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Resumen ejecutivo

La empresa Lutrans como compaiiia colombiana creada por un visionario empresario en el
sector de transporte de mercancias, forma parte de la generacion de empleo en Colombia y asi
mismo se ve enfrentado a circunstancias que la competencia y los clientes tanto actuales como
potenciales, nuestra intervencion se hace necesaria en el momento de que el manejo del excelente
servicio debe consolidarse como persona juridica para cumplir con las legalidades nacionales, sin
embargo este cambio también requiere cambios de gran importancia en el posicionamiento de la
compaflia e intervenir con un nuevo mensaje fresco y corporativo que se adecue al campo de
desarrollo de su actividad econdmica.

Es importante no olvidar que las compafiias necesitan ser competitivas para seguir vigentes en
el mercado, asi mismo adecuarse a las nuevas necesidades de los clientes y los diferentes factores
que estan constantemente en cambio como la tecnologia, el impacto ambiental y diferentes
contingencias del dia a dia, esto hace que todas las compaifiias se renueven constantemente y
Lutrans no podia ser la excepcion.

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

adecuacion e implementacion 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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Introduccion

El presente proyecto de grado tiene como finalidad crear una propuesta de marketing basado
en el disefo de estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa Logistica
Lutrans SAS., quien presta los servicios de transporte de carga a grandes empresas del sector
retail en el corredor Bogota- Villavicencio, putumayo, Arauca y Caquetd desde hace mas de 20
afos. Actualmente la compafiia no cuenta con un area de marketing que brinde soporte al
crecimiento y consecucion de nuevos clientes, lo cual nos lleva a elegir la compafia para el
desarrollo de las estrategias y realizar un aporte positivo a una compaiiia colombiana.

La implementacion del area de mercadeo es de gran importancia para la compaiia ya que le
aportaria estrategias de mercado nuevas y, una vision importante para crear propuestas de valor a
sus futuros clientes, adicional a esto, un enfoque de fidelizacion y sostenimiento a los negocios ya
vinculados a la operacion a los cuales no se les ha aportado tltimamente opciones de mejora.

Soportado en lo mencionado anteriormente se busca plantear estrategias de marketing con alto
valor a partir del:

e El estudio y andlisis inicial de los diversos factores que permitan evidenciar

principalmente el estado actual de las relaciones comerciales de los clientes ya existentes.
e La identificacion 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 areas mencionadas de la compafiia 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. Capitulo 1. Contextualizacion del mercado

1.1 Analisis Interno

1.1.1 Empresa.

1.1.1.1 Reseiia histérica de la empresa. LOGISTICA LUTRANS S.A.S, es una compaiiia de
transporte creada a partir del arduo trabajo de una persona natural llamada Lucas Rodriguez
Linares, quien se vincul6 al gremio de transporte hace mas de 20 afios, inicialmente se enlaz6 a
una empresa de transporte como conductor del unico vehiculo de su propiedad; siendo
consecuente con sus aspiraciones fue adquiriendo vehiculos para ponerlos al servicio de las
grandes transportadoras, teniendo asi un crecimiento alto de su negocio, cubriendo rutas hacia la
region con los peajes mas costosos del pais, Meta, Caquetd, Arauca, Putumayo entre otros.

LOGISTICA LUTRANS S.A.S, nace de la necesidad de contar con una razén social para
representar la experiencia adquirida durante afios de trabajo y poder ofrecerle propuesta de
servicio a grandes retail con necesidad de transportar mercancia entre Bogota y los corredores ya
mencionados. Actualmente la empresa cuenta con un parque automotor de 85 vehiculos propios,
que cuentan con las adecuaciones necesarias para prestar un excelente servicio de transporte de
mercancia.

1.1.1.2 Mision y vision de la empresa. Mision: LUTRANS, prestamos servicio de transporte y
logistica integral de calidad, orientados a la excelencia operacional, supliendo con
responsabilidad las necesidades de nuestros clientes.

Vision: Ser reconocidos como el mejor aliado estratégico, por su experiencia Yy
responsabilidad consciente y comprometida con la calidad de vida de sus colaboradores y

compromiso social.



13

1.1.1.3 Estructura organizacional.

Representante Gerente general

Legal
Director de Director Comercial . ) . Director de
Director financiera

operaciones servicios

Coordinador de

Comercial directo Auxiliar contable Servicio al cliente
Bodega
Coordinador Coordinador
Freelance

talleres Gestion Humana

Figura 1.0rganigrama de la compaiiia. Elaboracion propia.

1.1.1.4 Principios corporativos. El crecimiento de la compafiia Lutrans estd fundamentada
sobre grandes valores de honestidad y transparencia, forjados a lo largo de la experiencia, con un
equipo comprometido y lleno de ilusiones, enfocado al crecimiento, mejora contintia generando
valor para el cliente y manteniéndose actualizada para asi ser sostenible en el tiempo.

1.1.1.5 Competencia de la compaiiia. La competencia directa de la compaiiia son empresas de
logistica que realicen entregas con flota terrestre propia en las zonas de Meta, Caqueta, Arauca,
Casanare y Putumayo. En este corredor podemos encontrar a transporte del llano y otras
informales. En el caso de transportes del llano realiza la prestacion del servicio de transporte
carga seca y liquida pero su principal actividad se desarrolla en el apoyo de obras civiles
prestando el servicio de alquiler de maquinaria y equipos industriales donde su cliente objetivo
son las empresas del sector minero y de la construccion, convirtiéndose en un soporte logistico de
calidad.

Por otro lado, se pueden detectar las empresas informales que funcionan en la prestacion del
servicio, pero sus trayectos no cumplen con los requisitos de ley, por lo tanto aumenta el riesgo

de pérdida o dafio de la mercancia, hay que recordar que las zonas donde se presta el servicio



estan conformadas por zonas rojas.

En cuanto a la competencia indirecta son las empresas de logistica con flota terrestre que
realicen entregas a nivel nacional y que a pesar de tener otros servicios como base también
prestan el servicio de transporte masivo a los lugares en los cuales Lutrans es fuerte, en este
listado podemos encontrar a grandes compafiias como coordinadora mercantil, Quick TCC, Aldia
Logistica, Conalca y Envia. Para el caso de Quick esta empresa no tiene flota propia, por lo tanto,
los servicios son tercerizados, las entregas pueden ser programadas mediante la aplicacion o via
Web para los clientes ya vinculados y los servicios en las zonas que son nuestro fuerte se realizan

bajo un esquema de seguridad, como servicios adicionales tiene almacenamiento y distribucion

de productos farmacéuticos, mensajeria, domicilios a nivel nacional.

Tabla 1.

Descripcion competencia y servicios.

Empresa Transporte

Carga Masiva

Paqueteo

Almacenamiento

Cobertura

Coordinadora Mercantil MNacional
Tce MNacional
Envia MNacional Con restricciones

Aldia Logistica

MNacional Con restricciones

Proveedor y Sercarga

MNacional Con restricciones

Transportes Joalco

MNacional Con restricciones

Conalca Cuidades Principales
Quick Macional Con restricciones
Ditransa

Cuidades Principales

Transportes Vigia Plus

Cuidades Principales

Transportes Lutrans

COOOOO00O00 00

00000000000

0000000000

Cuidades Principales.

Nota: Elaboracion propia.
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1.1.2 Portafolio de servicios.
Tabla 2.

Descripcion de servicios

SERVICIO DESCRIPCION

Nuestro sistema de transporte cuenta con el sistema de posicionamiento GPS para controlar cdmo va su mercancia en

Transpote de carga seca &
P B2 zonas Meta, Caqueta, Arauca, Putumayo.

o)
)

Ofrecemos el transporte de carga refrigerada, manejo de

Transpote de carga refrigerada
P £ 25 calidad y protecddn de la mercancia en zonas Meta, Caqueta, Arauca, Putumayo entre otros.

Almacenamiento y Distribucion Lutrans oferece Almacenamiento y Distribucién para la zona del Meta contando con sistema WMS

Fabricacion de furgones Reparacidn y fabricacion de furgones herramienta esencial para la prestacion del servicio de transporte de mercancia.

Carguey descargue de mercancias
Sinecesita personal que le ayude a cargar la mercancia en un sitio y luego en el lugar de destino descargue todo,
ofrecemos este servicio dependiendo de la cantidad y las necesidades de cada cliente

Complementarios

@ 0O@

Nota: Elaboracién propia.

El transporte de carga es considerado una de las actividades mas relevantes para el desarrollo
econdmico en Colombia, es eje estratégico para la efectiva movilizacion de las mercancias y
desarrollo social, ya que al lograr llevar las mercancias para satisfacer necesidades de los
consumidores ayuda a una mejor calidad de vida. Mas sin embargo en Colombia este sector se
mueve bajo altos indices de informalidad e ilegalidad, adicional de un aumento de tramites, lo
que finalmente impacta en el costo de vida del ciudadano.

