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Resumen ejecutivo  

La empresa Lutrans como compañía colombiana creada por un visionario empresario en el 

sector de transporte de mercancías, forma parte de la generación de empleo en Colombia y así 

mismo se ve enfrentado a circunstancias que la competencia y los clientes tanto actuales como 

potenciales, nuestra intervención se hace necesaria en el momento de que el manejo del excelente 

servicio debe consolidarse como persona jurídica para cumplir con las legalidades nacionales, sin 

embargo este cambio también requiere cambios de gran importancia en el posicionamiento de la 

compañía e intervenir con un nuevo mensaje fresco y corporativo que se adecue al campo de 

desarrollo de su actividad económica. 

Es importante no olvidar que las compañías necesitan ser competitivas para seguir vigentes en 

el mercado, así mismo adecuarse a las nuevas necesidades de los clientes y los diferentes factores 

que están constantemente en cambio como la tecnología, el impacto ambiental y diferentes 

contingencias del día a día, esto hace que todas las compañías se renueven constantemente y 

Lutrans no podía ser la excepción. 

Los resultados más impactantes es el conocimiento que se adquiere del mercado para la 

adecuación e implementación de diferentes herramientas. 

  



 

 

 

 

 

Abstract  

 The Lutrans company, as a Colombian company created by a visionary businessman in the 

freight transport sector, is part of the generation of employment in Colombia and is also faced 

with circumstances that the competition and current and potential clients, our intervention is 

makes it necessary at the time that the management of the excellent service must be consolidated 

as a legal entity to comply with national legalities, however this change also requires changes of 

great importance in the positioning of the company and intervene with a new fresh and corporate 

message that is adapted to the field of development of its economic activity. 

It is important not to forget that companies need to be competitive to remain in force in the 

market, likewise adapt to the new needs of customers and the different factors that are constantly 

changing such as technology, environmental impact and different day-to-day contingencies. This 

means that all companies are constantly renewed and Lutrans could not be the exception. 

The most impressive results is the knowledge that is acquired from the market for the 

adaptation and implementation of different tools. 
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Introducción 

El presente proyecto de grado tiene como finalidad crear una propuesta de marketing basado 

en el diseño de estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa Logística 

Lutrans SAS., quien presta los servicios de transporte de carga a grandes empresas del sector 

retail en el corredor Bogotá- Villavicencio, putumayo, Arauca y Caquetá desde hace más de 20 

años. Actualmente la compañía no cuenta con un área de marketing que brinde soporte al 

crecimiento y consecución de nuevos clientes, lo cual nos lleva a elegir la compañía para el 

desarrollo de las estrategias y realizar un aporte positivo a una compañía colombiana. 

La implementación del área de mercadeo es de gran importancia para la compañía ya que le 

aportaría estrategias de mercado nuevas y, una visión importante para crear propuestas de valor a 

sus futuros clientes, adicional a esto, un enfoque de fidelización y sostenimiento a los negocios ya 

vinculados a la operación a los cuales no se les ha aportado últimamente opciones de mejora. 

Soportado en lo mencionado anteriormente se busca plantear estrategias de marketing con alto 

valor a partir del: 

• El estudio y análisis inicial de los diversos factores que permitan evidenciar 

principalmente el estado actual de las relaciones comerciales de los clientes ya existentes. 

• La identificación actual que tiene la empresa sobre el segmento de mercado y las 

estrategias de marketing a las que este segmento responde. 

Luego de identificar estados actuales de las áreas mencionadas de la compañía proceder a 

buscar posibles estrategias de marketing que conlleven a proponer soluciones viables que aporten 

un crecimiento y reconocimiento de la marca positivo. 
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1. Capítulo 1. Contextualización del mercado 

1.1 Análisis Interno 

1.1.1 Empresa. 

1.1.1.1 Reseña histórica de la empresa. LOGÍSTICA LUTRANS S.A.S, es una compañía de 

transporte creada a partir del arduo trabajo de una persona natural llamada Lucas Rodríguez 

Linares, quien se vinculó al gremio de transporte hace más de 20 años, inicialmente se enlazó a 

una empresa de transporte como conductor del único vehículo de su propiedad; siendo 

consecuente con sus aspiraciones fue adquiriendo vehículos para ponerlos al servicio de las 

grandes transportadoras, teniendo así un crecimiento alto de su negocio, cubriendo rutas hacia la 

región con los peajes más costosos del país, Meta, Caquetá, Arauca, Putumayo entre otros. 

LOGÍSTICA LUTRANS S.A.S, nace de la necesidad de contar con una razón social para 

representar la experiencia adquirida durante años de trabajo y poder ofrecerle propuesta de 

servicio a grandes retail con necesidad de transportar mercancía entre Bogotá y los corredores ya 

mencionados. Actualmente la empresa cuenta con un parque automotor de 85 vehículos propios, 

que cuentan con las adecuaciones necesarias para prestar un excelente servicio de transporte de 

mercancía.  

1.1.1.2 Misión y visión de la empresa. Misión: LUTRANS, prestamos servicio de transporte y 

logística integral de calidad, orientados a la excelencia operacional, supliendo con 

responsabilidad las necesidades de nuestros clientes. 

Visión: Ser reconocidos como el mejor aliado estratégico, por su experiencia y 

responsabilidad consciente y comprometida con la calidad de vida de sus colaboradores y 

compromiso social. 



 

 

1.1.1.3 Estructura organizac

 

Figura 1.Organigrama de la com

1.1.1.4 Principios corporati

sobre grandes valores de honest

equipo comprometido y lleno d

valor para el cliente y mantenién

1.1.1.5 Competencia de la co

logística que realicen entregas 

Casanare y Putumayo. En es

informales. En el caso de tran

carga seca y líquida pero su 

prestando el servicio de alquile

son las empresas del sector min

calidad. 

