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CIF

Consignatario

Contenedores

Control
(ambiental)

Dano ambiental

EXWORK

GLOSARIO

El vendedor se hace cargo de todos los costos,
incluidos el transporte principal y el seguro, hasta que la
mercancia llegue al puerto de destino. Aunque el
seguro lo ha contratado el vendedor, el beneficiario del

seguro es el comprador.

Comprador de mercaderia, quien recibe la carga en el

destino final.

Son cajas fabricados en acero, utilizadas para el
transporte de mercaderia via maritimo. Cuentan con
sistemas de anclaje interno y pisos de madera.

La vigilancia, inspeccién y aplicacion de medidas para
la conservacion del ambiente o para reducir y/o evitar la

contaminacion del mismo.

Toda pérdida, disminucion, detrimento o menoscabo
significativo inferido al medio ambiente o a uno, o0 mas

de sus com ponentes.

El vendedor pone la mercancia a disposicion del
comprador en sus instalaciones: fabrica, almacén, etc.
Todos los gastos a partir de ese momento son por
cuenta del comprador.
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FCL

FOB

FTL

Incoterm

LCL

LTL

Full Container Load. Se refiere a un contenedor
completo que se transporta en un barco. Los mas

comunes son de 20, 40 y40HC pies.

El vendedor entrega la mercancia sobre el buque. El
vendedor contrata el transporte a través de un
consignatario, pero el costo del transporte lo asume el

comprador.

Es el transporte de un furgdn completo via terrestre.

Son nomas acerca de las condiciones de entrega de
las mercancias, productos. Se usan para aclarar los
costos de las transacciones comerciales
internacionales, delimitando las responsabilidades entre
el comprador y el vendedor, y reflejan la practica actual

en el transporte internacional de mercancias.
Less than a container load. Este tipo de servicio se
refiere al envio de carga compartida dentro de un

contenedor.

Es el transporte de carga terrestre consolidada, varios

consignatarios en un mismo transporte terrestre.

XV



TEU

40HC

Representa la unidad de medida de capacidad del
transporte maritimo en contenedores. Un TEU es la
capacidad de carga de un contenedor nomalizado de
20 pies.

40 High Cube. Es un tipo de contenedor maritimo, que
tiene las medidas externas: 12 025 metros de largo
interno, 2 352 metros de ancho intemo y 2 698 metros

de altura interna.
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RESUMEN

El comercio internacional ha tomado auge en los ultimos afios debido al
desarrollo de la tecnologia y facilidades para llevar a cabo este tipo de
negociaciones, las cuales obligatoriamente, deben seguir un proceso de

logistica para el transporte de mercaderia de un punto A hacia un punto B.

En este trabajo, se muestra el disefio y aplicacion de una estrategia de
mercadotecnia para la implantacién de una empresa de logistica que facilite la

cadena y proceso que debe seguir el comercio internacional.

Cada accion se realiza con el fin de posicionar la empresa en un mercado
gue actuamente es manejado por las grandes, pero que ha perdido el sentido
del servicio al cliente y seguimiento que es tan importante en este negocio. Es
una estrategia que obtiene beneficios de varios aspectos, genera empleo, le da
un valor agregado al importador o exportador y genera una competitividad mas
avanzada frente a otros paises desarrollados comercialmente.

Para el desarrollo de cualquier tipo de empresa, se debe llevar a cabo un
estudio de mercado que identifique las necesidades y nicho al cual estaran
dirigidos los esfuerzos comerciales, sin esto es imposible desarrollar una
estrategia que sea exitosa, ya que cada necesidad requiere de una estrategia

diferente.

La empresa se orienta al servicio al cliente, a la optimizacion de recursos y

costos que genere un ahorro al cliente y adicional le de valor agregado frente a
sus competidores.
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OBJETIVOS

General

Proponer la insercion de una empresa de servicio de logistica, para el

mercado de importaciones en Guatemala.

