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RESUMEN EJECUTIVO

La planeacion estratégica de marketing para la empresa TRANS ANDES LTDA.
Se desarrolla teniendo en cuenta las necesidades y metas de crecimiento de la
empresa.

Para la realizacion del presente trabajo fue de gran importancia la colaboracion e
informacion suministrada por el personal directivo y colaboradores de la empresa.

TRANS ANDES LTDA. Es una empresa dedicada a la prestacién del servicio
publico de transporte de carga por via terrestre, fue creada en el afio 2002.
Actualmente, tiene una oficina principal ubicada en Ipiales y siete agencias en
Tulcan, Pasto, Cali, Buenaventura, Bogota, Medellin y Cartagena. Cuenta con una
planta total de personal de 65 funcionarios de nomina y 80 conductores externos,
distribuida en personal administrativo, técnico, operativo y comercial.

La ausencia de un plan estratégico de marketing, ha limitado el crecimiento
empresarial, lo cual se refleja en la falta de estrategias comerciales que permitan
captar una mayor participacion del mercado, al mismo tiempo que la fidelizacion
de sus clientes actuales.

La elaboracion del presente trabajo se desarrollo de la siguiente manera:

En la primera parte se hace una descripcion de la empresa, haciendo referencia al
direccionamiento actual de la misma, donde se logro determinar que Trans Andes
Ltda. no cuenta con una cultura organizacional claramente definida.

Con base en el diagnostico se continuo con la propuesta de redireccionamiento
estratégico en donde se definieron, la mision, la vision, objetivos estratégicos y
valores corporativos de la empresa

Posteriormente se plantea el plan estratégico de marketing, tomando como base
los resultados obtenidos mediante los analisis al conjunto de matrices disefiadas
para la formulacién estratégica de una empresa, tales como: matriz producto
mercado, matriz interna — externa, matriz de la gran estrategia, matriz de politica
direccional, matriz del grupo consultor de Boston, matriz de posicién estratégica y
evaluacion de accion, matriz cuantitativa de la planeacié n estratégica, matriz
DOFA, matriz del perfil competitivo, matriz de evaluacion del factor externo y la
matriz de evaluacién del factor interno.

Como apoyo para la elaboracién del plan estratégico se realizo una investigaciéon
de mercado con el objetivo de determinar la demanda potencial, entre las



PYMES, para el envio de mercancias desde la ciudad de pasto a diferentes
destinos nacionales. Con este estudio se logro determinar que existe una gran
oportunidad para la empresa, ya que el 77% de las PYMES, de la ciudad utiliza el
servicio de transporte para el envio de sus mercancias, también se puede concluir
gue la empresa debe realizar una campana agresiva de publicidad y de mercadeo
para posicionar la marca entre los diferentes sectores productivos de la ciudad.
Finalmente el grupo de investigacibn hace una serie de recomendaciones
tendientes a mejorar la situacion actual de la empresa, como son:

1] Es necesario invertir en investigacion, desarrollo y mercadeo para lograr
una mejor posicion frente a la competencia y una mayor preferencia por parte de
los clientes.

1] disefiar e implementar estrategias de posicionamiento de marca, a través
de una agresiva campafa publicitaria.

1] Invertir en la adopcidn de infraestructura tecnoldgica que permita garantizar
la excelencia en el desarrollo de los procesos en busca da la calidad en la
prestacion del servicio.

1] Buscar aliados estratégicos que le permitan a la empresa la explotacion de
su razon social en los paises del pacto andino.



ABSTRACT

The strategic planeacién of marketing for the company TRANS ANDES LTDA. Itis
developed keeping in mind the necessities and goals of growth of the company.

For the realization of the present work it was of great importance the collaboration
and information given by the directive personnel and collaborators of the company.

TRANS ANDES LTDA. It is a company dedicated to the benefit of the public
service of load transport by surface mail, it was created in the year 2002. At the
moment, he/she has a main office located in Ipiales and seven agencies in Tulcan,
Grass, Cali, Good fortune, Bogota, Medellin and Cartagena. It has a total plant of
personal of 65 officials of it nominates and 80 external drivers, distributed in
administrative personnel, technician, operative and commercial.

The absence of a strategic plan of marketing, it has limited the managerial growth,
that which is reflected at the same time in the lack of commercial strategies that
you/they allow to capture a bigger participation of the market, that the fidelizacion
of their current clients.

The elaboration of the present work you development in the following way:

In the first one he/she leaves he/she makes a description of the company, making
reference to the current direccionamiento of the same one, where you achievement
to determine that Trans Andes Ltda. it doesn't have a clearly defined organizational
culture.

With base in the | diagnose you continuous with the proposal of strategic rerouting
where you/they were defined, the mission, the vision, strategic objectives and
corporate values of the company

Later on he/she thinks about the strategic plan of marketing, taking like base the
results obtained by means of the analyses to the group of wombs designed for the
strategic formulation of a company, such as: main bought product, internal womb -
external, womb of the great strategy, womb of directional politics, womb of the
group consultant of Boston, womb of strategic position and action evaluation,
guantitative womb of the strategic, main planeacion DOFA, womb of the
competitive profile, womb of evaluation of the external factor and the womb of
evaluation of the internal factor.



As support for the elaboration of the strategic plan one carries out a market
investigation with the objective of determining the potential demand, among the
PYMES, for the shipment of goods from the grass city to different national
destinations. With this study you achievement to determine that a great opportunity
exists for the company, since 77% of the PYMES, of the city uses the service of
transport for the shipment of its goods, you can also conclude that the company
should carry out an aggressive campaign of publicity and of marketing to position
the mark among the different productive sectors of the city.

Finally the investigation group makes a series of recommendations tendientes to
improve the current situation of the company, like they are:

Cis necessary to invest in investigation, development and marketing to achieve a
better position in front of the competition and a bigger preference on the part of the
clients.

¢to design and to implement strategies of mark positioning, through an aggressive
advertising campaign.

¢to Invest in the adoption of technological infrastructure that allows to guarantee
the excellence in the development of the processes in search gives the quality in
the benefit of the service.

¢to Look for strategic allies that allow to the company the exploitation of their social
reason in the countries of the Andean pact.



INTRODUCCION

El transporte de carga por via terrestre, se ha convertido para Colombia, en uno
de los principales sectores que le brindan dinamica a la economia del Pais, ya que
a través de este medio se moviliza gran parte de la produccion total, para que esta
llegue a todos los consumidores en cualquier lugar del Pais.

Es por eso que el sector del transporte, debe contar con herramientas técnicas y
de calidad, que le permitan desarrollar muy bien el rol que estan representando en
el desarrollo econémico y social de Colombia.

Se espera que el presente trabajo, sea de utilidad para los socios y directivos de la
empresa Trans Andes Ltda. y contribuya a orientar el destino de la compafia, con
miras a posicionarse dentro del mercado como una de las mejores alternativas de
transporte de mercancias en todo el territorio nacional.

Planear es una de las actividades caracteristicas en el medio organizacional; la
planeacion se vuelve cada vez mas necesaria ante la creciente interdependencia y
rapidez que se observa en el desarrollo de los fendmenos: econémicos, politicos,
sociales y tecnoldgicos. Es por esto que la Planeacién Estratégica proporciona
una herramienta o una base para ajustarse en forma constante a los sucesos y
acciones del &mbito mundial, nacional y regional; permite establecer estrategias
de crecimiento, marchar paralelamente al avance tecnolégico y competir
eficazmente dentro del medio en el cual opera. Ademas, contribuye a que la
empresa seleccione y organice su negocio de manera que se mantenga sana a
pesar de posibles sucesos inesperados o poco favorables.

En un entorno cambiante y cada vez mas complejo, la implantacion de decisiones
acertadas obliga a recurrir a metodologias y técnicas que contribuyan a reforzar
una vision estratégica e integral de los objetivos. La planeacién estratégica busca
aprovechar las oportunidades al maximo, minimizar los riesgos y aprovechar los
recursos propios para superar las debilidades. Su aplicacion es esencial en la
dinamica y gestion de las organizaciones.

Finalmente, el Plan Estratégico es una buena accion para recapitular sobre el
pasado de la Empresa, analizar y evaluar la situacion presente, su razon de ser y
proyectar la vision que debe seguir para alcanzar los objetivos propuestos, con
una conciencia de cambio y comprender lo vital que posee cada empresa.
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1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Plan estratégico de marketing para la empresa TRANS ANDES LTDA.

1.2 AREA DE INVESTIGACION

Mercadeo

1.3 LINEA DE INVESTIGACION

Planeacién de mercadeo en la ciudad de Pasto (Narifio)

1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.4.1 Descripcion del Problema. TRANS ANDES LTDA. Es una empresa
dedicada a la prestacién del servicio publico de transporte de carga por via
terrestre, fue creada en el afio 2002. Actualmente, tiene una oficina principal
ubicada en Ipiales y siete agencias en Tulcan, Pasto, Cali, Buenaventura, Bogota,
Medellin y Cartagena. Cuenta con una planta total de personal de 65 funcionarios
de nomina y 80 conductores externos, distribuida en personal administrativo,
técnico, operativo y comercial.

La ausencia de un plan estratégico de marketing no ha permitido que la empresa
sea reconocida ampliamente en el sector, ha limitado el crecimiento en cuanto a
ganar mayor participacion en el mercado; desmotivacién del personal, no se
pueden tomar decisiones oportunas en el momento adecuado, perdida de fidelidad
de los clientes.

De continuar con esta situacion, TRANS ANDES LTDA. podria perder
competitividad y disminuir su rentabilidad; de igual manera afectaria el clima

17



laboral generando conflictos internos que se reflejarian en la prestacion del
servicio al cliente, llevandola a desaprovechar las oportunidades que brinda el
medio y las fortalezas con que cuenta la empresa lo que le impide desarrollar una
estrategia que garantice su éxito futuro.

1.4.2 Formulacioén.

¢,Que efectos produce en la empresa TRANS ANDES LTDA. La ausencia de un
adecuado proceso de planeacion estratégico de marketing y que alternativas se
pueden implementar para desarrollarlo? ¢Qué caracteristicas debe tener el plan
estratégico de marketing para la basqueda del posicionamiento y conocimiento de
la marca en el mercado?

1.4.3 Sistematizacion del problema.

¢La ausencia de sistemas eficientes de comunicacién, ¢Como influye en la toma
de decisiones oportunas?

¢,Como influiria la implementacién de un plan estratégico de marketing en la
solucién de la problemética actual de la empresa?

¢, Qué efectos generaria la implementacion de programas de capacitacion, planes
de incentivos y programas de promocion de personal, en el desarrollo integral de
las actividades de la empresa?

¢, Cuales son los factores tanto internos como externos, que la empresa TRANS
ANDES LTDA toma como referencia en su proceso de planeacion?

18



2. JUSTIFICACION

El transporte de carga por via terrestre, se ha convertido para Colombia, en uno
de los principales sectores que le brindan dinamica a la economia del Pais, ya que
a través de este medio se moviliza gran parte de la produccion total, para que esta
llegue a todos los consumidores en cualquier lugar del Pais.

Es por eso que el sector del transporte, debe contar con herramientas técnicas y
de calidad, que le permitan desarrollar muy bien el rol que estan representando en
el desarrollo econémico y social de Colombia.

El plan estratégico de marketing identifica debilidades amenazas que a mediano y
largo plazo pueden tener una gran repercusion en la empresa y contribuye a
implantar un control de la gestion basado en realidades posibles para después
proyectarlo diseflando escenarios apropiados y finalmente obtener mayor
provecho de ellos.

Se espera que el presente trabajo, sea de utilidad para los socios y directivos de la
empresa Trans Andes Ltda. y contribuya a orientar el destino de la compafia, con
miras a posicionarse dentro del mercado como una de las mejores alternativas de
transporte de mercancias en todo el territorio nacional.

19



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar e implementar un plan estratégico de marketing para la empresa TRANS
ANDES LTDA.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Contribuir en el mejoramiento de los procesos mediante el desarrollo e
implementacion de un plan estratégico de marketing.

Disefiar estrategias de mercado que contribuyan al incremento del volumen
de ventas.

Evaluar y analizar las oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas
de la empresa, para la elaboracion de estrategias que garanticen la permanencia
de la empresa en el mercado.

Realizar el analisis de la competencia.

Realizar el Plan Anual de Marketing

20



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO TEORICO

La planeacién estratégica constituye un enfoque gerencial que desplaza el énfasis
en el qué lograr (objetivos), al qué hacer (estrategias). Con la planeacion
estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en
gue negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y
amenazas que ofrece el entorno.

El Plan Estratégico de Mercadeo acorde con el concepto de planeacion
estratégica tiene como finalidad orientar a la empresa hacia oportunidades
econdmicas atractivas para ella y que le ofrecen un potencial de crecimiento y
rentabilidad; ademas el mercadeo estratégico intenta seleccionar el mercado
meta y la creacion y mantenimiento de una mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del cliente.

El plan de mercadeo es una herramienta de gestién por la que se determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino,
por el contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la
empresa (Finanzas, produccion, personal etc.)

De esta manera el Plan Estratégico de Marketing se convierte en una herramienta
gue le permite a la empresa mantenerse en el camino para llegar a un lugar
concreto, logrado a través de dar respuesta a los siguientes interrogantes:

1. ¢ Donde esta la empresa en estos momentos?
2. ¢DoOnde queremos ir?
3. ¢Como Podemos llegar a donde queremos ir?

La utilizacion de los conceptos y técnicas de la planificacién estratégica da lugar a
numerosos beneficios entre los que se encuentran:

Permite que una empresa este en capacidad de influenciar el medio en que se
encuentra en vez de reaccionar a él ejerciendo de esta manera un control
sobre su futuro *

! David Fred, Gerencia Estratégica. Segunda edicion, 1998. 3R editores
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Tomar decisiones objetivas dando como resultado una correcta decision de
recursos para las acciones y una potencial reduccién de conflictos internos que
pueden surgir al no tener un buen direccionamiento estratégico.

Aprovechar las oportunidades claves en el medio ambiente, minimizar el
impacto de amenazas externas, utilizar sus fortalezas internas para asi
contrarrestar sus debilidades

Menor resistencia al cambio, mayor comprension de las estrategias de los
competidores, mayor productividad del personal.

Lleva orden y disciplina a toda la organizacion.

La planeacion estratégica de mercadeo tiene diferentes enfoques pero para el
desarrollo del este trabajo nos basaremos en el modelo que plantea que La
planeacién de las estrategias de marketing se efectiian en tres niveles diferentes:

Planeacion Estratégica corporativa: Este nivel define la mision de la
organizacion, establece metas a largo plazo y formula estrategias generales para
cumplirlas.

Planeacion Estratégica del Marketing. Los ejecutivos de alto nivel de marketing
fijan metas y estrategias a las actividades de mercado de una empresa, se realiza
un analisis de la situacion, qué resultados ha dado y sus perspectivas en el futuro.
Se trazan los objetivos del Marketing. Se determinan sus objetivos que han de
guardar estrecha relacion con las metas y estrategias globales de la compafia. Se
determina el posicionamiento y la ventaja diferencial Se seleccionan los mercados
meta y se mide la demanda de mercado. Se disefia una mezcla de marketing
estratégico.

Planeaciéon Anual de Marketing. Es una programaciéon de las actividades que se
van a realizar en el afio para un determinado producto o departamento especifico.
En los Ultimos afios se han disefiado modelos que facilitan la planeacion
estratégica, de la compaiiia y del marketing.

Estos niveles del modelo se desarrollan de acuerdo a las siguientes etapas:

1. DIRECCIONAMIENTO ACTUAL

Toda empresa posee una Misién, una Vision y unos Obijetivos, ya sea que estén
propuestos formalmente o simplemente que sean sugeridos por las directivas y
divulgados de manera informal; el andlisis de dicho direccionamiento con el cual

cuenta la empresa nos serviran de marco de referencia para iniciar el diagnostico
de su situacién actual.
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2. ANALISIS SITUACIONAL

Esta fase se dividirA en dos tipos de auditorias que juntas nos brindaran
informacion necesaria para poder responder los o interrogantes, ¢donde esta la
empresa hoy?, ¢ A donde puede llegar? Y ¢ A donde deberia ir?

La primera auditoria hace referencia al andlisis interno de la empresa que
comprende la evaluacion de las siguientes capacidades:

Capacidad directiva

Capacidad competitiva o de mercadeo
Capacidad financiera

Capacidad tecnoldgica

Capacidad de Talento Humano

Este andlisis nos permitirA concluir con la realizacién de la Matriz de Evaluacién
del Factor Interno MEFI que es un instrumento de formulacién de estrategias que
resume y evalla las debilidades y fortalezas importantes de las areas de la
empresa. Posee la siguiente metodologia para su elaboracion:

4.1.1 Matriz De Evaluacién Del Factor Interno (Mefi)
Pasos para desarrollar la matriz

Se identifican las fortalezas y debilidades de la organizacion.
Se elabora una lista con los factores internos claves de éxito de la empresa.
Se pondera cada factor segun su grado de importancia de 0 a 1.

0.0 = Poco importante
1.0 = Muy importante

La sumatoria total debe ser igual a 1.0

Se clasifica cada factor, para determinar si es una fortaleza o una debilidad, en
donde,

1 = Debilidad importante
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor
4 = Fortaleza importante

La multiplicacion de la ponderacion por la clasificacion corresponde a un
resultado parcial Ilamado Valor Sopesado.
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La suma de los resultados parciales para cada factor dard un resultado
total; este puede variar entre 1y 4, siendo el porcentaje promedio 2.5

La segunda hace referencia al analisis externo que permite identificar las
oportunidades y amenazas en el ambiente en el cual se desenvuelve la empresa.
El medio ambiente externo esta conformado en su gran mayoria por elementos
incontrolables que afectan a la empresa por lo cual estas deben prestar atencion
y analizar los factores mas relevantes y formular estrategias que le permitan
desenvolverse exitosamente.

En esta fase se debe analizar los siguientes factores:

Factor econémico
Factor Politico

Factor Social

Factores Tecnoldgicos
Factores Geograficos
Factor Competitivo

Este analisis dara como resultado la Matriz de Evaluacion del Factor Externo
MEFE; que es una herramienta de formulacion de estrategias que resume y
evalla oportunidades y amenazas del sector en general.

