidad comercial.

e Amenaza de productos sustitutos: El nivel de poder de negociacion es bajo,
considerando que los usuarios tienen como alternativa dirigirse directamente a las
aerolineas para el envio de pagquetes/documentos. Sin embargo, la adquisicidn de este
tipo de servicio no contempla los atributos como los servicios regulares que ofrece una
empresa courier. Por ejemplo, tracking de los envios, seguridad, garantia de entrega,

practicidad, disponibilidad de fecha para envio/recojo y atencion personalizada.

e Poder de negociacién de los compradores: El nivel de poder de negociacion es bajo
debido a la gran demanda de clientes por adquirir las mejores prestaciones en los envios
aéreos del mercado. Buscan un servicio personalizado con rapidez de entrega,

seguimiento en los pedidos y garantia en la entrega de los productos.

e Poder de negociacion con los proveedores: El nivel de poder de negociacién es
medio, debido a las diversas negociaciones que se debe establecer con dos tipos de

proveedores:
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o Primer grupo: Son los proveedores que ayudardn a establecer los lugares

estratégicos como centros comerciales; al no tener tantas ofertas, se tratard de una

negociacion alta.

o Segundo grupo: Son los proveedores que ayudaran con los diversos materiales que

se necesitara para la entrega Optima del servicio. En este grupo, existen una gran

cantidad de compafiias que compiten, por ejemplo, fabricantes de embalajes,

etiquetas y sistema de vigilancia. Por ello, la negociacién es baja.

Cuando el mercado cuenta con proveedores con capacidad de ofrecer un amplio portafolio de

productos y el control de variacion de precios, el mercado es medianamente atractivo. Por ello,

se debe fomentar siempre la estrategia win to win para desarrollar un grupo de proveedores y

eliminar la dependencia de alguno de ellos. A continuacién, en la Figura 2, se presentan las

cinco fuerzas de Porter.
Figura 2

Fuerzas de Porter

Poder de
negociacion de los
proveedores
(media)

- Alta: Centros
comerciales, zonas
empresariales
- Baja:
Empaquetados y
vigilancia

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Amenaza de nuevos

competidores
entrantes (baja)

- Posicionamiento de
tres lideres del mercado
- Gran inversion en
tecnologia y recursos

Rivalidad entre
competidores (media)

- Precios competitivos en

el mercado
- DHL posee una
diferenciacion en el
servicio, con atributos
potentes

Amenaza de
productos sustitutos
(baja)

- El servicio sustituto
no contempla los
atributos mas
valorados por los
clientes.

Poder de negociacion de
los compradores (baja)

- Gran demanda de clientes

- Clientes en la busqueda
de servicios con atributos
importantes: servicio
personalizado, rapidez y
garantia de entrega de los
productos
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3. Andlisis interno: La empresa
3.1 Historia y evolucion

DHL Express, empresa referente como lider de envios aéreos en el mundo, fue fundada en San
Francisco en el afio 1969 por iniciativa de Adrian Dalsey, Larry Hillbolom y Robert Lynn;
precisamente las primeras letras de los apellidos de los fundadores dan la denominacién de la
empresa (DHL, 2022a). Cinco afios después del inicio de sus operaciones, en 1974, el modelo
de negocio de DHL se expandi6 a Estados Unidos y Europa, especificamente Londres; luego,
se instal6 en Asia en 1979 (Grandio, 2017).

En 2003, Deutsche Post, compafiia de correos en Alemania, tomé el control de las operaciones
de DHL. Actualmente, DHL esta presente en mas de 220 paises y genera puestos de trabajos
para un aproximado de 380,000 trabajadores en todo el mundo, contando con un amplio
portafolio de divisiones logisticas como DHL Express, DHL Parcel, DHL e-commerce, DHL
Global Forwarding, DHL Freight y DHL Supply Chain (Grandio, 2017).

En el Pert, DHL Express empez0 a operar en 1981. Mas adelante, en 2000, se trasladé de su
oficina del distrito limefio de San Isidro y se trasladd a una planta mucho mas amplia en
Bocanegra, Callao, donde se implementaron 24 unidades de carga y 48 motocicletas (“DHL
Express cumple 40 afios en el Pert anunciando importantes inversiones y crecimiento en el
pais”, 2021). En la actualidad, las unidades de negocio de DHL Perd cuentan con méas de 900
colaboradores en su némina; anunciaron que, para el cierre de 2022, invertira mas de dos
millones de ddlares en las mejoras de infraestructura de su sede en Callao. Actualmente, DHL
cuenta con 17 puntos de ventas propias a nivel nacional y 130 agentes. Esto le permite cubrir
las zonas mas estratégicas y comerciales del Peri (DHL Per(, 2019; Bravo, 2021a).

Actualmente, existen dos canales de ventas para el ofrecimiento de servicio a los clientes:

e Canal corporativo: Este canal representa el 70% del total de ventas en Per(. Para
acceder a este canal, el usuario debe tener una frecuencia constante de envio como
promedio una vez al mes, ya sea para importacién o exportacion de paquetes o
documentos. El beneficio que brinda este canal es un asesoramiento personalizado
desde el rea comercial, la de finanzas y la de customer service; ademas, recibe 15 dias

de credito para el pago de servicios.

e Canal retail: Este canal representa el 30% del total de ventas en Peru. Para acceder a
este canal, el usuario no esta sujeto a tener una frecuencia constante de envios, los cuales

pueden ser esporadicamente; ademas, no cuentan con un crédito para el pago de los

15



servicios, ni asesoramiento personalizado. Las tarifas de este canal son elevadas en

comparacion al canal corporativo, ya que no estan sujetas a descuentos ni ofertas.

La compafiia cuenta con una plataforma virtual que permite a los usuarios de ambos canales
adquirir los diversos servicios de DHL. Asi mismo, debido al impacto negativo del COVID-19
en sus inicios, varios negocios cerraron y otros registraron pérdidas en los primeros meses. Por
ello, DHL tomo la oportunidad de potenciar la plataforma virtual; gracias a ello, se report6 un
incremento de 300% en su e-commerce en el 2020 en comparacion al 2019, segun lo informado
por la directora comercial de DHL Express Pert, Karen Munayco (“DHL Express Peru reportd

un incremento de 300% de su negocio de e-commerce en el 2020, 2021).

DHL debera seguir potenciando esta plataforma virtual mediante la implementacion de un area
exclusiva de tecnologia e innovacion, el desarrollo de grupos multifuncionales y brindar una

mejor experiencia a los clientes.
3.2 Vision, mision y valores
3.2.1 Vision

Ser la empresa lider en logistica del mundo, somos pensadores, creadores y pioneros que

desafian constantemente los limites de lo posible (DHL, 2022b).
3.2.2 Mision

Asentar el compromiso con nuestros clientes, empleados, inversionistas y la sociedad en la que
operamos a través del entendimiento de sus necesidades y cubriendo sus expectativas (DHL,
2022b).

3.2.3 Valores

La filosofia que ha desarrollado DHL desde el inicio de sus operaciones estd centrada en el
cliente a través de la mejora continua denominada “First Choice”. Esto se puede apreciar en
los cuatro valores: pasion, velocidad, poder hacerlo y bien a la primera (Instituto Great Place
to Work, s. f.).

3.3 Organizacion y estructura

En Peru, la denominacién legal es DHL Express Peru S. A. C. Los cargos y jerarquias se

muestran en la Figura 3.
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Figura 3

Organigrama del servicio Packstation DHL Peru

| JEFE DE PACKSTATION |

\ SUP. DE PACKSTATION |

| ANALISTA |
Nota. Elaboracién propia, 2022.

DHL Express, bajo la direccion comercial de ventas, asignara esta nueva unidad de negocio al
canal retail, donde el jefe, el supervisor y el analista asumiran las nuevas responsabilidades
sefialadas en la Figura 4. Asimismo, este equipo tendra que presentar resultados cada cierre de

mes para asegurar el cumplimiento del proyecto.

Las funciones principales de los integrantes son las siguientes:
o Jefe: Desarrollo de la estrategia de venta, elaboracion y desarrollo del presupuesto
e Supervisor: Aseguramiento del cumplimiento de venta y de la operacion diaria

e Analista: Visibilizacion de los diferentes KPI comerciales; levantamiento de alertas

sobre desviaciones de ventas; consolidacion de informacion detallada de la operacion
3.4 Productos y servicios ofrecidos

DHL es una empresa transnacional que pertenece al grupo Deutsche Post, que brinda servicios
de envios aéreos por todo el mundo, asesorando a los clientes corporativos y retail para el
traslado de paquetes y/o documentos. Los servicios que ofrecen son transporte aéreo, maritimo

y por carretera.
3.5 Andlisis de la cadena de valor

Michael Porter sefialé cuéles son las actividades estratégicas de mayor relevancia en la cadena
de valor, en la cual el buen desarrollo de los colaboradores de la compafiia aporta un impacto

positivo, optimizando los recursos y procesos en tiempo establecidos.
3.5.1 Logistica interna

Los Packstation son fabricados en Peru con la personalizacion del tamafio y la distribucion de
los casilleros, seguidas por los materiales del packaging como bolsas, cajas de seguridad para

los paquetes, etiquetas de embalaje, cordones de seguridad y el traslado de los paquetes

17



mediante una flota de autos propios. La caja de seguridad sera de cartén con unas medidas
méaximas de 60x35x35 centimetros. Asimismo, las etiquetas se asignaran a dos diferentes usos:
etiqueta de marca DHL y etiqueta descriptiva del producto que serd transportado. La
presentacion de empaque y guia aérea se puede observar en la Figura 4.

Figura 4

Presentacion de empaque y guia aérea

......

fade Vargars
04320 SAO PAULO
L. Brazil

BR-CGH-CGH

e yr—

Nota. Tomado de Sign China Sign (2022) y de Fraga (2020).

3.5.2 Operaciones

El procedimiento empieza desde el recojo del paquete/documento del punto A, llevado a los
almacenes de DHL del pais origen para luego ser transportado por avion al pais de destino.
Posteriormente, el paquete continda con el control aduanero; luego, es liberado y trasladado al
hub de DHL; finalmente, sale a reparto a los destinos finales y/o Packstation. El proceso puede

revisarse en la Figura 5.
Figura 5

Proceso del servicio integral de DHL

LLEGADA A

|:> TRASLADO |:> ADUANAS AEROPUER
AHUB TO /VUELO

PAIS /
DESTINO

SERVICIO — TRASLADO
INTEGRAL / <j A HUB ADUANAS

Nota. Elaboracion propia, 2022.
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3.5.3 Logistica externa

DHL Peru cuenta con recursos propios. Por ejemplo, posee un avion Boeing 767, una flota de
minivanes, y choferes para la distribucién de paquetes a los Packstation que estaran ubicados
en las principales zonas comerciales y estratégicas para que el cliente pueda tardar menos

tiempo en recogerlo (ver Figura 6).

Figura 6

Chofer, avion y minivanes

b
Nota. Las imagenes fueron tomadas de Indicador Automotriz (2021), Comunidaria (2021) y de Justo Aqui Peru (2022).

3.5.4 Marketing y ventas

La estrategia que sigue DHL con esta nueva unidad de negocio es la de diferenciacion de este
nuevo servicio en comparacion con los servicios regulares. Ello permite resolver el problema
de disponibilidad de tiempos de los clientes sobre la base de la confianzay el liderazgo de DHL
en el mercado. Los canales de ventas son los corporativos y retail, que recibiran el apoyo de
los canales de plataformas, como el centro de atencion telefénica y el sitio web.

3.5.5 Servicio al cliente

Actualmente, DHL es valorado por el servicio premium, rapido, y su apertura con sus clientes.
Esto permite mantener este enfoque con el nuevo servicio, que se apoya en el canal de centro
de atencion telefonica que ayuda a los clientes ante sus dudas o reclamos. En la encuesta
aplicada a clientes potenciales, los principales atributos valorados por los clientes fueron la

puntualidad, el servicio rapido, el precio y la atencion personalizada.
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4. Matriz FODA

Se desarrollé la matriz fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) del servicio

Packstation de DHL (ver Figura 7).

Figura7

Matriz FODA

Fortalezas

Mas de 50 afios de experiencia en
el mundo y mas de 40 afios en el
mercado

Gran cobertura de paises,
aproximadamente 220

Empresa lider y con prestigio de
excelencia en sus envios y recojo

Espalda financiera y liquidez

Debilidades

Estructura de costos elevados, que
se refleja en un precio de venta mas
elevado frente a los competidores

Bajas inversiones de publicidad
masiva a sus clientes

Mayor burocracia en sus procesos
y falta de innovacién

A

El incremento del comercio
electrénico por pandemia

Débil adaptacion a las cambiantes
leyes aduaneras en los distintos

\ 4

paises donde DHL opera
Poca disponibilidad de tiempos por
mayor demanda de jornada laboral La inestabilidad politica, el
incremento de precios, la
devaluacién de la moneda local y

la incertidumbre en general

Mayor insatisfaccion de clientes
por la demora de entrega de
productos frente a los competidores
El incremento de ataques
cibernéticos

Oportunidades
Nota. Elaboracién propia, 2022.