Por otro lado, se pueden det

servicio, pero sus trayectos no 

de pérdida o daño de la merca

acional. 

 la compañía. Elaboración propia. 

orativos. El crecimiento de la compañía Lutran

honestidad y transparencia, forjados a lo largo de l

lleno de ilusiones, enfocado al crecimiento, mejora

nteniéndose actualizada para así ser sostenible en e

 la compañía. La competencia directa de la comp

regas con flota terrestre propia en las zonas de Me

En este corredor podemos encontrar a transpor

e transportes del llano realiza la prestación del s

ro su principal actividad se desarrolla en el apo

alquiler de maquinaria y equipos industriales dond

or minero y de la construcción, convirtiéndose en u

en detectar las empresas informales que funcionan

os no cumplen con los requisitos de ley, por lo tan

mercancía, hay que recordar que las zonas donde
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Lutrans está fundamentada 

o de la experiencia, con un 

mejora continúa generando 

le en el tiempo. 

 compañía son empresas de 

 de Meta, Caquetá, Arauca, 

ansporte del llano y otras 

 del servicio de transporte  

el apoyo de obras civiles 

s donde su cliente objetivo 

e en un soporte logístico de 

cionan en la prestación del 

r lo tanto aumenta el riesgo 

donde se presta el servicio 



 

 

están conformadas por zonas ro

En cuanto a la competencia

realicen entregas a nivel nacio

prestan el servicio de transpor

listado podemos encontrar a gra

Logística, Conalca y Envía. Par

los servicios son tercerizados, l

Web para los clientes ya vincula

bajo un esquema de seguridad,

de productos farmacéuticos, me

Tabla 1. 

Descripción competencia y serv

Nota: Elaboración propia. 
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r a grandes compañías como coordinadora mercant

ía. Para el caso de Quick esta empresa no tiene flo

ados, las entregas pueden ser programadas median

vinculados y los servicios en las zonas que son nue

ridad, como servicios adicionales tiene almacenam

os, mensajería, domicilios a nivel nacional. 

 servicios. 
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n nuestro fuerte se realizan 
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1.1.2 Portafolio de servicios

Tabla 2. 

Descripción de servicios 

Nota: Elaboración propia. 

El transporte de carga es con

económico en Colombia, es ej

desarrollo social, ya que al l

consumidores ayuda a una mej

mueve bajo altos índices de in

que finalmente impacta en el co

Si revisamos cifras en cu

Empresarial trimestral (EET) r

presentó un incremento en las 

igual del 2018 e incremento en

ser un sector que cuenta con 

encuentran debidamente const

oportunidades de mejora, creci

duradero y sostenible. Por lo ta

indispensables para el crecimie

necesidad. 

rvicios. 

 es considerado una de las actividades más relevan

, es eje estratégico para la efectiva movilización 

e al lograr llevar las mercancías para satisfacer

a mejor calidad de vida. Más sin embargo en Co

 de informalidad e ilegalidad, adicional de un aum

n el costo de vida del ciudadano.  

en cuanto al crecimiento del transporte de ca

ET) realizada por COLFECAR, durante el cuar

n las toneladas movilizadas que, representan el 3.

nto en facturación de 6,2%. Razón por lo que se a

 con informalidad en lo que se puede medir y 

 constituidas se está apuntando a un modelo d

, crecimiento   y de posicionarse debidamente e

o tanto esta actividad económica y su desarroll

ecimiento económico y social, es una actividad co
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un aumento de trámites, lo 
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1.1.2.1 Análisis de ingresos 

en el último trimestre del año, 

final del año para satisfacer las 

compañía, compartida para su c

por la prestación del servicio de

En el siguiente gráfico se en

bimestres, cuatrimestres y seme

de ingresos y la realización de 

operación en el mercado y los m

mismo nivelar los ingresos a lo 

Tabla 3. 

Comportamiento del ingreso 20

Nota: Elaboración propia. 

Para el año 2019 la empresa

ingreso del nuevo cliente Caj

noviembre. Tiene un crecimien

Los clientes de Lutrans SAS so

con Blue Logistics prestamos e

directa, sin embargo, también se

activos y tienen la necesidad de

esos de la compañía. El principal ingreso de la co

l año, donde las compañías realizan mayores entre

er las compras de los consumidores. Esta informaci

ra su correspondiente análisis, sus ingresos operaci

icio de transporte de carga. 

o se encuentra la representación porcentual de los

y semestres, esta información es de gran importanc

ón de presupuestos de la compañía, así mismo el c

y los meses que requieren estrategias para el increm

lo largo de todo el año. 

o 2019. 

presa tiene en total siete clientes, las ventas son d

te Caja colombiana de subsidio familiar Colsub

cimiento del 18% y un estimado de crecimiento p

AS son empresas colombianas con actividad come

mos el servicio tercerizado a algunas compañías, e

bién se convierten en clientes al no poder cubrir las

dad de a prestación con Lutrans. 
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s entregas por la temporada 
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Colsubsidio en el mes de 

ento para el 2020 del 30%.  

 comercial a nivel nacional, 

ñías, ellos son competencia 

brir las necesidades con sus 



 

 

Figura 2. Ingresos 2019 y prim

Elaboración propia. 

En la anterior gráfica se evid

incremento a pesar de la conting

de ingreso en comparación del a

y primer semestre 2020, representación en miles d

se evidencian los ingresos del 2019, para el 2.020 

ingencia de salud a nivel mundial, los meses qu

n del año anterior son abril y julio. 
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iles de pesos colombianos. 

2.020 la compañía tiene un 
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Figura 3. Comportamiento del ingreso. Elaboración propia. 

1.1.2.2 Clientes. 

El análisis de la representación de los clientes es realizado con base a los conocimientos 

adquiridos en el módulo de investigación de mercados, donde basados en la información de la 

compañía, ordenamos y analizamos la información para determinar la representación y así mismo 

mirar la afectación que tiene para la empresa. Durante el desarrollo del módulo se logró 

evidenciar clientes keyaccount para la compañía, según facturación; así como determinación de 

factores críticos mediante CRM a los clientes actuales y aplicado a un pareto 80/20 frecuencia 

relativa y frecuencia acumulada. 



 

 

Figura 4. Clientes Key acco

Figura 5. Factores de determina

Los clientes con mayor parti

con el 14.6%.  

No se posee datos de inform

no estaba consolidada. 

1.2 Análisis externo 

1.2.1.Demográficos. 

Dentro de los demográficos

servicios, hay que tener en cuen

y account. Elaboración propia. 

erminación. Elaboración propia. 

r participación son Colombiana de comercio con e

nformación financiera de los años anteriores al 201

ráficos, acontinuacion se ven las zonas donde la 

n cuenta que hay zonascatalogadasde difícil acceso
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 con el 53.6% y Challenger 

 al 2018, ya que la empresa 

de la compañía presta sus 

cceso. 
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Figura 6. Demografía. Elaboración propia. 