Especificos

1. Diferenciar desde la perspectiva del marketing, los diversos factores que

pueden ser criticos en la obtencion de ventajas competitivas sostenibles.

2. Proponer un marco teérico y conceptual que sirva de enlace entre las
teorias relacionadas con el marketing de servicios, las fuentes de ventaja

competitiva y el posicionamiento.

3. Establecer las condiciones y tendencias en las que una empresa de
logistica debe de operar, sus servicios y valores agregados, bajo un

esquema de intenso crecimiento y competitividad.

4. Analizar el comportamiento de la competencia, desde un punto de vista
global, observando como compiten dichas empresas con variables como:
tamafio, cuota de mercado, lineas de servicio, estandarizacion y gestion
de las actividades de valor afiadido.
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5. Determinar los beneficios obtenidos al definir un proceso estructurado
para la insercion de una empresa de servicios logisticos en el mercado

guatemalteco.

6. Establecer las ventajas competitivas de la empresa para orientarla hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing periddico

con los objetivos de posicionamiento buscados.

7. Orientar las acciones de los colaboradores a la misidon y vision de la

empresa, buscando el compromiso organizacional para lograr los
objetivos y diferenciacion.

JUSTIFICACION

La logistica ha sido considerada como una actividad rutinaria, cuyo
objetivo operativo es hacer llegar los productos desde los centros de produccidn
a los centros de consumo. La aportacion que se busca, es ofrecer una
perspectiva diferente, en el que se realice un analisis de la funcién logistica
como variable de gestion empresarial, utilizando una perspectiva estratégica y
diferenciadora. Este trabajo de graduacion serd enfocado a una mediana
empresa que maneja proyectos de logistica y asesoria para la importacion de
cualquier tipo de producto, enfocando sus servicios en la via terrestre, maritima
y aérea. Cada proyecto es definido por las necesidades del cliente ylas tarifas y

costos que se manejan en el mercado. EI compromiso es dar una atencién
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inmediata y personalizada al interesado, desde el momento en que se ofrece el

senvicio hasta que la carga es entregada.

Los recursos y esfuerzos de toda la empresa son centrados en ofrecer un
servicio de elevado valor mediante el aumento de los beneficios para el cliente y

la reduccion de costos asociados o vinculados al proceso nomal.

La propuesta de una estrategia definida para introducir y posicionar la
empresa en el mercado busca la correcta planificacion de las actividades en
relacion a los objetivos de la empresa tomando en cuenta aquellos factores
cruciales que deben ser definidos, como la competencia, los valores agregados
y sus estrategias para llegar al cliente final, los medios de publicidad, las
necesidades del mercado, etc. Buscando evaluar la situaciéon actual y acciones
estratégicas necesarias para lograr el cambio, y un uso mayor del servicio.

La empresa que esta siendo sujeta a estudio busca introducirse en el
mercado guatemalteco, es una empresa que ha logrado captar muchos clientes
a nivel México y Centroamérica.

Hoy en dia pretende incrementar su cartera de clientes locales, se busca
investigar el como introducir este tipo de servicio en el mercado ya que hasta
cierto punto es considerado una empresa mediana y no se cuenta con gran

estudio para su categoria.

La mision de la empresa es ofrecer un senvicio con valor agregado,
diferente a la mayoria de la rama, por lo que el principal objetivo es dar a
conocer y promocionar esta mision. De esta manera se cred el proyecto, para
gue a nivel de investigacion se determine las acciones para introducir este

servicio al mercado local.
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INTRODUCCION