La metodologia para desarrollar la matriz es la siguiente:
Pasos para desarrollar la matriz

Se identifican las amenazas y oportunidades para la empresa.

Se elabora una lista con los factores externos claves de éxito de la
organizacion.

Se pondera cada factor segun su grado de importancia de 0 a 1.

0.0 = Poco importante
1.0 = Muy importante

La sumatoria total debe ser igual a 1.0

Se clasifica cada factor, para determinar si es una amenaza 0 una oportunidad,
en donde,

1 = Amenaza importante

2 = Amenaza menor

3 = Oportunidad menor

4 = Oportunidad importante
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La multiplicacion de la ponderacion por la clasificacion corresponde a un
resultado parcial llamado Valor Sopesado.

La suma de los resultados parciales para cada factor dara un resultado total;
este puede variar entre 1 y 4, siendo el porcentaje promedio de la industria 2.5

Ademas en este anadlisis es importante evaluar la competencia a la cual la
empresa se ve enfrentada, es decir evaluar e interpretar las fortalezas y
debilidades particulares de los competidores mas cercanos.

El factor competitivo conformado por la competencia, los productores, el mercado,
la calidad y el servicio, se logrard mediante la aplicacién de la Matriz de perfil
competitivo la cual tiene la siguiente metodologia para su elaboracion:

4.1.2 Matriz Del Perfil Competitivo

Los parametros para tener en cuenta son:

PwpE

El establecimiento de una serie de factores de éxito.

La ponderacion de cada factor de éxito por parte del competidor segun su
grado de importancia. Esta ponderacion puede variar entre: 0.0 = Poco
importante y 1.0 = Muy importante. Anotando que el total de esta columna debe
serigualal.0

La clasificacion de los factores para determinar si se presentan debilidades o
fortalezas para cada empresa se valora numéricamente asi:

Debilidad mayor
Debilidad menor
Fortaleza menor
Fortaleza mayor

La multiplicacion de la ponderacion promedio asignada a cada factor por la
clasificacion correspondiente para cada competidor sera el resultado parcial de
la empresa.

La suma de la columna de resultados parciales para cada competidor, indicara
la posicién del competidor mas fuerte y débil. La sumatoria puede variar entre 1
y 4, siendo el promedio 2.5

Por dltimo es necesario tener en cuenta dentro del andlisis competitivo el estudio
de las fuerzas de Porter, con el objeto de posicionar estratégicamente la empresa
con respecto a sus competidores reales y potenciales.
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4.1.3 Cinco Fuerzas De Porter. Segun Porter, existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de
algun segmento de éste. Las empresas deben evaluar sus objetivos y recursos
frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial estas son:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: El atractivo del mercado o el
segmento depende de qué tan faciles de traspasar son las barreras para los
nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para
apoderarse de una porcion del mercado.

2. Rivalidad entre los competidores: Para una empresa serd mas dificil competir
en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues
constantemente estard enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacién de los proveedores: Un mercado o segmento del
mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados
gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de
precio y tamafio del pedido. La situacién se complica ain mas si los insumos que
suministran son claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y de alto
costo. La situacibn sera aun mas critica si al proveedor le conviene
estratégicamente integrarse hacia adelante.

4. Poder de negociacién de los compradores: Un mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estdn muy bien organizados, el producto tiene varios
0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el
cliente, porque permite que pueda haber sustituciones por igual o menor costo. A
mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
empresa tendra una disminucién en los margenes de utilidad. La situacion se hace
mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente
integrarse hacia atras.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se
complica si los sustitutos estdn mas avanzados tecnolégicamente o pueden entrar
a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la empresa y de la
industria.
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4.1.4 Andlisis DOFA. Teniendo en cuenta la realizacion de las matrices MEFE,
MEFI, MPC y el analisis de las 5 FUERZAS DE PORTER es necesario realizar un
estudio que integre todas estas particularidades; de esta forma el DOFA esta
disefiado para ayudarle a la empresa a encontrar el mejor acoplamiento entre las
tendencias del medio, las oportunidades y las amenazas y las capacidades
internas, fortalezas y debilidades permitiendo a | a organizacion formular
estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades,
utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de la empresa y el entorno en el cual ésta compite.

El andlisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
del negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las
oportunidades y amenazas claves del entorno.

La Matriz DOFA conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA
y DA.

Las estrategias tipo FO tienen como objetivo usar las fortalezas para
aprovechar oportunidades.

Las estrategias tipo DO tienen como propésito la mejora de las debilidades
internas, valiéndose de la oportunidades externas.

Las estrategias tipo FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de la
empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Las estrategias tipo DA tienen como objetivo disminuir las debilidades internas
y eludir las amenazas ambientales.

4.1.5 Redireccionamiento Estratégico. Esta etapa de la planeacion estratégica
organizacion definirh nuevamente hacia donde va, lo que espera en un futuro y
las metas a alcanzar de acuerdo con lo que denominamos MISION. VISION Y
PRINCIPIOS CORPORATIVOS.

Misién
La Misién es “una declaracién duradera de los objetivos que distinguen a una

organizacion” dicho de otra forma se presenta como un compendio de la razén de
ser dela organizacién y es esencial para determinar objetivos y formular
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estrategias, por lo cual la correcta formulacion de la Mision se convierte en un
componente fundamental de la planeacién estratégica por lo tanto la Mision debe
reunir las siguientes caracteristicas:

Ser un referente tedrico que guia la actividad de la empresa.

Debe formular de manera especifica el propésito.

Dar a conocer la concepcion que tiene la entidad hacia los demas. ¢Qué
somos?, ¢, Qué hacemos?, ;A donde vamos?

Debe motivar a los miembros de la empresa para que adopten un sentido de
pertenencia hacia la organizacion.

Al formular la declaracion de la Misién, una empresa debe responder a los
siguientes interrogantes:

¢, Qué funcion desempefa la organizacion?

¢, Para quién desempenfa esa funcién?

¢,Como le va a la empresa en el cumplimiento de esa funcién?
¢ Por gué existe esta empresa?

Visién

La vision indica cudl es la meta que la empresa persigue a largo plazo, incluye la
forma en que esta se conceptualiza a si misma en la actualidad y en el futuro.

La visidbn empresarial no e un objetivo, ya que no contiene las caracteristicas
propias del mismo es solo la forma en que la empresa considera que sus planes
modificaran sus propiedades actuales y como se conceptualizara en un futuro
(¢, Qué queremos ser?).

El establecimiento de la vision tiene una correspondencia directa con la mision y
los objetivos empresariales, pero tiene un caracter mas filoséfico y para su
elaboracién debe contener los siguientes elementos:

Formularse por los lideres de la organizacion.
Dimensionada en el tiempo.

Amplia, detallada y consistente.

Positiva y alentadora.

Realista.

Divulgarla a toda la organizacion interna y externamente.
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Objetivos corporativos

Los objetivos de la empresa. Los objetivos deben ser mensurables, es decir
deben incluir alguna unidad de medida que permita cuantificarlos y comprobarlos,
deben representar un reto, siempre y cuando sean alcanzables, generalmente
deben ser rigidos ya que si se modifican implicaria la desviacion del plan.

Una empresa pude perseguir varios objetivos pero necesariamente habra unos
mas importantes que otros; los mas comunes son: Rentabilidad, crecimiento,
participacion en el mercado, competitividad y sostenimiento.

Principios corporativos

Son el conjunto de creencias, normas y valores que inspiran y guian las acciones
de una organizacion. Es el soporte de la cultura organizacional y la definicion de la
filosofia empresarial; en muchas ocasiones es confundida con la misién o la vision
de la empresa, pero la diferencia radica en el caracter filosofico de esta, la cual
refleja conceptos de valor humano mas profundos.

4.1.6 Ciclo De Vida Del Producto. Este proceso representa un patrén de ventas
a través del tiempo y se divide en cuatro etapas:

1. Introduccion: Producto nuevo en mercado nuevo, como no tiene competidores
directos se debe instruir a los consumidores acerca del mismo, como se utiliza,
quien lo produce y donde se puede comprarlo etc.

2. Crecimiento: Aqui el producto es conocido y las ventas se incrementan gracias
a los nuevos compradores, dicho crecimiento en ventas estimula a otros
competidores para entrar en el mercado.

3. Madurez: Los niveles de crecimiento en ventas demuestra que casi todos los
compradores potenciales han ingresado en el mercado. Los clientes ya conocen
el producto y es poca la innovacion que se le puede hacer a esto, en esta etapa
solamente sobreviven los competidores mas fuertes del mercado.

4. Descenso: Esta es la ultima fase del ciclo de vida debido a que las ventas

descienden lentamente porque cambian las necesidades del consumidor o por la
introduccién de nuevos productos en el mercado.
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4.1.7 Elaboracion De Matrices
Matriz Producto - Mercado

Una empresa cuando busca su crecimiento debe tener en cuenta sus mercados y
sus productos. La matriz Producto — Mercado describe cuatro opciones
estratégicas expuestas a continuacion:

Cuando los mercados actuales son atractivos por el crecimiento de las ventas, la
estabilidad o rentabilidad, la estrategia puede enfocarse en esos mercados.

Penetracion en el mercado: Una empresa trata de vender una mayor cantidad
de sus productos en los mercados actuales. Esto se puede lograr mejorando el
esfuerzo de mercadeo como comunicaciones, precio, distribucién o atencion y
servicio y aprovechando las debilidades de la competencia, asi como
aumentando la frecuencia o cantidad de uso.

Desarrollo del producto: Es decir, nuevos productos para los mercados
existentes a fin de satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los
clientes, enfrentar nuevas ofertas de la competencia o aprovechar una nueva
tecnologia. Puede consistir en remplazar o reformular productos.

Si al analizar el entorno y las tendencias, las ventas o rentabilidad se complican en
los mercados existentes, la empresa comienza a buscar nuevos mercados que
presenten mejores oportunidades. Para entrar en nuevos mercados existen las
siguientes posibilidades:

Desarrollo del mercado: Es un esfuerzo para llevar los productos actuales a
nuevos mercados; esto se puede hacer mediante la identificacién de nuevos
usos, nuevos mercados geograficos o nuevos canales de distribucion
diferentes.

Diversificacion: Consiste en ofrecer nuevos productos en mercados nuevos lo
cual significa un aislamiento con respecto a la presente linea de productos y
actual estructura de mercado.

Matriz Interna y Externa (IE)

Para su elaboracién se tiene en cuenta la Matriz de Evaluacion del Factor Externo
(MEFE) y la Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI), como factores
relacionados. El primer factor se divide en tres categorias: Alto (3.0 a 4.0), Medio
(2.0 a2.99) y Bajo (1.0 a 1.99) y el segundo factor en Fuerte (3.0 a 4.0), Promedio
(2.0 a 2.99) y Débil (1.0 a 2.0), formando una rejilla de 3 X 3. Cada uno de los
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nueve cuadrantes representa la posicidén de la empresa y las estrategias que debe
sequir.

Los cuadrantes |, II, IV: Indica que la empresa tiene una condicién fuerte tanto
interna como externa y puede crecer mediante una estrategia de integracién hacia
adelante.

Los cuadrantes Ill, V, VII: Demuestra que la empresa puede retener o mantenerse
en el mercado con una estrategia de penetracion en el mercado o desarrollo del
producto, ya que se encuentra en una posiciéon media.

Los cuadrantes VI, VIII, IX: Apuntan que el negocio debe ser desechado y
desinvertir, por estar en una condicién débil a nivel interno y baja en el sector
externo.

Grupo Consultor de Boston

Por medio de este modelo, una organizacion clasifica sus Unidades Estratégicas
de Negocio y en ocasiones, sus productos principales teniendo en cuenta dos
factores: su participacion relativa en el mercado en relacion con los competidores
y la tasa de crecimiento de la industria en la que funciona esas Unidades
Estratégicas de Negocio. Los dos factores se dividen en categoria Alta y Baja,
formando una rejilla de 2 X 2. A su vez, los cuatro cuadrantes de la rejilla
representan distintas categorias de las unidades o productos que posee la
empresa.

Segun su posicion, las categorias se denominan como: estrellas, vacas de
efectivo, interrogantes y perros.

Estrellas: Grandes participantes en el mercado y altas tasas de crecimiento.
Una unidad de esta categoria plantea un reto a las organizaciones, pues requiere
mucho efectivo para mantener su competitividad dentro del mercado.

Vacas de Efectivo: Tienen una gran participacion en el mercado y realizan
negocios en industrias maduras. La mayor parte de sus clientes llevan tiempo con
ellas y siguen siendo fieles.

Interrogantes: Se caracterizan por tener poca participacion en el mercado, pero
altas tasas de crecimiento en la industria. No han logrado afianzarse en el
mercado. Ademas, deben responder ante una pregunta importante: saber si es
posible ganar una buena participaciéon en el mercado y ser rentable.

Perros: Tienen poca participacion en el mercado y operan en industrias con
bajas tasas de crecimiento. Se enfrentan a ser liquidados o a reducir la inversion
en ellos.
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Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (PEEA)

Este modelo, combina la posicion estratégica interna (Fuerza financiera y la
Ventaja competitiva) y la posicion estratégica externa (Estabilidad del ambiente y
la Fuerza de la industria) en cuatro cuadrantes divididos por el plano cartesiano. El
primer eje indica una posicion agresiva, el segundo una posicion conservadora, el
tercero una posicion defensiva y el cuarto eje una posicion competitiva.

Los parametros para la elaboracién de la Matriz son:

Seleccionar una serie de variables tanto de la posicion estratégica interna
como externa.

1 Indicadores para la posicion estratégica interna

1.1 Fuerza financiera: ROE, ROA, el endeudamiento y la liquidez.

1.2 Ventaja competitiva: participacion en el mercado, el precio y la calidad

2. Indicadores para la posicidn estratégica externa

2.1 Fuerza industrial: se considera los potenciales de crecimiento de las
utilidades y las ventas, barreras de entrada a nuevos competidores, el
conocimiento tecnolégico.

2.2 Estabilidad ambiental: su medicion se realiza mediante indicadores
macroecondémicos como tasas de inflacion y devaluacion.

Se adjudica un valor numérico de +1es el peor a +6 el mejor para la Fuerza
financiera y la Fuerza de la Industria. Y se asigna un valor numérico de -1 es
el mejor a -6 el peor a cada una de las variables de Ventaja Competitiva y
Estabilidad Ambiental.

Se calcula la calificacion promedio de cada una de las variables a tener en
cuenta.

Se anota las calificaciones promedio de las diferentes variables en cada uno
de los ejes del plano cartesiano.

Se traza un vector teniendo en cuenta los promedios generales para
determinar la posicién de la empresa.

Matriz de la Gran Estrategia

Esta matriz esta dividida en cuatro cuadrantes, el eje X corresponde al
Crecimiento del mercado que puede ser fuerte o débil y el eje Y esta conformado
por la Posicidbn competitiva de la empresa, el cual puede ser rapido o lento. Tiene
como objetivo determinar cuales son las estrategias mas adecuadas para una
organizacion una vez definida su posicion en el mercado.
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Para elaborar la Matriz de la Gran Estrategia se debe tener en cuenta la Matriz del
perfil competitivo, cuyo resultado se ubica en el eje X y de la Matriz PEEA se toma
el puntaje obtenido en la fuerza industrial en el indicador del potencial de
crecimiento ubicandolo en el eje Y. Se traza un vector, el cudl indicara en que
cuadrante se encuentra la empresa analizada y seguir las estrategias mas
adecuadas.

CUADRANTE I. Sugiere desarrollar estrategias de tipo intensivo, desarrollo del
producto y del mercado, integracién horizontal y vertical y diversificacion.
CUADRANTE II: Recomienda hacer una evaluaciéon profunda de la empresa,
desarrollo del mercado y del producto, alianzas, desinvertir y liquidar.
CUADRANTE Ill: Propone atrincherarse, realizar diversificacion horizontal,
concéntrica, conglomerados, desinvertir y liquidar

CUADRANTE 1IV: Indica que debe hacer una diversificacion concéntrica,
horizontal, conglomerados y una alianza como Joint Venture.

Las organizaciones tienen fundamentalmente dos tendencias fundamentales hacia
las cuales se encaminan cuando se selecciona una estrategia, estas pueden ser
de crecimiento y consolidacion

4.1. 8 Formulacion de estrategias corporativas. Las estrategias corporativas
son un plan de desarrollo a largo plazo mediante el establecimiento de mercados
gue se van servir y los bienes o servicios que se van a ofrecer. En general las
estrategias corporativas se seleccionan sobre la base de factores externos,
fortalezas y debilidades corporativas y objetivos a largo plazo. Ademas al escoger
las estrategias corporativas es importante identificar las competencias distintivas
de una empresa, es decir una organizacion debe tener los recursos necesarios
requeridos para ser exitosa®

David Fred define este paso como la etapa decisoria en el proceso de planeacion
estratégica y consiste en sugerir objetivamente las mejores estrategias
alternativas. Esto se hace mediante la Matriz cuantitativa de Planeacién
Estratégica (CPE) la cual utiliza informacién resultante de la matrices de
Evaluacion del Factor Externo (MEFE), Matriz de Evaluacion del Factor Interno
(MEFI) y Matriz de Perfil Competitivo (MPC); y los resultados comparativos de los
analisis de las matrices DOFA, Matriz de posicion Estratégica y Evaluacion de
Accion (PEEA), Matriz del Grupo Consultor de Boston (GCB), Matriz Interna
Externa (IE), Matriz de la Gran Estrategia; para poder determinar las estrategias
mas adecuadas, es decir esta matriz  permite evaluar cuantitativamente las

2 GUILTINIAN, Joseph; PAUL, Gordon; MADEN, Thomas, Gerencia del Marketing, sexta edicion, 1998;
Mc Graw Hill.
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estrategias alternativas con base en las limitaciones y capacidades
organizacionales y asi seleccionar las que mejor se adapten a las necesidades
empresariales.

4.1.9 Objetivos de mercadeo. Los objetivos de mercadeo son planes
estratégicos funcionales del area de mercadeo (ventas) para su realizacion se
debe tener especial cuidado al integrarlos con el plan corporativo, con el fin de
evitar complicaciones en tiempo y recursos®.

Los objetivos de Mercadeo deben formularse como resultado de las estrategias
corporativas, puesto que son estas las que enmarcan el desarrollo integral de la
empresa.