Tabla 4. 

Demografía. 

 
Nota: Elaboración propia. 

1.2.2 Legales y políticos. 

En cuanto a la legalidad es un proceso de gran importancia para la economía del país, por lo 

tanto, el gobierno lo regula desde hace bastantes años, lo cual es un factor positivo, sin embargo, 

en Colombia en un tiempo corto se pueden implementar leyes que traen costos a la compañía. 

1.2.3Tecnológicos. 

En la implementación tecnológica la solicitud del cliente con el tiempo es más exigente y pide 

pasos agigantados de la mejora continua, sin embargo, los procesos tecnológicos requieren 

tiempos de creación, pruebas e implementación lo que hace que todos en el mercado están en 
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constante competencia. 

1.2.4 Sociales y culturales. 

Los factores culturales en la prestación del servicio aparecen con las complicaciones de 

seguridad en las zonas rojas, manifestaciones, movilizaciones o paros armados en protesta de las 

medidas del gobierno que afectan la movilidad y retrasan la operación. A lo largo de las vías se 

pueden encontrar mantenimientos, arreglos y variaciones en los peajes, incrementando el costo 

del servicio. 

1.2.5 Medioambientales. 

Las carreteras de la zona son susceptibles a desastres naturales lo cual crea retrasos en las 

entregas generando costos en los trayectos. 

1.2.6 Análisis del entorno se recomienda usar PESTEL. 

Tabla 5. 

Análisis PESTEL. 

 
Nota: Elaboración propia. 

 



 

 

1.2.7 Análisis del valor clien

Figura 7. Análisis IM. Elaborac

El ejercicio anterior nace del

en los que Lutrans cuenta co

encuentran 31 compañías que s

como mínimo a 28 de ellas pres

Los clientes potenciales que

su estructura son tiendas por d

tecnología sus picos de ope

comerciales, también se encue

alimentar lo que garantiza un 

temporadas altas definidas por 

de operaciones y aseguramiento

cubrir sus servicios por lo qu

(Alkosto, éxito, Jumbo, Colsubs

 

 

r cliente Investigación de Mercados (IM). 

laboración propia. 

ace del estudio de mercado que se realiza en Villav

nta con cobertura de transporte, actualmente en 

 que son de gran interés para la empresa y por lo q

as prestando mínimo el servicio de transporte. 

es que cuentan con sucursal  en el Meta son empre

 por departamento en las que sus ventas son en

e operación  son estacionales ya que trabaja

encuentra retail que su negocio va enfocado a la

za un apalancamiento de operación por todo el a

s por el país como navidad. En total estas compañ

miento de operación cuentan con varias empresas

 lo que Lutrans pretende llegar a todas las clas

olsubsidio y olímpica) 
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 Villavicencio y municipios 

te en estos municipios se 

or lo que se pretende llegar 

 empresas diversas, algunas 

on enfocadas a la moda y 

rabajan sobre temporadas 

o a la venta de productos 

o el año con picos en las 

ompañías por organización 

presas transportadoras para 

as clasificadas como retail 



 

 

Tabla 6. 

Mercado Meta. 

Nota: Elaboración propia. 

Identificación: los clientes 

departamentos de Meta, Cauca, 

Proceso de Compra: Las gr

transporte mediante acercamien

legalidad, referencias comercial

Determinación del proceso 

empresas de transporte legalm
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1.2.8 Análisis competitivo. 

 

Figura 8. Análisis competitivo. Elaboración propia. 

De acuerdo al análisis de competencia realizado teniendo en cuenta los 10 factores más 

relevantes al momento de prestar el servicio Lutrans como empresa  tiene oportunidades en 

servicio al cliente, imagen de marca e inversión en publicidad. Como vemos estos tres aspectos es 

donde se debe enfocar la empresa parapoder  estar competitivo en el mercado, teniendo ventajas 

fuertes como calidad del servicio, cobertura disponibilidad de flota  y precios gracias a los 20 

años de trayectoria con la que cuenta la empresa. 
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1.2.9 Análisis situacional. 

Tabla 7. 

Matriz DOFA.   

 
Nota: Elaboración propia. 
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2. Capítulo 2. El problema, los objetivos y su importancia 

2.1 Descripción del problema 

LOGÍSTICA LUTRANS S.A.S, es una compañía de transporte creada a partir del arduo 

trabajo de una persona natural llamada Lucas Rodríguez Linares, quien se vinculó al gremio de 

transporte hace más de 20 años, inicialmente se enlazó a una empresa de transporte como 

conductor del único vehículo de su propiedad; siendo consecuente con sus aspiraciones fue 

adquiriendo vehículos para ponerlos al servicio de las grandes transportadoras, teniendo así un 

crecimiento alto de su negocio, cubriendo rutas hacia la región con los peajes más costosos del 

país, Meta, Caquetá, Arauca, Putumayo entre otros. 

LOGÍSTICA LUTRANS S.A.S, nace de la necesidad de contar con una razón social para 

representar la experiencia adquirida durante años de trabajo y poder ofrecerle propuesta de 

servicio a grandes retail con necesidad de transportar mercancía entre Bogotá y los corredores ya 

mencionados. Actualmente la empresa cuenta con un parque automotor de 85 vehículos propios, 

que cuentan con las adecuaciones necesarias para prestar un excelente servicio de transporte de 

mercancía. 

Dada la migración de persona natural a jurídica y a la necesidad de sostener una flota tan 

grande se hace necesario que la compañía ponga en marcha nuevas estrategias de marketing que 

hagan que su marca sea reconocida en el sector transporte, convirtiéndose en una empresa 

reconocida en el mercado y con una alta competencia en el mercado de transporte de carga. 

2.2 Planteamiento pregunta de investigación 

¿Cuáles son las estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa 

LOGÍSTICA LUTRANS SAS? 

2.3 Objetivos 

2.3.1 Objetivo general. 

Diseñar estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa LOGÍSTICA 

LUTRANS S.A.S. 

2.3.2 Objetivos específicos. 

Realizar un diagnóstico integral de la empresa incluyendo el posicionamiento y 

reconocimiento aplicándolo a clientes actuales y potenciales en el segmento de mercado objetivo. 

Diseñar estrategias de posicionamiento de marca en el mercado al que la empresa pertenece. 

Diseñar indicadores para el seguimiento del desempeño de estrategias, costos y retorno de la 
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inversión. 