La economia de Guatemala esta dominada por el sector privado, que
genera alrededor del 85% del Producto Interno Bruto, en el que las
importaciones representan aproximadamente el 60%. Actualmente la mayoria
de empresas, ingenios, plantas y el sector industrial en general, operan
utilizando maquinaria, materia prima, combustible, material de construccion,
entre otros, que obtienen a través del intercambio con los principales socios
comerciales intemacionales. El servicio de logistica internacional es
considerado una actividad terciaria y actia como soporte de la industria a nivel
global, es un valor agregado que se le ofrece a toda empresa interesada en
comercializar con otros paises, ya que existe una especializacién del campo,
gue busca optimizar rutas, costos y tiempos. En Guatemala, las empresas
dedicadas a ofrecer este servicio, tradicionalmente se basan en ofrecer precios
bajos y lograr un acercamiento con el cliente, por lo que es necesario definir
una estrategia que diferencie el servicio de los ya existentes. Se debe encontrar
los valores agregados que la competencia no esté ofreciendo e implementar las
técnicas, publicidad y procesos que puedan estar beneficiando a otras
empresas de la misma rama. La principal herramienta para establecer una
técnica de insercion, es conocer a la competencia, identificar las areas de
mejora y necesidades no satisfechas.

Surge entonces la necesidad de evaluar otros aspectos que influyen en las
operaciones, tales como la calidad de los trabajos, capacidad de respuesta
frente al volumen de demanda de servicios, recursos disponibles, impacto
ambiental, responsabilidad social empresarial, entre otros. Aspectos que
pueden generar diferenciacion en la competitividad de una empresa.
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Se busca establecer un proceso estratégico para el posicionamiento de
una empresa de logistica, que proporcione una vision global, facilite la toma de
decisiones, estudie la competencia y determine valores agregados de acuerdo a
la misién y vision de la empresa.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Laempresa

Se citaran antecedentes historicos del inicio y estructura actual de la

empresa a evaluar.

1.1.1. Ubicacion

La empresa se encuentra actualmente ubicada en las oficinas del edificio

Géminis 10, en la zona 10 de la ciudad capitalina.

1.1.2. Historia

RDC Global Logistics es una empresa que inicid6 operaciones en mayo del
2010, con mas de un afio de funcionamiento entre actividades administrativas y
operativas. El giro de la empresa es el manejo y administracion de la
infoomacién, un proveedor de logistica que se enfoca en el asesoramiento,
coordinacion y ejecucion de procesos de importacibn y exportacion.
Actualmente el 80% de las operaciones vistas dentro de la empresa estan
enfocadas en la importacion maritima desde diferentes origenes a Guatemala.

1.1.3. Caracteristica
Es una mediana empresa del sector de servicios, el principal elemento es

la capacidad humana para el manejo de la informacion. Dirige, organiza y
facilita la actividad productiva de otros sectores y representa lo que es el



proceso de tercerizacion. Por el momento no se cuenta con un proceso de
segmentacién o estudio de mercado, se trabaja toda actividad logistica que

surja de las necesidades del cliente.

1.1.4. Misién

“Ser una empresa que genere valor a sus accionistas, colaboradores,
clientes y proveedores. Que sea rentable y sostenible en el tiempo, donde el
servicio al cliente sea una prioridad pemanente en la organizacién, trabajando

bajo principios y valores éticos”.

1.15. Vision

Es el estado futuro que se desea para la organizacion. Esta vision recoge
las aspiraciones del director general, o persona encargada de establecer la
direccion de la empresa. Hacia estas aspiraciones deben ir encaminados los

esfuerzos ylas acciones de todos los miembros de la organizacion.

La vision de la empresa es:

“Ser una empresa lider a nivel mundial en el servicio de logistica
internacional, siendo un proveedor con soluciones integradas para nuestros
clientes convirtiendo la logistica en una ventaja competitiva. Soportando por
medio de una plataforma tecnolégica que pemnita el control de precios,
operaciones Yy Vventas. Contribuyendo con el desarrollo del comercio

internacional y la integracion de las culturas”.



1.1.6. Valores

Describen la cultura y la imagen que desea ofrecer. Son fundamentales
para impulsar la empresa en la direccion adecuada. Los clientes sélo percibiran
que estos valores son reales cuando guien todas las actividades cotidianas de

la empresa.