4.1.10 Estrategia de mezcla de productos. Una estrategia de mezcla de
productos es un elemento esencial en la planeacion de marketing corporativo
porque forma el puente entre la estrategia corporativa, el desarrollo de las
estrategias y los programas de marketing sobre una base de producto por
producto ayudando a la gerencia al establecimiento de prioridades.

Para desarrollar esta estrategia nos basaremos en EL MODELO PORTAFOLIO
DE PRODUCTOS, el cual contiene la clasificacion de los productos, las
contribuciones de efectivo que se pueden esperar de estos y las necesidades de
efectivo que cada producto pueda necesitar en el futuro, esto mediante la
evaluacion de las fortalezas competitivas y el atractivo del mercado.

4.1.11 Objetivos de Producto. La gerencia es responsable de la identificacion
de la funcién que cada producto debe desempefiar en el logro de los objetivos a
largo plazo y de comunicar en forma efectiva lo que dicha funcion representa a
través de la formulacion de un objetivo por producto para cada linea de producto.
Con la definicion de los objetivos por cada producto (unidad estratégica de
negocio) se da paso al proceso del Plan de Marketing.

3 SERNA, Humberto; Gerencia Estratégica; 2003 3R editores.
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4.1.12 Anédlisis de la situacion.
Andlisis del mercado

El objeto del andlisis de mercado es determinar cuales son las necesidades del
consumidor y como diseflar y dirigir la oferta a fin de satisfacer dichas
necesidades.

Para alcanzar este objetivo es necesario hacer una evaluacion de los productos
sustitutos y alternativos disponibles para los clientes potenciales asi como los
procesos que los consumidores utilizan para elegir entre las opciones que
cuentan esto se conseguira mediante:

Definicién del mercado relevante

Mercado relevante es el conjunto de productos dentro de la estructura total del
mercado que la gerencia considera importante, para la empresa.

Esta definicibn comprende, la descripciéon de una estructura del mercado del
producto, la cual es una representacién de los niveles de sustitucion que existen
entre los productos que pueden satisfacer necesidades similares y la delimitacién
de los limites del mercado relevante (amplio y estrecho).

Andlisis de la demanda primaria y selectiva

La demanda primaria es la demanda por la clase de producto que se ha definido
como demanda primaria, en esta etapa del proceso es necesario analizar porque y
como compran los clientes una clase de productos y quienes son los
compradores en el mercado relevante.

La principal razén para analizar esta demanda es la de poder identificar las
oportunidades de crecimiento para cada clase de producto.

Este analisis se conseguirdA mediante un diagnéstico de la identificaciéon del
comprador y la disposicion y capacidad de compra.

En cuanto a la demanda selectiva la cual es la demanda que se dirige hacia una
marca o un sustituto especifico dentro del mercado relevante se realizara un
diagndstico enfocado hacia los procesos de decisibn y hacia los atributos
determinantes.
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Mercado objetivo y ventaja competitiva

La meta del mercado objetivo es posicionar la marca dentro del mercado del
producto, de tal manera que la marca cuente con una ventaja competitiva cuando
ofrece atributos importantes y Unicos para el consumidor.

Medicién del mercado

Para poder determinar con mas claridad las oportunidades del mercado es
necesario es necesario medir o cuantificar la demanda primaria del mismo, para lo
cual se utilizara tres tipos basicos de medicién.

Las ventas actuales de la empresa y de toda la industria.

Los prondsticos de ventas que son los niveles de ventas que se esperan de
toda las empresas incluida la empresa objeto del analisis en un mercado definido.

El potencial del mercado el cual es el limite superior para la demanda de un
producto dentro de un periodo definido.

Andlisis de rentabilidad y de productividad

Este analisis es la evaluacion del impacto de las diferentes estrategias sobre la
contribucion en utilidades que se puede esperar de una determinada linea de
productos.

El andlisis de rentabilidad de cualquier producto resulta esencial.
El andlisis de la productividad es la evaluacion de las consecuencias en ventas o
la participacién del mercado de una estrategia de marketing, especificamente un
analisis de productividad implica la estimacion de las relaciones entre precio y una
0 mas gastos de marketing (presupuestos de publicidad) y volumen de ventas o la
participacion de mercado de una determinada linea de productos.

4.1.13 Marketing Mix. La mezcla de mercadotecnia es parte fundamental del
proceso de planeacion estratégica de mercados, debido a que es el medio que
permite a la gerencia mantener un nivel adecuado en el mercado, siendo esta una
herramienta que permite obtener informacion para que la gerencia tenga la
capacidad de desplegar su estrategia de mercadeo, aprovechando las ventajas
competitivas.

Se realiza un estudio exhaustivo de cada una de las variables que influyen en el
mercado y la gerencia debe tener esto presente; el marketing mix es la
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combinacion de un producto, como se distribuye, como se promueve y su precio.
Estos elementos van a satisfacer las necesidades del mercado meta y cumplir los
objetivos del marketing. Tales elementos son:

Producto

Caracteristicas del producto, Disefio del envase, Marcas, Etiquetas, Target o
mercado objetivo, Calidades, Presentaciones.A lo largo se puede incluir nuevos
productos y excluir del mercado los que fracasan; se toman estrategias sobre el
uso de marcas, empaqgues y otras caracteristicas de producto.

Precio

Tarifas, Condiciones de venta, Descuentos, Margenes, Punto de equilibrios
Las estrategias se refieren a la dedicacion de los clientes, la flexibilidad de los
precios y las condiciones de las ventas.

Distribucién

Distribucién fisica de la mercancia, Canales de distribucibn a emplear,
Organizacion de la red de ventas

Estrategias en los canales que a través de los cuales las propiedades de los
productos se transfieren de los fabricantes a los compradores; sistema en donde
los bienes se llevan a un producto de compra por parte del cliente final.

Promocién

Promociones Merchandising, Plan de medios, Desarrollo de la campaia
publicitaria, Analisis de la eficacia de los anuncios.

Se necesitan estrategias para combinar la publicidad, venta personal y promocién
de ventas; se adoptan decisiones sobre cada método de promocion. Estas
estrategias promociénales se dan en la etapa final de un ciclo de vida de un
producto.
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4.1.14 Estrategias y Programas de Marketing. Los programas de marketing
demuestran las actividades especificas que seran necesarias para desarrollar una
estrategia

Se definen los programas de Producto, precio, promocion y publicidad vy
distribucion y ventas y el presupuesto para cada programa, se definen acciones
para lograr objetivos mas pequefios en periodos menores de tiempo para cada
uno de las lineas de producto.

Se debe tener en cuenta ¢ Qué debe hacer cada persona en concreto? ¢ Cuando
lo debe hacer? ¢ Cémo lo debe hacer? ¢ Quién lo debe hacer? ¢ Con qué recursos
cuenta?, Planificacién del trabajo y tareas, Recursos técnicos, econémicos y
humanos Organizacion.

4.1.15 Plan anual de marketing. En el plan anual de marketing se integran los
objetivos, actividades y presupuestos para los diferentes programas de marketing,
sirve como guia de las actividades a seguir, ademas sirve como mecanismo de
control. El plan anual de marketing se debe hacer para cada producto o linea de
producto y debe ser consistente con el objetivo de producto. En general los
gerentes pueden establecer tres tipos de objetivos: de participacion en el mercado,
de volumen de ventas y de rentabilidad. Se definen las tacticas a seguir, el
presupuesto para cada programa y las medidas del desempefio que se deben
controlar.

El plan anual es importante ya que nos permite coordinar las actividades y
presupuestos.

4.2 MARCO CONCEPTUAL

ADMINISTRACION: Proceso de disefiar y mantener un ambiente en el que las
personas trabajen juntas para lograr propésitos eficientemente seleccionados.

AMENAZAS: Tendencias en el entorno de una organizaciéon que limitan su
desarrollo operativo.

ANALISIS DE MERCADO: Aspecto de la investigacion de mercados que abarca
la medicion y la extension de un mercado y determinacion de sus caracteristicas.
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ANALISIS DE PRECIO: Investigacién que realiza un comprador sobre el costo
gue representa para un proveedor fabricar un articulo con el objetivo de que el
primero pueda negociar un precio cercanamente paralelo al costo de produccion.

ANALISIS DEL CONSUMIDOR: Estudio del consumidor mediante métodos de
investigacion con el fin de comprender lo mas posible los factores psicoldgicos,
socioldgicos y demogréficos dentro de la disponibilidad de tiempo y recursos.

ANALISIS DE VENTAS: Estudio de las cifras de ventas con objeto de revisar,
mejorar 0 corregir una situacion de mercadotecnia. La informacion de ventas se
disgrega en sus componentes individuales en sus componentes individuales y se
examinan en lo tocante a su relacion con otros factores que operan dentro de la
mezcla de mercadotecnia.

CANAL DE DISTRIBUCION: La ruta que sigue un producto desde el agricultor,
productor o importador original hasta el ultimo consumidor.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: Trayectoria que sigue un producto desde su
concepcion hasta la eliminacién de la linea.

CLIENTE: Persona u organizacion que toma la decision de compra y puede
efectuar la misma

COMPETENCIA: Situacion en la que un gran numero de empresas abastece a un
gran numero de consumidores en un sector determinado.

COMPETITIVIDAD: La posicién relativa que tiene un competidor con relacion a
otros competidores.

COMUNICACION: Proceso en el cual las personas hacen transferencia de
informacion de una persona a otra, siempre que el receptor la comprenda.

CULTURA ORGANIZACIONAL: Paton general de conducta, creencias y valores
compartidos por los miembros de una organizacion.

DEBILIDADES: Factores internos de una organizaciéon que dificultan el éxito de
una empresa.

DESARROLLO DEL MERCADQO: Intento que realiza una empresa para aumentar
sus ventas al introducir sus productos actuales en mercados nuevos.

DESARROLLO DEL PRODUCTO: Intento de una empresa para aumentar sus

ventas mediante el desarrollo de productos nuevos o mejorados para Ssus
mercados actuales.
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EMPRESA: Cualquier tipo de negocio, corporacion o sociedad que asume riesgos
y tiene el deseo de obtener beneficios.

EMPAQUE: Atributo tangible, que puede ser el recipiente o la envoltura que
contiene al producto y lo puede hacer diferenciable.

ENCUESTA: Instrumento mas usado para la recoleccion de informacion, que
permite a través de un cuestionario conocer las actitudes, necesidades, deseos,
motivos de un grupo o una muestra de una poblacién objetivo del estudio.

ENTORNO: Todas las fuerzas y factores externos a la organizacién, importantes
para la toma de decisiones directivas.

ESTRATEGIAS: Adopcion de uno o varios cursos de accién y asignacion de
recursos necesarios para lograr estos propositos.

FLETE: Pago por el servicio de transporte de un lugar origen a un lugar destino.

FORTALEZAS: Factores internos de una organizacion que facilitan el logro de los
objetivos de una empresa.

IMPLEMENTACION: Planear y/o poner en practica una idea, programa, método o
propuesta.

INFRAESTRUCTURA DEL TRANSPORTE: La infraestructura se denomina
normalmente red y se distinguen las de carreteras, terminales y puertos.

LINEA DE PRODUCTOS: Grupo de articulos estrechamente relacionados entre
si, ya sea porque funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de
consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo de canales de
distribucion etc.

MACROAMBIENTE: Fuerzas del entorno general que influyen en el desarrollo de
todas las empresas.

MARCA: Nombre, término, simbolo, signo o disefio o combinacién de estos, cuya
finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor y distinguirlos de los
competidores.

MERCADO: Grupo identificable de consumidores con necesidades y/o
expectativas por satisfacer, que tienen poder adquisitivo y estan dispuestos a
pagar por un producto o servicio.

MERCADO META: Conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta
satisfacer la empresa.
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MERCADEO: Actividad humana dirigida a la satisfaccion de necesidades o
deseos mediante el intercambio con beneficios.

MISION: Es un enunciado en el cual se consigna la filosofia de una empresa, su
razon de ser, su propésito, su campo de accion, que la guian para alcanzar sus
objetivos.

OBJETIVOS: Fines hacia los que se dirige la actividad; puntos finales de la
planeacion.

OPORTUNIDADES: Tendencias en el entorno que le ofrecen a la organizacion la
posibilidad de superar las metas y los objetivos definidos.

OPERACIONES: Las operaciones tratan del control del sistema, control del trafico
asi como de las politicas, los modos de financiacion y la regulacion del transporte
(peajes o impuestos).

ORGANIZACION: Dos o0 mas personas que trabajan juntas, de manera
estructurada para alcanzar una meta concreta o un conjunto de metas.

PARTICIPACION EN EL MERCADO: Porcion de un mercado controlado por un
productor en particular en comparacion con la de la competencia.

PENETRACION EN EL MERCADO: estrategia de mercadeo que consiste en
atacar con un producto actual a un mercado actual, buscando incrementar la
participacion en el mercado con productos y mercados existentes

PLANEACION ESTRATEGICA: Estilo de planeacion, por el cual una empresa
formula sus objetivos a largo plazo y selecciona los medios para alcanzar dichos
fines.

PROMOCION: Tarea de informar, persuadir e influir en los individuos para que
realicen la eleccion o compra de cierto producto o servicio.

POLITICA: Plan vigente que establece lineamientos generales para tomar
decisiones.

PRESUPUESTO: Presentaciéon cuantitativa formal de los recursos asignados para
las actividades planeadas, dentro de los planes establecidos.

PUBLICIDAD: Cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion
de ideas, bienes y servicios por un patrocinador identificado.
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SECTOR: Conjunto de organizaciones que producen el mismo tipo de bien o
servicio.

SEGMENTACION DEL MERCADO: Division del mercado en grupos distintivos de
compradores que pueden requerir productos o mezclas de mercadotecnia
separados.

TRANSPORTE: Traslado de bienes y/o mercancia de un punto origen a un punto
destino.

VISION: Situacién futura deseada, compartida por todos los miembros de una
empresa.

4.3 MARCO ESPACIAL
El presente proyecto se desarrollara en la ciudad de pasto, en la agencia que

inicio operaciones a partir de enero de 2003, ubicada en la avenida Champagnat
No. 12 — 110.

4.4 MARCO TEMPORAL

El plan estratégico de marketing disefiado para la empresa TRANS ANDES LTDA,
esta proyectado para ejecutarse desde el afio 2007 hasta el afio 2010.
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5. ASPECTOS METODOLOGICOS

5.1 TIPO DE ESTUDIO

El estudio a realizar es de tipo descriptivo porque identifica caracteristicas del
universo de la poblacion investigada, ademas de los aspectos mas relevantes
tanto internos como externos de la empresa.

Este estudio permitira minimizar el impacto negativo del entorno, aprovechar los
recursos de la empresa y las condiciones favorables para un mejor desarrollo
dentro del sector analizado.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del trabajo se utilizara el método inductivo porque es un
procedimiento que tiene como objetivo llegar a conclusiones que estén en relacion
con sus premisas como el todo lo esta con las partes, a partir de verdades
particulares concluimos verdades generales.

5.3 FUENTES DE INFORMACION

5.3.1 Primarias. Las fuentes utilizadas son la observacion directa de la situacion
gue se vive actualmente en la empresa, ademas se complementara el estudio en
cuanto a la parte cuantitativa mediante la elaboracion y aplicacion de una
encuesta, dirigida a las pequefas y medianas empresas de la ciudad de pasto y
en su parte cualitativa a través de la aplicacion de un focus group con la
participacion de empresarios de diferentes sectores de la economia.

5.3.2 Secundarias. La constituyen todas las consultas realizadas en las
diferentes bibliotecas de la ciudad de pasto, consultas en Internet, libros
especializados en el tema.

5.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el tratamiento de la informacién secundaria, el proceso mas adecuado es la
realizacion de fichas de registro, tanto bibliograficas como de lectura, que
permitiran ordenar y clasificar la informacion.

Con la técnica de fichado, se registraron las fuentes de informacion y se extraera
de ellas los contenidos de interés.
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De acuerdo con el proceso de recoleccion de la informacién mediante encuestas,
el tratamiento de la informacion primaria requiere un procedimiento de conteo,
clasificacion, codificacion y tabulacion.

La informacién tabulada y ordenada fue sometida al estudio de la Estadistica
Descriptiva, cuya finalidad es describir las caracteristicas principales de esa
informacion, lo cual se hizo hacer a través de cuadros y Figuras.



6. PRESENTACION DE LA EMPRESA

Resefia Histérica Trans Andes Ltda.

El sefior Pablo Sanchez Lépez, después de haber trabajado durante la mayor
parte de su vida, en varias compafias de transporte de carga y de pasajeros, tales
como: Trans Ipiales y Tisa, se propuso como meta tener su propia empresa de
transportes, fue asi, como apoyado en toda la experiencia adquirida, llego a
desempenar el cargo de gerente general de la empresa Coandes, en el afio de
1993, la cual fue su punto de partida para fundar “TRANS ANDES LTDA.” en el
afio 2002.

TRANS ANDES LTDA, tiene como objeto realizar todas y cada una de las
operaciones de comercio relativas al servicio publico de transporte de carga, el
cual lo ejecutara comprendiendo el acarreo de bienes dentro y fuera del territorio
nacional, es decir, en radio de accidon nacional e internacional, con vehiculos
automotores de carga. En todos los tipos de propiedad de la sociedad, de los
accionistas o afiliados conforme con la regulacion establecida por el gobierno
nacional y/o Ministerio de Transporte.

Actualmente cuenta con 6 sucursales ubicadas en: Ipiales (oficina principal),
Pasto, Cali, Buenaventura, Bogota, Medellin. Cuenta con una planta total de
personal de 65 funcionarios de nomina y 80 conductores externos, distribuida en
personal administrativo, técnico, operativo y comercial.

6.1 DIRECCIONAMIENTO ACTUAL DE LA EMPRESA

La empresa Trans Andes Ltda. no cuenta en la actualidad con una definicion clara
y exacta de la mision y visidn e igualmente sus objetivos no estdn plasmados en
un documento escrito.

6.2 EL CLIENTE

Para Trans Andes Ltda. es un reto diario, mejorar constantemente la calidad del
servicio que se ofrece a los clientes, por esta razon se han clasificado de acuerdo
a su actividad, con el fin ofrecerles un servicio mas personalizado de acuerdo a su

necesidad:

Grandes empresas,
Pequefas y medianas empresas - PYMES
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Personas Naturales.