Amenazas

5. Andlisis situacional

Luego de que el modelo Packstation obtuvo éxito en el mercado europeo, logrando una
rapida expansion por los atributos mas valorados, como la practicidad de uso, seguridad,
servicio premium y rapidez, el objetivo de este plan estratégico de marketing es implementar

el servicio Packstation en el mercado peruano.

Puesto que el nuevo servicio Packstation permite el retiro y/o entrega, sin estar sujeto a un
horario especifico, se dirige a un publico de empleados dependientes y emprendedores, activos
en compras y ventas digitales que cuentan con poca disponibilidad de tiempo por su jornada y
actividades diarias, DHL busca mantener el liderazgo en el mercado local, incrementando sus

ventas, explorando nuevos clientes y satisfaciendo una necesidad atn no cubierta.
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CAPITULO II1. INVESTIGACION DE MERCADOS
1. Objetivos de la investigacion
1.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad del lanzamiento del servicio Packstation de DHL en Lima

Metropolitana
1.2 Objetivos especificos
e Estudiar la industria de soluciones de servicios de envios aéreos en el Peru
e Identificar los proveedores principales y secundarios
e Determinar los competidores mas relevantes
o Identificar los potenciales usuarios del Packstation
e Determinar los tipos de clientes y sus estilos de vida
e Determinar el NSE de cada usuario y el rango de sus edades

e Estudiar las zonas mas apropiadas de Lima Metropolitana para el lanzamiento del

Packstation
e Conocer las necesidades de los emprendedores peruanos

e Identificar las oportunidades de negocio de los emprendedores peruanos

Identificar la tendencia de los tipos de negocio en crecimiento en el mercado peruano
2. Metodologia

Se desarrollé una investigacion exploratoria en una primera fase, la cual consistio en revisar
fuentes secundarias y realizar entrevistas a potenciales usuarios que se encuentren dentro del
rubro de comercio exterior. Se realizaron también dos focus group, en los cuales se obtuvieron
aportes que sirvieron para determinar hallazgos para realizar determinadas estrategias

especificas.

Posteriormente, se realizo una segunda fase concluyente a través de la aplicacion de encuestas
a una muestra representativa del publico objetivo potencial para este servicio. Se aplico una
encuesta a 201 personas con experiencia en comercio exterior, envio y/o recojo de productos a

cualquier parte del mundo y que forman parte del pablico objetivo potencial para este servicio.
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3. Principales hallazgos
3.1 Investigacion exploratoria

En esta primera fase, se utilizaron las siguientes herramientas de investigacion: fuentes
secundarias, entrevistas a trabajadores de DHL, focus groups con publico directo y entrevistas

a usuarios.
3.1.1 Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias, se revisaron fuentes extraidas de Internet sobre datos estadisticos,

percepcion de la marca DHL y su comportamiento con sus usuarios (ver Tabla 8).
Tabla 8

Fuentes secundarias

Fuente Hallazgos
e Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en el Per( se registraban 2,430,812
empresas al cierre de 2019, y la gran mayoria se dedicaba al comercio tradicional; sin embargo, al
inicio de la pandemia, a causa del cierre de tiendas fisicas, se vieron obligados a optar por el

El gomercig comercio electronico, que creci6 en un 300%. .
electronico Crecioen e Antes de la pandemia, la facturacion de DHL mediante compras en linea era de 25%; sin embargo,
300% en Perti” (2020) a fines de 2021, cerré su facturacion con un incremento de més del 80%.

e  Segln Karen Munayco, directora comercial de DHL Express, los clientes compran por Internet un
valor promedio de 263 délares en los rubros tecnologia, ropa y ltdicos (juguetes, gamers).

e  Segln Karen Munayco, Pert es un mercado de seis millones de personas de todas las edades, que
desde sus hogares compran en PerQ y el extranjero.

El 26 % de la poblacién de Lima Metropolitana pertenece a los NSE Ay B.
Asociacién Peruanade ®  Del 26% del pablico objetivo (emprendedores y trabajadores dependientes), un 40% tiene entre 18

Empresas de y 40 afios, y a ese grupo se le ofrecer el servicio.
Inteligencia de e  EI 30% del pUblico objetivo se ubica en Lima Moderna (Sector 7).
Mercados (Apeim, e  EI 87% del publico objetivo ha realizado importaciones y/o exportaciones via aérea (informacion
2020) obtenida por encuestas propias).

e  Segln Ronald Cabanillas, director de Operaciones de DHL Express Per(, habra un crecimiento del
22% interanual en sus envios, debido a las ampliaciones y mejoras en sus instalaciones en el Callao.
e  DHL Express estima reducir en un 50% el proceso de sus envios (tiempos), debido a las mejoras
realizadas en su infraestructura.
. e  Segln Adriana Azopardo, country manager de DHL Express Per(, el crecimiento del e-commerce
Logistica Press (2021) en general es el que ha impactado en el crecimiento de los volimenes de los envios y/o recojo.
e  DHL es consciente de que el mercado peruano siempre es cambiante; sin embargo, la compafiia
esta a la altura en cuanto a la innovacion y tendencias marcadas en el momento, para siempre tratar
de calzar en las necesidades de los consumidores.

e  DHL Express es considerada como una de las mejores empresas donde trabajar y aparece en el
ranking Great Place to Work. Asi mismo, DHL Peru recibi6 el Premio en Excelencia y Liderazgo
(ProActivo, 2017).

e  De 201 personas encuestadas, un 59% considera a DHL como la primera opcion como empresa de

Percepcion de la logistica aérea para realizar sus importaciones y/o exportaciones (informacién obtenida por
marca DHL en Per encuestas propias).

(ProActivo, 2017; e  Elreconocimiento de mayor valoracion del pablico objetivo peruano sobre DHL es su puntualidad,
encuestas propias) seguida de servicio rapido y precio (informacién obtenida por encuestas propias).

e  En el mercado local, DHL es considerada como una compafiia socialmente responsable basada en
tres enfoques: la proteccion del medio ambiente (Go Green), el apoyo logistico en la gestion de
catastrofes naturales (Go Help) y el fomento de la educacion a través del voluntariado (Go Teach)
(ProActivo, 2017).
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Fuente

Hallazgos

DHL vy su relacién
con las pymes (DHL
& Red Global de
Exportacion, 2011).

Las pymes son responsables de entre el 25% y el 40% de la generacion de empleo en la
region, y de la generacion de entre el 15% y el 25% de bienes y productos.

Para DHL, las pymes representan entre el 70% y el 80% de sus clientes. Por ello, ofrece
beneficios como asesoria personalizada, 18 oficinas a nivel nacional, 40% de descuento de
la tarifa pUblica, seguimiento de sus envios a través de herramientas en linea, y red propia a
nivel nacional y en méas de 220 paises.

DHL busca que las pymes se sientan atraidas por esta nueva unidad de negocio (casilleros
automatizados Packstation). Asi, busca mantener su posicion particular de DHL en tener
calidad, “hacerlo bien a la primera”, y brindar seguridad en sus servicios, lo cual es valorado
y diferenciado entre sus clientes. Estos atributos tienen como respaldo al pertenecer a una
empresa transnacional donde los recursos de su cadena de valor son propios y no
tercerizados.

DHL al presentar el servicio Packstation en el mercado peruano, en el cual no tiene
sustitutos, ya que es una propuesta disruptiva —océano azul —, permitira afianzar el liderazgo
ya consolidado y facilitaria a la pyme su desarrollo en mercado extranjeros.

Nota: Elaboracion propia, 2022.

3.1.2 Fuentes primarias

Se realizaron diferentes métodos de investigacion, entre entrevistas y focus groups, que

ayudaron a confirmar el impacto que tendra Packstation en el mercado peruano.

e Entrevistas a usuarios: Se converso con tres usuarios que utilizan eventualmente los

servicios puerta a puerta de DHL. Se encontraron los siguientes hallazgos:

o Consideran a DHL como top of mind y son conscientes de que es la marca lider en

el mercado peruano; por lo tanto, se garantiza el buen servicio a sus clientes.

o Tienen la percepcion de que DHL requiere un precio més elevado que sus

competidores, ya que consideran que ofrece un servicio premium y exclusivo.

o Los usuarios mencionan que los atributos mas importantes que buscan en una

empresa de este sector son rapidez y puntualidad para el envio y recojo del producto

0 documento, y la comunicacion abierta para el seguimiento de sus envios 0 recojos.

Ademas, resaltaron la importancia de la ubicacidn estratégica de los casilleros

inteligentes en centro comerciales.

e Entrevista al key account manager de DHL.: Se realizd una entrevista al key account

manager de DHL siguiendo un listado de preguntas, a partir de las cuales se obtuvieron

los siguientes hallazgos:

o Durante la pandemia de COVID-19, el publico perdio6 el miedo a la compra en linea,

lo cual se reflejé en el aumento del e-commerce en los negocios en general. En este

caso, DHL crecio en 2022 lo que tenia contemplado crecer en 2024.
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o Packstation de DHL reduciria la cantidad de check points permitiendo lograr

menores costos en la logistica de entrega final.

o Cuando la persona que recibira el paquete o documento no se encuentra en su
domicilio o punto de entrega sefialado, se le realiza un cobro adicional por el retorno

al hub; luego, se reprograma al destino final.

o Los clientes perciben a DHL como un servicio de envios seguros, rapidos, pero con
precios altos. Sin embargo, consideran que vale la pena pagar un poco mas para que

sus productos lleguen a tiempo y en buenas condiciones.

o A nivel mundial, los mayores competidores de DHL son FedEx y UPS, y, en Perd,
DHL no cuenta con competidores a su nivel, ya que no tienen presencia propia, sino
que recurren a tercerizados.

o Uno de los principales problemas en el servicio de envios aéreos es el proceso
burocrético en el control de aduanas. Esta variable representa un impacto negativo
al volumen de importaciones.

o La publicidad del servicio Packstation debe estar dirigida al emprendedor, ya que
ellos estan mas alineados a la nueva tecnologia.

o El precio del servicio Packstation debe tener un incremental con respecto al servicio
regular de envios, en el que se debe poner énfasis en los atributos principales del
servicio.

e Focus group: Se realizaron dos focus group siguiendo un listado de preguntas
mediante las cuales las personas seleccionadas contaban con experiencias en el uso del

servicio regular puerta a puerta. Los detalles se presentan en la Tabla 9.
Tabla 9

Detalles de los focus groups

Fecha Cantidad de participantes Rango de edad Caracteristicas
Focus group 1 6/11/2021 Cinco hombres y tres mujeres 25 - 45 afios Profesionales y/o emprendedores
Focusgroup?2  13/11/2021  Cuatro hombres y dos mujeres 25 - 35 afios Profesionales y/o emprendedores

Nota. Elaboracion propia, 2022.

De los focus groups, se encontraron los principales hallazgos:

o EI'90% de las personas que asistieron al focus group contaban con experiencia en el

rubro del comercio exterior.
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Los principales atributos que buscan en una empresa para los envios aéreos de sus

productos son rapidez, seguridad y practicidad.
Las tres principales compafiias con mayor recordacion son DHL, FedEXx y Serpost.

Sefialaron que, durante los primeros meses de la pandemia de COVID-19,
incrementaron sus conocimientos en el comercio exterior y adquirieron confianza al
momento de comprar productos en cualquier parte del mundo, mediante las

plataformas virtuales.

Sefialaron la importancia de que las empresas de envios aéreos otorguen visibilidad
del estado de sus productos mediante las plataformas virtuales y aplicaciones

moviles.

Consideraron que DHL tiene un precio mas elevado frente a la competencia, pero
se justifica por la rapidez y seguridad que brindan en sus servicios

Afirmaron gue existe una relacion proporcional entre costo y garantia del servicio,
y que, a un menor precio del servicio, mayor es el tiempo de la fecha de entrega, lo
cual se ejemplifica con el caso de Serpost.

El 30% de los asistentes sefialaron que experimentaron una mala experiencia al

momento de la entrega del producto por no encontrarse en el lugar indicado.

Al término del focus group, se les menciono a los asistentes cual es la propuesta de

valor que ofrecerd Packstation, ante lo cual se obtuvieron las siguientes respuestas:

o

Resolverian sus problemas de falta de disponibilidad de tiempo en su jornada y

actividades diarias.

Los casilleros inteligentes deberian estar ubicados en los principales centros
comerciales con mayor accesibilidad.
Evitarian asumir penalidades cuando los productos no fueron entregados y retornan

al centro de operaciones.

La estrategia de publicidad para el lanzamiento del Packstation debe ser masiva

mediante redes sociales y correos electronicos.