Si revisamos cifras en cuanto al crecimiento del transporte de carga, segun encuesta
Empresarial trimestral (EET) realizada por COLFECAR, durante el cuarto trimestre 2019 se
presentd un incremento en las toneladas movilizadas que, representan el 3.8% frente al periodo
igual del 2018 e incremento en facturacion de 6,2%. Razon por lo que se afirma que a pesar de
ser un sector que cuenta con informalidad en lo que se puede medir y las empresas que se
encuentran debidamente constituidas se estd apuntando a un modelo de negocio que tiene
oportunidades de mejora, crecimiento y de posicionarse debidamente en sector promete ser
duradero y sostenible. Por lo tanto esta actividad econémica y su desarrollo dentro del pais son
indispensables para el crecimiento econdémico y social, es una actividad considerada de primera

necesidad.
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1.1.2.1 Analisis de ingresos de la compaiiia. El principal ingreso de la compaiiia se evidencia
en el ultimo trimestre del afo, donde las compafiias realizan mayores entregas por la temporada
final del afo para satisfacer las compras de los consumidores. Esta informacion es propiedad de la
compaiia, compartida para su correspondiente analisis, sus ingresos operacionales son obtenidos
por la prestacion del servicio de transporte de carga.

En el siguiente grafico se encuentra la representacion porcentual de los ingresos por meses,
bimestres, cuatrimestres y semestres, esta informacion es de gran importancia para la proyeccion
de ingresos y la realizacion de presupuestos de la compaiiia, asi mismo el comportamiento de la
operacion en el mercado y los meses que requieren estrategias para el incremento de ventas y asi
mismo nivelar los ingresos a lo largo de todo el afo.

Tabla 3.

Comportamiento del ingreso 2019.

R

oy
I o W J "] i ¢

ene.-19 351.727 6.8% 6,8% 127067 14 1%
— ——— ——— 581.598 13,3% 2.099.895 41%
abr.-19 360599 7.0% 27.4%
-19 313.193  6,1% 33,5% 1.051.830 20%
P 19 378.038 739/: 408; CRILAEA IR O
Jum. ' =2 Sasd 1.659.824 32%
jul.-19 445488 B8,7% 49,5%
968.593 18,8%
age.-19 523.106 10,2% 59,7% 1.407.827 27%
sep.-19 439.234 85 68,29
P % % 903.164 17,6% 3.043.513 59%
oct.-19 463.930 9,0% 77,2%
2.074.919 40%
nov.-19 755.665 14,7% 91,9% 1.635.685 32%
: 1.171.755 22,8%
dic.-19 416.090 8.1% 100,0%
Ingresos Totales 2019 5.143.408

Nota: Elaboracién propia.

Para el afio 2019 la empresa tiene en total siete clientes, las ventas son de 5.143MLL, con el
ingreso del nuevo cliente Caja colombiana de subsidio familiar Colsubsidio en el mes de
noviembre. Tiene un crecimiento del 18% y un estimado de crecimiento para el 2020 del 30%.
Los clientes de Lutrans SAS son empresas colombianas con actividad comercial a nivel nacional,
con Blue Logistics prestamos el servicio tercerizado a algunas compaiias, ellos son competencia
directa, sin embargo, también se convierten en clientes al no poder cubrir las necesidades con sus

activos y tienen la necesidad de a prestacion con Lutrans.
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Figura 2. Ingresos 2019 y primer semestre 2020, representacion en miles de pesos colombianos.
Elaboracion propia.

En la anterior grafica se evidencian los ingresos del 2019, para el 2.020 la compaiia tiene un
incremento a pesar de la contingencia de salud a nivel mundial, los meses que tienen disminucion

de ingreso en comparacion del afio anterior son abril y julio.
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Figura 3. Comportamiento del ingreso. Elaboracion propia.

1.1.2.2 Clientes.

Almacenes
Flamingo
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El analisis de la representacion de los clientes es realizado con base a los conocimientos

adquiridos en el mddulo de investigacion de mercados, donde basados en la informacion de la

compafiia, ordenamos y analizamos la informacion para determinar la representacion y asi mismo

mirar la afectaciéon que tiene para la empresa. Durante el desarrollo del moddulo se logréd

evidenciar clientes keyaccount para la compatfiia, segiin facturacion; asi como determinacion de

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

relativa y frecuencia acumulada.
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Figura 4. Clientes Key account. Elaboracion propia.
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Figura 5. Factores de determinacion. Elaboracion propia.

Los clientes con mayor participacion son Colombiana de comercio con el 53.6% y Challenger
con el 14.6%.

No se posee datos de informacion financiera de los afios anteriores al 2018, ya que la empresa
no estaba consolidada.
1.2 Analisis externo

1.2.1.Demograficos.

Dentro de los demograficos, acontinuacion se ven las zonas donde la compafiia presta sus

servicios, hay que tener en cuenta que hay zonascatalogadasde dificil acceso.
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Figura 6. Demografia. Elaboracion propia.
Tabla 4.
Demografia.

Departamento Nombre Municipios Division Polica
Arauca, ciudad capital, Arauquita, Cravo
Arauca Morte, Fortul, Puerto Ronddn, Saravena y 7
Tame

Villavicencio, Acacias, El Castillo, Granada,
Mesetas, Puerto Lopez, Puerto Rico, San
Martin, Restrepo y Vista Hermosa; un circulo
Meta e = < g < 25
principal de registro con sede en Villavicencio
v 3 oficinas seccionales de registro en

Acacias, San Martin y Puerto Lopez

| Alabania,Belen de los andaquies,Cartagena
del chaira,Curillo,el doncello,el
Caqueta .. . i . 16
paujil,florencia,La Montafiita, Morelia,Puerto
Milan, san Jose del fragua, Valpaiso,Solita
Mocoa, ciudad capital, Colén, Orito, Puerto
Asis, Puerto Caicedo, Puertc Guzman, Puerto
Putumavyo Leguizamo, San Francisco, San Miguel (La 13
Dorada), Santiago, Sibundoy, Valle del
Guamuez (La Hormiga) y Villagarzén

Yopal, ciudad capital, Aguazul, Chameza, Hato
Corozal, La Salina, Mani, Monterrey, Nunchia,
Casanare Orocué, Paz de Ariporo, Pore, Recetor, 19
Sabanalarga, Sacama, San Luis de Palenque,
Tamara, Tauramena, Trinidad y Villanueva

20

Nota: Elaboracion propia.

1.2.2 Legales y politicos.

En cuanto a la legalidad es un proceso de gran importancia para la economia del pais, por lo
tanto, el gobierno lo regula desde hace bastantes afios, lo cual es un factor positivo, sin embargo,
en Colombia en un tiempo corto se pueden implementar leyes que traen costos a la compaiiia.

1.2.3Tecnologicos.

En la implementacion tecnoldgica la solicitud del cliente con el tiempo es mas exigente y pide
pasos agigantados de la mejora continua, sin embargo, los procesos tecnologicos requieren

tiempos de creacion, pruebas e implementacion lo que hace que todos en el mercado estdn en



constante competencia.

1.2.4 Sociales y culturales.

Los factores culturales en la prestacion 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 operacion. A lo largo de las vias 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

entregas generando costos en los trayectos.