Dentro del grupo de las grandes empresas, que representan el 15% del total de
los clientes, se encuentran:

Fabricantes de Electrodomésticos: Haceb, Imusa,

Quimicos: Pegatex, Sica, Quimica Comercial Andina, Quimica Borden,
Distribuidores: ~ Multipartes, Powel continental,  Dialambres, Farmex,
Multidimensionales, Mercoandina, Pedro Dominguez, Imval.

El 75% son clientes de la pequefia y mediana empresa, (PYMES), dentro de los
cuales se destacan, los pequefos distribuidores, fabricantes de muebles,
paneleros, Etc.

El 10% son personas naturales, clientes esporadicos.

En el puerto de Buenaventura, el esfuerzo comercial se ha concentrado en
atender a las sociedades de intermediacion aduanera (SIA), quienes se encargan
de contratar el transporte de las mercancias por parte de los importadores y
exportadores. La empresa ha concentrado su esfuerzo en fidelizar a los
embarcadores quienes son representantes de la SIA, quienes son los encargados
de buscar el medio de transporte para el envio de las mercancias a su destino
final, para este fin se cancela una comision equivalente al 10% del valor total del
flete.

En las ciudades de Ipiales y Pasto, se contrata directamente con las personas
encargadas del traslado de mercancias entre ciudades, que generalmente son
empresas que solo envian pequefias cantidades, conocido como paqueteo.

La flexibilidad en el precio, sin estar desfasados en los precios que se manejan en
el sector, se ha convertido en un factor importante atractivo para las pequefas
empresas y personas naturales ya que estos siempre buscan la mayor economia
para sus negocios.

Cuadro 1. Anédlisis del cliente

USA COMPRA DECIDE
QUIEN Personas naturales El mismo El mismo
PYMES Jefe de compras, | Propietario, gerente
despachos, ventas. Administrador.
Entidades de gobierno | Jefe de compras, | Dir, dependencia,
grandes empresas almacén, suministros | secretarios, alcaldes
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Jefes de logistica, | Gerentes financieros,
jefes de compras, | rep.legal, gerente de
gerente de ventas operaciones, presidentes.
QUE Servicio de transporte oportunidad, rapidez, | Trayectoria, experiencia,
seguridad, precio, cobertura.
confiabilidad
COMO Desplazamiento a | Paqueteo Referidos
otras ciudades Trasteos Publicidad
Volumen Ubicacion
Carga masiva
Mensajeria
Multimodal
Origen — destino
CUANDO | Despacha mercancia | Cuando la necesidad | Cuando su utilizacién
Recibe mercancia del servicio hace | permite cumplir con su
Traslado de vivienda parte de su objeto | objeto social
social
DONDE En origen y destino de | En las diferentes | En donde el usuario exija el
cada usuario agencias y centros | servicio
de servicio a nivel
nacional
POR Por la necesidad de | Porque se hace | Por la necesidad de la
QUE comercializar sus | necesario en materia | realizaciéon de una actividad
productos comercial el | econdmica e intercambio de
Intercambiar  bienes, | intercambio de | mercancias, bienes y
correspondencia entre | productos. productos
ciudades
A nivel de personas
naturales el
intercambio de
bienes.
PARA Para el logro de sus | Para satisfacer una | Para lograr el cumplimiento
QUE actividades necesidad basica de | de sus actividades
mercantiles o  de | transporte comerciales

intercambio

Fuente: Esta investigacion

Para Trans Andes Ltda. es un reto diario, mejorar constantemente la calidad del
servicio que se ofrece a los clientes, por esta razon se han clasificado de acuerdo
a su actividad, con el fin ofrecerles un servicio mas personalizado de acuerdo a su

necesidad.

6.3 EN QUE NEGOCIO ESTA TRANS ANDES LTDA.

La empresa esta en el negocio que mueve la economia nacional, ademas de
brindar comodidad, facilidad, seguridad, puntualidad y tranquilidad, a los usuarios
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gue depositan su confianza a la hora de remitir sus productos o mercancias a sus
usuarios en cualquier lugar del Pais

6.4 DIAGNOSTICO

El diagnostico interno nos permite, evaluar que tan competitivos somos en el
negocio, para ello identificamos las principales variables estratégicas del negocio,
gue determinan la competitividad de la empresa:

Parque automotor

Precio

Cobertura

Clase de seguro que posee
Personal capacitado
Puntualidad

Capacidad de almacenamiento
Capacidad financiera
Capacidad tecnoldgica
Estructura organizacional

6.5 DIAGNOSTICO INTERNO
1.- Parque automotor:

La empresa cuenta con 60 vehiculos afiliados, El estado del parque automotor es
bueno y en cumplimiento de lo ordenado por la ley, cada afio estan obligados a
presentar la revision técnico mecanica exigida por la Secretaria de transito y
transporte, también periddicamente como politica de la empresa, cada vehiculo
esta sometido a mantenimiento preventivo en talleres especializados.

Se considera que el estado del parque automotor es una fortaleza de impacto
mayor, porque los vehiculos son la principal herramienta para el desarrollo del
negocio.

2.- Precio:

El factor precio que la empresa maneja se considera que es una fortaleza mayor,
debido a que se manejan rangos de valores, que nos permiten ser flexibles y
competitivos apoyando los intereses de una gran concentracion de nuestros
clientes, como son las PYMES, que generalmente buscan la mayor economia al
momento de realizar sus envios.
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3.- Cobertura

Para Trans Andes Ltda. Es una debilidad mayor, debido a que no se cuenta con
presencia institucional en todas las grandes ciudades, principalmente en la costa
Atlantica, lo cual ha limitado el crecimiento de la compafia.

4.- Clase de Seguro que posee:

Es una fortaleza menor, puesto que la gran mayoria de empresas del sector
ofrecen seguros para las mercancias de los clientes, no obstante muchas
empresas limitan la cobertura e incluyen deducibles muy altos, situacién que
perjudica al cliente, sin embargo Trans Andes, mantiene los precios de los fletes
sin alterar el cubrimiento que brinda su pdliza.

5.- Personal Capacitado:

Se considera una fortaleza menor, ya que a pesar que se ha venido trabajando en
procesos de capacitacion tendientes al mejoramiento del servicio, estos no han
logrado la trascendencia y la calidad deseada, el control en la evaluacién de estos
procesos ha sido deficiente, sin embargo, este es un proceso de desarrollo
continuo.

6.- Puntualidad:

Se considera que es una debilidad menor debido a que se presentan demoras en
el despacho de las mercancias por falta de mecanismos de control al momento del
cargue de los vehiculos que eviten la influencia de los conductores hacia el
personal de despacho, para mejorar las condiciones del flete.

7.- Capacidad de almacenamiento

Es una fortaleza mayor, ya que a nivel de agencias se cuenta con amplias
instalaciones que permiten un O6ptimo y técnico almacenamiento de las
mercancias.

8.- Capacidad Financiera:

La principal modalidad de venta del servicio es a través de crédito, donde se
concentran importantes recursos econémicos de la compaiiia, lo cual disminuye
notablemente el capital de trabajo, por lo tanto se considera como una debilidad
mayor, ya que esto impide en gran medida la agilizacion de inversiones en pro del
crecimiento de la compainiia.
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9.- Capacidad Tecnoldgica:

Es una debilidad mayor, ya que la empresa no cuenta con medios tecnoldgicos de
avanzada que permitan ofrecer informacion inmediata del transito de las
mercancias de los clientes.

10.- Estructura Organizacional:
Se cuenta una estructura organizacional adecuada que permite un Optimo

funcionamiento de la empresa y como consecuencia una toma oportuna de
decisiones, por lo tanto se considera una fortaleza mayor.

6.6 MATRIZ MEFI

Cuadro 2. Matriz MEFI

Variables Internas Resultado

Claves Ponderacion | Clasificacion | Ponderado
Parque automotor 20% 4 0,8
Precio 10% 4 0,4
Cobertura 10% 1 0,1
Clase de seguro que posee 10% 3 0,3
Personal capacitado 5% 3 0,15
Puntualidad 10% 2 0,2
Capacidad de almacenamiento 10% 4 0,4
Capacidad financiera 10% 1 0,1
Capacidad tecnoldgica 5% 1 0,05
Estructura organizacional 10% 4 0,4
TOTAL 100% 2,9

Fuente: Esta investigacion.

El resultado ponderado muestra una puntuacion de 2.9, lo que indica, que la
empresa tiene una situacion interna favorable donde predominan fortalezas, tales
como: el parque automotor, la politica de precios, la capacidad de almacenamiento
y la estructura organizacional, entre otros, por lo cual se puede concluir que se
cuenta con una estructura administrativa y operativa, solida.
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6.7 PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS — POAM
6.7.1 Analisis De Los Factores Externos Estratégicos.
VARIABLES ECONOMICAS

ua Disponibilidad de crédito y tasas de interés

Las tasas de interés en el sector financiero mantienen un comportamiento
tendiente a la baja, oscilando en un promedio del 20% anual. Se prevé que este
comportamiento se mantendra durante los proximos tres afios, segun las
proyecciones econdémicas expedidas por el Banco de la Republica.

Se considera como una oportunidad mayor, si la empresa desea adquirir capital de
trabajo para inversion o proyectos futuros.

U Modelo de liberacién econémica.

Se entiende como el tratado de libre comercio, el cual incrementara la movilizacién
de mercancias desde los puertos maritimos y aéreos, hacia todas las ciudades del
pais, generando una oportunidad mayor para el sector del transporte de carga,
siendo este, uno de los principales motores que le dan dindmica a la economia
nacional.

u Altos costos en las pdlizas de seguros.

Esta variable se considera como una amenaza mayor, debido a que por los
problemas de seguridad que vive el pais, el costo de las pdlizas de seguros tiende
a seguir incrementandose, encareciéndose de esta manera el costo del servicio.

VARIABLES SOCIALES

u Problemas de orden publico.

Se considera como una amenaza mayor, debido a que por la presencia de grupos
al margen de la ley, mantienen en constante amenaza las carreteras del pais, por
lo que es imposible el transito en horas de la noche, retardando la entrega de

mercancias a su destino final.

u Debilitamiento econdmico y posterior cierre de pequefias y medianas
empresas (pymes).

Debido a la cambiante politica fiscal del pais, que tienden a favorecer a las

grandes industrias, dejan en riesgo la estabilidad econdmica de las pequefias y
medianas industrias, obligando en muchos casos al cierre, por eso se considera
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gue esta es una amenaza mayor, puesto que las PYME, abarcan el mayor
volumen de nuestros clientes.

VARIABLES GEOGRAFICAS

ua Infraestructura vial — deterioro de las vias.

No existe una infraestructura vial adecuada y en éptimas condiciones, por el
contrario es insuficiente y en la mayoria de las rutas en mal estado, ocasionando
deterioro anormal en los vehiculos, lo que genera mayores gastos a las empresas
transportadoras, por lo que se considera una amenaza menor.

U Factores climaticos.

Se considera como una amenaza menor, por que el cambiante estado del clima
genera derrumbes y deterioro de vias, impidiendo el transito normal de los
vehiculos.

VARIABLES POLITICAS

u Decretos reglamentarios de fijacion de tarifas y fletes.

Se considera como una amenaza menor, porque a pesar de que existen unas
tarifas reglamentadas por el ministerio de transporte, se practica una competencia
desleal al momento de fijar precios por parte de las empresas transportadoras.

u Ingreso de empresas piratas

Se considera como una amenaza mayor, puesto que estas empresas ofrecen el
servicio a unos precios muy bajos, debido a sus bajos costos de operacién, y por
la falta de control para este tipo de empresas por parte del gobierno nacional.

u Control del peso vehicular.

Se considera como una oportunidad menor, porque al reglamentarse el peso de la
carga permite un mejor cuidado de los vehiculos, contribuye con el cuidado de las

vias.

u Normatividad contemplada en el acuerdo de Cartagena para empresas que
poseen licencia internacional.
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Se considera como una oportunidad mayor, debido a que las empresas que tienen
la licencia internacional pueden ampliar su servicio hacia los paises del pacto
andino.

6.7.2 MATRIZ MEFE

Cuadro 3. MATRIZ MEFE

Ponderacion
Variables Externas por
Claves Ponderacion | Clasificaciéon | clasificacion
Disponibilidad de
crédito
y tasas de interés 10% 4 0,4
Modelo de liberacién
econdémica (T.L.C.) |10% 4 0,4
Altos costos en las
polizas de seguros |10% 1 0,1
Problemas de orden
Publico 10% 1 0,1
Debilitamiento
Econdmico 10% 1 0,1
Infraestructura vial 5% 2 0,1
Factores Climaticos |5% 2 0,1
Decreto
Reglamentarios 10% 2 0,2
control de peso
vehicular 5% 3 0,15
Empresas Piratas 15% 1 0,15
Acuerdo de
Cartagena 10% 4 0,4
TOTAL 100% 2,2

Fuente: Esta investigacion

Un resultado 4.0 indicara que una empresa compite en un sector atractivo y que
dispone de muchas oportunidades, mientras que un resultado 1.0 indicara que una
empresa se encuentra ubicada en un sector o industria poco atractiva El resultado
de la clasificacibn ponderada para la empresa Trans Andes Ltda. tiene una
puntuacion de 2.2, lo que indica que externamente las amenazas son mas fuertes
gue las oportunidades, y dentro de las amenazas mas fuertes, se encuentran

53



factores como: el orden publico, los altos costos en la podlizas de seguros, el
debilitamiento econémico de la pequefia y mediana industria y el ingreso de
empresas piratas en el sector, con lo cual se puede concluir que la empresa debe
orientar sus esfuerzos en aprovechar al maximo las oportunidades que se tienen
y tratar de sortear de la mejor manera posible las amenazas, para que no
interfieran en el desarrollo y crecimiento de la compainiia.

6.8MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Cuadro 4. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Factores claves de Exito Pond. | Trans Andes |Envia ;I;)rizrl]ess Saferbo
P X P X P X )P(

Clasif.|C Clasif. | C Clasif. | C Clasif |C
Atencion personalizada 25% |3 0,75 |2 05 |1 0,25 |2 0,5
Flexibilidad en el precio 10% |3 0,3 |3 0,3 |3 0,3 |3 0,3
Parque automotor 20% |4 0,8 |4 08 |2 04 |1 0,2
Participacion en el mercado 20% |3 06 |3 06 |2 04 |2 0,4
Diversidad en el portafolio de
servicios 25% |4 1 2 05 |2 05 |2 0,5
TOTAL 100% 3,45 2,7 1,85 1,9

Fuente: Esta investigacion

En la matriz de perfil competitivo se puede observar que Trans Andes tiene
ventajas competitivas en todas las variables claves de éxito analizadas donde su
principal competidor es Envia, quien es la empresa que mas amenaza con quitarle
mercado a Trans Andes con 2.7 y el competidor mas débil es Trans Ipiales con
1.85

Para mantener esta ventaja competitiva es necesario plantear y poner en practica

las siguientes estrategias:

- Capacitar permanente al personal para continuar prestando un excelente
servicio y que el cliente prefiera a Trans Andes.
Estar haciendo un monitoreo constante de los precios que maneja la
competencia.




Realizar un mantenimiento preventivo periédico y permanente del parque
automotor, con el fin de contar en todo momento con una flota en excelentes
condiciones de funcionamiento.

FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR MODELO DE MICHAEL PORTER

Desde el punto de vista de Porter, deben existir cinco fuerzas que determinan la
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. El
propdsito es que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas
cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El segmento de mercado al cual esta dirigido Trans Andes es atractivo ya que no
existen barreras de entrada para nuevas empresas que puedan apoderarse de
una porcion del mercado. El sector del transporte de carga por via terrestre no se
encuentra controlado por la secretaria de transito y transporte, la cual normaliza la
entrada y salida de empresas. Por lo tanto, la entrada de nuevos competidores es
facil porque no existen obstaculos de tipo normativo como de tipo financiero y
administrativo para su funcionamiento.

2. Larivalidad entre los competidores

Para las empresas que integran el sector transporte es mas dificil competir en un
mercado donde los competidores estan muy bien posicionados, son humerosos y
los costos fijos son altos, pues constantemente estaran enfrentados en guerras
de precios y camparfas publicitarias agresivas.

Trans Andes presenta una participacion en el mercado considerable y tiene unos
competidores bien posicionados lo que hace que la competencia y la rivalidad sea
mas fuerte presentdndose como un reto empresarial para Trans Andes.

3. Poder de negociacion de los proveedores
El portafolio de productos y servicios que ofrecen actualmente los proveedores es
muy amplio; sus precios y disponibilidad de marcas en cuanto a vehiculos es igual

para todas las empresas del sector y estan de acuerdo con las tendencias del
mercado tanto nacional como internacional.
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4, Poder de negociacién de los clientes

Los clientes del sector de transporte de carga por via terrestre son organizaciones
0 personas muy exigentes en el momento de confiar su carga a una empresa en
particular, tienen en cuenta precios, calidad en la prestacién del servicio, la
trayectoria en el mercado de la empresa a contratar, entre otras. En el caso
especifico del precio, cabe resaltar que Trans Andes ha sido flexible con las
pequefias empresas y personas naturales, convirtiéndose en un factor clave para
competir en el sector, sin perder rentabilidad.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En el sector analizado no se encuentra la presencia de productos o servicios
sustitutos que amenacen al sector en general.

6.9 MATRIZ DOFA

Cuadro 5. MATRIZ DOFA

Precio
Clase de seguro que

Crear una estrategia de
manejo de costos que le

Factores AMENAZAS OPORTUNIDADES
Extexnos
1. Altos costos en | 1. Disponibilidad
polizas de seguros de crédito
2. Problemas de | 2. Modelo de
orden publico liberacion econémica
Factores Intern 3. Debilitamiento | 3. Control de peso
econémico vehicular
4, Infraestructura | 4. Acuerdo de
vial Cartagena
5. Factores
climéaticos
6. Decretos
reglamentarios
7. Empresas
Piratas
FORTALEZAS ESTRATEGIAS F A ESTRATEGIAS F O
Parque automotor 1. (F2; A1, A7)|1 (F1, 01, 02, 04)

Aprovechar las
facilidades de crédito que

56




posee
Personal capacitado
Capacidad
almacenamiento
Estructura organizacional

de

permita mantener precios
competitivos sin
perjudicar la cobertura de
las pdlizas de seguro.