3.2 Investigacion concluyente a través de encuestas

El total de las personas encuestadas fueron previamente seleccionadas con la finalidad de
conocer si contaban con una relacién directa o indirecta en el comercio exterior. Los resultados

de las encuestas fueron los siguientes:
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e Ante la pregunta “;Usted ha realizado o tiene pensado realizar alguna importacion o
exportaciones de productos y/o documentos via aérea dentro del proximo semestre
2022?”, el 87% de los encuestados respondio que si habia realizado importaciones y/o
exportaciones aéreas. La marca top of mind en Peru sobre estos temas fue DHL;
entonces, se recomienda mantener el branding que se viene realizando en sus vehiculos

(ver Figura 8).
Figura 8

¢Realizd o tiene pensado realizar alguna importacion/exportacion en el préximo
semestre?

= NO =S|

Nota. Elaboracion propia, 2022.

e Ante la pregunta “;Cuéles son las principales empresas que se le vienen a la mente
cuando quiere exportar o importar algin producto desde/a otro pais?”, el 59% de los
encuestados indicé que DHL es la principal empresa para comercio exterior; FedEx se
ubico en segundo lugar y Serpost, en el tercer lugar. Entonces, se recomienda que DHL
mantenga el tipo de publicidad que despliega con la misma calidad de servicio (ver
Figura 9).

Figura 9
¢ Cuales son las principales empresas que se le vienen a la mente cuando quiere exportar

o importar algin producto desde/a otro pais?

IsoZ 6% 29%  20%
s 16% 0 31% 0 18%
% 35% 0 31% 38%
% 21% 7% 20%
e 21% 3% 4%

N W s U

=

0% 20% 40% 60% 80% 100%

BMDHL ®mUPS ®™FEDEX SERPOST

Nota. Elaboracién propia, 2022.
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e A lapregunta “Laempresa brinda lockers automatizados para la recoleccion y entrega
de paquetes/documentos de autoservicio bajo una logistica integral con servicio
premium; ¢usted estaria interesado en adquirir el servicio?”, el 62% de los encuestados
respondid que si estaria interesado en adquirir el servicio de Packstation (ver Figura
10). Se recomienda, entonces, que DHL realice publicidad que se enfoque en esta

nueva unidad de negocio.
Figura 10

Interesados en adquirir el servicio de Packstation

= S| = TALVEZ = NO

Nota. Elaboracion propia, 2022.

e A la pregunta “Considerando que el precio varia de acuerdo con el peso en kilogramos
y paises/continentes a enviar. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio
Packstation, adicional al servicio estandar de DHL? Ejemplo: el envio de un paquete de
10 kg de Peru hacia cualquier pais del mundo cuesta aproximadamente USD 200”. El
58% de encuestados indico que estaria dispuesto a mantener el precio del servicio regular
0 pagar hasta un 5% adicional (ver Figura 11). Esta informacion es alentadora para DHL,

pues, al tratarse de un producto con valor agregado, es percibido positivamente.
Figura 11
Disposicion para pagar un porcentaje extra al pago regular
= 5%

= 7%

Nota. Elaboracion propia, 2022.
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e A la pregunta “;Con qué frecuencia adquiriria el servicio Packstation?”, el 74% de
encuestados afirmo que usaria el Packstation una vez al mes (ver Figura 12). Se
recomienda a DHL seguir sus buenas practicas y lema “Bien a la primera”, puesto que

la primera experiencia para los usuarios es clave para mantener relaciones duraderas.
Figura 12

Frecuencia de envio por mes

= 01 vez al mes
= 02 veces al mes
= 03 veces al mes

04 veces al mes

Nota. Elaboracién propia, 2022.

Cuando se les pregunto “;Cuanto es el promedio en kilogramos que exporta o importa al mes
de acuerdo con la frecuencia seleccionada?”, el 38% de los encuestados indico que el promedio
de kilos a usar en el Packstation variaba entre los 2 y los 4.99 kg (ver Figura 13). Esencialmente
por la capacidad de los casilleros y las necesidades de los clientes, el tamafio no es tan
voluminoso de acuerdo con las necesidades. Si mas adelante cambia, se debe plantear otro

escenario de disefios de casilleros.
Figura 13

Envio de kilos promedio de envio por mes

—

3%

= 0.5k a 1.99kg

= 2kg a 4.99kg

= 5kg a 9.99kg
10kg a 19.99kg

= 20 a mas

Nota. Elaboracién propia, 2022.
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e Ante la pregunta “; Cual es el canal de ventas que utiliza para exportar o importar algin
producto con otro pais?”, el 40% de encuestados contestd que la tienda virtual es la
principal via por la cual realizaban actividades de exportacion e importacion (ver
Figura 14). Como recomendacion, se debe promover el uso fisico del Packstation
respaldado por tecnologia.

Figura 14

Uso de canales de ventas

= Tienda fisica (retail)
= Tienda virtual (online)

= Ambos

Nota. Elaboracion propia, 2022.

e A la pregunta “;Para usted, qué atributos tiene mayor valoracion en cuanto a la
exportacién e importacion aérea? (donde 1 es el mas bajo y 5 es el mas alto;
puntualidad = horario exacto de entrega; servicio rapido = tiempo de transito en dias)”,
el 53% de encuestados determind que el principal atributo en temas de comercio
exterior es la puntualidad, que es uno de los principales factores por los cuales DHL se
diferencia con sus competidores (ver Figura 15).

Figura 15

Atributos mas valorados por los clientes al utilizar el servicio de envio/recojo de paquetes
y documentos

g 24% . 52% 51% L 24%
29y 25% 2% 25% S 30%
e 40% 0 18% 21% S 31%
e 10% . 4% 3% 1%
e 1% 3% 1% A%

=N W b~ U

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B PRECIO ® ACCESIBILIDAD = PUNTUALIDAD = SERVICIO RAPIDO m ATENCION PERSONALIZADA

Nota. Elaboracién propia, 2022.
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Finalmente, a la pregunta “Cuando no cuenta con tiempo para realizar sus envios o
recojo, ¢qué alternativas toma?”, el 49% de encuestados respondio que prefiere pedirle
ayuda a alguien para que lo haga (ver Figura 16). Con el Packstation, este publico

encontrara un facilitador y ya no necesitard un tercero para ejecutar sus envios.

Figura 16

Escenarios al momento en el que el cliente no cuenta con tiempo para el envio o recojo de

paqguetes y documentos

22 6y = No lo envias
11% hasta que te

organices
Pides ayuda para

que lo haga

98
49%

Nota. Elaboracién propia, 2022.

4. Estimacion de la demanda

Marco muestral: En este plan estratégico de marketing, se ha contemplado realizar
un muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a la seleccion de una poblacion
especifica segun los criterios establecidos. Para hallar la cantidad minima de muestras,

se utilizaron datos que sefialan comportamientos similares.

Tipo de muestreo: En las encuestas realizadas a clientes de DHL y potenciales
usuarios de Packstation, se aplicé el muestreo no probabilistico, por el cual se
considerd el muestreo por conveniencia. Se empled un segmento de personas que
cumplan con los criterios previamente estudiados para luego contactarlas mediante
correos electronicos y, posteriormente, concretar la programacién de reuniones
virtuales. Con su ayuda, se pudo responder encuestas masivas para obtener
informacion relevante. Siguiendo a la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia

de Mercados (Apeim, 2020), se emplearon los datos expuestos en la Tabla 10.
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Tabla 10

Cuadro del mercado meta

Universo Mercado potencial Mercado disponible  Mercado efectivo Mercado meta
Estimacion dela 14 546 999 1,148,807 999,462 804,567 97,835
demanda
Personas de los Personas de los Personas que Personas dispuestas  Personas dispuestas a
NSE A, B, C, NSE Ay B entre estarian dispuestas a  a utilizar el servicio  pagar un incremental
. DyEenLima 18 y 40 afios en utilizar el servicio Packstation para el del 5% sobre el
Caracteristicas . ; ) . -
Moderna Lima Moderna Packstation en el envio y recojo de precio regular para
primer semestre de sus paquetes o adquirir el
2023 documentos Packstation

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Los filtros de encuesta fueron los siguientes:

e Estilo de vida

o Personas naturales que pertenecen a la PEA. Buscan la simplicidad, practicidad y

tienen apertura a nuevas soluciones.

o Publico en bldsqueda constante de generarse oportunidades de negocio para cumplir

sus objetivos

o Personas fieles a sus marcas, que se sienten cdmodas con las nuevas tendencias

tecnologicas

o Emprendedores modernos en blsqueda constante de desarrollar nuevos negocios a

través de proyectos propios con nuevas tendencias y que conecten a nuevos paises

Disposicion de compra
o De las 201 personas encuestadas, el 62% de ellas afirmé que estarian dispuestas a

adquirir el servicio de DHL y el 37%, tal vez.

Precio

o De las 201 personas encuestadas, el 76% estarian dispuestas a pagar un monto extra

de USD 5 més del servicio regular.

Atributos

o Con relacion a los tres atributos més valorados, la distribucion de las respuestas de

las 201 personas fueron puntualidad (52%), servicio rapido (51%) y precio (44%).

Frecuencia

o De las 201 personas encuestadas, el 73% de personas utilizaria el servicio regular al

menos una vez al mes.
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5. Principales conclusiones de la etapa concluyente

e Encuanto ala inclinacion de las personas encuestadas, ellas sefialaron que si utilizaran
el servicio Packstation y que estarian dispuestas a asumir un incremental del 5% sobre

el precio del servicio regular.

e Esimportante realizar activaciones BTL en los mismos Packstation con la finalidad de

acercarse al potencial usuario.

e Se debe identificar plazas estratégicas para la instalacion de los casilleros inteligentes
donde se cuente con accesibilidad.

e EI valor diferencial con el que contara el servicio Packstation resuelve la poca
disponibilidad de tiempo de los trabajadores dependientes y emprendedores para el

envio o recojo de su paquete o documento; de esta forma, se evitara una penalidad.

e Se debe desarrollar un programa de capacitacion en comercio exterior para el sector
pymes, que permita incrementar, mejorar y consolidar su participacion en mercados
internacionales, puesto que dicho sector representa entre el 70% y 80% de los clientes
de DHL.

e Existe una alta aceptacion del mercado peruano para adaptarse a nuevas tendencias

internacionales en la forma y método de compras digitales.

e El desarrollo del concepto publicitario del servicio Packstation debe estar basado en
los atributos principales, como la disponibilidad de no estar sujeto a horarios
especificos, ubicacion estratégica e innovacion de un servicio disruptivo en el mercado,

justificando su incremental de su costo frente al envio estandar que ofrece DHL.

e La importancia de tener presencia propia en un mercado y no tercerizar el servicio a
través de un representante genera mayor competitividad y un consecuente market share

mas amplio.

e DHL fue percibido por los usuarios como un socio estratégico que ayuda a sus negocios

a conectar con el mundo, sobre todo al inicio de la pandemia de COVID-19.

e Ladisposicion de un hub y un avién propio en Per permite que DHL cuente con una

ventaja competitiva sobresaliente en el mercado peruano.
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CAPITULO IV. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

1. Definicion de los objetivos de marketing

A continuacion, en la Tabla 11, se presentan los objetivos de marketing.
Tabla 11

Objetivos de marketing

Meta

Concepto Objetivos Estrategias Indicador Corto  Mediano Largo
Plazo Plazo Plazo

Porcentaje de

Aumentar los ingresos Lanzamiento del incremento de 0 0 0
Ingresos estimados de DHL Packstation ventas vs el afio 3% 4% 5%
anterior
Definir un plan
intensivo de Cantidad de
0, 0, 0,
S Mantener y aumentar el telemarketing del nuevos envios 8% 10% 15%
Participacion liderazgo del market Packstation
de mercado share egrilarrroercado Incentivos con C_recimiento de
P bonificaciones al KAM ingresos por 8% 0%  15%
Packstation envios
Descuentos y Variacion de
promociones para los montos de 0 0 0
Mantenimiento, clientes de mayor descuentos y 18% 13% 11%
Fidelizacion  captacion y desarrollo de relevancia de envios promocién
clientes Realizar ferias, Variacion de
conferencias y visitas 2% 4% 5%

> activaciones BTL
comerciales

Nota. Elaboracion propia, 2022.