1.2.6 Analisis del entorno se recomienda usar PESTEL.
Tabla 5.
Analisis PESTEL.

STEL
Explicacidn Conveniencia Referencias
los paros de trasportadores y bloqueos surgen a raiz de inconformidades por
ARt Bloqueos en las |temas politicos del gobierno actual, en los dltimos afios el gremio o i https://www.mintransp
o ) . egativo
8 vias transportador ha manifestado verse afectado por alzas en combustibles y & orte.gov.co/
:‘_E promesas incumplidas de los gobiernos actuales.
= ) los grupes armados y delincuencia comun son un factor en el entorno que .
. Inseguridad en ) ) . https://www.policia.gov|
Medio B afecta de manera considerable al negocio de transperte por carretera, estos Negativo N A
vias ) . ) .co/direccion/transito
son formados por diferencias con el gobierno.
| toal el servicio de transporte estd excluido de iva segun articulo 476 del estatuto
mpuesto al . . - . .
Alto P tributario  por lo que es un factor positivo para la rentabilidad de la Positivo
9 transporte .
E compaiiia.
2 Se considera dentro el rublo econémico el alto costo de los peajes para los
2 ~ R departamentos en que es fuerte la compafiia, Meta, putumayo, Casanare y . https://www.invias.gowv.
w Medio Alza en peajes . Negativo
Arauca. Normalmente los peajes suben de acuerdo al IPC decretado por el cof
DANE.
_ En el pais hay zonas con conflicto armado y delincuencia comun, en los
[ P municipios en los que opera lutrans es muy comun este tipo de situaciones, la .
2 Alto Distribucion . L . Positiva
= poblacion esta familizada con estas problematicas, por lo que para lutrans se
? convierte en unss oprtunidad ya que conoce y tiene manejo de la zona.
o
9 — F
8 Por los dificiles accesos a las zonas se hace muy propenso a delitos de
Alto Demografico delicuencia comun, lutrans cuenta con tecnologia de rastreo de vehiculos y Positivo
conocimeinto de limites hasta los que puede llegar de manera segura.
La necesidad de tener informacidn sobre origen y etapas las por las que pasa
© . . . .
h=) Sistemas de la entrega de las mercancia hace que las empresas deban innovar cada dia
% Alto informacién. mas en sus sistemas de traza, para Lutrans es un aspecto positivo ya que Positivo
5 (Tracking ) cuenta con sistemas de GPS Y TMS (sistema de gestion de transporte)
@ .
= efectivo.
8 Vehiculos de
k=] _ liberacion baja de |si bien los vehiculos de carga pesada son los mayores generadores de dioxido .
k=) Medio . . . ) Positivo
=} monoxido de |de carbono, la compafiia cuenta con flota en excelentes condiciones y de libe
O
w carbono
https://www.eltiempo.c
Los departamentos de mayor distribucién de la compafiia no cuentan con om/colombia/otras-
Pico y placa grandes restricciones ambientales lo que es un factor positivo para la agilidad Positi ciudades/cuales-son-los
3 ) . ositivo 3
W ambiental en entrega, al igual que los departamentos en que se prestan los servicios no vehiculos-que-
@ - . . . .
z Medio son sedes de grandes indutrias contaminan-mas-el-aire
- 337186
Impuesto de . . . https://www.eltiempo.c
P . Con la prestacion del servico de transporte la empresa debe registrar la " P . P
Industria y L . L. Positivo om/archivo/documento
. actividad en cada municipio en el que se presta el servicio
Comercio /MAM-1643859

Nota: Elaboracion propia.
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1.2.7 Analisis del valor cliente Investigacion de Mercados (IM).

Tamaiio de la muestra

fronspontesdeNcarnglasviiclt enriesitre

Z *(p*q) N
e’ *(N-1) +Z™(p*q)

===
VARIABLES UNIVERSO

Z= constarrljtoerrc:lf;]trecuenma enicndolenienents
p= probabilidad investigacion de la revisa
q= fracaso dinero y las supersociedades,

N= universo contamos con 31 empresas
€= crror

DATOS
SUMINISTRADOS RESULTADO DE LA MUESTRA

Nivel de confianza 95%
Z=1.96
P=50%
q= 50%

N= 31
e= 5%

Figura 7. Andlisis IM. Elaboracion propia.

El ejercicio anterior nace del estudio de mercado que se realiza en Villavicencio y municipios
en los que Lutrans cuenta con cobertura de transporte, actualmente en estos municipios se
encuentran 31 compafiias que son de gran interés para la empresa y por lo que se pretende llegar
como minimo a 28 de ellas prestando minimo el servicio de transporte.

Los clientes potenciales que cuentan con sucursal en el Meta son empresas diversas, algunas
su estructura son tiendas por departamento en las que sus ventas son enfocadas a la moda y
tecnologia sus picos de operacion son estacionales ya que trabajan sobre temporadas
comerciales, también se encuentra retail que su negocio va enfocado a la venta de productos
alimentar lo que garantiza un apalancamiento de operacién por todo el afio con picos en las
temporadas altas definidas por el pais como navidad. En total estas compaifiias por organizacion
de operaciones y aseguramiento de operacion cuentan con varias empresas transportadoras para
cubrir sus servicios por lo que Lutrans pretende llegar a todas las clasificadas como retail

(Alkosto, éxito, Jumbo, Colsubsidio y olimpica)
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Tabla 6.

Mercado Meta.

| Mercado Meta

I Alkosto 12 LG 23 Justo & Bueno
2 Cencosub 12 Samsung 24 Dolacity
3 Macko 14 Haceb 25 Miniso

4 Oimpica 1S mMabe 26 Aldia

o éxito 16 abba 27 Alpina

& Homecenter 17 Challenger 28 colanta
7 Flamingo 18 Friogan 29 Alqueria
8 Colsubsidio 19 aceite del lano 20 suizo

9 Pepe Ganga 20 D1 21 easy
10 Falabella 21 Jeronimo Martin 32
11 Koaj 22 Arroz del lano 33

oo ==

W colzubsidio

Nota: Elaboracion propia.

Identificacion: los clientes potenciales son empresas comerciales con sucursales en los
departamentos de Meta, Cauca, Putumayo y Casanare con necesidad de abastecer sus puntos.

Proceso de Compra: Las grandes compaiiias inician el proceso de compra del servicio de
transporte mediante acercamiento comercial, validacion de propuesta de valor, comprobacion de
legalidad, referencias comerciales y cumplimiento de requerimientos en licitacion.

Determinacion del proceso de compra: buscar satisfacer la necesidad de transportar con
empresas de transporte legalmente constituidas, con experiencia que le brinden propuesta de

valor en cuanto a calidad de servicio y costo de flete.
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1.2.8 Analisis competitivo.

POSICION VS COMPETENCIA

Inversion Publicitaria

Herramientas tecnologicas

Tiempo en el sector

Imagen de marca

Eficiencia en las entregas

Disponibilidad de flota

Atencion al cliente

Precio

i

Cobertura

Calidad de los servicios

"

m Competidor o MiEmpresa

Figura 8. Analisis competitivo. Elaboracion propia.

De acuerdo al andlisis de competencia realizado teniendo en cuenta los 10 factores mas
relevantes al momento de prestar el servicio Lutrans como empresa tiene oportunidades en
servicio al cliente, imagen de marca e inversion 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

afos de trayectoria con la que cuenta la empresa.



1.2.9 Analisis situacional.

Tabla 7.
Matriz DOFA.
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. 20 afos de expenencia. D1. Falta de posicionamiento de
F2. Flota Propia. marca.
MATRIZ DOFA F3. Cubrimiento de zonas de D2. Cambio de persona natural

dificil acceso.
F4. Vehiculos de modelos
saguros tipo furgon.

a Juridica.
D3. Falta de tecnologia en
Procescs.

CPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Proporcionar nuevos

1.Aumentar el segmento de
clientes gracias a la amplia
trayectora en el sector de

1.Explorar nuevos clientes de
diferentes sectores apalancados
en cambio de imagen.

SErVicios. transporte. 2. Implementar nuevos sistemas
02, Automatizacidn de 2.Bajar costos gracias a nuevas (tecnoldgicos que aporten
procCesos. alianzas. agilidad vy eficiencia en los
03, Aumento de planta 3. Aumentar la productividad procesos.
propia. apoyados en adguisicion de 3. Adquisicién de bodegas
programas informaticos de fisicas para nuevos procesos.
gestitn de almacén (wms).
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

A1. Competencia.
AZ. Contingencias en las
vias.

A3, Mormativas de
tranzporte.

Ad. Alza en peajes.

1. Por medic de flota propia los
costos 2e mantienan bajos v asi
mismo la colocacion de carros
en menor tiempo.

2. La experiencia nos ayuda a
estar preparados para la
implementacion de las nuevas
normatividades y realizar los
ajustes pertinentes.

1. Contrarrestar a la
competencia por medic de
nuevos sernvicios gue
complementan los ya existentes.
2. Por medic de las plataformas
tecnoldgicas se pueden
identificar las contingencias en
las vias y ofrecer soluciones en
tiempos reales madiante ruteos.

Nota: Elaboracion propia.
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2. Capitulo 2. El problema, los objetivos y su importancia
2.1 Descripcion del problema

LOGISTICA LUTRANS S.A.S, es una compailia de transporte creada a partir del arduo
trabajo de una persona natural llamada Lucas Rodriguez Linares, quien se vincul6 al gremio de
transporte hace mas de 20 afios, inicialmente se enlaz6 a una empresa de transporte como
conductor del unico vehiculo de su propiedad; siendo consecuente con sus aspiraciones fue
adquiriendo vehiculos para ponerlos al servicio de las grandes transportadoras, teniendo asi un
crecimiento alto de su negocio, cubriendo rutas hacia la region con los peajes mas costosos del
pais, Meta, Caqueta, Arauca, Putumayo entre otros.