2. (F1; A7, F®6)
Emprender campanas
publicitarias destacando
la calidad del parque
automotor, las pdlizas de
seguro y demas
benéficos que ofrece la
empresa frente a las
empresas no
reglamentadas.

estan  ofreciendo las
entidades financieras
para el mejoramiento y
aumento del parque
automotor para cumplir
con la demanda por
efectos del TLC Y
acuerdo de Cartagena.

2. (F4, 02, 04)
Implementar programas
de capacitacion al
personal de ventas vy
operativo para mejorar el
servicio.

3. (F4,F6; 02,04)
Fortalecer las agencias
ubicadas en puertos y
realizar campafias de
mercadeo con el objetivo
de mejorar las
oportunidades que se van
a presentar con el TLC.

DEBILIDADES

1. Cobertura
2. Puntualidad
3. Capacidad
Financiera

4, Capacidad
Tecnoldgica

ESTRATEGIAS D A

1. (D1, D2, D3, D4,
Al, A2, A3, A4, A5, A6,
A7)  Implementar un
sistema logistico
adecuado que permita
ampliar la  cobertura,
garantizar  al cliente
puntualidad al momento
de entregar sus
mercancias, minimizando
de esta manera los
riesgos que se pueda
correr y al mismo tiempo
debilitar las empresas no
reglamentadas.

2. (D4, A2, A5 A7)
Instalar en los vehiculos
sistemas satelitales de
ubicacion (GPS).

ESTRATEGIAS D O

1. (D3, 01)
Implementar programas
de recaudo de cartera
con incentivos por pronto

pago con el fin de mejorar
la liquidez de la empresa.
2. (D1, D2, D3, D4,

01, 02, 03, 04)
Aprovechar las
facilidades de crédito

para invertir en modernos
equipos de comunicacion
y ubicacion de vehiculos.

Fuente: Esta investigacion
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7. REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

7.1 VISION

Ser en el 2008, una empresa que cuente con procesos Yy procedimientos
totalmente definidos, con un sistema logistico adecuado y Optimos procesos
técnicos que estén a la par con los adelantos tecnoldgicos, que garanticen la
calidad del servicio que se ofrece, obteniendo de esta manera clientes altamente
satisfechos que aseguren su fidelidad, ampliando cobertura en nuevas zonas a
nivel nacional y en los paises del pacto Andino. Ser una organizacion
financieramente sdlida, apoyado en personas con un alto sentido de pertenencia
gue valoren diariamente el trabajo en equipo, desarrollando una real estrategia de
posicionamiento de la imagen corporativa.

7.2 MISION

Trans Andes Ltda. Es una empresa dedicada a la prestacién del servicio de
transporte y distribucién de mercancias a nivel nacional e internacional, sobre la
base de la satisfaccidon de la necesidad de envio de bienes, de nuestros clientes,
apoyado en valores de compromiso, responsabilidad, eficiencia y calidad que
permitan el crecimiento empresarial, garantizando la rentabilidad de los
accionistas, favoreciendo el desarrollo personal y profesional, de cada uno de
nuestros colaboradores y colaborando con el cuidado los recursos naturales.

7.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Mantener precios competitivos en el mercado que permitan fidelizar a los
clientes actuales y atraer a nuevos clientes.

Reducir la cartera que tiene actualmente la empresa en un 50%.

Llegar al cabo de dos afios a tener oficinas ubicadas en un 80% del territorio
nacional.

Implementar sistemas de informacién a través de Internet que permitan al
cliente hacer rastreo de la mercancia enviada.
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7.4. VALORES CORPORATIVOS

COMPROMISO:
El desarrollo de nuestra actividad diaria exige compromiso con nuestra empresa,
con nuestros clientes y con nuestro pais

CUMPLIMIENTO:
Nuestro crecimiento empresarial depende de la puntualidad y eficiencia con que
sirvamos a los clientes

CONFIANZA:
Por nuestro cumplimiento y puntualidad la empresa genera la confianza de todos
aquellos que se relacionan con nuestra empresa.

FLEXIBILIDAD Y ADAPTACION AL CAMBIO:
Motivarnos a desarrollar estrategias de talento humano que reflejen el cambio en
nuestros colaboradores, y sea percibido por nuestros clientes.

LEALTAD Y HONESTIDAD:

Para la empresa es vital concientizar al personal de que no hay nada tan valioso
como poder mirar a nuestros semejantes, todos los dias con la frente alta, la
mirada clara y el honor intacto.

TRABAJO EN EQUIPO:

Practicar relaciones humanas significa mucho mas que establecer o mantener
contactos con otros individuos, significa estar condicionados en nuestras
relaciones por una actitud, un estado de espiritu, 0 una manera de ver las cosas,
gue nos permitan comprender a las otras personas y respetar su personalidad
cuya estructura es sin duda diferente de la nuestra.

CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE:

Nuestra labor se centrara en que en cada kilbmetro recorrido, consideremos
siempre el mundo como si fuera nuestro propio hogar.

SENTIDO DE PERTENENCIA:
Nuestros colaboradores deben siempre estar con la camiseta puesta.
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7.5 FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Matrices para la formulacion estratégica
Matriz Producto - Mercado

Cuadro 6. Matriz Producto - Mercado

Producto Actuales Nuevos
Mercado
Actuales Penetracion de | Desarrollo de
mercado productos
Identificar
necesidades de los
clientes
Adecuar los
servicios para dar
respuesta a las
necesidades de los
clientes
Aumentar la
publicidad
Convencer al

cliente de las ventajas
de recibir el servicio

Nuevos Desarrollo de mercado | Diversificacion
Posicionar a  Trans
Andes en la ciudad de
Pasto como una agencia
y no como una oficina
receptora del resto del
pais.

Fuente: Esta investigacion

Estrategia de penetracion en el mercado:

Que consiste en captar mayor cantidad de clientes; es decir, incrementar la
participacion en los mercados actuales con los productos y servicios actuales.

El objetivo de esta estrategia es cautivar al mismo segmento de mercado para
posicionarse mejor, y ser lider. Para desarrollarla, hay tres formas:
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-Incrementar la frecuencia de consumo, uso o compra de un producto o servicio;
Si los clientes son ocasionales el objetivo es que se transformen en clientes
habituales.

-Atraer a los clientes de la competencia, para ello es necesario desarrollar una
estrategia de impulsion adecuada, destacando los beneficios de utilizar los
servicios de la empresa y las diferencias mas relevantes con los competidores.
-Captar clientes potenciales que no son consumidores del servicio.

Matriz |.E.
Figura 1. Matriz I.E.
CAPACIDAD INTERNA (MEFI)
4 ALTO 3 MEDIO 2 BAJO 1
2,90

A A
M L
B T | I n
| o)
E
N 3
T
E M

E
E D \Y, \Y VI
X |
T o)
E 22
R 2
N
o) B

A
M J \Yil Vil IX
E o)
F
E

1

Fuente: Esta investigacion

Al observar esta matriz, se puede identificar claramente que internamente la
empresa tiene mas fortalezas que debilidades y externamente las amenazas son
mayores que las oportunidades, por consiguiente para aprovechar esta situacion
se proponen las siguientes estrategias:
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Penetracion de Mercados: la ubicacion de los resultados ponderados de las
matrices MEFI y MEFE, en la matriz |.E., sitian a Trans Andes, en una posicion
Optima para tratar de penetrar mercados, la cual consiste en atender un mayor
namero de clientes en el mercado actual.

Desarrollo de Productos: la empresa también puede utilizar esta estrategia la
cual consiste en crear productos nuevos para vender en los mercados actuales.

Diversificacion: esta estrategia no se recomienda, debido a que las empresas
de la competencia ofrecen gran cantidad de servicios, que para ofrecerlos
implicarian una alta inversion, y para la empresa es prioritario destinar estos
recursos para consolidarse en el mercado nacional.

Eliminacién: No se recomienda que la empresa se retire del mercado, porque
actualmente mantiene un mercado que le genera rentabilidad, y ademas existen
condiciones favorables para crecer.

Integracién Vertical:

Hacia delante: no se considera que la empresa sea propietaria de la flota por
los altos costos que esto implica.

Hacia atrds: no aplica para la empresa, puesto que esta estrategia esta mas
orientada a empresas productoras.

Integracion Horizontal: no se recomienda para la empresa, puesto que la
liquidez actual, no le permite adquirir empresas competidoras, ademas, la
prioridad es la expansién y penetracion de mercados.
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Matriz de la Gran Estrategia

Figura 2. Matriz de la Gran Estrategia

RECESION

crecimiento rapido del mercado

AGRESIVO

5,5%

EXCHLENTE

posicion competitiva
debil

CRISIS

Fuente: Esta investigacion

De acuerdo con el anuario estadistico del Ministerio de Transporte, el crecimiento
de la industria del transporte de carga, para el afio 2004, es del 5,5%, y se asume
este como un crecimiento rapido del mercado, debido a que el transporte de carga
por carretera es un pilar fundamental en el crecimiento de la economia del Pais.

El resultado de esta matriz muestra un crecimiento rapido del mercado, como
consecuencia del papel tan importante que juega el sector del transporte dentro
del desarrollo de la economia nacional, ademas la empresa tiene unas ventajas

crecimiento lento del mercado
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competitivas fuertes que le permiten aprovechar las oportunidades externas en
muchos campos y asumir riesgos de manera agresiva cuando lo considere
necesario. Se plantea la siguiente estrategia:

Desarrollo de Mercado: Dentro de los dos meses siguientes a la
presentacion del este plan de mercado, la empresa debe realizar la apertura
de dos nuevas oficinas en la Costa Atlantica, concretamente en las ciudades
de Barranquilla y Cartagena, con el fin de atender las necesidades de los
clientes actuales en la ciudad de Buenaventura que poseen oficinas en
dichas ciudades, ademas le sirve a la empresa para estar preparada y
fortalecida logisticamente para satisfacer la demanda generada por el T.L.C.
Diversificacion: esta estrategia no se recomienda, debido a que las
empresas de la competencia ofrecen gran cantidad de servicios, que para
ofrecerlos implicarian una alta inversion, y para la empresa es prioritario
destinar estos recursos para consolidarse en el mercado nacional.
Integracion Horizontal: no se recomienda para la empresa, puesto que la
liquidez actual, no le permite adquirir empresas competidoras, ademas, la
prioridad es la expansién y penetracion de mercados.

Matriz de Politica Direccional
Para la elaboraciéon de la matriz, se definen las variables mas relevantes de

atractividad del mercado de la siguiente manera:

Cuadro 7. Matriz de Politica Direccional

Variables de Atractividad | Calificacion
Crecimiento de la demanda 4
Numero de competidores 1
Competencia desleal 1
Poder adquisitivo del cliente 3
Total 9
promedio 2,25

Fuente: Esta investigacion



Figura 3. Matriz de Politica Direccional

CAPACIDAD COMPETITIVA (MPC)
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3,45

G A
R L
A T INVERTIR INVERTIR PROTECCION
D (@]
O D

E 3
D L
E M

E INVERTIR
A M D TRANSANDES PROTECCION COSECHAR
T E |
R R (@]
A C 275
C A 2
T D
I O B
\ A
| J PROTECCION COSECHAR REDUCIR
D (@]
A
D
1

Fuente: Esta investigacion

Esta matriz indica, que la empresa debe aprovechar las grandes ventajas
competitivas que tiene, para invertir y ganar terreno en un mercado que tiende a
ser un poco hostil, debido a que, aunque tiene una alta demanda, existe gran
cantidad de competidores, se practica la competencia desleal y el poder
adquisitivo de los clientes es poco, tendiendo a buscar alternativas mas
econdmicas.

Matriz del Grupo Consultor de Boston
Por medio de esta matriz, la empresa puede determinar la participacion en el
mercado de una linea de producto, respecto de sus competidores. Para el

desarrollo del modelo es necesario primero determinar la participacion relativa de
la empresa en el mercado y el crecimiento de la demanda:
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Cuadro 8. Matriz de Politica Direccional

Empresa Ventas % particip
TCC 151.123.987 45,74%
TRANS ANDES 68.040.000 20,59%
TRANS IPIALES 58.526.266 17,72%
RAPIDO PUTUMAYO 52.683.335 15,95%
TOTAL 330.373.588 100,00%

Fuente: Esta investigacion

La participacion relativa en el mercado se define:

PR = Participacion de nuestra empresa / Participacion del lider del mercado
PR=20.59/45.74 = 0.45

Figura 4. Participacion Relativa del Mercado

Participacion Relativa del Mercado

1 0,5 0,45 0
ALTO
ESTRELLA ?
Crecimiento 55
dela 0,5
Demanda
BAJO VACA LECHERA HUESO
0

Fuente: Esta investigacion

Analizando estos valores la empresa ha decidido invertir gran cantidad de dinero
para lograr aumentar su participacion en el mercado. Para ello se han definido
distintas estrategias de tipo financiero y de marketing que generen un impacto
positivo que nos permitan convertir esta linea en un producto estrella.
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Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (P.E.Y.E.A)

Esta matriz muestra si la empresa necesita de estrategias agresivas,
conservadoras o0 competitivas, para ello trabaja con:

Una posicidn estratégica interna:

Fortaleza financiera: FF
Ventaja Competitiva: VC

Una posicidn estratégica externa:

Fortaleza de la industria: Fl
Estabilidad ambiental: EA

Posicion estratégica interna:

Fortaleza Financiera:

Apalancamiento +4
Liquidez +2
Capital de Trabajo +3
Riesgo que implica el negocio +4
Rotacion de cartera +2
PromedioFF.............cooooiiiiiiiiiiiiiiee,. 3

Ventaja Competitiva

Participacion en el mercado -3
Calidad en el servicio -4
Lealtad del cliente -3
Utilizacién de la capacidad de la competencia -4
Expansién mercados Internacionales -2
PromedioVC..........ocoiiiiiiiiiiiiciem 3.2

Posicion estratégica externa:

Estabilidad ambiental:

Cambios tecnoldgicos -3
Rango de precios del servicio -4
Barreras para entrar al mercado -1
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Presion competitiva
Alta oferta en el servicio

Ingreso de empresas piratas

Promedio EA..............

ceeenm 2.16

Fortaleza de la industria FlI

Potencial de crecimiento
Estabilidad financiera
Conocimientos tecnoldgicos
Facilidad de entrada al mercado

Promedio Fl.....o.oonoi e

Eje X 4.25 + (-3.2) = 1.05
Ejey 3 + (-2.16)= - 0.84
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Figura 5. Matriz de Posicion Estratégicay Evaluacion de Accion (P.E.Y.E.A)

F.F.
3
2
CONSERVADOR 1 AGRESIVO
VC. -3 2 -1 7 2 3 F.I
-1 (1.05, 0.84)
-2
DEFENSIVO -3 COMPETITIVO
E.A.

Fuente: Esta investigacion

Como el vector direccional queda ubicado en el cuadrante inferior derecho, Trans
Andes Ltda. debe implementar estrategias de tipo competitivo, para ello las
estrategias mas adecuadas son: la penetracion del mercado y el desarrollo de

mercado.
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Matriz cuantitativa de la planeacién estratégica (M.C.P.A.)

Cuadro 9. Matriz cuantitativa de la planeacion estratégica (M.C.P.A.)

Estrategia Estrategia Estrategia
Penetracion de Desarrollo de Desarrollo de
mercados mercados Productos
Factores Claves Clasificacion | Puntaje de | Total Puntaje | Puntaje de | Total Puntaje | Puntaje de | Total Puntaje
atraccion | de atraccion | atraccion | de atraccion | atraccion | de atraccion

FACTORES INTERNOS
Parque Automotor 20% 4 08 4 08 4 0,8
Precio 10% 4 04 4 04 4 04
Cobertura 10% 4 04 4 04 3 0,3
Clase de Seguro 10% 2 0,2 2 0,2 1 0,1
Personal Capacitado 5% 4 0,2 4 0,2 3 0,15
Puntualidad 10% 4 04 4 04 4 04
Capacidad de Almacenamiento 10% 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Capacidad Financiera 10% 4 0,4 3 0,3 4 0,4
Capacidad tecnologica 5% 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Estructura Organizacional 10% 2 0,2 2 0,2 2 0,2
TOTAL 100% 35 3,35 3,35
FACTORES EXTERNOS
Disponibilidad de Credito 10% 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Modelo de Liberacion Economica 10% 4 04 4 04 4 0,4
Costos Polizas de Seguros 10% 2 0,2 1 01 1 0,1
Orden Publico 10% 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Dehilitamiento economico PYMES 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Infraestructura Vial 5% 2 01 1 0,05 1 0,05
Factores Climaticos 5% 1 0,05 1 0,05 1 0,05
Tarifas y Fletes 10% 4 0,4 3 0,3 3 0,3
Empresas Piratas 15% 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Control Peso Vehicular 5% 1 0,05 1 0,05 1 0,05
Acuerdo de Cartagena 10% 1 01 1 01 3 0,3
TOTAL 100% 2,75 25 2,6
Suma Total De Puntaje de Atraccion 6,25 5,85 5,95

Fuente: Esta investigacion

Esta matriz sirve para sugerir objetivamente las mejores estrategias alternativas,
permite evaluar cuantitativamente las estrategias alternativas con base en
limitaciones y capacidades organizativas especificas.

De acuerdo con lo que se observa en la matriz, la empresa Trans Andes Ltda.
Debe utilizar como principal estrategia a nivel general, la de penetracion de
mercados, o la de desarrollo de productos.
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8. DECISION ESTRATEGICA

Teniendo en cuenta el analisis corporativo, realizado para la empresa Trans Andes
LTDA. Se puede concluir que la estrategia mas apropiada para el desarrollo del
plan de marketing es la de penetracion de mercados.

8.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Fidelizar a los clientes actuales
Incrementar las ventas en un 30%, en un periodo de tres meses
Incrementar en un 30%, el numero de clientes
Posicionar la marca de la empresa
8.2 MEZCLA DE PRODUCTOS

Carga basica: carga por tonelaje y por peso

Transporte de encomiendas: transporte de documentos, paquetes pequefios que
no ocupan mayor volumen de espacio.

Paqueteo: consiste en el transporte de mercancias con precios homogéneos
teniendo en cuenta el numero de unidades, volumen y peso

Trasteos: transporte de bienes muebles y enseres, con un Servicio
complementario de empaque y organizacion de los mismos en el nuevo inmueble.