2.4 Justificación 

El sector transporte es una de las áreas con más demanda dentro de la cadena de 

abastecimiento de grandes cadenas del sector retail, que requieren realizar una distribución 

eficiente de sus mercancías en los diferentes puntos de venta ubicados en diferentes ciudades y 

municipios del país.  

Este trabajo es importante para la compañía LOGÍSTICA LUTRANS ya que se realiza con el 

objetivo de encontrar nuevas herramientas para llevar a cabo de manera más eficiente el 

desarrollo de su actividad dentro del mercado actual, al ser una compañía tradicional con 20 años 

en el mercado, necesita estrategias para direccionar de manera correcta a su mercado objetivo, 

con el fin de obtener crecimiento operacional. 

El desarrollo de este proyecto es importante para el progreso de conocimientos y habilidades 

adquiridas por los estudiantes en la especialización de Marketing estratégico, los cuales se están 

formado de manera consciente para aportar de forma profesional al sector transporte sugiriendo 

propuestas de valor que generen aportes significativos para las empresas involucradas. 
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Nota: Elaboración propia. 

 

 

3. Capítulo 3. Marco referencial 

ormado con los conceptos más relevantes para la ap

dentificación y la teoría de lo que nos llevará al des

la legalidad interna del país para llevar un cump

28 

ra la aplicación posterior de 

 al desarrollo de estrategias 

 cumplimiento acorde a lo 

 



29 
 

 

3.2 Marco teórico 

3.2.1Marketing.. 

Es una disciplina compuesta por un conjunto de estrategias y métodos que se elaboran en 

torno a la promoción y venta de un producto o servicio. La palabra marketing deriva del inglés, 

que en español se traduce como mercadotecnia. 

 Jerome McCarthy autor del influyente libro básico de comercialización quien da su definición 

de marketing. Mccarthy (1960) dice que "el marketing es la realización de aquellas actividades 

que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos 

del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los 

servicios que el productor presta al consumidor o cliente". 

Desde el concepto de Kother más reciente que el de McCarthy “el marketing es un proceso 

social a través del cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la 

creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios que otros valoran” Philip Kother 

(2000) 

Teniendo en cuenta los anteriores autores el marketing es el estudio de los intercambios de 

productos y servicios y las partes que interactúan en el proceso en relación con el objeto de la 

compañía reflejado en las ventas.  

3.2.2 Marketing estratégico. 

Como parte del marketing podemos ver el Marketing estratégico enfocado al estudio o análisis 

a medio y largo plazo, que emplea diferentes técnicas de análisis del mercado para detectar 

oportunidades que permitan a la empresa crecer y destacar frente a sus consumidores, teniendo 

siempre en mente las necesidades del usuario.(Cyberclick, 2018) 

En lugar de fabricar productos y servicios y pensar después en cómo venderlos a los usuarios, 

el marketing estratégico analiza primero cuál es la situación del mercado, la competencia y los 

consumidores, y elabora los productos y servicios en función de los nichos detectados. 

Dentro de las estrategias podemos encontrar la estrategia de posicionamiento la cual busca 

ocupar un espacio en la mente de los consumidores; estrategia funcional o de las 4P  busca definir 

y aterrizar las 4P (precio, producto, plaza y promoción) las cuales deben ser coherentes entre sí. 

(Cyberclick, 2018) 

3.3.3 Posicionamiento. 

Kotler y Armstrong (2007) afirma que el posicionamiento en marketing es la imagen que 
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ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Son los rasgos y 

características que se perciben de ésta. El posicionamiento se construye a partir de la percepción 

que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia. 

Un buen posicionamiento permite crear una diferenciación en cuanto a sus competidores. Al 

conseguir una diferenciación sólida, disminuyen las posibilidades de ser imitados y así ser únicos 

dentro del mercado tan saturado en el que se encuentran.  

3.2.4 Estrategias de posicionamiento. 

Es el proceso de tomar ciertas decisiones para lograr posicionarse de una manera determinada 

en la mente del consumidor expuestas por Kotler y Armstrong (2007). Para poder hacer un 

posicionamiento efectivo encontramos algunas estrategias que son las más utilizadas y las más 

efectivas que ayudan a garantizar el éxito del producto o servicio que se está prestando. En 

primer lugar  podemos ver según el estilo de vida esta estrategia se centra en posicionarse según 

el estilo de vida de su público objetivo un ejemplo lo podemos ver en las marcas de ropa 

deportiva; otra de las estrategias que podemos ver es el beneficio del producto o servicio lo cual 

es resaltar lo que el producto le ofrece; también podemos ver  la estrategia basada en el 

consumidor a través de este modelo se consigue que sea el consumidor, a través de su 

experiencia, el que posicione la marca o el producto en la mente de otros consumidores; basado 

en su uso se basa en el uso mismo del producto, que queda vinculado a un momento, lugar y 

ambientes determinados, por ejemplo las bebidas energéticas para deportistas o una crema solar; 

también encontramos calidad o precio la cual se enfoca en la relación calidad-precios una 

estrategia muy usada por las marcas de lujo ejemplo IPhone, adicional podemos ver la estrategia 

de  comparación con la competencia  a través de esta técnica se puede hacer una comparativa de 

tu producto con otro u otros de la competencia, para resaltar la supremacía de tu producto frente 

al resto. Es muy común en el caso de los detergentes. 

3.2.5 Marca. 

Según Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, símbolo, diseño o 

combinación de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de 

los productos de la competencia" Pero, la marca no es un mero nombre y un símbolo, se ha 

convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno económico actual. Esto se debe, en 

gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo 

que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los 
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intangibles y emocionales del mismo.(Marketing XXI, 2020) 

Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y capacidad 

creativa, sino que habrá que crear un nombre fácil de memorizar; alcanzar un alto nivel de 

identidad visual; emitir emociones y sensaciones; destacar una sola idea del producto o la 

empresa; realizar campañas publicitarias fáciles de entender que no generen confusión y por 

último organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atención al cliente. 

3.2.6 Las 5 Fuerzas de Michael Porter. 

El análisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter es una herramienta de marketing 

estratégico cuyo objetivo es calcular la rentabilidad de un sector, teniendo en cuenta el valor 

actual y su proyección futura. Es conveniente revisar periódicamente esta herramienta porque la 

rivalidad competitiva de un sector está en continua evolución. (Ingenio Empresas, 2019) 

Philip (Kotler, s.f.)"La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos"  

Podemos ver que el padre del Marketing en los tiempos modernos también nos habla de la 

importancia de que los clientes estén satisfechos al momento de adquirir un bien o servicio ya 

que con esto se está generando recordación de marca producción recompra y recomendación voz 

a voz. 