Los valores que se rigen a esta empresa se presentan a continuacion:

o Dios

o Honestidad

o Honradez

o Lealtad

o Iniciativa

o Eficiencia

o Trabajo en equipo
o Servicio al cliente
o Liderazgo

1.1.7. Principios

Actualmente no se cuenta con una propuesta definida de valores

agregados que se le ofrezca a la cartera actual de clientes

1.2. Servicios logisticos que presta

A continuacion se detalla los servicios logisticos que actualmente presta la

empresa de estudio:



1.2.1. Maritimo

Es la coordinacion internacional y local del transporte ofrecido por navieras
y consolidadores, en importacion y exportacion. El transporte maritimo, en el
ambito mundial, es el modo mas utilizado para el comercio internacional. Es el
gue soporta mayores movimientos de mercancia, tanto en contenedor, como a

granel, secos o liquidos.

1.2.2. Aéreo

Para la coordinacion de traslado de mercaderia urgente se utliza el
servicio aéreo, buscando la eficiencia y eficacia del manejo de recursos y rutas,
para lograr la entrega al cliente final en tiempo.

1.2.3. Terrestre

Para las rutas dentro de Centroamérica y México se utiliza el servicio
terrestre, la empresa coordina el posicionamiento de transporte en bodegas y

tramitaciones de exportacion en importacion en frontera.

1.2.4. Asesor logistico local

Se ofrecen soluciones a situaciones logisticas locales, de aduanas y
transporte local. Asi como servicios de bodegajes en almacén fiscal y general,
con un manejo de inventarios y preparacién de pedidos para el cliente que asi

lo requiera.



1.3. Estructura organizacional

Se documenta la composicion actual del sistema administrativo con sus
lineas de mando en la organizacion.

1.3.1. Organigrama

Se documenta la composicion actual para la oficina de la empresa, el

sistema administrativo con sus lineas de mando en la organizacion.

Figura 1. Organigrama de la empresa

FREIDENTE

hiar=rlle

lisens

ERTEILE TR Ijeinliat s Jrmdicnie Apanls
Cobaki el sanland ECTHEPR vorloamsl

1
| 1 1 A

Aadlzpla Eximlurle A wluml: el | RESRPRTT PLES ) .
dprsitnl gt d Corkaizl Frzepdinkla Ivphza [ R raferes ]

Fuente: infomacion proporcionada porla empresa: RDC Global Logistics S.A.



1.3.2. Descripcion de los puestos y sus funciones

En estaseccion se muestra la conformacion actual de los departamentos y
sus funciones.

Departamento Comercial

Las funciones asignadas al Departamento de Ventas son:

o Elaboracion de pronosticos de ventas

o Solicitud de costos

o Cotizar al cliente

o Estimar utilidad en cada negocio

o Desarrollo de nuevos clientes yampliacién de la cartera
o Concretar citas con clientes potenciales

o Seguimiento a la cartera actual de clientes

o Negociacion y planeacion del financiamiento de las ventas
o Coordinacion internacional de los negocios ganados

o Incrementar las ventas rentables

o Investigacion constante y aplicacion de estrategias de ventas
o Asesoramiento logistico al cliente

Departamento de Operaciones

Las funciones asignadas al Departamento de Operaciones son:

o Planificar la operaciéon para no tener demoras en entregas o0
recolecciones.

o Seguimiento a la coordinacion de la logistica local con proveedores y

clientes.



o Ofrecer servicios locales adicionales a los vendidos por el departamento
comercial.

o Entrega de documentos vy liberacion de carga en los tiempos
establecidos.

o Archivar todos los de pagos y cobros de cada documento de embarque.
o Solucionar situaciones problematicas y asesorar al cliente para no incurrir
en gastos innecesarios.

o Documentar con un cierre de costos y ventas cada negocio finalizado.
Departamento de Aduanas
Las funciones asignadas al Departamento de Aduanas son las siguientes:

o Apoyar al Departamento Comercial con asesorias aduaneras a los
clientes finales.