LOGISTICA LUTRANS S.A.S, nace de la necesidad de contar con una razon social para
representar la experiencia adquirida durante afios de trabajo y poder ofrecerle propuesta de
servicio a grandes retail con necesidad de transportar mercancia entre Bogota y los corredores ya
mencionados. Actualmente la empresa cuenta con un parque automotor de 85 vehiculos propios,
que cuentan con las adecuaciones necesarias para prestar un excelente servicio de transporte de
mercancia.

Dada la migraciéon de persona natural a juridica y a la necesidad de sostener una flota tan
grande se hace necesario que la compafiia 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 investigacion

(Cuales son las estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa
LOGISTICA LUTRANS SAS?

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo general.

Disefiar estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca en la empresa LOGISTICA
LUTRANS S.A.S.

2.3.2 Objetivos especificos.

Realizar un diagnostico integral de la empresa incluyendo el posicionamiento y
reconocimiento aplicandolo a clientes actuales y potenciales en el segmento de mercado objetivo.

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

Disenar indicadores para el seguimiento del desempefio de estrategias, costos y retorno de la
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inversion.
2.4 Justificacion

El sector transporte es una de las areas con mas demanda dentro de la cadena de
abastecimiento de grandes cadenas del sector retail, que requieren realizar una distribucion
eficiente de sus mercancias en los diferentes puntos de venta ubicados en diferentes ciudades y
municipios del pais.

Este trabajo es importante para la compaiiia LOGISTICA LUTRANS ya que se realiza con el
objetivo de encontrar nuevas herramientas para llevar a cabo de manera mas eficiente el
desarrollo de su actividad dentro del mercado actual, al ser una compaiiia tradicional con 20 afios
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 especializacion de Marketing estratégico, los cuales se estan
formado de manera consciente para aportar de forma profesional al sector transporte sugiriendo

propuestas de valor que generen aportes significativos para las empresas involucradas.



3. Capitulo 3. Marco referencial
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Este capitulo esta conformado con los conceptos mas relevantes para la aplicacion posterior de

propuesta de mejora, la identificacion y la teoria de lo que nos llevara al desarrollo de estrategias

y el reconocimiento de la legalidad interna del pais para llevar un cumplimiento acorde a lo

establecido.

3.1 Marco conceptual

Tabla 8.

Analisis de la competencia

CILresi
incly endo ol
U LCLU LTI %

reconosiriienlo
aplice
clientes wewales v
poetenciales en el
scomen.a de

rodn vojeliv .

N

e

[riaenosticn

audilorii cs i componente del Do nosticn

P ERD i b
JuHl OCcrie o n

1 14U

1 ecalimsian Inteveal csoen metabdooeias poe medio el coal csiadinm
ancliean v oovalitn s fuersas, debilidudes. arrenwens o oporinidad es de
Lo crpress. kLdigenisticn haee parte Je o sociberie, o un comypenente de
call, prard realiar org aodiec i conpleta se dehe pacie de un digenostien

sencil de Lo creanieeion.

Tuck Fleiian
11497

Eoatctnanienie

con e dsefiar leoera v b inae e de una emypres s de modo qoe e
vetren i lugar dsinte on b nente de los consuntudores del nterciade
LR

Mlichuel B Porter.
Compellis e
Slaleey e
Y oork: Frec Pross.
IRETIH]

Laiscrar
valialey [HERT Iy
puoalcinnuiienio
Ao sy en el
nwroade wogque lu
CILHesi

Jrerlenee.

Boalrulesins

Lu catraleain s clplan pary alewmew lus mels que quicren lograr una

untcad e nzoeeios. Mehael Porier propone res esor ;

praporeionzn un aen punte de pacida pare desarrellar ol pensanienta
catrateeten: ldenseeo seneral de costos, dicrenciweion s eniogue

Eeotler, 2-HHE
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Cheombre weemine. signe. sinthole
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sl ez rned and
wntrlinaked
implemreniaicn and
[ R TY Rt I H ]
Lnired Saniens
P, I X1 DRRERNT, M
e Mt ek

Nota: Elaboracion propia.
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3.2 Marco tedrico

3.2.1Marketing..

Es una disciplina compuesta por un conjunto de estrategias y métodos que se elaboran en
torno a la promocion y venta de un producto o servicio. La palabra marketing deriva del inglés,
que en espaiol se traduce como mercadotecnia.

Jerome McCarthy autor del influyente libro basico de comercializacion quien da su definicion
de marketing. Mccarthy (1960) dice que "el marketing es la realizacion de aquellas actividades
que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos
del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los
servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Desde el concepto de Kother mas 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
creacion, 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 interactiian en el proceso en relacion con el objeto de la
compaifiia reflejado en las ventas.

3.2.2 Marketing estratégico.

Como parte del marketing podemos ver el Marketing estratégico enfocado al estudio o analisis
a medio y largo plazo, que emplea diferentes técnicas de analisis 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 como venderlos a los usuarios,
el marketing estratégico analiza primero cudl es la situacion del mercado, la competencia y los
consumidores, y elabora los productos y servicios en funcion 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 promocién) las cuales deben ser coherentes entre si.
(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
caracteristicas que se perciben de ésta. El posicionamiento se construye a partir de la percepcion
que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia.

Un buen posicionamiento permite crear una diferenciacién en cuanto a sus competidores. Al
conseguir una diferenciacion sélida, disminuyen las posibilidades de ser imitados y asi ser tinicos
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 mas utilizadas y las mas
efectivas que ayudan a garantizar el éxito del producto o servicio que se estd prestando. En
primer lugar podemos ver segun el estilo de vida esta estrategia se centra en posicionarse segin
el estilo de vida de su publico 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 relacion calidad-precios una
estrategia muy usada por las marcas de lujo ejemplo IPhone, adicional podemos ver la estrategia
de comparacion 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 supremacia de tu producto frente
al resto. Es muy comun en el caso de los detergentes.

3.2.5 Marca.

Segin Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, simbolo, disefio o
combinacion 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 simbolo, se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econdémico 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 habra que crear un nombre facil de memorizar; alcanzar un alto nivel de
identidad visual; emitir emociones y sensaciones; destacar una sola idea del producto o la
empresa; realizar campaifias publicitarias faciles de entender que no generen confusion y por
ultimo organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencion al cliente.

3.2.6 Las 5 Fuerzas de Michael Porter.

El anédlisis 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 proyeccion futura. Es conveniente revisar periddicamente esta herramienta porque la
rivalidad competitiva de un sector estd en continua evolucion. (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 esta generando recordacion de marca produccion recompra y recomendacion voz
a voz.

3.3 Marco legal

Todo el desarrollo economico del pais se debe regir bajo la constitucion politica de 1991 en el
Titulo XII se establece que la actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, ejercidas
bajo una regulacion e intervencion, respaldando la libre competencia. En el sector del transporte
el ministerio de transporte como organismo del Gobierno Nacional. La economia estara a cargo
del estado garantizando sostenibilidad fiscal, racionalizacién de la economia y generacion de
empleo. (Constitucion Politica de Colombia, 2020)

La actividad de transporte de carga en Colombia esta regulada por el Ministerio de Transporte
encargada de garantizar el desarrollo y mejoramiento del transporte. Algunas de las publicaciones
para su regulacion son las siguientes:(Mintransporte, 2020)

Ley 105 de 1993 Disposiciones Basicas Sector Transporte, “Por la cual se modifica la
Resolucion 1896 de abril 17 de 1997”. ART. 1°—EI manifiesto de carga de que trata el articulo
35 del Decreto 1815 de 1992, pre impreso y suministrado por la empresa transportadora, debera
contener la siguiente informacion: Informacion de la empresa transportadora, nombre de la

empresa que expide el manifiesto, sucursal o agencia, con indicacién del NIT, indicacion del
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nimero de la resolucion que autoriza su funcionamiento o habilitacion, nimero y fecha de
expedicion del manifiesto.

(1993) Ley 105 de 1993 Disposiciones Basicas Sector Transporte

(2002) Ley 769 de 2002 Codigo Nacional de Transito, 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 articulo 46 de la ley 336 de 1996 y fija amnistia para el
pago de multas de transito.

Decreto 1200 DE 2004 Por el cual se determinan los Instrumentos de Planificacion Ambiental
y se adoptan otras disposiciones

Decreto 1310 de 2016 Plan Estratégico de Seguridad Vial

Marco normativo general

Constitucion Nacional articulos 1, 56, 58, 333, 334, 336 y 365

Decreto 410 de 1971 Codigo de Comercio articulos 981 a 1035 Contrato de Transporte

Resolucion 2505 de 2004 Por la cual se reglamentan las condiciones que deben cumplir los
vehiculos para transportar carne, pescado o alimentos facilmente corruptibles.

Resolucion 2498 DE 2018 se dictan otras disposiciones para el control de peso a vehiculos de
transporte de carga rigidos de dos (2) ejes.