3.3 Marco legal 

Todo el desarrollo económico del país se debe regir bajo la constitución política de 1991 en el 

Título XII se establece que la actividad económica y la iniciativa privada son libres, ejercidas 

bajo una regulación e intervención, respaldando la libre competencia. En el sector del transporte 

el ministerio de transporte como organismo del Gobierno Nacional. La economía estará a cargo 

del estado garantizando sostenibilidad fiscal, racionalización de la economía y generación de 

empleo. (Constitución Política de Colombia, 2020) 

La actividad de transporte de carga en Colombia está regulada por el Ministerio de Transporte 

encargada de garantizar el desarrollo y mejoramiento del transporte. Algunas de las publicaciones 

para su regulación son las siguientes:(Mintransporte, 2020) 

Ley 105 de 1993 Disposiciones Básicas Sector Transporte, “Por la cual se modifica la 

Resolución 1896 de abril 17 de 1997”. ART. 1º—El manifiesto de carga de que trata el artículo 

35 del Decreto 1815 de 1992, pre impreso y suministrado por la empresa transportadora, deberá 

contener la siguiente información: Información de la empresa transportadora, nombre de la 

empresa que expide el manifiesto, sucursal o agencia, con indicación del NIT, indicación del 
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número de la resolución que autoriza su funcionamiento o habilitación, número y fecha de 

expedición del manifiesto. 

 (1993) Ley 105 de 1993 Disposiciones Básicas Sector Transporte 

(2002) Ley 769 de 2002 Código Nacional de Tránsito, modificado por las Leyes 1005 de 2006 

y 1383 y 1397 del 2010 

(1996) Ley 336 de 1996 Disposiciones Generales para los Modos de Transporte *Modificada 

(2011) Ley 1450 de 2011, modifica el artículo 46 de la ley 336 de 1996 y fija amnistía para el 

pago de multas de tránsito. 

Decreto 1200 DE 2004 Por el cual se determinan los Instrumentos de Planificación Ambiental 

y se adoptan otras disposiciones 

Decreto 1310 de 2016 Plan Estratégico de Seguridad Vial 

Marco normativo general 

Constitución Nacional artículos 1, 56, 58, 333, 334, 336 y 365 

Decreto 410 de 1971 Código de Comercio artículos 981 a 1035 Contrato de Transporte 

Resolución 2505 de 2004 Por la cual se reglamentan las condiciones que deben cumplir los 

vehículos para transportar carne, pescado o alimentos fácilmente corruptibles. 

Resolución 2498 DE 2018 se dictan otras disposiciones para el control de peso a vehículos de 

transporte de carga rígidos de dos (2) ejes. 

Resolución 1400 DE 2004 Por la cual se establecen unas medidas de tránsito vehicular 

tendientes a garantizar la movilidad en las vías del país. (Zonalogistica, 2020) 
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4. Capítulo 4. Metodología del proyecto 

4.1 Tipo de estudio 

El tipo de estudio que utilizamos en nuestra trabajo es descriptivo, donde el investigador se 

limita a medir la presencia, características o distribución de un fenómeno en una población en un 

momento de corte en el tiempo, tal sería el caso de estudios que describen la presencia de un 

determinado factor ambiental, una determinada enfermedad, mortalidad en la población, etc., 

pero siempre referido a un momento concreto y sobre todo, limitándose a describir uno o varios 

fenómenos sin intención de establecer relaciones causales con otros factores. Por tanto, la 

principal característica de los estudios descriptivos es que se limitan simplemente a dibujar el 

fenómeno estudiado, sin pretender establecer ninguna relación causal en el tiempo con ningún 

otro fenómeno, para lo que necesitaríamos recurrir a un estudio analítico. 

Como tipo de estudio consideramos que podemos implementar un estudio descriptivo ya que 

nos ayuda a determinar en dónde están las oportunidades de la empresa frente a sus usuarios y 

frente a la competencia y así poder dar el posible plan de acción 

Para la realización de las estrategias de marketing es importante detectar el estado actual de la 

compañía y del mercado actual del sector de transporte, por lo tanto, debemos tener una visión de 

nuestros clientes, revisión de la prestación del servicio detectando los puntos fuertes y 

diferenciales en el mercado y los aspectos a mejorar para brindar un mejor servicio. Las 

estrategias deben ir enfocadas en el fortalecimiento de la marca para tener un posicionamiento en 

el mercado adecuado. 

4.2 Plan de mejora 

Un plan de mejora es un conjunto de acciones para conseguir un incremento en la calidad y 

rendimientos de los resultados de una organización. Los planes de mejora no van dirigidos a 

problemas espontáneos o pasajeros de la organización, se enfoca en problemas repetitivos 

identificados, estos son los responsables del bajo rendimiento de una organización.  

De acuerdo con lo que indica (Barraza & Dávila, 2008) para elaborar un plan de mejora la 

metodología debe basarse en la tercera esfera concéntrica de kaizen, durante los últimos 20 años 

este concepto ha sido utilizado en el mundo empresarial de varias formas, es un elemento que 

aparece a través de los empleados dando opiniones de mejora; el objetivo es eliminar desperdicio 

en las operaciones, buscando la mejora de calidad en los procesos y productos en un tiempo 

corto. (Suárez-Barraza, 2008) 
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5. Capítulo 5 Propuesta de mejora 

5.1 Diagrama de Gantt 

Tabla 10. 