De esta mezcla se opta por el paqueteo, (producto lider), porque es el negocio
mas rentable.

8.3 EL PRODUCTO Y LA ESTRATEGIA

Para Trans Andes LTDA. Se recomienda escoger como producto el servicio de
transporte de paqueteo, bajo la estrategia de penetracion de mercado.
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8.4 CARACTERIZACION DEL MERCADO META

El mercado meta, es la pequefia y mediana empresa, productoras, distribuidoras o
comercializadoras. Estas empresas se diferencian por la gran variedad de
mercancias que transportan como: Autopartes (accesorios de lujo), calzado,
productos terminados de ceramica y madera, marroquineria, libros y confiteria.

Las ciudades donde actualmente se prestan los servicios son: Ipiales, Pasto, Cali,
Buenaventura, Bogota, Medellin.

Las PYMES, han venido cobrando cada vez mas importancia, tanto en su
contribucion a la economia de Colombia como al bienestar de sus habitantes, al ir
ganando participacion a las grandes empresas en el volumen de producciéony a la
generacion de empleo. Estas empresas se caracterizan porque su planta de
personal oscila entre 10 y 200 trabajadores y sus activos se encuentran van desde
los inferiores a 501 salarios minimos legales vigentes y 15000

8.5 INVESTIGACION DEL MERCADO META

La empresa ha desarrollado actividades de estudio de mercado con el fin de
obtener informacion que se requiere para una futura toma de decisiones.

Esta investigacion permitid la obtencidn, interpretacién y comunicacion de una
informacion mas especifica que se orientara a implementar estrategias que
permitan el logro de los objetivos en la que se emplearan todas las fases del
proceso estratégico de marketing.

Esta informacién de apoyo a las decisiones a permitido que el grupo de planeacién
e investigacion de la empresa interactle directamente en el disefio de una
estrategia especifica conocida como el “Plan trébol”.

8.6 INVESTIGACION DE MERCADOS TRANS ANDES LIMITADA

8.6.1 OBJETIVOS

Objetivo General. Determinar la demanda potencial para el envid de mercancias
desde la ciudad de Pasto a diferentes destinos nacionales.

Objetivos Especificos.

Conocer la frecuencia de envios de la mercancia
Conocer los destinos mas frecuentes de envi6 de las mercancias
Indagar sobre el tipo de mercancia que se envia
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Determinar los precios que se pagan por el servicio de transporte de
mercancias

Analizar la preferencia de los clientes por las empresas competidoras

Evaluar que es mas importante para los clientes si la rapidez o la seguridad.

Determinar si los servicios adicionales son atractivos al cliente

Conocer el grado de satisfaccion que le brinda la empresa que actualmente le
presta el servicio de transporte

Conocer las razones iniciales que los motivo a escoger los servicios de la
actual empresa de transporte

Medir el grado de conocimiento de la marca de Trans Andes Ltda.

8.7 PLANEACION MUESTREO Y TRABAJO DE CAMPO

De acuerdo al mapa conceptual, se tiene un universo finito y se utilizara la formula
de proporcién poblacional, con un nivel de confianza del 95% y un error del 5%.

La poblacién a encuestar esta conformada por 379 pequefias empresas y 103
medianas empresas para un total de 482 PYMES.

Aplicando la formula se obtiene:

P=05
E=0.05
Z=1.96
N =482
n = 214 (tamafo de la muestra)
Z2.N.p.q
n=
(N-1)e?+Z%.p.q
n= 214

Resultado de la investigacion cuantitativa.
Utiliza usted el servicio de transporte para el envié de sus mercancias?

Del total de las empresas encuestadas se encontr6 que la mayoria (77.21%)
utilizan servicio de transporte de mercancias (ver grafico 1)

73



Figura 6. EMPRESAS QUE UTILIZAN EL SERVICIO DE TRANSPORTE
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Fuente: Esta investigacion
Cuéntas veces utiliza al mes el servicio de transporte de mercancias?
De las empresas que utilizan el servicio de envios, la mayoria (58,43%) lo hace

entre 4 y 6 veces al mes, principalmente la materia prima con la que trabaja. (Ver
anexo: Tabla 1)

Figura 7. FRECUENCIA DE ENVIOS
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Fuente: Esta investigacion
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A qué zonas del pais envia sus mercancias?
Destinos Norte

TABLA 1. NORTE

Fila

No Si Total
Sienvia | 66 | 100 | 166

| 39,76% | 60,24% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 115 100 215
Total 53,49% 46,51% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 60% de las empresas de la ciudad de Pasto encuestadas que utilizan el servicio
de transporte de mercancias lo hacen hacia el Norte del pais, mientras el 39.76%

tienen otros destinos.

Figura 8. DESTINO NORTE

DESTINO NORTE

Fuente: Esta investigacion
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Destino Al Sur

TABLA 2. SUR
Fila

No Si Total
Sienvia | 131 | 35| 166

| 78,92% | 21,08%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 180 35 215
Total 83,72% 16,28% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Unicamente el 21% de las empresas de la ciudad de Pasto encuestadas que
utilizan el servicio de transporte para enviar sus mercancias lo hacen hacia el Sur
del pais, y el 78,29% lo hace a otros destinos.

Figura 9. DESTINO SUR
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Fuente: Esta investigacion
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Destino Centro Del Pais

TABLA 3. CENTRO

Fila

No Si Total
Sienvia | 127 | 39| 166

| 76,51% | 23,49% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 176 39 215
Total 81,86% 18,14% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Es notorio que este destino no es tan concurrido para las empresas de la Ciudad
de Pasto, pues solamente el 23% de las empresas que envian mercancias lo
realizan hacia el Centro del pais.

Figura 10. DESTINO CENTRO
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Fuente: Esta investigacion

77



Destino Del Pais Oriente

TABLA 4. ORIENTE

Fila

No Si Total
Sienvia | 154 | 12 | 166

| 92,77% | 7,23% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 203 12 215
Total 94,42% 558% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Solamente el 7,23% de las empresas que envian mercancias lo hacen con destino
al oriente, principalmente al putumayo.

Figura 11. DESTINO ORIENTE
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Fuente: Esta investigacion
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Destino Occidente

TABLA 5. OCCIDENTE

Fila

No Si Total
Sienvia | 161 | 5] 166

| 96,99% | 3,01%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 210 5 215
Total 97,67% 2,33% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 3% de las empresas que tienen la necesidad de enviar mercancias lo realizan
hacia el occidente del pais.

Figura 12. DESTINO OCCIDENTE
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Fuente: Esta investigacion
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Que tipo de mercancia envia?

TABLA 6. PAQUETEO

Fila
No Si Total
Sienvia | 104 | 62 | 166
| 62,65% | 37,35%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49
| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 153 62 215

Total 71,16% 28,84% 100,00%
Fuente: Esta investigacion

El 37% de las empresas envian paqueteo.

TABLA 7. DOCUMENTOS

Fila

No Si Total
Sienvia | 126 | 40 | 166

|  7590% | 24,10%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 175 40 215
Total 81,40% 18,60% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
Una de las mercancias poco frecuentes enviadas por los empresarios son

documentos, pues solo el 24,10% de las empresas utilizan este servicio con este
fin.
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TABLA 8. MAQUINARIA

Fila

No Si Total
Sienvia | 161 | 5] 166

| 96,99% | 3,01%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 210 5 215
Total 97,67% 2,33% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Se observa muy baja frecuencia en los envios de maquinaria, ya que solo el 3%
de los empresarios que utilizan el servicio para este fin.

TABLA 9. MATERIA PRIMA

Fila

No Si Total
Sienvia | 85 | 81| 166

| 51,20% | 48,80% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 134 81 215
Total 62,33% 37,67% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Existe un indice alto en el envio de materia prima, ya que el 48% de los
empresarios que utilizan el servicio, lo realizan para este.

De las siguientes modalidades cudl utiliza la empresa para determinar el precio
de despacho:
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TABLA 10. KILO

Fila

No Si Total
Sienvia | 65 | 101 | 166

| 39,16% | 60,84% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 114 101 215
Total 53,02% 46,98% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 60,84% de las empresas que utilizan dicho servicio, pagan el transporte de
mercancias de acuerdo al peso medido en kilogramos

TABLA 11. TONELADA

Fila

No Si Total
Sienvia | 158 | 8| 166

| 9518% | 4,82%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 207 8 215
Total 96,28% 3,72% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 4% de las empresas envian su mercancia por tonelada y en consecuencia el
precio que pagan lo hacen por esta modalidad.
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TABLA 12. VOLUMEN

Fila

No Si Total
Sienvia | 101 | 65 | 166

| 60,84% | 39,16%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 150 65 215
Total 69,77% 30,23% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 39% de las empresas envian su mercancia por la modalidad de volumen, de
acuerdo a eso es el pago.

Cudl es el promedio que usted gasta mensualmente por la prestacién del
servicio de transporte de mercancia?

TABLA 13. PRECIO UNIDAD

Limite Limite Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Clase Inferior Superior Marca Frecuencia Relativa Acumulativa Acum.Rel.
menor o igual  3000,0 72 0,3349 72 0,3349
1 3000,0 14166,7 8583,33 123 0,5721 195 0,9070
2 14166,7 25333,3 19750,0 13 0,0605 208 0,9674
3 25333,3 36500,0 30916,7 3 0,0140 211 0,9814
4 36500,0 47666,7 42083,3 2 0,0093 213 0,9907
5 47666,7 58833,3 53250,0 0 0,0000 213 0,9907
6 58833,3 70000,0 64416,7 1 0,0047 214 0,9953
mayor 70000,0 1 0,0047 215 1,0000

Fuente: Esta investigacion
En promedio las empresas por unidad de envio, se paga $7969.3.

Se podria afirmar que el 50% de los precios que se paga por unidad esta por
encima de $5000 y el otro 50% por debajo de este valor.
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De acuerdo a la tabla de frecuencias anterior el 57,21% del total de las empresas
paga en promedio $8584 por la mercancia transportada.

Figura 13. PRECIOS PROMEDIO POR UNIDAD

PRECIO PROMEDIO POR UNIDAD

7
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Fuente: Esta investigacion

Como se observa en el gréfico 2, la mayoria de las empresas cancela un valor
entre $3000 y $10000 por el envio de mercancias, no obstante se analizan datos
atipicos que superan los $70000.

Por cual empresa de transporte despacha y-o recibe sus mercancias?

TABLA 14. ENVIA

Fila
No Si Total
Sienvia | 118 | 48 | 166
| 71,08% | 28,92%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49
| 100,00% | 0,00% | 22,79%

Fuente: Esta investigacion



Figura 14. EMPRESA UTILIZADA
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Fuente: Esta investigacion

El 28.92% de los empresarios confian en esta empresa para enviar sus
mercancias.

TABLA 15. SERVIENTREGA
Fila

No Si Total
Sienvia | 113 | 53| 166

| 68,07% | 31,93%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 162 53 215

Total 75,35% 24,65% 100,00%
Fuente: Esta investigacion

Figura 14.1 SERVIENTREGA
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EMPRESA UTILIZADA

SERVIENTREGA
32% [CNO
s

—68%

Fuente: Esta investigacion

El 31.93% de las empresas que utilizan el servicio de transporte de mercancias
mediante la empresa Servientrega.

TABLA 16: TCC

Fila

No Si Total
Sienvia | 95 | 71| 166

| 57,23%| 42,77%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 144 71 215
Total 66,98% 33,02% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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Figura 14.2 TCC
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Fuente: Esta investigacion

El 42.77% de los empresarios confian sus mercancias a TCC para enviarlas.

TABLA 17. COORDINADORA

Fila

No Si Total
Sienvia | 160 | 6 | 166

| 96,39% | 3,61%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 209 6 215
Total 97,21% 2,79% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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Figura 14.3 COORDINADORA
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Fuente: Esta investigacion

Se puede analizar que hay una baja preferencia por esta empresa para el envio de
mercancias de los empresarios de Pasto, es decir solo el 3.6% de los
empresarios.

TABLA 18. TRANSPRENSA

Fila

No Si Total
Sienvia | 157 | 9| 166

| 9458% | 5,42%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 206 9 215
Total 95,81% 4,19% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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Figura 14.4 TRANSPRENSA
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Fuente: Esta investigacion

Solamente el 5.4% de los empresarios confia sus mercancias a esta empresa.

TABLA 19. TRANSPORTE PROPIO

Fila

No Si Total
Sienvia | 153 | 13| 166

| 92,17% | 7,83%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 202 13 215
Total 93,95% 6,05% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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Figura 14.5 TRANSPORTE PROPIO
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Fuente: Esta investigacion

El 7.8% de los empresarios en Pasto prefiere enviar sus mercancias en transporte
propio.

De los siguientes aspectos cual es el que mas lo motiva para decidirse a
utilizar los servicios de una empresa transportadora de mercancias?

TABLA 20. PUBLICIDAD

Fila

No Si Total
Sienvia | 108 | 58 | 166

| 6506% | 34,94%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 157 58 215
Total 73,02% 26,98% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 34.9% de las empresas se inclina por la publicidad para escoger la empresa en
la que a de enviar sus mercancias.
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TABLA 21. REFERENCIAS

Fila
0 1 Total
Sienvia | 140 | 26 | 166

| 84,34% | 15,66%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 189 26 215

Total 87,91% 12,09% 100,00%
Fuente: Esta investigacion

el 15% de las empresas se guian por las referencias al momento de elegir una
empresa para el envié de sus mercancias.

TABLA 22. RECONOCIMIENTO DE MARCA

Fila
0 1 Total
Sienvia | 128 | 38 | 166

| 77,11%| 22,89%| 77,21%

No envia | 49 | 0] 49
| 100,00% | 0,00% | 22,79%

Columna 177 38 215

Total 82,33% 17,67% 100,00%
Fuente: Esta investigacion

El 22,89% de las empresas tienen en cuenta el reconocimiento social del nombre
de la empresa para enviar la mercancia.

TABLA 23. SERVICIO ESPECIALIZADO
Fila

No Si Total

Sienvia | 131 | 35| 166
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| 78,92%| 21,08%| 77,21%

No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 180 35 215
Total 83,72% 16,28% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

El 21,08% de las empresas que utilizan el servicio de transporte de mercancias se
inclinan por aquellas empresas que ofrecen un servicio especializado.

TABLA 24. SERVICIO POSTVENTA

Fila

No Si Total
Sienvia | 148 | 18 | 166

| 89,16% | 10,84% | 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 197 18 215
Total 91,63% 8,37% 100,00%

Fuente: Esta investigacion

Unicamente el 10.84% utiliza una empresa transportadora por los servicios
posventa que puede ofrecer.

TABLA 25. SERVICIO PUERTA A PUERTA

Fila

No Si Total
Sienvia | 124 | 42 | 166

| 74,70%| 25,30%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 173 42 215
Total 80,47% 19,53% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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el 25,30% de los empresarios consideran que el servicio puerta a puerta es
importante al momento de escoger una empresa para el envio de sus mercancias.

Marque con una X la casilla que mas se acerque a su opinién respecto de la
entrega de sus mercancias.

TABLA 26. PUNTUALIDAD

1= MUY PUNT. 2=PUNT. 3=INPUT. 4=MUY IMPUT. 5=DEFICIENTE

Sienvia | 0| 76 | 71| 17 | 2 |
| 0,00%]| 4578%| 42,77%| 10,24%| 1,20% |

No envia | 49 | 0] 0| 0] 0]
| 100,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Figura 15. EVALUACION-PUNTUALIDAD
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Fuente: Esta investigacion
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El 45,78% de los empresarios califican a su empresa transportadora como muy
puntual y el 10.24% como impuntual.

TABLA 27. RAPIDEZ

1= MUY RAPIDA. 2=RAPIDA. 3= NORMAL. 4=LENTA. 5=MUY LENTA

Sienvia | 0] 57 | 84| 22| 2| 1]
|  0,00%| 3434%| 5060%| 13,25%| 1,20%]|  0,60% |

No envia | 49 | 0] 0] 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Figura 16. EVALUACION-RAPIDEZ
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Fuente: Esta investigacion
El 50.6% de los empresarios piensan que la empresa que usan para enviar

mercancias es rapida, mientras que solo el 13% de los empresarios califica a la
empresa utilizada para envios como normal.
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TABLA 28. SEGURIDAD

1= SEGURIDAD TOTAL. 2= SEGURA. 3= AVECES 4= INSEGURA.
5=DEFICIENTE

Sienvia | 0| 89 | 52 | 21| 3 1|
| 0,00% | 53,61% | 31,33%| 12,65% | 1,81% | 0,60% |

No envia | 49 | 0] 0] 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Figura 17. EVALUACION-SEGURIDAD

EVALUACION
0.6%

12.6%

SEGURIDAD
B REGULAR
B EXCELENTE
I BUENA
EMALA
[]DEFICIENTE

Fuente: Esta investigacion

El 53,6% de los empresarios califica la seguridad como excelente y el 31% como
muy buena.
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TABLA 29. BUENA ATENCION

1= EXCELENTE. 2=BUENA. 3= REGULAR
4= ISUFICIENTE. 5=DEFICIENTE

No envia | 0| 91 | 60 | 12 | 3|

| 0,00%| 5482%| 36,14%| 7,23%| 1,81%|
Sienvia | 49 | 0] 0] 0] 0|

| 100,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Figura 17. EVALUACION-BUENA ATENCION
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Fuente: Esta investigacion

El 54% de los empresarios opina que la atencion al cliente es excelente en la
empresa que envia sus mercancias.

Enumere de 1 a 5, donde 5 es lo mas importante y 1 lo menos importante con
respecto a los servicios adicionales que le ofrece su empresa:
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TABLA 30. GRADO DE IMPORTANCIA EMPAQUE:

0 1 2 3 4 5
Si envia | 0| 40 | 35 | 36 | 28 | 27 |
0,00% | 24,10%| 21,08% | 21,69%| 16,87% | 16,27% |
No envia | 49 | 0] 0| 0| 0] 0]

| 100,00% | 0,00%| 0,00%]| 000%| 000%|  0,00% |

Fuente: Esta investigacion

24% de los empresarios piensan que el empague no es importante para el envio
de sus mercancias, mientras que el 16% considera muy importante el empaque de
Sus mercancias.