Resolucion 1400 DE 2004 Por la cual se establecen unas medidas de transito vehicular

tendientes a garantizar la movilidad en las vias del pais. (Zonalogistica, 2020)
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4. Capitulo 4. Metodologia 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, caracteristicas o distribucion de un fendmeno en una poblacién en un
momento de corte en el tiempo, tal seria el caso de estudios que describen la presencia de un
determinado factor ambiental, una determinada enfermedad, mortalidad en la poblacion, etc.,
pero siempre referido a un momento concreto y sobre todo, limitdndose a describir uno o varios
fenomenos sin intencion de establecer relaciones causales con otros factores. Por tanto, la
principal caracteristica de los estudios descriptivos es que se limitan simplemente a dibujar el
fenémeno estudiado, sin pretender establecer ninguna relacidon causal en el tiempo con ninglin
otro fendmeno, para lo que necesitariamos recurrir a un estudio analitico.

Como tipo de estudio consideramos que podemos implementar un estudio descriptivo ya que
nos ayuda a determinar en donde estan las oportunidades de la empresa frente a sus usuarios y
frente a la competencia y asi poder dar el posible plan de accion

Para la realizacion de las estrategias de marketing es importante detectar el estado actual de la
compaiiia y del mercado actual del sector de transporte, por lo tanto, debemos tener una vision de
nuestros clientes, revision de la prestacion 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 organizacion. Los planes de mejora no van dirigidos a
problemas espontaneos o pasajeros de la organizacion, se enfoca en problemas repetitivos
identificados, estos son los responsables del bajo rendimiento de una organizacion.

De acuerdo con lo que indica (Barraza & Davila, 2008) para elaborar un plan de mejora la
metodologia debe basarse en la tercera esfera concéntrica de kaizen, durante los ultimos 20 afios
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. (Suarez-Barraza, 2008)
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Que es el kaizen: Es definido por Masaaki Imai en sus dos libros del tema (1986; 1997)
palabra japonesa que significa “mejoramiento”, el mismo Masaaki (1989: 23) lo define como
Mejoramiento continuo que involucra a muchos agentes de la empresa, entre gerentes y operarios

a todos por igual.(Suarez-Barraza, 2008)

Principios

Técnicas
* Equipos de mejora
* [standarizacion

e Herramientas estadisticas
e Redisenio de Procesos

* Value Stream Mapping

* Nivelado de Flujos

® Planes de accion

* Tecnologia de informacion
* Tutoreo (Coaching)

Figura9.Esfera concéntrica tipo 3 — Kaizen. Miguel-Davila (2020)

Esfera concéntrica del tipo 3: el Kaizen como principio teorico de metodologias y técnicas de
mejora

4.2.1 Metodologia.

La metodologia seleccionada consiste en evaluar las dreas a mejorar, identificando problemas
repetitivos y en funcidon construir un plan de accidn estructurado por asignacion de responsables,
objetivos, actividades e indicadores de gestion que aporten informacion de seguimiento que
permita seguimiento constante. El objetivo debe ser alcanzable en tiempo definido por lo que se
debe trazar una ruta clara. Analisis de las causas que provocan el problema, estructuracion del
plan de mejora, implementacion y seguimiento y evaluacion.

En el analisis de las causas que provocan el problema utilizaremos el analisis causa- efecto

(espina de pescado) disefiado en la asignatura de la especializacion investigacion de mercados.
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Figura 10. Diagrama Ishikawa. Elaboracion propia.
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Técnica de los 5 por qué, también llamada escalera de porqués, es un método basado en hacer

preguntas para el andlisis causa y efecto, la técnica del arbol de problemas, esta herramienta nos

permite mapear o diagramar el problema, en las raices se encuentran las causas del problema, el

tronco presenta el problema principal
4.3 Metodologia por objetivos
Tabla 9.

Metodologia por objetivos

- L wonmp anis no lene ung b
Ll e

IR RETHEETN o

aen ol n.

Realizar un <husnosies il R R . .
- L cmmnizteion de los elientes polenciales cs

M ocdiante ol IMOE A Moedeloeia de | somplicady o que no hay mecanisnes de bisgqueds
Los 5 Porgue v di

crpresi inclusende el postclonaniicnie v

ndvelo a clientes
omenio de

reconocintiente 1 . . s
ramu e Fshikawa online, ni indormeion de contacte

actuales v potenciales en ol

nrereadn ohiclis o - Ly conmpaniy carcee do posicionantionte en el
oo o [N (LN o .
! I'l‘.l.‘l'i.‘ﬂdl\ [T AC UL oS ll'ﬂd li.‘lnl'lﬂl con i.‘ﬂl'l‘.hlll EY

juridicd on nenes de wn e

Aplicaeicn de muark el
iyplenentar herran:

sligilal para | -5 e identizican principales cunales pars wner contaete

oot Los clicntes ol meresdo B2 comw los son

de postcnanuento de | bisqueds v comuniczewn con los iy lementaeron de paeine Web, Linkedln, kmail
adl ol que b enapresa clicntes Mlurketing
pertencee. Sereguicre Dnplomentar unt inaoen S Ne dehe Dnietar 2on L definieion de colores
COFOrLi L e lener ung corporatis s, loeo, dolaciones v en general lndn Lix qque
wlenticicacten on ol mercade tpacte 2 la agen de b cemyp

- Indeadores d e s
detalle ol ewnmplintiente de las taress segon Lo seordade
Ieplenzentar indicadores se ol el eron aenn e lindento del p
stlladis, AInaliadion resuliede: S e dehe medur ol
anuliznde ol eunplimicon del do L conypaiiz on nurere doe clientes v oventas leales v

suutienlo: S puede suporsisae al

Ipucste

Dhiseiur tndicad vres o wiicnie del

seeuunienle v de nienlo

dosempeie de wstralen s, costos v relornn

dele mw erswon. ) - L h
CronnoriLntL, or linea. Asintsnm L ol srectimiento s ci sLTErLoT L

L e erson realismde on e congpadiz, Increnwente de

PrescneiE on o un N el ninero de loeares,

Nota: Elaboracion propia.



36

5. Capitulo S Propuesta de mejora
5.1 Diagrama de Gantt
Tabla 10.
Grdfica diagrama de Gantt

Primer semestre

Estrategia Actividad Principal Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
1S 28 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S

Disefio de logo y slogan 14

Disefio tarjetas de presentacion 14

C p Disefio Hoja Membrete 14
ambio de — —

— D¥scr~10 Fagturas y Remisiones 21

Disefio Aviso 28

Material POP agendas (200) 14

Disefio vy produccion de Camisetas corporativas 28

Personal de marketing 14

Pagina Web - Recoleccién de la informaciéon 14

Pagina Web - Planeaciéon 14

Pagina Web - Diseflo 21

Pagina Web - Desarrollo 28

Pagina Web - Pruebas y montaje 14

Pagina Web - Mantenimiento 42

Marketing |Email Marketing - Creacién de correos corporativos 7

Digital |Email Marketing - Base de datos 28

Email Marketing - Envié de Email 98

Email Marketing - Analisis de resultados 42

LinkedIn - Recoleccion de la informacion 14

LinkedIn - Diseflo 21

LinkedIn - Desarrollo 28

LinkedIn - Mantenimiento 84

Marketing de contenidos 56

Estructura comercial 42

Seleccién y contratacion Director Comercial 7

Capacitacién Director Comercial 14

Perfil comercial 14

Carpeta comercial 14

Definicion de zonas o rutas 14

Pl Definicion de Métricas. ( KPIS) 14

an de -

entas Incentivos _ i i 49

KPI Cumplimiento cuaota mensual Director comercial 49

KPI Cumplimiento cuaota mensual equipo comercial 49

KPI Visitas realizada al mes equipo comercial 49

Seleccidn y contratacion de personal 7

Definicion de Métricas. ( KPIS) 7

Capacitacion equipo de fuerza de ventas 7

Definicion de Métricas. ( KPIS) 7

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 11.
Grdfica diagrama de Gantt

Segundo semestre

Estrategia Actividad Principal Julio Agosto  Septiembre  Octubre ~ Noviembre Diciembre
IS 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 48

Diseflo de logo y slogan 14

Disefio tarjetas de presentacion 14

Criilkin gl D%ser:lo Hoja Membrete_ i 14
e D%ser~10 Fac-turas y Remisiones 21
Disefio Aviso 28

Material POP agendas (200) 14

Disefio y produccion de Camisetas corporativas 28

Personal de marketing 14

Pagina Web - Recoleccion de la informacion 14

Pagina Web - Planeacion 14

Pagina Web - Disefio 21

Pagina Web - Desarrollo 28

Pagina Web - Pruebas y montaje 14

Pagina Web - Mantenimiento 42

Marketing |Email Marketing - Creacion de correos corporativos 7
Digital |Email Marketing - Base de datos 28
Email Marketing - Envié de Email 98