2. Estrategia genérica

La propuesta genérica del plan estratégico de marketing estara enfocada en la diferenciacion
en un segmento enfocado del mercado, considerando que es un servicio disruptivo en el
mercado peruano, brindando un servicio premium con capacidad de resolver el problema de
disponibilidad de tiempo de los usuarios y continlen con sus actividades diarias. EI Packstation
tendra un caracter Unico, que transmite lealtad frente a la posible aparicién de productos

sustitutos y con el respaldo por la marca de una empresa transnacional.
3. Estrategia de crecimiento

Actualmente, DHL Express es el proveedor lider en la categoria de envios aéreos y siguiendo
la linea de la matriz de Ansoff (ver Figura 17). El servicio Packstation es un producto nuevo
en un mercado existente; la estrategia de crecimiento sera la de desarrollo de productos, que

permitird incrementar el market share de la compafiia en el Perq.
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Figura 17

Matriz de Ansoff

MERCADO
Actuales

Nuevos

Actuales Nuevos
T T T T T |
I I

.z 1

Penetracion de ! Desarrollo de :
! 1
mercados : Productos l
|
! I

Desarrollo de

mercados ) .
Diversificacion

PRODUCTOS

Nota. Elaboracién propia, con base en Roldan (2017).

4. Estrategia de segmentacion de mercado

DHL ha desarrollado un amplio portafolio de divisiones que le ha permitido brindar soluciones
logisticas segun la necesidad de cada usuario. La estrategia de segmentacion debe garantizar

una propuesta de valor lo suficientemente viable para dar una solucion a una necesidad no

cubierta dentro de sus usuarios ya existentes y potenciales clientes. En la Tabla 12, se presenta
la segmentacion del consumidor de Packstation utilizando el método de Kotler y Keller (2012).

Tabla 12

Segmentacion perfil de clientes de DHL

Variable

Criterios

Mercado potencial
Mercado objetivo
Mercado meta

Psicografica:
Estilo de vida
Conductual:

Gustos y
preferencias

Geografica

Demograéfica

Empleados dependientes y emprendedores

Empleados dependientes y emprendedores entre 18 a 45 afios que realizan compra de forma
digital, constante y no disponen de mucho tiempo por su jornada y actividades diarias.

97,835 (INEI)
Empleados Personas naturales que pertenecen a la PEA. Buscan la simplicidad,
dependientes: practicidad y son abiertas a nuevas soluciones

Busqueda constante de generarse oportunidades de negocio para

Emprendedores: .
cumplir sus metas
Empleados Personas fieles a sus marcas, que se sienten a gusto con las nuevas
dependientes: tendencias tecnolégicas
Emprendedores modernos que estan en busqueda constante de
Emprendedores: desarrollar nuevos negocios a través de proyectos propios que buscan
nuevas tendencias conectando a nuevos paises
Pais: Perd
Ciudad: Lima Metropolitana
Sexo: Masculino y femenino
Edad: 18 a 45 afios
Ocupacion: Trabajador independiente y emprendedores
NSE: AyB

Nota. Elaboracion propia con base en Apeim (2020).
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5. Estrategia de posicionamiento

Se realizé una encuesta al mercado meta a fin de determinar los mejores atributos de mayor
valoracion con los cuales se podrd desarrollar la estrategia de posicionamiento. Este
planteamiento estard enfocado en el beneficio del servicio, que consiste en ingresar al mercado
peruano utilizando casilleros inteligentes ubicados estratégicamente en centros comerciales
para usuarios que no tienen disponibilidad de tiempo dentro de las actividades cotidianas. Por
ello, el Packstation se presentara como un servicio disruptivo respaldado por la marca DHL.
En ese sentido, los emprendedores y empleados dependientes tendran la oportunidad de
conectar sus negocios con el mundo, ampliardn sus redes de contactos comerciales —
networking — y lograr captar nuevos socios estratégicos. Segun el concepto de marca, la
propuesta de valor de mayor relevancia para el posicionamiento del servicio Packstation en el

mercado peruano seria la siguiente.
e Propuesta de valor
o Casilleros inteligentes ubicados estratégicamente en centros comerciales
o Servicio de envios/recojo sin estar sujeto en un horario determinado
o Servicio practico con base en una logistica integral con tecnologia avanzada
o Seguridad y confianza en el envio/recojo del producto

Con lo presentado, DHL a través de su Packstation busca ser un socio estratégico comercial
que ayude a los emprendedores y empleados dependientes a ofrecer un servicio basado en

tecnologia e innovacion.
6. Estrategia competitiva

Segun las estrategias competitivas desarrolladas por Kotler y Keller (2012), el nuevo servicio
Packstation debera emplear una estrategia como lider de mercado, considerando que DHL
cuenta con 50 afios de experiencia 'y mas del 50% de participacion en el mercado peruano. Esto
permitird obtener una mayor probabilidad de éxito para el lanzamiento de Packstation, atraer a

nuevos clientes e implementar nuevas estrategias.

Otro factor importante para el Packstation es que actualmente los competidores directos de
DHL no cuentan con un servicio igual o similar en el mercado; se aprovechara esta oportunidad

disruptiva para fidelizar a los clientes y atraer nuevos.

35



7. Estrategia de marca

Arquitectura de la marca: El lanzamiento del servicio Packstation tendra como
soporte la imagen de DHL, compafiia lider en el mercado mundial y peruano,
aprovechando el respaldo de una marca altamente posicionada. DHL sera la Unica
compafiia de soluciones de envios aéreos que ofrecerd a sus clientes casilleros
inteligentes para el envio/recojo de producto/documento, y los clientes no estaran

sujetos a horarios especificos.

Imagen de la marca: La imagen que muestra DHL en el mercado de envios aéreos es
considerada como una compafiia que ofrece soluciones, practicidad, compromiso con
el cliente y servicio premium. El mensaje de las campafias publicitarias que desarrolla
DHL es que puede entregar cualquier producto/ documento en cualquier parte del

mundo. En la Tabla 13, se presenta el sentimiento de marca.

Tabla 13

Sentimiento de la marca

Beneficio Descripcion
Social Esta alineado con mis tiempos en mis actividades diarias.
Emocional Me ofrece seguridad y cumple con sus promesas .
Funcional Lockers inteligente
Envio de documento/productos
Seguridad
Atributos del producto Disponibilidad en zonas estratégicas
Practicidad

Ubicados estratégicamente en Lima Metropolitana

Nota: Elaboracion propia, 2022.

Juicio de marca: Con respecto a la personalidad del servicio Packstation, debera ser
sincero, rudo y competente. En cuanto a los valores de la marca, debe expresarse
honestidad, practicidad, confiabilidad, apertura y resistencia. Asimismo, el plan
estratégico de marketing debe considerar los siguientes puntos:
o Diferenciacion: DHL marca una diferencia en el mercado peruano en cuanto al
servicio frente a sus competidores como FedEx y UPS. Es por ello que la compafia
debe poner énfasis en las fortalezas que tiene la marca y las caracteristicas de mayor

relevancia del nuevo servicio Packstation.

o Relevancia: Segun los resultados de las fuentes secundarias que se desarrollaron en
el presente plan estratégico de marketing, DHL es percibido como la compafia de

envios aéreos que brinda el mejor servicio en Peru y en el mundo.
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o Conocimiento: Las fuentes sefialan que DHL es la compafiia top of mind de los

usuarios al momento de realizar una importacion o exportacion aérea.

o [Estima: Los resultados de las fuentes secundarias sefialan a DHL como la compafiia
con mayor reconocimiento con respecto a la seguridad, rapidez, asesoramiento y

calidad de servicio.
8. Conclusiones

e Las personas necesitan de un socio estratégico logistico que les permita concretar
satisfactoriamente los envios/recojo de los productos/documentos mediante envios

aéreos.

e Las personas valoran el servicio “puerta a puerta”; por ello, estan dispuestas a asumir
el pago de un adicional, con la finalidad de que se cumpla con los tiempos de transito,
calidad de servicio, seguridad y asesoramiento. Ademas, les permite manejar sus

propios tiempos.

e EIl publico dedicado al comercio exterior busca compafias de envios aéreos que
cuenten con programas de categorizacion, fidelizacion con la finalidad de formar una

sociedad estratégica y puedan desarrollarse.
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CAPITULO V. TACTICAS DE MARKETING
1. Estrategia de producto

Con la nueva unidad de negocio Packstation, se brindara la opcién de poder recibir y/o enviar
documentos y/o paquetes independientemente del horario que maneja cada usuario. Los

principales atributos del servicio Packstation de DHL son los siguientes:

e Recoge y envia paquetes sin estar sujeto a horarios especificos, con una ubicacion
estratégica, con la finalidad de permitir al cliente tener la confianza de que sus envios

estan seguros.

e DHL cuenta con recursos propios, como, por ejemplo, aviones, carros y agencia de
aduanas, lo que permite asegurar un servicio integral, con calidad, seguridad y entrega

a tiempo.

e Al contar con el Packstation ubicado en centros comerciales, el usuario podra ahorrar
tiempos de movilizacion; asi mismo, ayudaria a evitar pagar penalidades en caso de
que el producto o documento no haya sido entregado y ya haya sido enviado al almacén
central de DHL.

En la Figura 18, se presenta una imagen referencial de casilleros inteligentes Packstation.
Figura 18

Casilleros inteligentes Packstation

Nota. Ejemplo de casilleros inteligente Packstation. Imagen perteneciente a Hiittenhdlscher (2019).
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El Packstation de DHL es un servicio disruptivo en el mercado peruano, con capacidad de
resolver el problema de disponibilidad de tiempo de los usuarios a través de un servicio
premium. Asimismo, el consumidor realizard una evaluacion de diferentes variables como
calidad, precio, rapidez, entre otras, antes de definir su uso. Ante ello, DHL debe encontrar la

manera mas eficaz para comunicar las ventajas y las cualidades del Packstation.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados de las encuestas, se encontrdé un minimo porcentaje
sobre la valoracion del usuario hacia un servicio con atencion personalizada, por lo que
incorporar una campafia que permita aumentar este indicador ayudaria a fidelizar al cliente y,

en consecuencia, aumentaria la frecuencia de uso.
2. Estrategia de precios

Para el servicio Packstation, al ser disruptivo en el mercado peruano, y con el propoésito de
aumentar el market share de DHL, se fijara un precio de 5% adicional al servicio regular. Asi
mismo, teniendo en cuenta que DHL es considerado méas costoso frente a sus competidores, el
Packstation se enfocara en demostrar al cliente las caracteristicas mas relevantes, es decir que
el cliente sepa y acepte que esta utilizando un servicio premium integral. En la Figura 19, se

presenta el price brand ladder de DHL.
Figura 19

Price brand ladder

)7/ 4 UsD 47.95 =) 7/ 4 USD 100.20

=l = =hoss aw=

@ USD 45.07 @ USD 93.18
-~ .
Ecommerce (Simulacién 5 kg/ Peru- EE. UU.)
Serggsrf

Servicio regular (Simulacién 5 kg / Peru-EE. UU.)

Nota. Elaboracion propia, 2022.
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2.1 Conclusiones

Actualmente, en el mercado peruano no existe un servicio de envio y recojo de paquetes y
documentos mediante casilleros inteligentes para el rubro de comercio exterior, lo cual se
aprecia en el price brand ladder, que considera el servicio regular de DHL vs. el servicio e-
commerce. Por otro lado, para la ejecucion del price brand ladder, se tomaron en cuenta los
resultados de las encuestas, segun las cuales el peso comun del pablico objetivo es en promedio
de cinco kilogramos por envio. Los paises mas frecuentes para la importacién y la exportacion

area son China y Estados Unidos, respectivamente.

e Laestrategia de precio del Packstation sera la de descremado; es decir, se colocara un

precio 5% mas elevado con respecto al servicio regular que brinda actualmente DHL.

e Segun los resultados de las encuestas, existe un segmento de clientes y potenciales
usuarios que estan dispuestos a pagar un adicional por el servicio Packstation con

respecto al servicio regular que ofrece DHL actualmente.

e El precio elevado justifica la calidad de servicio que ofrece DHL, que es complicado
igualar por parte de los competidores, puesto que no cuentan con el soporte logistico

como respaldo para transmitirlo a los clientes.

e Segun los resultados de las encuestas, el usuario busca seguridad, rapidez y practicidad,
por lo que se considera que este servicio Packstation tendra buena acogida pese a
asignar un precio relativamente mas elevado a comparacion del servicio regular. Se
establecera su costo teniendo en cuenta que no existen competidores locales con este

tipo de servicio.
3. Estrategia de plaza

DHL ofrece sus servicios de forma regular mediante 17 puntos de venta propios y 130 agentes
a nivel nacional. Sin embargo, los clientes también pueden adquirir los servicios de forma
online mediante la pagina web de DHL. Actualmente, existen dos canales de ventas para el

ofrecimiento de servicio a los clientes mediante el Packstation.

e Canal corporativo: Este canal representa el 70% del total de ventas en Per(. Para
acceder a este canal, el usuario debe tener una frecuencia constante de envio como
promedio de una vez al mes, ya sea para importacion o exportacién de paquetes o

documentos. El beneficio que brinda este canal es un asesoramiento personalizado
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desde las areas comercial, de finanzas y customer service; ademas, recibira 15 dias de

credito para el pago de servicios.

e Canal retail: Este canal representa el 30% del total de ventas en Peru. Para acceder a
este canal, el usuario no estad sujeto a tener una frecuencia constante de envios, los
cuales pueden ser esporadicos; ademas, no cuenta con un crédito para el pago de los
servicios, ni asesoramiento personalizado. Las tarifas de este canal son elevadas en

comparacion con el canal corporativo, pues no estan sujetas a descuentos ni ofertas.