TABLA 31. GRADO DE IMPORTANCIA PUERTA A PUERTA

Sienvia | 0| 10 | 22 | 28 | 36 | 70 |
|  0,00%]| 6,02%]| 13,25% | 16,87% | 21,69% | 42,17% |

No envia | 49 | 0] 0| 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion
El 42% de los empresarios que utilizan el transporte de envio de mercancias,

piensan que tiene una gran importancia el servicio puerta a puerta, y el 13% de
éstos consideran que no es de gran importancia tal servicio.
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TABLA 32. GRADO DE IMPORTANCIA ALMACENAMIENTO

Sienvia | 0] 22 | 14 | 53| 27 | 50 |
| 0,00% | 13,25% | 8,43% | 31,93%| 16,27% | 30,12% |

No envia | 49 | 0] 0| 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

El 31.9% de los empresarios considera que el grado de importancia del
almacenamiento de mercancias es 3, normal.

TABLA 33. GRADO DE IMPORTANCIA DISTRIBUCION

Sienvia | o] 38| 36| 28| 43| 21|
|  000%]| 22,89%| 21,69%| 16,87%| 2590% | 12,65% |

No envia | 49 | 0] 0| 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion
25% de los empresarios considera que el servicio de distribucion que le pueda

ofrecer la empresa por la cual envia sus mercancias tiene un grado de importancia
de 4, es decir alto.
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TABLA 34. GRADO DE IMPORTANCIA SEGURO SIN DEDUCIBLE

2 3 4 5

Sienvia | 1] 51| 35| 20| 30| 29|
|  060%]| 30,72% | 21,08%| 12,05% | 18,07% | 17,47% |

No envia | 49 | 0] 0| 0| 0] 0]
| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

El 30% de los empresarios que utiliza empresas de transporte para el envio de sus
mercancias, consideran que el grado de importancia de este servicio adicional es
muy bajo.

Califique el grado de satisfaccidon que le ofrece su empresa actual?

Sienvia | 1| 33| 130 | 1] 1]

| 0,60%]| 19,88%| 78,31%| 0,60%]| 0,60% |
No envia | 49 | 0] 0| 0] 0]

| 100,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

El 78% de las empresas que utilizan el servicio de transporte de las mercancias
considera que la empresa es buena por cumplir con todos los requisitos y el 19%
afirma que ésta es excelente.

Conoce usted o ha escuchado hablar de Trans Andes?
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TABLA 35. CONOCIMIENTO DE TRANSANDES

0 Si No

Sienvia | 0| 8| 158 |
| 0,00%]| 4,82%| 95,18% |

No envia | 49 | 0] 0]
| 100,00% | 0,00%| 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Figura 18. CONOCIMIENTO DE TRANSANDES
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Fuente: Esta investigacion

Unicamente 8 empresas de las encuestadas conocen a la empresa y la ha
utilizado.

Si su respuesta es Sl, que opina del servicio de Trans Andes?
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TABLA 36. CALIDAD

Sienvia | 162 | 4|
| 9759% | 2,41% |

No envia | 49 | 0]
| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

4 de estas empresas considera que la empresa TRANSANDES tiene calidad.

Figura 18. SERVICIO TRANANDES
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TABLA 37. SERVICIO POSVENTA

Sienvia | 163 | 3|

| 98,19% | 1,81%|
No envia | 49 | 0]

| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion
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3 de estas empresas considera que TRANSANDES tiene un buen servicio
postventa.

Figura 19. SERVICIO TRANSANDES

SERVICIO TRANS ANDES
1,8%

POSTVENTA
ENO
Hs

Fuente: Esta investigacion

TABLA 38. SERVICIO PUERTA A PUERTA

Sienvia | 165 | 1|

| 99,40% | 0,60% |
No envia | 49 | 0]

| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Solamente una empresa de las que conoce y a utilizado TRANSANDES, afirma
que ésta tiene un buen servicio puerta a puerta.
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Figura 20. EVALUACION-PUERTA A PUERTA

SERVICIO DE TRAN ANDES
0,6%

PUERTA A PUERTA
ENO
Hs

Fuente: Esta investigacion

TABLA 39. SEGURIDAD

Sienvia | 163 | 3|

| 98,19% | 1,81% |
No envia | 49 | 0]

| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Tres empresas de las que conocen TRANSANDES, afirman que es una empresa
muy confiable en cuanto a seguridad.
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Figura 21. EVALUACION-SEGURIDAD
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Fuente: Esta investigacion

TABLA 40. ALMACENAMIENTO

Sienvia | 163 | 3|

| 98,19% | 1,81%|
No envia | 49 | 0]

| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Tres empresas de las que conocen TRANSANDES, aseguran que tiene un buen
servicio de almacenamiento.
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Figura 22. EVALUACION-ALMACENAMIENTO
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Fuente: Esta investigacion

TABLA 41. DISTRIBUCION

Sienvia | 165 | 1|

| 99,40%| 0,60% |
No envia | 49 | 0]

| 100,00% | 0,00% |

Fuente: Esta investigacion

Unicamente una empresa considera que TRANSANDES, tiene un buen servicio de
distribucion.
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Figura 23. EVALUACION-DISTRIBUCION
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Fuente: Esta investigacion

Si otra empresa le ofreciera un mejor e integral servicio estaria dispuesto a
cambiar su proveedor actual por otro?

Fila

0 Si no Total
Sienvia | 0] 111 | 54 | 166

| 0,00% | 66,87%| 32,53%| 77,21%
No envia | 49 | 0] 0] 49

| 100,00% | 0,00% | 0,00% | 22,79%
Columna 50 111 54 215
Total 23,26% 51,63% 25,12% 100,00%

Fuente: Esta investigacion
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Figura 23. DISPOSICION CAMBIARIA DE LA EMPRESA
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Fuente: Esta investigacion

Si en promedio mensual los empresarios que utilizan el servicio de transporte de
mercancias gastan 30.000 pesos y las que estarian dispuestas a cambiar de
empresa son 54 entonces se afirma que la demande potencial correspondiente es:

30.000*54= 1620000 pesos mensuales.

8.7 INVESTIGACION DE MERCADOS CUALITATIVO - FOCUS GROUP

Estudio de Mercado

Con el objetivo de mejorar su crecimiento y desarrollo, dentro del sector de
transporte de mercancias por via terrestre, Trans Andes Ltda. ha decidido realizar
un estudio de mercado con el fin de determinar el potencial de mercado existente,
para lo cual se ha apoyado con los estudiantes del postgrado en “Especializacion
en Gerencia de Mercadeo” de la Universidad de Natrifio.

Para el desarrollo del estudio de mercado el grupo consultor ha iniciado con un
analisis cualitativo del sector, el cual se describe a continuacion:

8.7.1 Motivo de la Investigacion. El motivo de la investigacion es el estudio de
la demanda del transporte de mercancias por via terrestre en la ciudad de pasto,
para conocer los gustos y preferencias de los clientes, al momento de elegir a la
empresa transportadora; de esta manera se pretende ofrecer un servicio de mejor
calidad, y asi, ganar la preferencia de nuevos clientes, lo que se vera reflejado en
una mayor participacion en el mercado.
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8.7.2 Objetivo Principal. Determinar la demanda potencial para el envio de
mercancias desde la ciudad de Pasto hacia todo el territorio nacional

8.7.3 A quien vadirigido lainvestigacion

Pequefia y mediana industria (PYMES)
Distribuidores
Autopartistas

8.7.4 Proveedores de lainformacién

Cémara de Comercio

FENALCO

Asociaciones de Transporte de carga

Ministerio de transporte

6.- Cuales son los limites de la investigacion en recursos, gente, geografia,
alcance?

Se optd por la técnica del Focus Group, para lo cual se realizo un evento en el
Salon San Felipe, del Hotel Cuellar, de la ciudad de pasto, a las 6:00 PM, del dia
28 de junio de 2006, con los siguientes invitados:

Nombre

Ocupacion

Empresa

Javier Calvache

Abogado

Ministerio de Transporte

Guillermo Luna

Ing. Mecanico

Colacteos

Ivdn Chavez

Contador Publico

Llantas Internacionales

Luis Alejandro Arteaga

Administrador

Cosechas frescas del Surco

Liliana Salazar

Administradora

Microempresaria de Calzado

Carolina Hernandez

Abogada

Coomeva EPS

Dario Fernando Reyes

Ing. Mecanico

Energas S.A. E.S.P.

Elianeth Rodriguez

Contador Publico

Gas Mocoa

Monica Burbano

Administradora Financiera

Microempresaria de Plasticos

Francisco Hernandez

Ing. Industrial

Estudiante

Ambar Mejia

Psicologa

Independiente
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8.7.5 Objetivos especificos

Conocer la importancia del sector del transporte de carga, para la economia
regional,

Conocer la problemética actual que afronta el sector de transporte de carga,

Analizar la percepcion que tienen los empresarios de Narifio acerca del
servicio de transporte de carga, por via terrestre,

Identificar las principales empresas preferidas por los empresarios para el
despacho de sus mercancias,

Conocer la percepcion que tienen los empresarios acerca de las empresas
de transporte de carga regionales,

Identificar las principales cualidades que deben tener las empresas de
transporte de carga, para ser competitivas.

8.8 CUANTIFICAR DEMANDA POTENCIAL

De acuerdo con los resultados de la encuesta, se puede determinar que existe
suficiente mercado, aun sin explorar, que puede ser cliente de la compafiia.
Actualmente la empresa cuenta con 550 clientes, fieles, que mueven un promedio
de 6.950 toneladas al afo, y de los posibles clientes encuestados, se estima que
un 50%, estaria interesado en adquirir los servicios de la empresa.

8.9 ANALISIS COMERCIAL

Actualmente la empresa mueve un total de aproximadamente 6.950 toneladas al
afio, con un valor promedio de $350.000/th. Generando un ingreso bruto por
tonelada de $94.500. Con la estrategia propuesta “Plan Trébol” se pretende un
crecimiento del 30% en el numero de toneladas movidas, lo que representa un
incremento en los ingresos brutos de la empresa en $735.000.000.

A continuacion se presenta la proyeccion financiera para el afio 2006, teniendo en
cuenta un cumplimiento del 50% del plan:
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TRANS ANDES LTDA
ESTADO DE RESULTADOS
PROYECTADO ANO 2006

2005

VENTAS BRUTAS

FLETES $ 2.432.160.000
DOMICILIOS $ 18.000.000
SEGUROS $  162.300.000
TOTAL INGRESOS BRUTOS $ 2.612.460.000
(-)COSTO DE VENTAS $ 1.775.476.800
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $  836.983.200
(-) GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE ADMINISTRACION:

GASTOS DE PERSONAL $  228.000.000
GASTOS DE VENTAS $  144.000.000
DIVERSOS $  288.000.000
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $  660.000.000
UTILIDAD OPERACIONAL $  176.983.200
PROV IMPUEST DE RENTA Y COMPL. $ 61.944.120
UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTOS [$  115.039.080

2006
$ 3.161.808.000
$ 23.400.000
$ 210.990.000
$ 3.396.198.000
$ 2.308.119.840
$ 1.088.078.160
$ 296.400.000
$ 187.200.000
$ 374.400.000
$ 858.000.000
$ 230.078.160
$ 80.527.356
$ 149.550.804

El afio 2005 nos permiti6 mover un promedio de 6.950 toneladas con un valor

promedio de $350.000

Por tonelada generando un ingreso bruto en flete por tonelada de $ 94.500, con

la estrategia

De plan trébol se ha proyectado un crecimiento del 30 % en el numero de

toneladas a mover en el

2006 estimando en 2100 que esperamos que generen

estimado de $ 735.000.000

un ingreso bruto

Por lo anterior consideramos que la estrategia es viable y vale la pena el esfuerzo

y el compromiso

Del recurso humano y econémico que la empresa esta dispuesta a invertir.
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TRANSPORTADORA ANDES LTDA

TRANS ANDES

PROYECCION DE VENTAS
( DATOS PROYECTADOS SEGUN ESTRATEGIA PLAN TREBOL)

Jun-06

Dic-06

Jun-07

Dic-07

Jun-08

Jul-08

$
351.521.392

$
372.612.676

$
394.969.436

$
418.667.602

$
443.787.658

$ 470.414.918
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9. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que una
empresa espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto dentro de un
mercado objetivo.

Bajo esta perspectiva se recomienda para Trans Andes Ltda. Las siguientes
estrategias:

1] Estrategias de demanda primaria: consiste en atraer a los no usuarios del
servicio y/o aumentar la tasa de compra entre los usuarios actuales.

Para atraer a los no usuarios se recomienda aumentar la disposicién de compra a
través de mostrar al cliente los beneficios que cuenta el servicio de paqueteo.
También es aconsejable aumentar la tasa de compra entre los usuarios actuales a
través del aumento de los niveles de consumo del servicio.

1] Estrategias de demanda selectiva:

Otra estrategia puede ser la de captar clientes de los competidores a través de un
posicionamiento de confrontacion que consiste en ofrecer los mismos beneficios
gue la competencia.

1] Estrategia para conservar \ expandir la demanda
Mantener la satisfaccién del cliente, para garantizar la fidelidad de todos los
clientes actuales.

9.1 VENTAJAS COMPETITIVAS

Como principal atractivo para los clientes actuales y potenciales, se ofrece
seguridad, confianza y puntualidad en la entrega de sus mercancias, como
resultado del excelente estado en que se encuentra el parque automotor, por las
politicas de la empresa de solo recibir dentro de sus contratistas vehiculos de
modelos nuevos, mantenimiento preventivo, asi mismo se ha convertido en una
fortaleza la flexibilidad en el precio, que hace accesible a todos los clientes.

9.2 ESTRATEGIA DE PLAZA

1] Se desarrollara un programa denominado “Plan Trébol”, que consiste, en
gue cada cliente referira 3 clientes mas, y como incentivo recibird beneficios
econdémicos, pagaderos en descuentos sobre facturas. Ademas cada asesor
comercial de la empresa, tendra& como meta adicional a su presupuesto, la
consecucion de 4 nuevos clientes mensuales, teniendo como incentivo adicional
un atractivo plan de premios.
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9.3 MEZCLA DE MARKETING

9.3.1 Producto. Con base en la mezcla de productos de Trans Andes se escogio
el servicio de paqueteo, entendido este como el transporte de mercancias con
precios homogéneos teniendo en cuenta el numero de unidades, volumen y peso.
Adicionalmente este servicio ofrece a sus clientes un control técnico por medio de
tiguetes de marca predisefiados, autoadhesivos que identifican al destinatario y al
namero de guia; ademas de un transporte ordenado de manera geografica para
evitar manipulacién de la mercancia y por ende deterioro de la misma. Se cuenta
con un personal altamente capacitado encargado de la recepcion, transporte y
entrega.

La empresa se ha caracterizado por su atencidon personalizada, la excelente
presentacion del personal operativo y administrativo, unas instalaciones fisicas
adecuadas y una flota de transporte en perfecto estado que permite cumplir a
cabalidad con los objetivos propuestos.

En el logo de la empresa se encuentra 4 elementos significativos:

1. La Llanta: demuestra el servicio que se va ha prestar basados en el
transporte de carga y encomiendas por todas las carreteras colombianas.
2. Las Alas: Representan el progreso que se aspira dentro del transporte,

prestando un servicio de calidad y a tiempo, basados en el esfuerzo de una
sociedad limitada que anhela y quiere el adelanto para los pueblos. Como bien lo
dice la razon social: TRANSPORTADORA ANDES LIMITADA, significa también
gue se somete a transportar cargas y encomiendas de la gente que cree en la
empresa enmarcada en la seriedad y basados en la experiencia del personal que
va ha administrar.

3. Andes: Significa que la empresa nace en la ciudad de Ipiales (Narifio),
enmarcada la ciudad por la cordillera de los Andes, con su paso por el
departamento de Narifio hacia el sur donde empieza Colombia.

4, Dentro del marco de la misma LLANTA, en el se encuentra el mapa de
Colombia lo cual demuestra el interés hacia el futuro, el prestar los servicios en
todo el territorio nacional. Asi uniendo las cordilleras sus ramificaciones con todo
el sector industrial y comercial de los paises Andinos como son Venezuela y
Ecuador, fortaleciendo con ellos los lazos de amistad de hermanos
latinoamericanos.

Transportadora Andes Limitada con su sede principal en la ciudad de Ipiales,
departamento de Narifio, republica de Colombia; demuestra con su innovador
pargue automotor la pujanza de sus gentes a efectos de contribuir con ellos a un
desarrollo armonico, social y econémico de quienes han propendido por la
creacion de esta empresa de transportes de carga y encomiendas.
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“TRANS ANDES"”
TRANS ANDES

La marca de la empresa es: TRANS ANDES LTDA.

OBJETIVOS
Los objetivos que persigue el servicio de paqueteo son:

1] Diferenciar el servicio que ofrece Trans Andes de los que presta la
competencia

1] Determinar la participacion del paqueteo dentro del portafolio de servicios
gue ofrece Trans Andes.

1] Aumentar la participacion en el mercado.

ESTRATEGIAS

@ Garantizar la satisfaccion del cliente
@ Captar cliente potenciales (no usuarios y clientes de la competencia)

Teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto, el servicio de paqueteo que

ofrece Trans Andes se encuentra en la etapa de crecimiento, debido a que las
ventas estan aumentando constantemente asi mismo las utilidades que de ellas se
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derivan. El mercado es muy atractivo y potencial para la vinculacion de nuevos
clientes a pesar de la gran cantidad de competidores.

9.3.2 Precio
OBJETIVOS

1] Incrementar el volumen de ventas, mediante una politica de precios flexible
1] Generar liquidez en el corto plazo
1] Posicionar el precio de la empresa frente a la competencia

Método

Existen tres métodos para la fijacion de precios en una empresa a saber:

Precios basados en los costos totales mas una utilidad deseada,

Precios basados en el andlisis marginal, teniendo en cuenta la demanda y la oferta
del mercado,

Precios basados exclusivamente en las condiciones competitivas del mercado.

Trans Andes, durante su vida comercial ha optado por utilizar el método basado
en las condiciones competitivas del mercado, los fletes estan regulados por el
gobierno nacional y anualmente actualiza esta informacion, pero en la préactica
estas tarifas no son mas que un parametro, que no esta controlado ya que en el
medio existe un mercado informal que altera toda politica de precios.