Gráfica diagrama de Gantt  

 

Nota: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S

Diseño de logo y slogan 14
Diseño tarjetas de presentación 14
Diseño Hoja Membrete 14
Diseño Facturas y Remisiones 21
Diseño Aviso 28
Material POP agendas (200) 14
Diseño y producción de  Camisetas corporativas 28
Personal de marketing 14
Pagina Web - Recolección de la información 14
Pagina Web - Planeación 14
Pagina Web - Diseño 21
Pagina Web - Desarrollo 28
Pagina Web - Pruebas y montaje 14
Pagina Web - Mantenimiento 42
Email Marketing - Creación de correos corporativos 7
Email Marketing - Base de datos 28
Email Marketing - Envió de Email 98
Email Marketing - Análisis de resultados 42
LinkedIn - Recolección de la información 14
LinkedIn - Diseño 21
LinkedIn - Desarrollo 28
LinkedIn - Mantenimiento 84
Marketing de contenidos 56
Estructura comercial 42
Selección y contratación Director Comercial 7
Capacitación Director Comercial 14
Perfil comercial 14
Carpeta comercial 14
Definición de zonas o rutas 14
Definición de Métricas. ( KPIS) 14
Incentivos 49
KPI Cumplimiento cuaota mensual Director comercial 49
KPI Cumplimiento cuaota mensual equipo comercial 49
KPI Visitas realizada al mes equipo comercial 49
Selección y contratación de personal 7
Definición de Métricas. ( KPIS) 7
Capacitación equipo de fuerza de ventas 7
Definición de Métricas. ( KPIS) 7

Actividad PrincipalEstrategia

Plan de 
ventas

Cambio de 
imagen

Marketing 
Digital

Marzo Abril Mayo JunioEnero Febrero
Primer semestre
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Tabla 11. 

Gráfica diagrama de Gantt  

 
Nota: Elaboración propia. 

En el diagrama de Gantt se relacionan a detalle las actividades a llevarse a cabo para el plan de 

mejora propuesto, esto con el fin de alcanzar el objetivo principal de posicionamiento de marca 

de la empresa con nombre transportes Lutrans.  

La necesidad que se evidencia en la investigación realizada es la falta de posicionamiento de 

la empresa ya que actualmente esta no cuenta con una estructura a nivel comercial ni de 

marketing; se propone la implementación de medios  digitales con los que la compañía pueda 

llegar a más clientes de manera eficiente y directa, la creación de LinkedIn dará nacimiento a la 

compañía en un medio digital profesional en el cual es posible conseguir contactos empresariales 

y darse a conocer, con la creación de la página web se espera aumentar las ventas, crecer en 

alcance de negocio, posicionarse en buscadores, mejorar en servicio al cliente y mejorar la 

imagen de la marca. 
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  funcionales. 

ativos 

  

Propuesta No. 2 Pr
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ulgación de información  a 

 clara sobre el lanzamiento 

ientes.  

 oportunidad de dirigirse al 

nente a través del lenguaje 

pecable y duradera para la 

Lutrans se realizarán las 

ara cumplir con el objetivo 

a compañía y que refleje de 

iseño de papelería interno y 

embrete, valla publicitaria 

información sobre el core 

visión de la compañía se 

e el azul ya que transmite 

aranja por transmitir fuerza, 

 y verde por estar dentro de 

 

Propuesta No. 3 
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5.2.1.1Estrategia de comunicación. Con el objetivo de realizar un lanzamiento de marca 

efectivo, se diseña estrategia 360 en la que se va difundir la información por diferentes medios, lo 

primero es la transmisión de información verbal a través del nombre de la compañía, el cual lleva 

entre sus siglas el nombre del fundador de la misma; Comunicación no verbal con el diseño del 

logo es la oportunidad perfecta para difundir con éxito la identidad de la compañía a través de la 

información visual que estará presente en la valla de lugar de la empresa, dotación, papelería, 

portal web y material POP. 

 

Figura 11. Propuesta material POP. Elaboración propia. 

5.2.1.2 Propuesta valla publicitaria. Se crea propuesta de 2 vallas publicitarias para el ingreso 

a las instalaciones de las oficinas de la compañía. 

 

Figura 12. Propuesta de vallas publicitarias. Elaboración propia. 

5.2.2 Marketing digital. 

El marketing digital se basa en la ejecución de Email marketing, red social empresarial 

LinkedIn y página web de la compañía. Estas tres actividades constan de la planeación, 

ejecución, seguimiento mediante indicadores y la creación de material mensual para los usuarios 

de las mismas.  
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Con los medios digitales, se busca diseñar un portal web muy visual de manera que el cliente 

encuentre de manera clara y fácil la información sobre los servicios prestados por la compañía, al 

igual que contenido informativo de su interés, la comunicación de medios también va ampliada a 

la creación de red social Linkedin en la se pretende fortalecer la base de contactos del sector y 

brindar información útil. 

5.2.2.1 Email Marketing. Se desarrolla en primera medida con la creación de los correos 

corporativos con firma de la compañía reflejando su nueva imagen, esto ayudará a la 

comunicación interna y externa con los diferentes usuarios. Como propuesta de firmas de correo 

electrónico hay dos opciones, reflejando la nueva imagen de la compañía. 

 

Figura 13. Propuesta firma de correo No. 1. Elaboración propia. 

 

Figura 14. Propuesta firma de correo No. 2. Elaboración propia. 

En el momento actual la compañía no cuenta con base de datos es indispensable la adquisición 

de esta base para lograr emitir información de manera asertiva, sin embargo, esta base de datos 

está constantemente en actualización, con los diferentes usuarios que interactúan mediante las 

demás herramientas como página web y LinkedIn. Posterior a esto se procede con el envío de los 

correos donde la principal intención es mostrar material de valor agregado, basándose en material 
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educativo. A continuación, se muestran plantillas educativas para guía para la realización del 

material a enviar. 

 

Figura 15. Material educativo No.1. Gutierrez (2015) 



42 
 

 

 

Figura 16.Material educativo No. 2. Solistica (2018) 

 

Para el análisis de los resultados en el Email Marketing, inicialmente se debe revisar algunos 



 

 

indicadores para evaluar la ase

plataformas que prestan este ser

Figura 17. Indicadores de Emai

Para realizar seguimiento m

esperado según la variación de u

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 la asertividad de los envíos, hay que tener prese

ste servicio comparten los datos y las estadísticas.

e Email Marketing. Sendinblue (2020) 

ento mes a mes, se debe diligenciar un seguimie

ón de un mes comparado con el inmediatamente an
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 presente que las diferente 

ticas. 

 

guimiento con el resultado 

nte anterior,  



 

 

Tabla 13. 

Análisis de los resultados mens

Nota: Autoría propia. 

5.2.2.2 Página Web. La p

recolección de la información S

objetivo, estrategia de contenid

se va a lograr, a quien se destin

en el desarrollo del semestre. 

Figura 18. Recolección de la in

El siguiente paso es la plane

la página, las secciones que se d

ensual Email Marketing. 