De acuerdo a la informacion presentada, las principales estrategias del Packstation serian las

siguientes:
e Presentar el servicio mediante la pagina web propia de DHL y Ilamadas telefonicas.

e Ubicar el Packstation en zonas estratégicas de los centros comerciales de mayor
afluencia de publico.

e Otorgar a los clientes una ruta grafica en la pagina web en donde estara posicionado el

Packstation.

e Los centros comerciales fueron seleccionados principalmente por ubicacion geografica
al pablico objetivo elegido. El Packstation tendra éxito por ubicarse en locales en

posiciones estratégicas.

o G1: El primer grupo esta segmentado por distritos con mayor participacion de nivel
socioecondmico A y B. Ademas, Jockey Plaza y Plaza San Miguel destacan por
recibir aproximadamente a dos millones de personas que visitan los centros
comerciales al mes. Dichos centros comerciales se ubican en la zona centro-oeste

de Lima Metropolitana

o G2: En el segundo grupo, se encuentra Mega Plaza, uno de los mas importantes de
la zona Lima Norte de Lima Metropolitana. Este centro comercial se encuentra en
el distrito de Independencia y cuenta con mas de cien mil metros cuadrados de area.
Aproximadamente, mas de dos millones de personas visitan mensualmente este

centro comercial.

o G3: En el tercer grupo, se encuentra Plaza Lima Sur, ubicado en el distrito de
Chorrillos y que recibe una afluencia de un millén de visitas al mes, gracias a la

ubicacion estratégica en una zona de alto transito y cerca de la Panamericana Sur.

41



o G4: En el cuarto grupo, se encuentra Molina Plaza, ubicado en el distrito de La
Molina, con una afluencia de publico de aproximadamente 300,000 personas al mes;
dicho centro comercial es uno de los mas importantes, considerando que La Molina

cuenta con 160,000 habitantes.

En los mapas de la Figura 20, se presenta informacidn relevante de los nueve centros

comerciales seleccionados para la instalacion del Packstation.
Figura 20

Mapas de ubicacion de Packstation
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Nota. Elaboracion propia, 2022.

4. Estrategia de promocion

Por el acelerado ritmo de la digitalizacién y la creciente popularidad de realizar compras en
linea, DHL debe asignar un presupuesto adecuado para el desarrollo del marketing tradicional

y digital. Ademas, se debe mantener la buena comunicacion con sus clientes en los puntos de
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ventas a nivel nacional considerando que mantendra su estrategia de marketing directo. Las

estrategias sugeridas son las siguientes:

e Activaciones BTL focalizadas en centro comerciales, convenciones y ferias
empresariales: Es importante que DHL no pierda la relacion personal con sus clientes,
y que ellos conozcan de primera mano todos los atributos que ofrecera la nueva unidad

de negocio Packstation (ver Figura 21).
Figura 21

Activaciones en centros comerciales

Nota. Imagen tomada de https://www.linkedin.com/company/dhl-express-hong-kong/posts/?feedView=all

e Ploteo de todos los medios de transportes terrestres: el ploteo incluye también las
méas de 50 minivanes de las que DHL dispone a nivel nacional para aprovechar el

impacto visual (ver Figura 22).
Figura 22

Flota de minivanes DHL

Nota. Imagen tomada de https://www.nitro.pe/el-urbano/dhl-express-peru-presento-su-nueva-flota-verde.html
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e Campafia masiva de envio de correos publicitarios: DHL cuenta con una base de

datos de sus clientes y prospectos mediante la cual podra comunicar de forma masiva

el lanzamiento sobre la nueva unidad de negocio Packstation (ver Figura 23).

Figura 23

Emailing de DHL

CLUB DHL PREMIA
TU LEALTAD

Recibe un increible regalo con cada
envio internacional que realices
en tu Tienda DHL.

Con tu segundo envio internacional
te llevas una backpack.

DHL Express — Excellence. Simply delivered.

|
\

— A

/ 4

Nota. Imagen tomada de https://multipress.com.mx/lanzamientos/clubdhl-premia-tu-lealtad-para-agradecer-la-preferencia-de-

sus-clientes/

e Desarrollo de Facebook Ads y LinkedlIn: Estas dos plataformas de redes sociales y

laborales ayudaran a que el mensaje alcance a potenciales usuarios (ver Figura 24).

Figura 24

Imagen de redes sociales DHL
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DHL Express

24
Ve ! | seguir )

.
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Nota. Imagen tomada de https://www.linkedin.com/company/dhlexpress/

e Las siguientes palabras seran claves al momento de la bdsqueda: envio, recojo,

documentos, paquetes, casilleros
Packstation, 24 horas (ver Figura 25).

inteligentes,

seguridad,

rapidez,

producto,
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Figura 25

Imagen de desarrollo de AdWords

Google Adwords
\ /

Nota. Imagen tomada de https://www.infidigit.com/blog/what-is-google-adwords/

A fin de presentar la planificacion de las actividades promocionales en costos y tiempos, se

prepard un diagrama de Gantt, en el cual se dividen en etapas de prelanzamiento, lanzamiento
y mantenimiento (ver Tabla 14).

Tabla 14

Prelanzamiento, lanzamiento y mantenimiento del servicio Packstation

Frentes ‘ Acciones ‘Costos (USD) 2022 | 2023

Oct | Nov | Dic | Ene Feb Mar | Abr May | Jun Jul Ago Set Oct| Nov Dic
Redisefiar

pagina web
incluyendo
el proceso 300.00
del uso de
Packstation
y beneficios
Envio de
correos a
clientes
corporativos,
clientes
retail y
prospectos a
través de la
base de
datos interna
Seleccionar
agencia de
marketing
proveedor
para la
compra de
base de
datos de
clientes
potenciales y
proveedor de
envios de
correos
masivos

0.00

Marketing

Prelanzamiento L
digital

4,542.00
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Lanzamiento

Frentes

Relaciones
publicas

Acciones

Organizar eventos

corporativos a los

que se invite a los
principales clientes
para explicarles los

atributos y

beneficios del nuevo
servicio Packstation

Costos
(USD)

4,500.00

2022 | 2023
Oct‘ Nov‘ Dic‘ Ene Feb Mar | Abr May | Jun Jul Ago Set Oct ‘ Nov ‘ Dic

Visita de los KAMS
hacia sus clientes
para informar sobre
el lanzamiento del
nuevo servicio

0.00

Marketing
digital

Creacion de
webinars en
LinkedIn parala
interaccién con
clientes y potenciales
clientes

0.00

Envio de correos a
clientes corporativos,
clientes retail y
prospectos a través
de la base de datos
externa

200.00

Desarrollo de un
pauta publicitaria
sobre Packstation en
LinkedIn , Facebook
y Google. Ademas,
generar una lista de
key words para
enlazar el nuevo
servicio Packstation
hacia potenciales
clientes. Palabras
claves: envio, recojo,
documentos,
paquetes, casilleros
inteligentes, courier,
logistica, comercio
exterior y
Packstation

4,500.00

Descuentos

Entregar un
descuento del 10%
para el primer envio
mediante el servicio

Packstation

41,034.00

Publicidad

Activaciones BTL en
los Packstation para
la entrega de
volantes

18,240.00

Entrega de
materiales
publicitarios y
merchandising en las
tiendas retail

1,250.00

Ploteo de la flota de
autos con imagenes
del Packstation

4,000.00
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Mantenimiento

Frentes

Marketing
digital

Acciones

Desarrollo de un
pauta publicitaria
sobre
Packstation en
LinkedIn,
Facebook y
Google. Ademas,
generar una lista
de keywords para
enlazar el nuevo
servicio
Packstation hacia
potenciales
clientes. Palabras
claves: envio,
recojo,
documentos,
paquetes,
casilleros
inteligentes,
Courier,
logistica,
comercio
exterior y
Packstation

2023
| Ene Feb | Mar Abr| May | Jun| Jul Ago| Set| Oct Nov Dic

2022 |

Costos (USD) et ‘Nov  Dic

13,500.00

Publicidad

Activaciones
BTL en los
congresos y
eventos de

comercio
exterior

18,300.00

Entrega de
materiales
publicitarios en
las tiendas retail

1,800.00

Relaciones
publicas

Visita de los
KAMS hacia sus
clientes para
informar sobre el
lanzamiento del
Nnuevo servicio

0.00

Descuentos

Entregar un
descuento del
10% para el
primer envio
mediante el
servicio
Packstation

95,746.00

Nota. Elaboracion propia, 2022.

5. Estrategia de personas

Esta estrategia involucra directamente a todo el equipo asignado al servicio Packstation. El jefe

reporta directamente a la directora comercial en Perd. Asimismo, también se cuenta con un

supervisor y un analista. Durante la campafia de lanzamiento, se asignara en cada Packstation

a un personal altamente capacitado, que se encargara de recibir al cliente con folletos con

informacion; a la vez, le explicara cada check point sobre el uso del Packstation. En ese sentido,
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esta persona se convierte practicamente en un facilitador y asesor personalizado. Como se sabe,

la primera experiencia del nuevo usuario debe ser 6ptima, rapida y eficiente.

El perfil de este personal debe ser comercial. Sus funciones estan integramente relacionadas al

Packstation, y debe estar motivado por un variable de acuerdo con un objetivo interno de

captacion de nuevos leads durante la campafia de lanzamiento del Packstation.

La idea de negocio de Packstation se adapta de forma idénea en el mundo actual del desarrollo

de la tecnologia, donde muchos clientes buscan facilitadores, sobre todo en la complejidad que

existe en el proceso del comercio exterior. Ademas, el jefe del Packstation brindara entrevistas

o dictara webinars apalancados con DHL en determinados gremios y ferias del rubro, asi como

temas de promocion por LinkedlIn.

A continuacion, se presenta el perfil de cada uno de los colaboradores.

5.1 Director comercial

e Perfil profesional

O

o

Ingeniero industrial, Administracion, Negocios Internacionales, Marketing o

carreras afines
20 afos de experiencia en general

Posgrado: MBA, Supply Chain Management o Programas de Alta Gerencia

(indispensable)

Experiencia minima de 10 afios en gerencia en trabajos relacionados al comercio

exterior (indispensable)

Conocimientos en gestion de proyectos, planificacion estratégica, estrategia
empresarial, logistica, administracion en la cadena de suministro, liderazgo de

equipos y otros

Inglés avanzado

e Método de reclutamiento

@)

Reclutamiento directo por parte de directivos regionales de la compairiia

e Retenciones

@)

O

Participacion en convenciones comerciales con miembros directivos de la compafia

Bonos por logros de objetivos
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5.2 Jefe de Packstation

e Perfil profesional

@)

o

Profesional en Ingenieria Industrial, Administracion, Negocios Internacionales,

Marketing o carreras afines

Siete afios de experiencia en general

Maestria en Administracion o Finanzas (deseable)

Experiencia minima de tres afios como jefe o supervisor (indispensable)

Manejo avanzado de Microsoft Office

Liderazgo, creatividad e iniciativa, alta capacidad analitica y habilidad de
negociacion

Inglés avanzado

e Método de reclutamiento

O

Reclutamiento directo por parte de Recursos Humanos de DHL, head-hunter y

consultoras externas

e Retenciones

O

@)

Participacion en convenciones comerciales con miembros directivos de la compafiia

Bonos por logros de objetivos

5.3 Supervisor de Packstation

e Perfil profesional

@)

O

o

Bachiller o titulado en carreras de Administracion, Negocios Internacionales,

Marketing o carreras afines
Conocimientos en comercio exterior
Experiencia minima de cinco afios en ventas o posiciones similares (indispensable)

Manejo de Microsoft Office

e Meétodo de reclutamiento

@)

Reclutamiento directo por parte de RR. HH. de DHL, y head-hunter y consultoras
externas

e Retenciones

@)

Capacitacion permanente con profesionales ligados al comercio exterior
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5.4 Analista
e Perfil profesional

o Técnico o universitario de ultimos ciclos de las carreras de Administracion,
Negocios Internacionales o carreras afines

o Conocimientos basicos de comercio exterior

o Experiencia minima de dos afios en areas de inteligencia y planificacién comercial

e Método de reclutamiento

o Reclutamiento directo por parte de Recursos Humanos de DHL y consultoras

e Retenciones

o Capacitacion permanente con profesionales ligados al comercio exterior

6. Estrategia de procesos

Se describe una serie de acciones para el ofrecimiento del servicio Packstation al cliente final.

En la Figura 26, el embudo de venta, se presentan las actividades mas resaltantes para la
adquisicion del servicio.