ESTRATEGIAS

Siendo consecuentes con nuestro proyecto estratégico general de plan trébol
utilizaremos estrategias de penetracién en el mercado para la fijacion de precios
apoyados en estrategias de descuentos y bonificaciones. Para ello los precios
relativamente bajos con respecto a la competencia son la mejor opcion con el fin
de garantizar el penetrar inmediatamente en el mercado masivo a fin de generar
un importante volumen de ventas.

Apoyados en nuestra infraestructura y en la logistica el ofrecer un servicio
enmarcado en la rapidez, seguridad a menor costo con estrategias de
descuentos comerciales y por pronto pago, bonificaciones en temporadas y
premios a nuestros clientes por acumulacién de puntos nos garantizan cubrir con
relativa Facilidad un mercado en el que las estrategias como plan trébol son
minimas.
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9.3.3 Promocién

OBJETIVOS:

1] Posicionar la marca de la empresa en el mercado

1] Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa a través de diferentes
medios masivos de comunicacion

1] Participar en diferentes eventos comerciales, como las ferias

ESTRATEGIAS PLAN DE MEDIOS

Publicidad:

Los medios escogidos por la empresa para realizar la campafa publicitaria son:
Radio

@ Material P.O.P.

Calendarios Institucionales

El mensaje:

El mensaje que se pretende difundir entre los clientes actuales y los que aun, no lo
son, es que, la empresa es el medio mas idéneo para darle la dinamica que
necesita su negocio, como parte importante de la cadena de valor entre nuestro
cliente y sus usuarios finales.

Comercial:

El siguiente es el texto que se utilizara para el comercial radial y en el material
POP:

La empresa mas confiable en el pais trabajando con los mejores estandares de
calidad en el servicio de entrega de mercancias,

Envie ahora mismo por Trans Andes, cubrimos el territorio nacional,

Para Trans Andes usted es nuestra prioridad,

Recogemos y entregamos su mercancia, puerta a puerta, con rapidez y seguridad.

Presupuesto mensual:

Radio, 10 cuiias diarias $ 450.000
Material POP $ 600.000

Calendarios $1.500.000

Promocion:

Las promociones de ventas de Trans Andes, esta dirigida directamente a los
clientes, debido a que no se cuenta con canales de distribucion; algunas de estas
promociones son:

Bonos de descuento, que se entregan a clientes de la competencia para incentivar
a que adquieran los servicios de la empresa, y a clientes activos para que
incrementen su promedio normal de envios.

Bonificaciones, se otorgan a clientes por cumplimiento de metas de envio y por
pronto pago de su cartera.
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Relaciones Publicas:

La empresa tiene como estrategia, realizar semestralmente, en cada agencia, un
desayuno de trabajo con los gerentes de las principales empresas de cada region,
con el fin de dar a conocer los servicios de la empresa y los beneficios que se
ofrecen.

Ventas:

Para la venta de los servicios de la empresa, se envia por correo, material P.O.P.,
tanto a los clientes activos como a los potenciales, y posteriormente un asesor se
contactara directamente con cada uno de ellos, para darle a conocer los
beneficios que le ofrece la empresa y en lo posible concretar negocios.

9.3.4 Plaza. Trans Andes Ltda. tiene actualmente agencias en las ciudades de
Ipiales, Pasto, Cali, Buenaventura, Bogota y Medellin y para finales del afio 2006
se pretende llegar a las ciudades de Barranquilla, Cartagena, Santa Marta,
Bucaramanga, Cucuta y Sincelejo.

Por ser una empresa prestadora de servicios y por su naturaleza intangible se
requiere a menudo de un canal de distribucion directo sin necesidad de
intermediarios que presten ayuda, permitiendo comodidad en los precios del
servicio de transporte.

Objetivos:
Los objetivos que persigue la distribucién del servicio de paqueteo son:

1] Aumentar el cubrimiento del territorio nacional a ciudades estratégicas en
donde no hay presencia de la empresa.

1] Mantener los canales de distribucion directos con que cuenta actualmente
la empresa.

1] Expandir la presencia de la empresa a territorio internacional principalmente
a Ecuador.

Estrategias:

Como estrategia a seguir Trans Andes optara por la distribucion fisica, la cual
consiste en ofrecer un servicio oportuno, eficiente en el lugar que re quieran
los clientes, empleando estratégicamente las fortalezas de un buen parque
automotor, precio adecuado y personal capacitado, para dar mayor satisfaccion a
los clientes.

A través de un sistema logistico bien administrado se lograra mejorar el servicio

gue se da a los clientes. Para garantizar un servicio confiable se establecera las
siguientes metas:
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1] Realizar la entrega en un plazo maximo de tres dias, contados a partir de la
recepcion del pedido.

1] Cumplir con el 100% del presupuesto de crecimiento, que se pretende con
el “Plan Trébol”, garantizando a todos los clientes la entrega oportuna de sus
despachos, sin necesidad de incrementar la planta de personal.

1] Apoyar la gestidon de la estrategia Plan Trébol, mediante la obtencion de la
base de datos actualizada de la Pymes inscritas en Camara de Comercio, para ser
asignada a la gestion de la direccion comercial en la ciudad.

1] Incentivar a la fuerza de ventas y al personal externo vinculado a la
empresa mediante un atractivo plan de bonificaciones y premios.

%] Motivar al nuevo cliente vinculado a través de la estrategia Plan Trébol con
un bono de descuento en todos los despachos de mercancia que realice durante
el mes siguiente a su vinculacion.

1] Interactuar con la fuerza de ventas interna y el personal externo adscrito al
plan de manera frecuente y en periddicas reuniones a través de eventos como
desayunos de trabajo con el propdésito de hacer un balance de los resultados
alcanzados y retroalimentar el objeto mismo del plan.
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PLAN OPERATIVO
TRANS ANDES LTDA.

10.PLAN OPERATIVO

OBJETIVOS ESTRATEGIAS | METAS ACTIVIDADES | RESPONSABLE | COSTO TIEMPO INDICADORES

PRODUCTO DE LOGRO

Diferenciar el | Garantizar la

servicio que | satisfaccion del | Incrementar | Desarrollo Subgerente $38.000.000 | Tres meses

ofrece Trans | cliente la utilidad | Plan trébol Operativa

andes del de la bruta en Utilidad

competencia Captar  cliente | $251.094 Enviar material | Area comercial $600.000 Un mes Obtenida /

Contribuir  con | potenciales (no | millones POP utilidad afo

un 50% de las | usuarios y Desayunos de | Subgerente $1.200.000 | Un mes anterior

utilidades de la | clientes de la | Aumentar el | trabajo Operativo $1.000.000

compafia competencia) numero de | Asesoria Asesores Permanente | Num. Clientes

Aumentar la clientes en | personalizada | comerciales $1.000.000 nuevos / Num.

participacion en 165 Telemercadeo | Asesores Permanente | Clientes

el mercado comerciales actuales

PRECIO ESTRATEGIAS | METAS ACTIVIDADES | RESPONSABLE | COSTO TIEMPO INDICADORES

DE LOGRO

Incrementar el | Estrategias  de | Incrementar | Asesoria Asesores $ 300.000 Permanente | Margen de

volumen de | penetracion en | la demanda | personalizada | comerciales utilidad

ventas, el mercado para | del servicio | a cada operacional =

mediante una |la fijacion de | de empresa con Utilidad

politica de | precios transporte Su propuesta $700.000 Permanente | operacional /

precios flexible | apoyados en | enun 30% | de pagos. Area comercial Ingresos
estrategias de Ofrecer el Operacionales

119




Generar descuentos y | Ser portafolio  de
liquidez en el | bonificaciones. reconocidos | servicios a las $1.500.000 | Dos meses
corto plazo en el | empresas Area financiera

Fijar precios | mercado potenciales. Tener una
Posicionar el | relativamente por ofrecer | Disefar un rentabilidad del
precio de la | bajos con | las mejores | plan de 15% sobre el
empresa frente | respecto a la|formas de | incentivos patrimonio al
a la | competencia pago econdémicos finalizar el afo
competencia para los

Ofrecer un clientes.

servicio a menor

costo con

estrategias de

descuentos

comerciales vy

por pronto pago,

y premios a

nuestros clientes

por acumulaciéon

de puntos.
PLAZA ESTRATEGIAS | METAS ACTIVIDADES | RESPONSABLE | COSTO TIEMPO INDICADORES

DE LOGRO

Aumentar el | Distribucién Realizar la | Disefiar un | Subgerente $5.000.000 | Un mes Fecha orden de
cubrimiento del | fisica, la cual | entrega en | plan donde se | Operativa entrega - Fecha
territorio consiste en | un plazo | contemple el orden de envio
nacional a | ofrecer un | maximo de | desarrollo de
ciudades servicio tres dias, | la distribucion
estratégicas en | oportuno, contados a | fisica.
donde no hay | eficiente en el | partir de la $15.000.000 | Dos
presencia de la | lugar que re | recepcién Gerencia semanas Ejecutar el
empresa. quieran del pedido. | Realizar el | general presupuesto con
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Mantener  los | los clientes, | Cumplir con | presupuesto lo proyectado
canales de | empleando el 100% del | de crecimiento
distribucién estratégicamente | presupuesto | del “Plan
directos con | las fortalezas de | de Trébol”,
que cuenta | un buen parque | crecimiento,
actualmente la | automotor, que se
empresa. precio adecuado | pretende
y personal | con el “Plan
Expandir la | capacitado, para | Trébol”,
presencia de la | dar mayor
empresa a | satisfaccion a los
territorio clientes.
internacional Contar con un
principalmente | sistema logistico
a Ecuador. bien
administrado se
lograra mejorar
el servicio que
se da a los
clientes.
PROMOCION ESTRATEGIAS | METAS ACTIVIDADES | RESPONSABLE | COSTO TIEMPO INDICADORES
DE LOGRO
Dar a conocer | Relaciones Fidelizar el | Disefiar las | Agencia de | $5.000.000 | Dos meses | # empresas
los servicios | Publicas: 25% de los | campafias publicidad nuevas | #
que ofrece la | Realizar usuarios publicitarias empresas
empresa a | semestralmente, | que no | para cada actuales
través de | en cada agencia, | tienen medio de
diferentes un desayuno de | preferencia | comunicacion. $1.300.000 | Cada
medios masivos | trabajo con los | por ninguna Subgerente semestre
de gerentes de las | empresa. Programar los | operativo Utilidad Neta
comunicacion principales desayunos de Obtenida /
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Participar en
diferentes
eventos
comerciales,
como las ferias

empresas de

cada region.
Ventas Envio
por correo,

material P.O.P.,
tanto a los
clientes activos
como a los
potenciales.

trabajo

Enviar material
promocional

Area comercial

$600.000

Mensual

utilidad neta afo
anterior
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CONCLUSIONES

1] El transporte de carga por via terrestre, es el principal renglén dentro de la
economia regional, ya que este genera como minimo 6.000 empleos directos y
12.000 empleos indirectos.

1] Los transportadores en nuestro pais afrontan muchas dificultades entre las
cuales se pueden resaltar las siguientes: el gobierno nacional ha disefiado una
serie de normas, politicas, resoluciones tendientes a regular procedimientos en
esta materia pero se torna ineficiente y muchas veces hasta irresponsable al
momento de ejercer un control sobre las mismas.

1] La seguridad en las vias a pesar de que habido un gran avance, sin
embargo la pirateria a alcanzado en los Ultimos meses indices bastante altos.

1] El transporte en Colombia en el transcurso de los afios se ha ido
perfeccionando y profesionalizando a tal punto que las empresas tanto
prestadores del servicio como generadoras de carga han entendido que el
compromiso, la eficiencia, la seguridad y la responsabilidad son ingredientes
importantes en el momento de buscar la calidad como valor agregado del servicio.

1] La ausencia de un plan estratégico de marketing ha disminuido de manera
considerable el que la empresa a nivel regional y nacional no sea reconocida en el
sector de transporte de mercancias limitando notablemente su participacion en el
mercado y de igual manera su crecimiento comercial.

1] El grado de conocimiento de Trans Andes es muy bajo, ya que del total de
las empresas encuestadas y que utilizan el servicio de transporte de mercancias,
Unicamente el 4.8% la conocen, por lo tanto se puede afirmar que la empresa
necesita fuertes estrategias de mercadeo para darse a conocer en el mercado y
poder competir con empresas que ya tienen un buen posicionamiento y
reconocimiento en el mercado.
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RECOMENDACIONES

@ Es necesario invertir en investigacion y desarrollo y mercadeo para lograr una
mejor posicion frente a la competencia y una mayor preferencia por parte de los
clientes.

@ EIl hecho de que exista un gran potencial en cuanto a clientes, en el mercado
permite analizar que existan diversas posibilidades de crecimiento y mayor
participacion en el mercado, por lo tanto se recomienda enfocar los esfuerzos en
el diseflo de escenarios apropiados y estrategias especificas e innovadoras que
contribuyan a orientar los destinos de la compafiia posicionando a la empresa
entre las mejores alternativas del sector transporte.

@ En el sector transporte, en la actualidad la calidad en el servicio es un factor
determinante al momento de captar y fidelizar clientes, dicha calidad se logra
mediante eficientes, innovadoras y vanguardistas procesos de capacitacion del
talento humano tanto directo e indirecto, por lo tanto se recomienda invertir en
dichos procesos y que de manera estratégica se motiva al personal para que sea
continuo.

@ La publicidad juega un papel determinante al momento de disefiar e
implementar estrategias de posicionamiento de marca razon que permite
recomendar el involucrar e invertir importantes recursos tendientes al
conocimiento del portafolio de servicios de la empresa.

@ En la actualidad, juega un papel importante en materia de seguridad la
adopcién de sistemas de informacion y tecnologia de punta que soporten de
manera confiable la operacion, razén que permite recomendar que la empresa y
sus afiliados invierta en la adopcion de infraestructura tecnolégica que permita
garantizar la excelencia en el desarrollo de procesos en busca de la calidad en la
prestacion del servicio.

@ Debido a los modelos de internacionalizacion y globalizacién de la economia
las oportunidades de negocios al igual que los riesgos se presentaran con mayor
frecuencia para las empresas cuya infraestructura y capacidad tecnolégica las
posicionen como mas competitivas, lo anterior permite recomendar con base en
las limitaciones que actualmente posee la empresa, la busqueda de uno o varias
aliados estratégicos que le permitan la explotacién de su razéon social en los
paises del pacto Andino.
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ANEXO A
ENCUESTA DE DEMANDA DEL SERVICIO DE TRANSPORTE DE MERCANCIA
EN LA CIUDAD DE PASTO

Me es grata su participaciéon en esta encuesta, es imprescindible que usted
responda todas las preguntas con absoluta sinceridad, ello permitirA conocer sus
necesidades para mejorar el servicio y que usted cuente con una empresa
dispuesta a prestar un servicio integral.

Le solicitamos respetuosamente conteste las siguientes preguntas.

Utiliza usted el servicio de transporte para el envié de sus mercancias?
Si

No _

Por que?

Si la respuesta es Sl pase a la pregunta 2, de lo contrario finalice.

Cuéntas veces utiliza al mes el servicio de transporte de mercancias?
Entrely3
Entred4y6
Entre 7y 9
Entre 10y 12
Mas de 12

A qué zonas del pais envia sus mercancias?
Norte

Sur

Centro

Oriente

Occidente

De qué zonas del pais recibe usted mercancias?
Norte

Sur

Centro

Oriente

Occidente

De las siguientes opciones marque con una X, el tipo de empaque que utiliza para
el envié de sus mercancias:

Caja
Bultos
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Sobres
Bolsas
Otra
Cual?

De las siguientes modalidades cudl utiliza la empresa para determinar el precio de
despacho:

Kilo

Tonelada

Volumen

Otra Cual?

Qué forma de pago utiliza para la cancelacion de fletes?
Contado

Contra entrega

Crédito

De acuerdo a la modalidad de su envi6 cuanto cancela por unidad?

Cudl es el promedio que usted gasta mensualmente por la prestacion del servicio
de transporte de mercancia?
5.000 a 20.000

20.001 a 40.000
40.001 a 60.000
60.001 a 80.000

Mas de 80.001

Que tipo de mercancia envia?

Paqueteo

Documentos

Maquinaria

Otro Cual?

Qué tipo de mercancia recibe?

Paqueteo

Documentos

Maquinaria

Otro Cual?
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De los siguientes aspectos cual es el que mas lo motiva para decidirse a utilizar
los servicios de una empresa transportadora de mercancias?

Publicidad

Referencias
Reconocimiento de marca
Servicio especializado
Servicios Postventa
Servicio puerta a puerta

Otro Cual?

Por cual empresa de transporte despacha y-o recibe sus mercancias?
Envia
Servientrega
TCC

Otra Cual?

Enumere de 1 a 5, donde 5 es lo mas importante y 1 lo menos importante, las
razones de por qué utiliza los servicios de la empresa mencionada en el punto
anterior.

Puntualidad y cumplimiento en el servicio
Calidad en el servicio

Precio

Formas de pago

Seguridad

Califique el grado de satisfaccidén que le ofrece su empresa actual?

Si su respuesta es EXCELENTE o DEFICIENTE conteste por qué.
Excelente
Por qué?
Bueno
Regular
Malo
Deficiente
Por qué?

Marque con una X la casilla que mas se acerque a su opinién respecto de la
entrega de sus mercancias.

Puntualidad OO0O00On0 Impuntualidad
Rapidez Ooodo Lentitud
Seguridad OO0 oOodd Riesgo

Buena atencion O Uoono Atencion deficiente
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17. Enumere de 1 a 5, donde 5 es lo mas importante y 1 lo menos importante con
respecto a los servicios adicionales que le ofrece su empresa:

Empaque

Servicio puerta a puerta
Almacenamiento
Distribucién

Seguro sin deducible

18. Si otra empresa le ofreciera un mejor e integral servicio estaria dispuesto a
cambiar su proveedor actual por otro?

Si

No

Por qué?

19. Conoce usted o ha escuchado hablar de Trans Andes?
Si
No

20. Si su respuesta es Sl, que opina del servicio de Trans Andes?

Nombre de la empresa

Actividad econémica

Direccion

Teléfono

Atendido Por

Cargo

No. de trabajadores

Valor aproximado de los activos
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