Email Marketing - Anélisis de resultados 42

LinkedIn - Recoleccion de la informacion 14

LinkedIn - Diseflo 21

LinkedIn - Desarrollo 28

LinkedIn - Mantenimiento 84

Marketing de contenidos 56

Estructura comercial 42

Seleccién y contratacion Director Comercial 7
Capacitacion Director Comercial 14

Perfil comercial 14

Carpeta comercial 14
Definicion de zonas o rutas 14

Plan de Deﬁni_ci(')n de Métricas. ( KPIS) 14
Incentivos 49

Ve KPI Cumplimiento cuaota mensual Director comercial 49
KPI Cumplimiento cuaota mensual equipo comercial 49

KPI Visitas realizada al mes equipo comercial 49

Seleccion y contratacion de personal 7
Definicion de Métricas. ( KPIS) 7
Capacitacion equipo de fuerza de ventas 7
Definicion de Métricas. ( KPIS) 7

Nota: Elaboracion 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 investigacion 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 implementacion de medios digitales con los que la compaiiia pueda
llegar a mas clientes de manera eficiente y directa, la creacion de LinkedIn dard nacimiento a la
compaiiia en un medio digital profesional en el cual es posible conseguir contactos empresariales
y darse a conocer, con la creacion de la pagina 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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Comunicacion directa a los clientes actuales de la compaiia, la divulgacion de informacion a
través de visitas a los clientes busca brindar la informacion correcta y clara sobre el lanzamiento
de la nueva imagen, a su vez genera tranquilidad y cercania para los clientes.

5.2 Descripcion de las actividades

5.2.1 Cambio de imagen.

Con el lanzamiento de una nueva imagen corporativa se busca la oportunidad de dirigirse al
mercado objetivo de la compafiia proporcionando informacion pertinente a través del lenguaje
visual con el fin de propiciar la construccion de una reputacion impecable y duradera para la
compaifiia.

Para el lanzamiento de marca de la empresa de transportes Lutrans se realizaran las
actividades pertinentes a la planeacion y desarrollo de actividades para cumplir con el objetivo
que es contar con un logo adecuado que vaya acorde a la mision de la compaiia y que refleje de
manera clara y directa el core de negocio de la misma, apoyados en disefio de papeleria interno y
comercial como lo son la tarjetas de presentacion, remisiones con membrete, valla publicitaria
para las instalaciones fisicas y uniformes corporativos.

Como propuesta se disefian 3 logos que brinden de manera directa informacion sobre el core
del negocio de transportes Lutrans, basados en teoria de color y en visiéon de la compaiiia se
seccionan azul rey, naranja y verde. Como color principal se elige el azul ya que transmite
confianza, seguridad y lealtad, para el slogan se dejan dos opciones naranja por transmitir fuerza,
calidad, energia y prosperidad adicional de ser de fécil recordacion y verde por estar dentro de
los colores equilibrados y funcionales.

Tabla 12

Propuesta de logos corporativos

SE
- K9
ol s, a

logistica lutrans Logistica lutrans Logistica lutrans

Propucsta No. 1 o Opues wNes — Propuesta No3

Nota: Elaboracion propia.




39

5.2.1.1Estrategia de comunicacion. Con el objetivo de realizar un lanzamiento de marca
efectivo, se disena estrategia 360 en la que se va difundir la informacion por diferentes medios, lo
primero es la transmision de informacion verbal a través del nombre de la compaiiia, el cual lleva
entre sus siglas el nombre del fundador de la misma; Comunicacion no verbal con el disefio del
logo es la oportunidad perfecta para difundir con éxito la identidad de la compaiiia a través de la
informacion visual que estard presente en la valla de lugar de la empresa, dotacion, papeleria,

portal web y material POP.

togistica Jutrane

Figura 11. Propuesta material POP. Elaboracion 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 compaiiia.

Figura 12. Propuesta de vallas publicitarias. Elaboracion propia.

5.2.2 Marketing digital.

El marketing digital se basa en la ejecucion de Email marketing, red social empresarial
LinkedIn y péagina web de la compafia. Estas tres actividades constan de la planeacion,
ejecucion, seguimiento mediante indicadores y la creacion de material mensual para los usuarios

de las mismas.
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Con los medios digitales, se busca disefiar un portal web muy visual de manera que el cliente
encuentre de manera clara y facil la informacion sobre los servicios prestados por la compaiiia, al
igual que contenido informativo de su interés, la comunicacion de medios también va ampliada a
la creacion de red social Linkedin en la se pretende fortalecer la base de contactos del sector y
brindar informacion util.

5.2.2.1 Email Marketing. Se desarrolla en primera medida con la creacion de los correos
corporativos con firma de la compaiiia reflejando su nueva imagen, esto ayudard a la
comunicacién interna y externa con los diferentes usuarios. Como propuesta de firmas de correo

electronico hay dos opciones, reflejando la nueva imagen de la compaiiia.

Laura Matalia Acosta
Director financiero

Celular: 312 298 8810

Teléfono: 7827011 Ext. 101
Cl sur b Bogota, Colombia.
laura.acosta@lutrans.com

a Transporta segurao,
*e m www.lutrans.com transporta con
logistica lutrans oyl

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

Laura Matalia Acosta
Director financiero

= B
E Celular:312 298 8810
o Teléfono: 7827011 Ext. 101
logistica lutrans cl sur b Bogots, Colombia.

laura.acosta@lutrans.com

Transporta seguro,
m www. lutrans.com [ rEnEporE sesura.
transporta con Lutrans

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

En el momento actual la compaiiia no cuenta con base de datos es indispensable la adquisicion
de esta base para lograr emitir informacion de manera asertiva, sin embargo, esta base de datos
estd constantemente en actualizacion, con los diferentes usuarios que interactian mediante las
demas herramientas como pagina web y LinkedIn. Posterior a esto se procede con el envio de los

correos donde la principal intencion es mostrar material de valor agregado, basandose en material
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educativo. A continuacion, se muestran plantillas educativas para guia para la realizacion del

material a enviar.

w Business
School
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Figura 15. Material educativo No.1. Gutierrez (2015)
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El “Internet de las cosas” (10T) permite operar y monitorear
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Figura 16.Material educativo No. 2. Solistica (2018)
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que pueden hacer que
e retrase |a entrega

SERVICIO AL CLIENTE

4 Logistica “punto a punte” y
segln los pardmetros de cuidado y  “dewltima milla”, para controlar

y mejorar el servicio.
Deteccian y prévencion de amenazas:

@ \ g

o

Herramientas que nos permitan ayudar
a detectar la apertura de un contendor
de forma no autorizada, tiempo de
entrega v satisfaccian del cliente,

Solistica
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Para el analisis de los resultados en el Email Marketing, inicialmente se debe revisar algunos
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indicadores para evaluar la asertividad de los envios, hay que tener presente que las diferente

plataformas que prestan este servicio comparten los datos y las estadisticas.

Tasa de apertura 35,90%
Apertores € 247
Total de aperturas © 522
Tiempo medio de apertura € 22h, 34m, 7s
Namero de quejas @ 0
Tasa de reactividad © 19,84%
Tiempo medic Apertura/Clic € 33m, 32s

Estado del envio

695

Destinatarios

Tasa de clic

Clics anicos €

Total de clics ©

Conversiones totales

Rebotes

Entregados suaves

(1]

Figura 17. Indicadores de Email Marketing. Sendinblue (2020)

7.12%
49

73

y,
Rebotes

duros
0

Para realizar seguimiento mes a mes, se debe diligenciar un seguimiento con el resultado

esperado segun la variacion de un mes comparado con el inmediatamente anterior,
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Tabla 13.

Andalisis de los resultados mensual Email Marketing.

Comportamiento Resultados

Variable
A Jun Jul Var Jul Ago Var Ago Sep Var Sep Oct Var Oct MNov Var MNov Dic Var Esperados

Tasa de Apertura
Apariciones

Total de aperturas
Tiempo medio de apertura
Numero de Quejas
Ultimas aperturas

Tabla de reactividad
Tiempo medio de apertura/Clic
Tasa de Clic

Clics unicos

Total Clics

Ultimo Clic

Conversiones totales

Destinatarios
Entregados
Rebotes Suaves
Rebotes Duros

Nota: Autoria propia.