Figura 26

Embudo de ventas

Leads, base de datos propia, llamadas a costumer

Interacciones fisicas y virtuales service

Cotizaciones

Cotizaciones: mediante canal corporativo o retail

Clasificacion de clientes Ejecucion de envio/recojo

Creacion de cuenta corporativa y seguimiento de
Vender P ¥ s€9

cotizaciones

S, Programa de descuentos para clientes con
Fidelizacion

recurrencias de envios

Nota. Elaboracion propia, 2022.

A continuacién, en las Figuras 27 y 28, se presentan el flujograma de ventas y de cotizacién,
respectivamente.
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A continuacidn, se describe el proceso para el uso del Packstation

e El cliente registra sus datos personales y los del paquete/documento: El primer
paso consiste en que el cliente corporativo ya coordind previamente con el area
comercial el proximo envio/recojo por ejecutar. Para ello, debe acercarse fisicamente
al Packstation para registrarse, conseguir la identificacion del sistema e introducir los

datos especificos de la encomienda a recoger o enviar (ver Figura 29).
Figura 29

Registro de sus datos personales y del paquete/documento

| — -

Nota: Imagen tomada de https://lastmilelogisticsops.com/2021/03/28/dhl-has-achieved-its-target-for-2021-and-already-has-
7000-parcel-lockers-what-next-steps-are-they-planning/

e El cliente ejecuta el pago mediante tarjetas de débito, crédito y plataformas

moviles bancarias: Una vez que el usuario ya esta identificado por el sistema, procede

a elegir el método de pago a utilizar con los descuentos respectivos que pueda recibir

por ser cliente corporativo (ver Figura 30).
Figura 30

Ejecucion del pago

Nota. Imagen tomada de https://www.spiegel.de/netzwelt/web/dhl-packstation-ab-9-august-keine-mtan-mehr-per-sms-a-
1277859.html
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e El cliente obtiene el codigo QR de seguridad para enviar al consignatario y un
namero de tracking: El codigo QR obtenido sirve para garantizar la entrega en el
destino final o permitir el recojo en el Packstation donde se encuentra el usuario (ver
Figura 31). Dicha informacion enviada por el QR le sirve al consignatario en destino
para poder realizar el tracking y tener acceso para la liberacion de la encomienda una

vez que llega a destino final.

Figura 31
Cadigo QR
——
Abholcode
Zum Scannen an der Packstation 195
I 15.cm Abstand zum Scanner hatten

(=] [m]
[m] L.

A 940140090
Der Code erneuert sich in 119Sek

LATACTICROATAIAL
Nota. Imagen tomada de https://www.kurtzberichte.de/erfahrungsberichte/dienstleistungen/86-dhl-
packstation.html?tmpl=component&print=1

e Elcliente coloca el paquete/documento dentro del casillero asignado: Este proceso
se da luego de finalizar los pasos anteriores (ver Figura 32). Es vital que el usuario no
comparta el codigo de tracking y seguridad con ninguna persona, excepto con el

consignatario en caso de que sea necesario.
Figura 32

Colocacion del paquete/documento dentro del casillero

PACKSTATIDN. _ idges
P o

Nota. Imagen tomada de https://alianzaflotillera.com/dhl-express-instalara-lockers-inteligentes-en-mexico/
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e EI personal de DHL manipula los productos/encomiendas en los paises
involucrados dependiendo del uso: Cuando llega la hora del corte interno de DHL,
el personal encargado del area de operaciones verifica que todo esté en orden, para
luego sacar de los casilleros las encomiendas que son de importacion para llevarlos al
hub respectivo para que al dia siguiente salgan a reparto, si es necesario (ver Figura
33). El otro escenario es que el personal de DHL verifique que los envios de

exportacidn estén seguros y sin impedimentos de su proceso.
Figura 33

Manipulacién de los productos/encomiendas

w0 PACKSTATIO!

Nota. Imagen tomada de https://postandparcel.info/61068/news/dhl-to-expand-packstation-network-inside-and-outside-of-
germany/

7. Estrategia de proactividad

Como marca reconocida a nivel mundial, DHL siempre estd en la busqueda constante de
consolidar su imagen y captar nuevos usuarios, ayudando al cliente a visualizar el valor de la
oferta. Para concretarlo, en el Packstation, se recurrird a una correcta imagen, aspecto y
vestimenta del personal de DHL en sus paginas web y redes sociales. Este personal se mostrara
amable y con una sonrisa, lo que se traduce en buena atencion al cliente. La reputacion depende
mucho de las apariencias que se transmitan a los clientes, como, por ejemplo, el repartidor
adecuadamente vestido, con una sonrisa y con un lenguaje corporal positivo. El personal que
atiende en el Packstation en su etapa de lanzamiento debe ser amable y tener vocacion de
servicio con sus clientes, y los minivanes y los embalajes o cajas deben estar siempre limpios
transmitiendo transparencia. A continuacion, en las Figuras 34, 35, 36, 37 y 38, se presentan el
Packstation, el avion DHL, los nuevos vehiculos motorizados para la entrega de los productos,

el embalaje de DHL y el courier de DHL, respectivamente.
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Figura 34

Foto de Packstation

Nota. Imagen tomada de https://wv{/w..ﬁeise.de'/fipps-tricks/DﬁL-Packstation-findén-sb-kléppt-s-5998879.html

Figura 35

Avién de DHL el aeropuerto de Lima

Nota. Imagen tomada de https://lacuevadedominguez.net.pe/index.php/2019/03/13/se-realizo-el-vuelo-inaugural-de-dhl-en-
cielo-peruano/

Figura 36

Nuevos vehiculos motorizados para la entrega de productos

Nota. Imagen tomada de http://www.mercadoempresarial.net.pe/2022/06/dhl-express-refuerza-sus-operaciones-en.html
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Figura 37

Foto de embalaje de DHL

Nota. Imagen tomada de https://es.scribd.com/document/466783832/Guia-embalajes-envi-os-Express-2017-DHL-Peru

Figura 38

Foto de courier de DHL

Nota. Imagen tomada de http://www.livees.net/noticia?k=57
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CAPITULO VI. IMPLEMENTACION Y CONTROL

Se desarrollo el analisis financiero sobre la base de tres escenarios: pesimista, realista y

optimista. Este estudio esta considerado para un periodo de cinco afios, tomando como punto

de partida el afio 2023, hasta el afio 2027.

1. Proyeccion de ventas

De acuerdo con el plan estratégico de marketing, el pablico objetivo se encuentra en el grupo

de personas de niveles socioeconémicos Ay B, entre los 18 y 40 afios, empleados dependientes

y emprendedores que realizan compras de forma digital constantemente y no disponen de

mucho tiempo por su jornada y actividades diarias, que estan dispuestos a usar el Packstation

minimo una vez por mes, con un ticket promedio de USD 175 incluido IGV. El mercado meta

calculado es de 97.835 personas, y en el analisis se proyecta vender 1,016 kg en el primer afio,

equivalente a USD 1,367,804. En la Tabla 15, se presenta la proyeccién de ventas para los tres

escenarios.
Tabla 15

Proyeccién de ventas

Tipo de S/ 3.77
cambio
Proyeccion de ventas Mercado Cantidad Precio venta Precio venta Precio venta Precio venta
meta unitario sin unitario con unitario sin unitario con
IGV (USD) IGV (USD) IGV (S/) IGV (S/)
Escenario pesimista 0.129% 126 148 175 560 660
Escenario realista 0.171% 167 148 175 560 660
Escenario optimista 0.222% 218 148 175 560 660

Nota. Elaboracion propia, 2022.

El Packstation es un producto nuevo en el mercado peruano; por tanto, se espera que se

cumplan estas proyecciones. Las ventas en el quinto afio deberan crecer en 75% frente al primer

afio del lanzamiento, logrando una venta total de USD 2.388.798 (ver Tabla 16).

Tabla 16

Proyeccién de ventas por afio

Proyeccion de ventas de kilos

por afio 2023 2024 2025 2026 2027
Escenario pesimista 7,566 8,322 8,947 9,618 10,098
Escenario realista 10,016 11,518 13,246 14,570 15,736
Escenario optimista 13,057 15,668 18,801 22,562 27,074
Proyeccion de ingresos por 2023 2024 2025 2026 2027
afio (en ddlares)
Escenario pesimista 1,033,244 1,167,028 1,288,178 1,421,903 1,533,011
Escenario realista 1,367,804 1,615,130 1,907,178 2,154,119 2,388,798
Escenario optimista 1,783,116 2,197,085 2,707,160 3,335,654 4,110,060

Nota. Elaboracién propia, 2022.

57



Segun la Tabla 14, se puede observar que en el escenario realista se crece 18% en los dos
primeros afos luego del lanzamiento; luego, en el tercer y el cuarto afio, se obtiene una tasa de

crecimiento de 13% y 11%, respectivamente.
2. Presupuesto

Segun las estrategias desarrolladas, el Packstation serd promocionado mediante activaciones
en los centros comerciales donde estaran ubicados y en ferias especializadas en el rubro del
comercio exterior. Se asignara un presupuesto de USD 276,303 de las ventas para el desarrollo
de marketing del Packstation. El presupuesto asignado para el periodo 2023-2027 se presenta
en la Tabla 17.

Tabla 17

Presupuesto (en dolares)

Presupuesto operativo 2023 2024 2025 2026 2027
Ploteo de minivanes 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Activaciones BTL 22,800 23,256 23,484 23,712 23,940
Activaciones de Packstation 18,240 18,240 18,240 - -
Promociones de ventas (descuento del 10% entre cupones y 136,780 161,513 190,718 215412 238,880
regalos)
Pagina web (hosting y dominio) 300 300 300 300 300
Marketing en redes sociales (LinkedIn-Facebook-Instagram- 12,000 14,400 16,560 19,044 20,948
TikTok)
Marketing en Google Ads 6,000 7,200 8,280 9,522 10,474
Agencia de marketing digital 7,792 7,792 7,792 7,792 7,792
Comisién de VISA para pagos con tarjeta (5% de las ventas) 68,390 80,757 95,359 107,706 119,440
Total de presupuesto de marketing 276,303 317,458 364,733 387,488 425,774

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Segun la informacion proporcionada por el especialista de DHL, para el desarrollo del plan de
marketing, se necesitaria contar con el presupuesto asignado a cada afio para poner en marcha

las acciones establecidas.
3. Estado de resultados

A continuacién, en la Tabla 18, se podra revisar el estado de los resultados financieros del

escenario realista.
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Tabla 18

Estado de resultados

Escenario realista

Rubros
2023 2024 2025 2026 2027

Ventas uUsD 1,367,804  USD 1,615,130 USD 1,907,178  USD 2,154,119 USD 2,388,798
Costo de ventas USD 326,361 USD 375,826 USD 434,236 USD 483,624 USD 530,560
Utilidad bruta USD 1,041,443 USD 1,239,304 USD 1,472,942 USD 1,670,495 USD 1,858,238
Gastos de marketing uUSD 276,303 USD 317,458 USD 364,733 USD 387,488 USD 425,774

Gastos de ventas USD 63,656 USD 63,656 USD 63,656 USD 63,656 USD 63,656
Gastos administrativos USD 423,170 USD 442,956 USD 466,320 USD 486,075 USD 504,849
Utilidad operativa USD 278,314 USD 415,234 USD 578,234 USD 733,276 USD 863,958
Utilidad financiera USD 278,314 USD 415,234 USD 578,234 USD 733,276 USD 863,958
Utilidad antes de ir USD 278,314 USD 415,234 USD 578,234 USD 733,276 USD 863,958
Ir (29.5%) USD 82,103 USD 122,494 uUSsD 170,579 UsD 216,316 USD 254,868
Utilidad neta uUsD 196,212 USD 292,740 USD 407,655 USD 516,960 USD 609,091

Utilidad bruta
Utilidad operativa
Utilidad neta

76%
20%
5%

7%
20%
4%

7%
19%
3%

78%
18%
3%

78%
18%
3%

Nota. Elaboracién propia, 2022.

El estado de resultados se hallé mediante el analisis de la proyeccion de ventas, margenes de

contribucion e inversion de marketing.

4. Andlisis financiero

Se medira la viabilidad financiera y econdmica del plan de marketing.

e La moneda utilizada para el analisis es el dolar estadounidense; el tipo de cambio es

de S/ 3,77 soles por dolar.

e Las proyecciones de ventas y gastos son consideradas a partir del afio 2023 hasta el

afio 2027.

e El monto de inversion para el lanzamiento en el 2023 es de USD 428.955; luego, para

los siguientes afos, se considera un presupuesto de marketing de USD 354.351 en

promedio por los cinco afos.