o Ingreso de pdlizas para el pago de impuestos

o Seguimiento y coordinacion de tramites aduanales en puerto

Departamento de Contabilidad

Las funciones asignadas al Departamento de Contabilidad son las siguientes:

o Contabilizar los ingresos y egresos de la empresa

o Elaborar, analizar y consolidar los estados financieros

o Planificacién de pagos de planilla y comisiones de venta

o Seguimiento a pago de proveedores

o Actualizacion pemanente de los estados de cuenta de la cartera
o Cobro de clientes morosos

o Calculo y pago de impuestos






2. SITUACION ACTUAL

2.1 Metodologia actual de mercadotecnia

La empresa se apoya actualmente en la visita a ferias empresariales y
utiliza las referencias comerciales de su actual cartera de clientes. No se lleva a
cabo un proceso explicito de posicionamiento de marca o publicidad en el

mercado.

2.2. Objetivos empresariales

La empresa estd empezando a formarse, por lo que los objetivos no estan
totalmente definidos, no hay un mercado meta o un tipo de servicio en lo que se
especializan. Funciona bajo la solicitud de cada cliente, es decir, si alguna
empresa que forma parte actual de la cartera de clientes solicita algin tipo de
senicio que la empresa nunca antes haya prestado, el mismo se realiza, lo que
da como resultado que no exista un objetivo definido o un campo especifico en

el cual se quiera especializar.

2.3. Estrategia actual de ventas

El 80% de las ventas se llevan a cabo a través de tele marketing, se
establece un primer contacto con la persona que toma la decisién de definir el
proveedor de servicio logistico, se realiza un seguimiento telefénico semanal en
el cual se define la oportunidad de negocio y el tiempo de decisién que se
tomara para definir a la empresa que coordinara el despacho. El vendedor debe
de contar con las herramientas necesarias para convencer al cliente sin tener
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un contacto en persona. El porcentaje restante es manejado a través de visitas
realizadas por el Departamento Comercial a los clientes, se detecta la
necesidad de servicio y se le da un tiempo estimado para el envio de la

propuesta econdmica, el seguimiento se realiza nuevamente, a través de

llamadas telefénicas.
2.3.1. Proceso de ventas
Actualmente la empresa cuenta con una cartera de clientes fijos y
prospectos. La base de datos de todo cliente prospecto, ha sido obtenida a

través de las investigaciones, participacion en ferias y exposiciones logisticas y

mediante la recomendacion de clientes regulares.

El proceso que sigue todo ejecutivo de ventas para concretar un negocio

con un cliente nuevo dentro de la empresa es el siguiente:

Figura 2. Proceso de ventas
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Fuente: infomacion proporcionada porla empresa: RDC Global Logistics S.A.

10



2.3.2. Prospectar

En el proceso de prospectar, el vendedor busca dentro de la base de
datos o referidos si los clientes son calificados, es decir, si tienen una necesidad
o0 un interés inicial por los servicios que ofrece la empresa. Se realiza una
prospeccion continua, en busca de nuevos clientes. Los prospectos son
calificados en témminos de necesidad o deseo, capacidad de compra,
elegibilidad y autoridad para decidir el tipo de servicio logistico que utilizara la

empresa donde labora.

2.3.3. Precalificar

Durante el proceso de precalificacion, el ejecutivo de ventas realiza una
comparacion de los sernvicios, ventajas competitivas y necesidades de la
empresa, contra los deseos y necesidades no satisfechas del posible cliente

que esta siendo precalificado.