5.2.2.2 Pdagina Web. La pagina Web estd compuesta por seis pasos la primera es la
recoleccion de la informacion Se definen el proposito del sitio web, metas y objetivos, publico
objetivo, estrategia de contenido. Es una revision y evaluacion de lo que se quiere realizar y que

se va a lograr, a quien se destinard la comunicacién. A continuacion, se muestra lo evidenciado

en el desarrollo del semestre.

S0

logistica lutrans

Recoleccidén de la informacion
Pagina Web

¥
Propésito Metas - Objetivos Publico Objetivo Estrategia de contenido
Captar nuevos clientes Incrementarventas Clientes potenciales Clientes potenciales
Medio de comunicacion Incrementar directorio Interesados en logistica Interesados en logistica
Educary generarinterés Comunicacion asertiva Oferta Laboral Oferta Laboral

Informacién de contacto

Figura 18. Recoleccion de la informacion pagina Web. Elaboracion propia.
El siguiente paso es la planeacion, donde se organiza la informacion y la estructura que tendra

la pagina, las secciones que se desarrollaran, el orden de los bloques que el usuario encontrara.
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Pagina de
inicio

Lineas de @ Material @ Rl .
servicio educativo
K_* Insta aciones Transporte dln[crmacmn
mas]vg e ld empresa
\_) Mlslonywsmn Almacenam]entﬂ De1§ntn:jstus
aros
At |
k_* FLOta prop]a Lm Lm
_D

Figura 19. Planeacion pagina Web. Elaboracion propia.

NS

Cuando ya se tiene la estructura y seleccionada la informacion a publicar, se escoge el disefio,
hay que tener presente que el disefio debe ser responsivo y adaptable para los diferentes

dispositivos de navegacion.

(S

Iutrons

logistica lutrans

Figura 20. Disefo responsivo. Elaboracion propia

Para el desarrollo de la pagina se recomienda la compra de plantillas por internet, aplicando lo
elaborado anteriormente, esta plantilla tiene un valor aproximado de 300.000 la cual se encuentra
presupuestada dentro de la propuesta. No se debe olvidar realizar las pruebas para verificar la
funcionalidad de la pagina Web y la calidad de su contenido, dentro del montaje se encuentra el
registro del dominio, el dominio tiene un valor anual de 70.000 lo cual también estd dentro del

presupuesto.
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APOYO ~  REGISTRARSE ~  REGISTRATE Y - DOLARESTADOUNIDENSE - R

[ PRuEBAME ]
' ’ ﬂdmCChCJP Dominios  Hosting WordPress Correoelectrénico  Aplicaciones  Seguridad  Transferencia a nosotros Cémo  Cuenta

lutrans Modo bestia

$ 8.88 / afio

Figura 21. Cotizacion No. 1 del dominio. namecheap.com (2020)

@GQqudy == Dominios Hosting  Seguridad del sitioweb  Sitios web Correo snico y Office

wtrans B s

Dominio disponible Liame o +57 {1) 382-676 1 para pedir syuda con tu compra

lutrans.com esta disponible. Porque es genial

$(? 399/3ﬁ0 $64 2000® Trans* es una palabra clave de alto valor
S - que tiene un precio de venta promedio de

$7.106.060.

Lu" es una palabra clave ampliamente

Precios

utilizada
Incluye la proteceién basica de
v

Agregar al carrito

privacidad.

uyen Proteccion basica de privacidad. ©

Figura 22. Cotizacion No. 1 del dominio. godaddy.com (2020)

Para el seguimiento de las métricas con Google Analytics se puede realizar seguimiento al
comportamiento de la pagina web, es importante que se realice un informe con las variaciones
que se evidencian mes a mes, se propone un cuadro de seguimiento mensual, sin embargo, hay
otras variables que requieren un analisis diferencial.

Tabla 14.

Analisis de los resultados mensual pagina Web.

Comportamiento Resultados

Variable \ . . . . . . \ .
Jun Jul Var Jul Ago Var Ago Sep Var Sep Oct Var Oct Nov Var Nov Dic Var Esperados

Mumero de visitantes

Usuario nuevo

Usuario recurrente

Tasa de rebote

Promedio de tiempo en la pagina

Nota: Elaboracion propia

Las variables que requieren un analisis especial son las visitas por ubicacion, la duracion de la
sesion y el ratio de usuario nuevo y recurrente, al igual que las anteriores esta informacion la

proporciona Google Analytics y es totalmente gratis.
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5.2.2.3 LinkedIn. Los pasos para la implementacion de LinkedIn en la empresa, son muy
parecidos a la pagina web, con el diferencial que el formato es tnico para todos los usuarios, sin
embargo, también hay que recolectar la informacion e identificar el propodsito, las metas y
objetivos, publico objetivo y la estrategia de contenido, esto nos sirve para tener un perfil

asertivo.

2

logistica lutrans

Recoleccion de la informacion
LinkedIn

Propdsito Metas - Objetivos Publico Objetivo

Estrategia de contenido

Relacion con el mercado Incrementarventas Clientes potenciales Clientes potenciales
interesado en la logistica Incrementar directorio Interesados en logistica Interesados en logistica

y enla compafiia Comunicacion asertiva Oferta Laboral Oferta Laboral

Daraconocerla

empresa
Contactocon clientes
potenciales

Figura 23. Recoleccion de la informacion LinkedIn. Elaboracion propia.
Posterior a esta informacion continuamos con la creacion y revision de los diferentes textos e

imagenes para el perfil, a continuacién, mostramos el contenido realizado como propuesta.

20

logistica lutrans

N ACTOTTA PRy

Figura 24. Propuesta de banner. Elaboracion propia.
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Tabla 15.
Propuestas de logos para LinkedIn

¢ L,
R

logistica lutrans  Logistica lutrans  Logistica lutrans

Propucsta No. 1 S Opues wNe s — Propuesta No3s

Nota: Autoria propia.

Para este paso es indispensable la creacion mediante el correo electronico corporativo,

5.2.3 Plan de ventas.

Dentro del plan de ventas proponemos a Lutrans conformar y estructurar el area de ventas la
cual deberd estar integrada por un Director comercial quien estaria encargado de dirigir, controlar
y responder por planes comerciales los cuales lleven a un crecimiento para la empresa, contara
con un analista comercial y dos personas quienes seran los vendedores encargados de realizar
visitas comerciales con los clientes de la empresa y los posibles nuevos clientes, donde llevaran
el portafolio de servicios, sus tarifas y promociones del mes para asi tener cierre de ventas
€x1t0sos.

se contaran en diferente formato de contratacion uno directo y otro como FreeLancer esto con
el objetivo que la persona directa realice fidelizacion de clientes ya existentes y trabaje sobre
estrategias de nuevos productos dirigidos a aumentar servicios con estos mismos clientes, con el
modelo vendedor FreeLancer se pretende obtener una vision mas amplia y global del negocio
aprovechando la experiencia adquirida en otras empresas, esta persona se debe encargar de
consecucion de clientes nuevos.

5.2.3.1 Objetivos. Con este plan de venta se propone tener los siguientes objetivos

Crecer un 20% en entregas en los departamentos del Meta, Arauca, Caquetd y Putumayo en el
segundo semestre del 2021.

Aumentar la presencia en un 5% en los municipios del departamento de Arauca para el
segundo trimestre de 2021, mediante la prestacion del servicio de transporte.

Cerrar negociacion con 3 o mas clientes para el nuevo servicio de almacenamiento y

distribucion en el segundo semestre de 2021.



Tabla 16.

Indicadores seguimiento al departamento comercial.

OBIETVO
1 Crecerun 20% en entregasen
los departamentos del Meta,
Arauca, Cagueta y Putumayo en el
primer semestre del 2021

INDICADOR

Entregas &l final del semestre-entregas al incic del semestre
Entregas al nicio del semestre

x100
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RESULTADO ESPERADO

Mayor o igualal 20%

2. Aumentar la presencia en un 5%
en los mun icipios del departamento
de Arauca para el tercer trimestre
de 2021, mediante la prestacién del
servicio de transporte.

Numero de municipios con presencia al finalizar el trime stres-Numero de municipios con presencia al iniciar el tre mestre
x100

Numero de municipioscon presencia al inicial el trimestre

Mayor o igual al 5%

3. Cerrar negociacién con 30 mas
clientes para el nuevo servicio de
almacenamiento y distribucion en el

Clientesde almacenamiento y distribucién al finalizar el semestre-clientes de almace namiento y distribu cién al iniciar el semestre
%100

Clientes de almacenamientos y distribucién al iniciar el semestre

Mayor o iguala 3

segundo semestre de 2021,

Nota: Elaboracion propia.