5. Rentabilidad econdmica

El analisis de la rentabilidad econdmica se ha evaluado por un periodo de cinco afios,

considerando la evaluacién del VAN y TIR (ver Tabla 19).

e Teniendo en cuenta el escenario esperado, se obtiene como resultado del flujo de caja

neto proyectado para el 2027 una cifra de USD 863,958, reflejando un resultado del
VAN de USD 1,076,056 al quinto afio, con una tasa de descuento de 15 %.
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e Ademas, arrojé como resultado un TIR de 72,25 %, logrando que la inversion para el

lanzamiento de la nueva unidad de negocio Packstation sea aceptada.

Tabla 19

Rentabilidad econdmica

Rubros

Ingresos por ventas
Total ingresos
Total egreso
Costo de ventas

Gastos administrativos
y ventas

Gastos de marketing
Gastos de ventas
Impuesto a la renta
Flujo de caja neto
Valor actual neto
(VAN)

Tasa de descuento
anual

Tasa interna de
retorno econémica
(TIR)

Escenario realista

2023 2024 2025 2026 2027
uUsSD 1,367,804 uUSD 1,615,130 usD 1,907,178 USD 2,154,119 USD 2,388,798
uUsSD 1,367,804 uUSD 1,615,130 usD 1,907,178 USD 2,154,119 USD 2,388,798
- USD 1,089,489 -USD 1,199,896  -USD 1,328,944 - USD 1,420,843 - USD 1,524,839
- USD 326,361 - USD 375,826 - USD 434,236 - USD 483,624 - USD 530,560
- USD 423,170 - USD 442,956 - USD 466,320 - USD 486,075 - USD 504,849
- USD 276,303 - USD 317,458 - USD 364,733 - USD 387,488 - USD 425,774
- USD 63,656 - USD 63,656 - USD 63,656 - USD 63,656 - USD 63,656
USD 278,314 USD 415,234 USD 578,234 USD 733,276 USD 863,958

USD 1,076,056

15%

72.25%

Nota: Elaboracion propia, 2022.

De acuerdo con los ejercicios realizados, tomando en cuenta el escenario realista, se obtuvo

como resultado que el flujo de caja neto al quinto afio es de USD 863,958; ademas, se obtuvo

una TIR de 72.25%.

6. Anadlisis de sensibilidad

A continuacidn, en la Tabla 20, se presenta el analisis de sensibilidad de acuerdo a los tres

escenarios propuestos.

Tabla 20

Analisis de sensibilidad

Variable Escenarios
E. Pesimista E. Realista E. Optimista
Porcentaje de participacion del mercado en el afio 1 0.90% 1.45% 2.90%
Unidades 247 360 720
Valor actual neto (VAN) al final de los cinco afios 159,106 451,877 1,672,552
de operacion
TIR 23% 43% 105%

Nota. Elaboracion propia, 2022.

Se consideran tres escenarios: pesimista, realista y optimista, los cuales tienen como variable
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clave la captacion de mercado objetivo en Lima. Para el escenario pesimista, es 0,90 %; para
el realista, 1,45 %; y, para el optimista, 2,90 %. El resultado obtenido de VAN luego de los
cinco anos muestra para el escenario pesimista un VAN de USD 159,106; para el escenario
realista y optimista, arrojan valores de USD 451,877 y USD 1.672.552, respectivamente.
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CONCLUSIONES

El valor de la marca de una empresa es clave al momento de lanzar un nuevo
servicio/producto al mercado. Por ello, al ofrecer los casilleros inteligentes en el rubro
de comercio exterior del Perd, sera respaldado por el alto posicionamiento de la marca
DHL, con mayores posbilidades de éxito frente a sus competidores.

Conociendo que el comercio exterior esta conectado sistematicamente a nivel mundial,
para ofrecer una nueva idea de negocio se debera realizar una investigacioén de mercado
y buscar buenas practicas mediante las cuales el producto haya sido exitoso. Un

ejemplo de ello es el servicio de Packstation de DHL en los paises europeos.

La pandemia generd que las personas ganen mayor confianza en comprar productos de
cualquier parte del mundo, incrementando la participacion del canal digital. Por ello,
los clientes al conocer los beneficios y atributos del Packstation, podran utilizarlo de

acuerdo a su necesidad.

Con el respaldo de la marca de DHL Express, el nuevo servicio Packstation garantizara
el ofrecimiento de los atributos més valorados por los clientes segun la investigacion
de mercado, tales como calidad de servicio, excelencia, asesoramiento personalizado
y menores tiempos de transito; ademas, estara enfocado en la disponibilidad de tiempo

en la jornada y las actividades diarias de los usuarios.
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RECOMENDACIONES

DHL cuenta con una gran cantidad de atenciones diarias, y, con la finalidad de
garantizar el servicio ofrecido, se debe reforzar el area customer service, para asegurar

una atencion personalizada que permita resolver cualquier dificultad en el proceso.

Se recomienda a DHL Pert aumentar el presupuesto de marketing para desarrollar una
estrategia de publicidad con mayor agresividad, que permita alcanzar a nuevos usuarios
ofreciendo los servicios actuales y el lanzamiento de nuevas unidades de negocios,

como, por ejemplo, television, radio, LinkedIn, vallas publicitarias y paneles.

Se recomienda reestructurar el portal web de DHL, reduciendo las fases de solicitudes
de cotizaciones, compras y seguimiento del producto. Ademas, incorporar la nueva

unidad de servicio Packstation, describiendo los atributos, beneficios y ubicaciones.

Se recomienda desarrollar una comunicacion interna a todos los colaboradores de
DHL, presentando a la nueva unidad de negocio Packstation y realizar capacitaciones

constantes a las areas involucradas.
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ANEXO 1. COMPORTAMIENTO DE EXPORTACIONES E IMPORTACIONES EN

Peru - Exportaciones de Mercancias Peru - Exportaciones de Mercancias
Fecha Exportaciones Exportaciones %FIB — Exportaciones
2021 53.357,6 M€ 28,09%
60.000
2020 37.562,6 M€ 20,86%
2019 42.860,2 M€ 20,78% | (50,000
2018 41.547,8 M€ 21,76%
2017 40.207,1 M€ 21,16% | | 40-000
2016 33.500,8 M€ 19,08%
30.000
2015 31.018,5 M€ 17,99%
2014 29.757.4 M€ 19,52% | |20.000
2013 32.272,2 M€ 21,20%
10.000
2012 36.901,2 M€ 24,59%
2005 2010 2015 2020 L
2011 33.316,1 M€ 27,14%
Pert - Importaciones de Mercancias Pert - Importaciones de Mercancias
Fecha Importaciones Importaciones % PIB — |mportaciones
2021 42.982 3 M€ 22,62%
2020 31.640,8 M€ 17,57% | |50.000
2019 37.770,0 M€ 18,31%
2018 36.631,7 M€ 19,19% | | 4000
2017 35.305,5 M€ 18,58%
30.000
2016 32.752,8 M€ 18,65%
2015 34.181,4 M€ 19,82%
20.000
2014 31.875,1 M€ 20,91%
2013 32.881,6 M€ 21,60% 10,000
2012 33.114,1 M€ 22,06%
2005 2010 2015 2020
2011 27.117.2 M€ 22.09%

N 4l ul al ol ul ulow
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ANEXO 2. TARIFARIOS PUBLICOS DE DHL

Exportacion

TARIFARIO DE EXPORTACION . ) 7/
0%

TIME DELIVERY EXPRESS INTERNACIONAL

Tarifas Peso ZONA
kilos 1 | 3 4 8 6 7
ZONA 1 05 4325 4925 56.85 6525 8445 101.95 146.05
1.0 59.00 62.10 73.80 82.30 102.05 119.55 167.85
Miami y New York * 1.5 8195 8480 10060 114.90 131.55 150.70 198.15
= De acuerdo a cédigos postales 2.0 104.90 107.50 127.40 147.50 161.05 181.85 22845
ZONA 2 25 13490 138.70 167 00 19235 196.90 22060 278.05
Las tanfas para Documentos son iguales a los paguetes a partir de 25 kg
Paises Andinos 0.5 76.90 86.00 87.70 100.55 109.85 13395 175.30
1.0 9125 9910 107.40 12265 130.75 155.10 200.45
ZONRS 1.5 105.75 112.30 12725 14585 152.70 176.85 22635
20 12025 12550 147.10 189.05 174.65 198.60 25225
Norteamérica y Resto de 25 134 90 138.70 16780 19235 196 90 220.60 27805
3.0 148.00 151.80 185.40 211.05 21470 240.00 304.15
Sudamérica 3.5 16110 164 90 20300 22975 232 50 259 40 33025
4.0 174.20 178.00 22080 24845 250.30 278.80 356.35
FONAR 45 187 30 19110 23820 267 15 268 10 29820 382 45
5.0 200.40 204.20 255.80 28585 28590 317.60 408.55
Centro América y Caribe 5.5 209.90 215.80 270.45 301.10 302.00 33545 433.75
6.0 219.40 227 40 28510 316.35 318.10 353.30 458.95
ZONAS 6.5 228.90 239.00 299.75 331.60 33420 371.15 484.15
7.0 23840 250.60 314,40 346.85 350.30 389.00 509.35
Palses Top Europa 7.5 247.90 26220 329.05 362.10 366 .40 406.85 534.55
8.0 257.40 27380 343.70 377.35 38250 42470 559.75
ZONA 6 8.5 266.90 28540 358.35 392 60 398 60 442 55 584 95
9.0 276.40 297.00 373.00 407.85 41470 460.40 610.15
Palses Top Asla 9.5 285.90 308.60 387.85 42310 430.80 478.25 635.35
10.0 29540 32020 40230 43835 446.90 49610 660.55
ZONAZ 10.5 301.55 328.80 413.00 450.05 45915 510.25 683.00
» 11.0 307.70 337.40 42370 46175 471.40 524.40 70545
Resto del mundo g 11.5 31385 346.00 43440 473.45 483 65 538.55 727.90
g 12.0 320.00 354 60 44510 48515 49590 55270 75035
El detalle de las zonas tarifarias B 1256 326.15 363.20 45580 496.85 508.15 566.85 772.80
por pals las puede revisar en la 8 13.0 33230 37180 466 .50 508.55 52040 581.00 795.25
hoja de zonificacién adjunta -] 13.5 338.45 38040 47720 520.25 532.65 595.15 817.70
w—— 140 344,60 389.00 487.90 53195 544.90 609,30 84015
Vo 145 350.75 397.60 498 60 54365 557.15 623.45 862.60
5 15.0 356.90 406.20 509.30 555.35 569.40 637.60 88505
B 155 36305 414.80 520.00 567.05 58165 651.75 907 50
16.0 369.20 423 40 530.70 57875 593.90 665.90 929.95
16.5 375.35 43200 541.40 590 .45 606.15 680.05 952 40
17.0 381.50 44060 55210 602.15 618.40 69420 97485
17.5 38765 449.20 562.80 613.85 63065 708.35 997.30
18.0 393.80 457.80 573.50 625.55 64290 72250 101875
18.5 39995 466 40 584.20 637.25 65515 736.65 1,042.20
19.0 406.10 475.00 594.90 648.95 667.40 750.80 1,064.65
LARGO — T Ang, 19.5 41225 483 60 60560 660.65 679 65 764 95 1,087 10
= ~ 200 418.40 49220 616.30 67235 691.90 77910 1,109.55
e i < 0 5 kg adicional
” 20,5-30kg 6.40 10.05 11.10 12.00 12.60 14.45 2290
J 30.00 546 40 693 20 838 30 91235 943 90 1068.10 1567 55
e
< 1 kg adicional
30-70 kg 1365 2310 2255 2425 2555 2950 46.40
70 1,092.40 1,617.20 1,740.30 1,882.35 1,965.90 2,248.10 342355
70 -300 kg 1550 23.50 2310 2445 26.20 3135 46.90
300.00 465740 7,022.20 7.053.30 7,505.85 7,991.90 9,458.60 14,210.55
300 a més 19.05 26.50 2745 3295 3415 40.30 60.95

DHL EXPRESS PERU

1. Tarifario vélido para DHL desde el 1 de enero del 2021 hasta el 31 de diciembre del 2021, sujeto a incremento anual a partir del
préximo 01 enero del 2022. Valido para servicios de exportaciéon desde Peri.