La página Web está compuesta por seis pas

ación Se definen el propósito del sitio web, metas

ntenido. Es una revisión y evaluación de lo que se

 destinará la comunicación. A continuación, se m

 

e la información página Web. Elaboración propia.

 planeación, donde se organiza la información y la 

ue se desarrollarán, el orden de los bloques que el u
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is pasos la primera es la 

 metas y objetivos, público 

que se quiere realizar y que 

, se muestra lo evidenciado 

 

ropia. 

n y la estructura que tendrá 

ue el usuario encontrará.  



 

 

Figura 19. Planeación página 

Cuando ya se tiene la estruc

hay que tener presente que e

dispositivos de navegación.  

Figura 20. Diseño responsivo. 

Para el desarrollo de la págin

elaborado anteriormente, esta p

presupuestada dentro de la pro

funcionalidad de la página Web

registro del dominio, el domini

presupuesto.

 Web. Elaboración propia. 

estructura y seleccionada la información a publicar

que el diseño debe ser responsivo y adaptable

 

sivo. Elaboración propia 

a página se recomienda la compra de plantillas por 

 esta plantilla tiene un valor aproximado de 300.000

la propuesta. No se debe olvidar realizar las prue

a Web y la calidad de su contenido, dentro del mo

ominio tiene un valor anual de 70.000 lo cual tam
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blicar, se escoge el diseño, 

ptable para los diferentes 

as por internet, aplicando lo 

00.000 la cual se encuentra 

s pruebas para verificar la 

del montaje se encuentra el 

ual también está dentro del 



 

 

Figura 21. Cotización No. 1 de

Figura 22. Cotización No. 1 de

Para el seguimiento de las 

comportamiento de la página w

que se evidencian mes a mes, s

otras variables que requieren un

Tabla 14. 

Análisis de los resultados mens

Nota: Elaboración propia 

Las variables que requieren u

sesión y el ratio de usuario nu

proporciona Google Analytics y

. 1 del dominio. namecheap.com (2020) 

. 1 del dominio. godaddy.com (2020) 

e las métricas con Google Analytics se puede re

gina web, es importante que se realice un inform

 mes, se propone un cuadro de seguimiento mensu

ren un análisis diferencial. 

ensual página Web. 

ieren un análisis especial son las visitas por ubicac

rio nuevo y recurrente, al igual que las anteriores

ytics y es totalmente gratis. 
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ede realizar seguimiento al 

nforme con las variaciones 

mensual, sin embargo, hay 

 

ubicación, la duración de la 

eriores esta información la 



 

 

5.2.2.3 LinkedIn. Los paso

parecidos a la página web, con 

embargo, también hay que re

objetivos, público objetivo y 

asertivo. 

Figura 23. Recolección de la in

Posterior a esta información

imágenes para el perfil, a contin

Figura 24. Propuesta de banner

 

 

 

 

s pasos para la implementación de LinkedIn en l

b, con el diferencial que el formato es único para to

ue recolectar la información e identificar el pr

vo y la estrategia de contenido, esto nos sirve 

e la información LinkedIn. Elaboración propia. 

ación continuamos con la creación y revisión de l

continuación, mostramos el contenido realizado co

banner. Elaboración propia. 
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n en la empresa, son muy 

 para todos los usuarios, sin 

 el propósito, las metas y 

sirve para tener un perfil 

 

n de los diferentes textos e 

ado como propuesta. 

 



 

 

Tabla 15. 

Propuestas de logos para Linke

Propuesta No. 1 

Nota: Autoría propia. 

Para este paso es indispensable 

5.2.3 Plan de ventas. 

Dentro del plan de ventas pr

cual deberá estar integrada por u

y responder por planes comerc

con un analista comercial y do

visitas comerciales con los clie

el portafolio de servicios, sus 

exitosos. 

se contarán en diferente form

el objetivo que la persona dire

estrategias de nuevos productos

modelo vendedor  FreeLancer 

aprovechando la experiencia a

consecución de clientes nuevos.

5.2.3.1 Objetivos. Con este p

Crecer un 20% en entregas e

segundo semestre del 2021. 

Aumentar la presencia en u

segundo trimestre de 2021, med

Cerrar negociación con 3 

distribución en el segundo seme

 

inkedIn 

  

Propuesta No. 2 Pr

sable la creación mediante el correo electrónico co

proponemos a Lutrans conformar y estructura

a por un Director comercial quien estaría encargad

omerciales los cuales lleven a un crecimiento para

l y dos personas quienes serán los vendedores en

os clientes de la empresa y los posibles nuevos cli

s, sus tarifas y promociones del mes para así te

te formato de contratación uno directo y otro como

a directa realice fidelización de clientes ya exist

ductos dirigidos a aumentar servicios con estos mi

ancer  se pretende obtener una visión más amplia 

ncia adquirida en otras empresas, esta persona 

uevos. 

 este plan de venta se propone tener los siguientes o

egas en los departamentos del Meta, Arauca, Caqu

en un 5% en los municipios del departamento

1, mediante la prestación del servicio de transporte.

on 3 o más clientes para el nuevo servicio d

o semestre de 2021.  
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Propuesta No. 3 

ico corporativo,  

ucturar el área de ventas la 

cargado de dirigir, controlar 

to para la empresa, contará 

ores encargados de realizar 

os clientes, donde llevarán 

 así tener cierre de ventas 

 como FreeLancer esto con 

 existentes y trabaje sobre 

tos mismos clientes, con el 

mplia y global del negocio 

rsona se debe encargar de 

entes objetivos 

, Caquetá y Putumayo en el 

amento de Arauca para el 

sporte. 

icio de almacenamiento y 



 

 

Tabla 16. 

Indicadores seguimiento al dep

Nota: Elaboración propia.  

Figura 25. Estructura comercia

5.2.3.2 Director comercial

ventas asignando rutas, cuotas

realizar, hacer seguimiento y ac

para los cumplimientos. 

Tabla 17. 

Cuota Equipo de Ventas 

CUOTA AREA DE VE

CUOTA TOTAL AREA DE VENTAS 

CUOTA MENSUAL 

Nota: Elaboración propia.  

 

Fórmula: Facturación del mes/C

Resultado Esperado: cumplimie

Periodicidad: se realizará mes v

 departamento comercial. 