Director
Comercial

vendedor Directo Freelance

Figura 25. Estructura comercial. Elaboracion propia

5.2.3.2 Director comercial. El director comercial estard encargado de liderar al equipo de
ventas asignando rutas, cuotas, objetivos del mes, dando claridad de todas las actividades a
realizar, hacer seguimiento y acompafiamiento al equipo de trabajo generando informes de apoyo
para los cumplimientos.
Tabla 17.
Cuota Equipo de Ventas

CUOTA AREA DE VENTAS

CUOTA TOTAL AREA DE VENTAS 5.229.514

CUOTA MENSUAL 747.073

Nota: Elaboracion propia.

Formula: Facturacion del mes/Cuota asignada del mes
Resultado Esperado: cumplimiento del 100%

Periodicidad: se realizara mes vencido con seguimiento periodico...
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PERFIL DIRECTOR
COMERCIAL

Profesional en gerencia de ventas, con
experiencia minima de 2 de afios en el area
de ventas.

Con disponibilidad de viajar.

* Manejo Avanzado de herramientas
ofimaticas.

* Con actitudes y aptitudes para generar
estrategias comerciales, con habilidad de
formar equipos solidos de alto rendimiento
, asignar territorios de trabajo, objetivos de
ventas, establecer metas y cuotas. Ser un
lider capaz de tener al equipo motivado el
cual tenga sentido de pertenecia.

* Salario mensual 5.000.000

o’

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

Figura 26. Perfil Director Comercial. Elaboracion propia

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 gestion proponemos tener
el KPI de cumplimiento de cuota la cual se hard mensualmente. Con este seguimiento se
garantizara que todos los clientes sean visitados y tengan conocimiento del portafolio de servicios
que ofrece la compatfiia, este seguimiento se hara mes vencido.

Por medio de un formato Forecast se busca llevar seguimiento a las ventas del equipo, el cual
se revisara junto con el director del 4rea para asi tener visibilidad de las ventas y poder garantizar
el cierre o reaccionar ante cualquier problema presentado.

Adicional se propone realizar una evaluacion de desempefio al final del semestre donde se
evaluaran tres aspectos uno los indicadores de gestion o KPIS de cada uno de los vendedores, dos
el criterio del jefe directo donde se revisard el desempeiio que ha visto de los integrantes del
equipo y por ultimo serd evaluado por su desempeiio en el entorno a su trabajo como lo es el

manejo de relaciones comerciales con sus clientes.
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Tabla 18.
Cuota Equipo de Ventas.

RESPONSABLE Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre ~ Diciembre TOTAL
VENDEDOR DIRECTO 547.201 621352 731349 620.711 659.620 1.070.240 609.958 4.360.457
VENDEDOR FREELANCE 38.508 49.718 53.041 53.05 56.149 57.043 61.545 369.058

CUOTATOTAL 585.734 67070 784.389 673.767 715.768 1127283 671.503 5229514

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 19.

Formato Forecast

FORECAST SEGUIMIENTO DEL VENDEDOR LUTRANS

PROSPECTO/ DATOS CONTACTO

TOTAL PROPUESTA

TOTAL ETAPA

= TAPA A
MNEGOCIACION E CUERDD

TOTAL ETAPA CONTACTO TOTAL ETAPA PROPUESTA

Nota: Elaboracién propia.

Formula: Vendedor directo KPI cumplimiento de cuota mensual: Facturacion mensual/cuota
establecida del mes

Resultado Esperado: cumplimiento del 100%

Periodicidad: se realizara mes vencido con seguimiento periddico.

Formula: Vendedor FreeLancer Nro.Clientes nuevos / Ppto clientes nuevos

Resultado Esperado: cumplimiento del 100%

Periodicidad: se realizara mes vencido con seguimiento periodico.
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PERFIL EJECUTIVO DE VENTA

* Profesional con carreras a fin en ventas, con
experiencia mayor a 2 afos en el sector de
logistica de mercancias y conocimiento del
sector Retail.

* Con disponibilidad de viajar.
L *  Manejo de herramientas ofimaticas.

* Con actitudes y aptitudes para generar
buenas relaciones comerciales y de cierre de
wentas con clientes corporativos, dinamico
con capacidad de resolver problemas,
organizado, trabajo bajo presion, trabajo en
equipo y responsabilidad.

* Salario Mensual
* Directo 2.000.000

* Freelancer por comision del 3% sobre la venta

Figura 27. Perfil Ejecutivo de Venta. Elaboracion propia.

FORMATO EVALUACION
EQUIPO DE VENTAS

_._h.._. SPSEEE S ————— Py

EVALUACIGN EQUIPO DE VENTAS

CRITERIOS JEFE INMEDIATO FUENTES DE INFORMACION

INDICADORES DE GESTION

VENDEDOR DIRECTO

KPI cumplimiento de cuota mensual
Facturacion mensual/cuota establecida del mes

*Autosvaluadion delvendedor .

Resultado Esperado: cumplimiento del 100%
Peripdiddad: serealizard mes venddo con seguimiento periodico.,

“Conocimiento del puesto, dientesy  zona.
*Actitud del vendedor.

VENDEDOR FREELANCE

“Confizbilidad al momento de realizar lasvisitas al

KPI Captacion clientes nuevos

Nro clientes uevos | Ppto clientes nueves

RewulfadoEsperado: complimiento del 100%

Periodicidad: se realizard mes vencido con seguimiento periodico.

dliente,

*Retroalimentadion de los dientes,
*Evaluadidn equipo detrabajo.
*Feedback aress comprometidas con |z gestion,

Figura 28. Evaluacion de Desempefio. Elaboracion propia.
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5.2.3.5 Carpeta comercial. Como herramienta de trabajo se propone tener una carpeta la cual
tendrd documentacion de apoyo para llegar a los clientes, esta carpeta deberd tener portafolio de
los servicios prestados, tarifas y ofertas del mes, adicional tendré el rutero de cada uno de los
vendedores y el seguimiento de su facturacion.

Dentro de esta carpeta se anexara un brochure con toda la informacion de la compafiia como

rutas, servicios, tarifas, posibles ofertas etc.

U L UL IO
T [P TORYW R SERVICIOS

CLIENTES.
-

ZOMNAS DE DISTRIBUCION

Meta, Canguiets, Arais, Puliumand enlre s,

SERVICIOS

FARRICACHON DE FURGONES
SERVWIIS COMPLEMENTARKIS

TARIFAS

Figura 29.Brochure Portafolio. Elaboracion propia.

5.2.3.5 Asignacion de rutas. Se propone tener o asignar territorios de trabajado para los
ejecutivos de ventas con el fin de tener mas control y seguimiento de los clientes, los comerciales
van a dar feedback del seguimiento que cada uno de sus clientes como en ventas, oportunidades o
sugerencias que se tengan. Con este seguimiento se garantizard que todos los clientes sean
visitados y tengan conocimiento del portafolio de servicios que ofrece la compaiiia, este
seguimiento se hara mes vencido.

Formula: KPI Visitas realizadas al mes: Visitas realizadas/Visitas planeadas

Resultado Esperado: cumplimiento del 100%

Periodicidad: se realizara mes vencido con seguimiento periodico.
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Cagquets

Pt ey

Casanars

VENDEDOR DIRECTO

El vendedor directo
estara encargadode
los clientes actuales
ofreciendo los nuevos
servicios y ofertas con
el fin de garantizarla
facturacion

Figura 30.Distribucion de ventas. Elaboracion propia.

VEMDEDOR FRELAMNCE

El vendedor Frelance
estara encargadode
conseguir clientes
nuevos ofreciendo el
portafolio de servicios
de la compafiia.
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5.2.3.6 Plan de capacitacion. Por medio de capacitacion se busca construir un equipo que

tenga conexion directa entre el producto y el cliente lo cual genera sentido de pertenencia.

Desarrollando sus capacidades el personal puede llegar mas facil al cliente y tener ventas

exitosas, por el momento esta capacitacion se propone tenerla en el momento de la contratacion

la cual se llevaré a cabo en una semana integrando las diferentes areas de la empresa.

Para garantizar que este espacio ha sido bien utilizado se realizaran evaluaciones de

conocimiento de todo lo estudiado y revisado durante las actividades.

Formula: Total personal reclutado/total personal capacitado

Resultado Esperado: 3 de 3

Periodicidad: se realizara una vez se haga la creacion y contratacion del personal

5.2.3.7 Plan de incentivos. Mediante almuerzos en restaurantes tematicos se busca que el area

de ventas tenga un dia de esparcimiento donde puedan compartir como equipo y tener charlas

comerciales amenas donde se sientan con la tranquilidad de hablar abiertamente de temas que

ayuden a mejorar los procesos de ventas. Con el objetivo detener un equipo de ventas

consolidado y motivado. Se propone tener este incentivo todos los meses desde que el equipo

cumpla al 100% con el objetivo de ventas.

Formula: KPI Facturacion mensual /cuota establecida del mes.