2. El tarifario sera efectivo en el sistema de facturacion en un tiempo maximo de 3 dias habiles después de la fecha de firma del
contrato y oferta comercial por parte del cliente

3. El presente tarifario estd sujeto a facturacion comprometida de acuerdo a los volumenes que usted declara y consigna.

DHL se reserva el derecho a madificar el tarifario por incumplimiento de la facturacion comprometida o por bruscas variaciones
macroeconémicas (inflacién, tipo de cambio). DHL comunicara los cambios en el tarifario con al menos 30 dias antes de su aplicacion.
4. No Incluye Impuestos, derechos ni extracargos (Seguro, Fuel, Zona Lejana, Sobredimensionado, etc)

S. El listado de extracargos y servicios opcionales que pueden aplicar los puede revisar en:

6. Tasa de seguro $ = Valor declarado ($) * 1%. 6 Minimo 13 délares + IGV (Sujeto a camblos desde 01 Enero 2022)

7. El peso a facturar sera el valor mayor entre el peso real y el volumétrico (Largo x Ancho x Alto / S000)

8. DHL se reserva el derecho de repesaje. Cualquier fraccion de KG. aplicara la tarifa superior siguiente

9. Los productos con hora de entrega definido tienen un recargo fijo sobre la tarifa (Sujeto a cambios desde 01 Enero 2022)
Express 09:00 - entrega antes de las 09:00 am : US$ 25.00

Express 10:30 - entrega antes de las 10:30 am: US$ 8.0

Express 12:00 - entrega antes de las 12:00 pm: US$ 6.5
11. Aplican nuestros términos y condiciones que pueden encontrar agui: DHL.com.pe

Nota. Tarifario obtenido mediante comunicacion personal.
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Importacién

TARIFARIO DE IMPORTACION _Ermsy

RES AMERICANOS 0%

TIME DELIVERY EXPRESS INTERNACIONAL

Tanfas s it
kilos i 2 3 4 5 8

ZONA 1 05 6610 7270 7550 86 55 106 65 11875

1.0 7965 88 10 9470 106 .45 128 45 140 65

Miami y New York * 15 104.50 113.50 124860 138.90 168.40 18370
* De acuerdo a codigos postales 20 129.35 138.90 154.50 171.35 208.35 226.75
ZONA 2 25 151.85 ] 157.35 182475! 21455 255_.10 27005

Las tanfas para Documentos son iguales a los paquetes a partir de 2,5 kg

Palses Andinos 0.5 9060 93.95 105.70 11795 141.10 156.00
1.0 106.00 109 60 12485 14195 16985 18465

ZONA 3 15 12140 12525 144 00 16595 198 65 213.30

20 136.80 14090 16315 18995 227 45 24195

Norteamérica y Resto de 25 15185 156.20 18185 21340 25560 26990
3.0 167.25 171.50 20065 236.30 27995 293.30

Sudamérica 3.5 182.65 186.80 21945 25920 304 30 316.70
40 198.05 20210 23825 28210 328 65 340.10

ZONA 4 45 213.45 217.40 257 05 305.00 353.00 363.50

5.0 22885 23270 27585 327.90 377.35 386.90

Centro América y Caribe 55 24110 242 90 291.90 34475 396 35 404 95
6.0 25335 25310 30795 36160 41535 42300

ZONA 5 6.5 26560 26330 32400 378 45 434 35 44105

& 7.0 27785 27350 34005 39530 45335 45910

Palses Top Europa 7.5 290.10 283.70 356.10 412.15 472.35 47715
8.0 30235 29390 37215 42900 491.35 49520

ZONA 6 8.5 31460 304 10 388 20 44585 510.35 513.25

9.0 32685 31430 40425 46270 529.35 53130

Paises Top Asia 9.5 339.10 324 50 420.30 479.55 548.35 549.35
10.0 35135 33470 43635 496,40 567.35 567.40

ZONA 7 10.5 358 05 34215 450 55 51140 583 60 583 55

@ 1.0 36475 34960 46475 52640 599 85 599 70

Resto del mundo E 115 37145 357.05 478.95 541.40 616.10 615.85
@ 120 37815 364 50 49315 556 40 63235 632.00

El detalle de ias zonas tanfanas E 125 384 85 37195 507 .35 57140 648 60 64815
por pais las puede revisar en la -] 13.0 39155 37940 52155 586 40 664 85 664.30
hoja de zonificacién adjunta g 135 398.25 386.85 53575 60140 681.10 680 45
“peso 14.0 40495 39430 54995 616.40 697.35 696 60
Vol 14.5 41165 401.75 564 15 631.40 71360 71275
15.0 41835 40920 57835 646 40 72985 72890

B L e 15.5 42505 41665 592 55 66140 746 10 74505
16.0 43175 42410 60675 676 .40 76235 76120

16.5 438 45 43155 620 95 691 40 77860 77735

17.0 44515 439.00 63515 706.40 79485 793.50

17.5 45185 446 45 649 35 721 40 81110 809 65

18.0 458.55 45390 663.55 736.40 82735 82580

18.5 46525 46135 67775 751.40 843 60 84195

19.0 47195 468 80 69195 766 40 85985 85810

19.5 478 65 47625 70615 78140 87610 87425

20.0 48535 48370 720.35 796 .40 89235 890 40

0§ kg adicional

205-30kg 530 7.30 745 7.15 1300 16.05

30.00 59135 629.70 869 35 939 40 1152 35 121140
1 kg adicional

30-70 kg 1260 16.20 1480 18.05 2615 3240
70 1,09535 127770 146135 166140 2,198.35 2,507 40

70 - 300 kg 1280 16.25 1595 1795 2740 3435

300.00 403935 5,015.20 5,129.85 5,789 90 8,500 35 10,407 90
300 a mas 1575 17.40 2490 4260 3270 4165

DHL EXPRESS PERU

1. Tarifario valido para DHL desde el 1 de enero del 2021 hasta el 31 de diciembre del 2021, sujeto a incremento anual a partir del
préximo 01 enero del 2022. Valido para servicios de importacion hacia Peru.

2. El tarifario sera efectivo en el sistema de facturacién en un tiempo méaximo de 3 dias habiles después de la fecha de firma del
contrato y oferta comercial por parte del cliente

3. El presente tarifario esta sujeto a facturacion comprometida de acuerdo a los volumenes que usted declara y consigna.

DHL se reserva el derecho a modificar el tarifario por incumplimiento de la facturacion comprometida o por bruscas variaciones
macroeconomicas (inflacion, tipo de cambio). DHL comunicara los cambios en el tarifario con al menos 30 dias antes de su aplicacion.
4. No incluye impuestos, derechos ni extracargos (Seguro, Fuel, Zona Lejana, Sobredimensicnado, etc)

5. El listado de extracargos y servicios opcionales que pueden aplicar los puede revisar en: DHL.com.pe

6. Tasa de seguro $ = Valor declarado ($) * 1%. 6 Minimo 13 délares + IGV (Sujeto a cambios desde 01 Enerc 2022)

7. El peso a facturar sera el valor mayor entre el peso real y el volumétrico (Largo x Ancho x Alto / 5000)

8. DHL se reserva el derecho de repesaje. Cualquler fraccion de KG. aplicara la tarifa superior siguiente

9. Los productos con hora de entrega definido tienen un recargo fijo sobre la tarifa (Sujeto a cambios desde 01 Enero 2022)
Express 12:00 - entrega antes de las 12:00 pm: US$ 6.5

11. Aplican nuestros términos y condiciones que pueden encontrar aqui: DHL.com.pe

Nota. Tarifario obtenido mediante comunicacidn personal.

5
17345
199 55
24320
286 .85
335.50

196 55
23170
266 85
302.00
337.45
36530
393.15
421.00
448 85
476.70
50250
52830
55410
579.90
60570
63150
657 30
683.10
708.90
73470
759 65
78460
809.55
83450
850 45
884 40
909 35
93430
959 25
984.20
1,009 15
1,034.10
1,059.05
1,084.00
1,108 95
1,133.90
1,158.85
118380
1,208 75
1,233.70

2400
1713.70

4815
363270
4910
14,932 70
6040
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ANEXO 3. ANALISIS DEL ROI DE MARKETING

ANO 1

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad neta 196212 292740 407655 516960 609091
Total de presupuesto de marketing actividades netas 259401 236701 269374 279782 306335
ROI 75.64% | 123.68% | 151.33% | 184.77% | 198.83%
ROI promedio del presupuesto de marketing 146.85%
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ANEXO 4. ENCUESTA A POTENCIALES CLIENTES

1. ¢Usted ha realizado o tiene pensado realizar alguna importacion o exportaciones de

productos y/o documentos via aérea dentro del proximo semestre 20227?
o Si
e No

2. ¢Cuales son las principales empresas que se les viene a la mente cuando quiere exportar

o importar algun producto desde/a otro pais?

e DHL
e UPS
e FEDEX
e Serpost

3.- DHL-Packstation: La empresa brinda lockers automatizados para la recoleccion y
entrega de paquetes/documentos de autoservicio bajo una logistica integral con servicio

premium ¢Usted estaria interesado en adquirir el servicio?

e Si
e Talvez
e No

4. Considerando que el precio varia de acuerdo con el peso en kilogramos y
paises/continentes a enviar. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio Packstation,
adicional al servicio estandar de DHL? Por ejemplo, el envio de un paquete de 10 kg de

Peru hacia cualquier pais del mundo cuesta aproximadamente USD 200.
e + USD 5% adicional
e + USD 7% adicional
e + USD 10% adicional
e +USD 15% adicional

e No estoy dispuesto a pagar mas.
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5. ¢Con qué frecuencia adquiriria el servicio Packstation?
e Una vez al mes
e Dos veces al mes
e Tres veces al mes
e Cuatro a mas

6. ¢ Cuénto es el promedio en kilogramos que exporta o importa al mes? De acuerdo a la

frecuencia seleccionada.
e 0.5kgal99kg
e 2Kkgad.99Kkg
e 5Kkga9.99 kg
e 10kg a19.99 kg
e 20 kgamas
7. ¢ Cual es el canal de ventas que utiliza para exportar o importar algin producto a otro
pais?
e Tienda fisica (retail)
e Tienda virtual (online)
e Ambos

8.- ¢Que atributos tiene mayor valoracion, en cuanto a la exportacion e importacion?
Donde 5 es el mas alto y 1 es el més bajo.

1 2 3 4 5

Precio
Accesibilidad
Puntualidad
Servicio rapido
Atencién personalizada
Nota. Puntualidad = al horario exacto de entrega. Servicio rapido = al tiempo de transito en dias.

9. Cuando no cuenta con tiempo para realizar sus envios o recojos, ¢qué alternativas

tomas?
- No lo envia hasta que se organices.
- Pide ayuda a alguien para que lo haga.
- No lo hace.

= OtrOS: e

77



ANEXO 5. CUESTIONARIO A KEY ACCOUNT MANAGER DE DHL

1.- ;Como estaba el mercado antes de pandemia y como lo esta ahora?

2.- ¢Como perciben los clientes a DHL?

3.- ¢Que requiere DHL para incrementar sus ventas? ¢ Cuales son los principales retos?

4.- ¢ Cuales son sus principales competidores? ¢Por qué?

5.- ¢El mercado logistico peruano tiene potencial para seguir creciendo?

6.- ¢ Como recomiendas que sea la comunicacion de DHL para el lanzamiento del Packstation?
7.- ¢Cudl es el precio de venta recomendado para el lanzamiento del Packstation?

8.- ¢Cual crees que es la principal dificultad dentro de las operaciones de comercio exterior

aéreo?

9.- ¢Hacia qué publico consideras que debe ser dirigida la estrategia de publicidad del

Packstation?
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ANEXO 6. CUESTIONARIO PARA FOCUS GROUP
Cuestionario de preguntas para el focus group
1.- ¢ Alguna vez alguien de aqui ha importado un producto?
Los que respondieron si... ;Qué tipo de producto? ;Y como lo hicieron?
2.- ¢Alguna vez alguien de aqui ha exportado un producto?
Los que respondieron si... ;Qué tipo de producto? ;Y como lo hicieron?
3.- Los que nos digan que no...
¢Por qué no lo han hecho? ;Qué acciones han tomado para resolverlo? Cuéntenos un poco.

4.- ¢ Cuales son las principales empresas que se les viene a la mente cuando quiere exportar o

importar algun producto desde/a otro pais?

5.- Cuando mencione las empresas, ¢que referencias tiene de la empresa? ¢Esto influye en su

decision? Aca es ideal que se explayen los participantes.

6.- A quien si ha utilizado el servicio, ¢cada cuanto tiempo aproximadamente tiene la necesidad

de enviar/recibir algun producto?

7.- ¢ Qué atributos tiene mayor valoracion para usted en cuanto a la exportacion e importacion?

Por ejemplo, tiempos, precios, etc.

8.- Cuando esté apretado con los horarios y no sabe el tiempo libre que tendra, ¢es una limitante

para poder ejecutar una exportacion o importacién?

9. ¢De ddnde obtuvo la asesoria para exportar o importar un producto? ¢ A donde recurrig?

¢Quién lo asesord?

10. (Cuadl es el canal de ventas utilizado para exportar o importar? Por ejemplo, su propia

pagina web o algo que haya pensado en caso de que tenga pensado emprender.

12.- Cuando ha exportado, ¢qué medio ha utilizado? ¢ Maritimo o aéreo, y por qué? Mencionar

qué empresas.

13.- ¢Alguna vez escucho acerca de los casilleros/Packstation en el mundo?
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