 

ercial. Elaboración propia 

cial. El director comercial estará encargado de 

cuotas, objetivos del mes, dando claridad de tod

to y acompañamiento al equipo de trabajo generand

E VENTAS   

 5.229.514

747.073

 mes/Cuota asignada del mes  

plimiento del 100% 

 mes vencido con seguimiento periódico... 
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do de liderar al equipo de 

de todas las actividades a 

nerando informes de apoyo 

.514 

.073 
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Figura 26. Perfil Director Comercial. Elaboración propia 

5.2.3.3 Ejecutivo de ventas.El ejecutivo de ventas será encargado de realizar visitas 

comerciales a los clientes de Lutrans dando a conocer las ofertas del mes, realizando seguimiento 

y apoyo a cada uno de sus clientes; para medir el cumplimiento de su gestión proponemos tener 

el KPI de cumplimiento de cuota la cual se hará mensualmente.  Con este seguimiento se 

garantizará que todos los clientes sean visitados y tengan conocimiento del portafolio de servicios 

que ofrece la compañía, este seguimiento se hará mes vencido. 

Por medio de un formato  Forecast se busca llevar seguimiento a las ventas del equipo, el cual 

se revisará junto con el director del área para  así tener visibilidad de las ventas y poder garantizar 

el cierre o reaccionar ante cualquier problema presentado. 

Adicional se propone realizar una evaluación de desempeño al final del semestre donde se 

evaluarán tres aspectos uno los indicadores de gestión o KPIS de cada uno de los vendedores, dos 

el criterio del jefe directo donde se revisará el desempeño que ha visto de los integrantes del 

equipo y por último será evaluado por su desempeño en el entorno a su trabajo como lo es el 

manejo de relaciones comerciales con sus clientes. 

 

 

 



 

 

Tabla 18. 

Cuota Equipo de Ventas. 

Nota: Elaboración propia.  

Tabla 19. 

Formato Forecast 

Nota: Elaboración propia.  

 

Fórmula: Vendedor directo 

establecida del mes 

Resultado Esperado: cumplim

Periodicidad: se realizará me

Fórmula: Vendedor FreeLan

Resultado Esperado: cumplim

Periodicidad: se realizará me

RESPONSABLE Junio

VENDEDOR DIRECTO 547

VENDEDOR FREELANCE 38

CUOTA TOTAL 585

irecto KPI cumplimiento de cuota mensual: Factu

umplimiento del 100% 

ará mes vencido con seguimiento periódico. 

eeLancer Nro.Clientes nuevos / Ppto clientes nuevo

umplimiento del 100% 

ará mes vencido con seguimiento periódico. 

nio Julio Agosto Septiembre Octubre Novi

547.227 621.352 731.349 620.711 659.620

38.508 49.718 53.041 53.056 56.149

585.734 671.070 784.389 673.767 715.768
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Facturación mensual/cuota 

 nuevos 

oviembre Diciembre TOTAL

1.070.240 609.958 4.860.457

57.043 61.545 369.058

1.127.283 671.503 5.229.514



 

 

Figura 27. Perfil Ejecutivo d

Figura 28. Evaluación de Desem

utivo de Venta. Elaboración propia. 

 Desempeño. Elaboración propia. 
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5.2.3.5 Carpeta comercial. 

tendrá documentación de apoyo

los servicios prestados, tarifas 

vendedores y el seguimiento de

Dentro de esta carpeta se ane

rutas, servicios, tarifas, posibles

Figura 29.Brochure Portafolio

5.2.3.5 Asignación de ruta

ejecutivos de ventas con el fin d

van a dar feedback del seguimie

sugerencias que se tengan. Co

visitados y tengan conocimie

seguimiento se hará mes vencid

Fórmula: KPI Visitas realiza

Resultado Esperado: cumplim

Periodicidad: se realizará me

ial. Como herramienta de trabajo se propone tene

 apoyo para llegar a los clientes, esta carpeta debe

arifas y ofertas del mes, adicional tendrá el rutero

nto de su facturación. 

 se anexara un brochure con toda la información de

osibles ofertas etc. 

afolio. Elaboración propia.  

rutas. Se propone tener o asignar territorios d

el fin de tener más control y seguimiento de los clie

guimiento que cada uno de sus clientes como en ve

Con este seguimiento se garantizará que tod

cimiento del portafolio de servicios que ofrec

vencido. 

realizadas al mes: Visitas realizadas/Visitas planead

umplimiento del 100% 

ará mes vencido con seguimiento periódico. 
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ne tener una carpeta la cual 

a deberá tener portafolio de 

 rutero de cada uno de los 

ción de la compañía   como 

 

rios de trabajado para los 

los clientes, los comerciales 

 en ventas, oportunidades o 

ue todos los clientes sean 

 ofrece la compañía, este 

laneadas 



 

 

Figura 30.Distribución de venta

5.2.3.6 Plan de capacitació

tenga conexión directa entre e

Desarrollando sus capacidades

exitosas, por el momento esta c

la cual se llevará a cabo en una 

Para garantizar que este e

conocimiento de todo lo estudia

Fórmula: Total personal recl

Resultado Esperado: 3 de 3

Periodicidad: se realizará una

5.2.3.7 Plan de incentivos. 

de ventas tenga un día de espa

comerciales amenas donde se s

ayuden a mejorar los proces

consolidado y motivado. Se pr

cumpla al 100% con el objetivo

Fórmula: KPI Facturación m

e ventas. Elaboración propia. 

tación. Por medio de capacitación se busca con

entre el producto y el cliente lo cual genera sen

idades el personal puede llegar más fácil al cl

 esta capacitación se propone tenerla en el momen

n una semana integrando las diferentes áreas de la e

este espacio ha sido bien utilizado se realiza

studiado y revisado durante las actividades. 

al reclutado/total personal capacitado 

 de 3 

ará una vez se haga la creación y contratación del p

. Mediante almuerzos en restaurantes temáticos

e esparcimiento donde puedan compartir como eq

de se sientan con la tranquilidad de hablar abierta

procesos de ventas. Con el objetivo detener u

 Se propone tener este incentivo todos los meses 

jetivo de ventas. 

ión mensual /cuota establecida del mes. 
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ca construir un equipo que 

ra sentido de pertenencia. 

 al cliente y tener ventas 

omento de la contratación 

 de la empresa. 

ealizarán evaluaciones de 

 del personal 

áticos se busca que el área 

mo equipo y tener charlas 

abiertamente de temas que 

ner un equipo de ventas 

meses desde que el equipo 