De acuerdo al interés de la empresa, los aspectos que son ponderados al

calificar a un prospecto son:

o El origen de la importacion, ya que como operador logistico se cuenta

con una especializacion en ciertos traficos de importacion.

o El nimero de movimientos de importacibn mensual que maneja el
cliente.

o La cantidad de dinero que financiara la operacion.

o El tipo de crédito que necesita el cliente para el pago de los servicios
logisticos.

o El tipo de servicio en el que puede requerir de la asesoria y coordinacién

de la empresa.
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2.34. Presentacion

La presentacion da inicio en el momento que el ejecutivo de ventas solicita
una cita con la persona encargada de tomar la decision. Una vez se concreta

una fecha de visita, el ejecutivo de ventas se presenta en el horario acordado.

La visita tiene el siguiente proceso:

o Atraer la atencion del cliente: a través de cumplidos, halagos. Mediante la
mencion de una necesidad no satisfecha que con los servicios de la
empresa se pueden cumplir, presentando hechos de optimizacién del

proceso logistico.

o Crear y retener el interés del cliente: en este paso, el ejecutivo de ventas
ayuda a identificar y reconocer que el cliente se encuentra ante un
problema o situacién sin solucién, que con el servicio logistico que la
empresa le puede prestar, los solventaria. Se realizan preguntas y se

busca guiar al cliente a mencionar sus necesidades actuales.

o Llevar al cliente hacia la accion y cierre de venta: mostrar atencion, tener
toda la informacion al alcance para utlizarla en el momento que sea
necesaro, evitar una atmoésfera de presion, establecer las razones para
comprar el concepto del servicio logistico, pedir la orden de compra.

2.35. Perfil del cliente actual de la organizacioén

El 75% de la cartera de clientes que actualmente se maneja dentro de la

organizacion se puede clasificar bajo el siguiente perfil:
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o Dedicada a la distribucion de material y producto.

o Empresamediana, de 50 - 100 trabajadores.

o Se abastece del 60% de su mercaderia durante los ultimos 6 meses del
afio.

o Empresa que terciariza la coordinacién logistica, pero que cuenta con un

departamento interno que lleva a cabo el seguimiento con los

proveedores.

o Empresa que maneja un volumen de 5 — 10 contenedores mensuales
aproximadamente.

o Busca servicio, informacién continua y trazabilidad en la operacion.

o Empresas ubicadas en el sector de la capital guatemalteca.

o Ubicacion de proveedores en Asia.

2.4. Analisis FODA
Se realiz6 un analisis situacional del sistema de mercadotecnia utilizado
actualmente en la empresa, las estrategias utilizadas para llegar al mercado y
una identificacion de las areas de mejora.
2.4.1. Fundamentos conceptuales
Es una herramienta de andlisis estratégico, que pemite analizar
elementos internos o0 externos de programas Yy proyectos. Esta compuesto por

fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian a la organizacion de otros de igual mercado.
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Las oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se

generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las debilidades son problemas internos, que una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las amenazas son situaciones negativas, externas a la organizacion, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario

disefar una estrategia adecuada para poder sortearla.

En sintesis:
. Las fortalezas deben utilizarse
o Las oportunidades deben aprovecharse
. Las debilidades deben eliminarse
° Las amenazas deben sortearse

24.1.1. Descripcion del analisis FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeaciéon estratégica, proporcionando la
informacidn necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y

la generacién de nuevos o mejores proyectos de mejora continua.

En el proceso de analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, se consideran los factores econdmicos, politicos, sociales y
culturales que representan las influencias del &mbito externo, que inciden sobre
su quehacer interno, ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo

el cumplimiento de la mision.
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24.1.2. Componentes del analisis FODA

Las fortalezas y debilidades se refieren a la organizacion y sus productos,
mientras que las oportunidades y amenazas son factores externos sobre los

cuales la organizacion no tiene control alguno.

Por tanto, deben analizarse las condiciones del FODA Institucional en el

siguiente orden:

° Fortalezas
o Oportunidades
° Amenazas

. Debilidades

Al detectar primero las amenazas que las debilidades, la organizacion
tendrA que poner atencion a las primeras y desarrollar las estrategias
convenientes para contrarrestarlas, y con ello, ir disminuyendo el impacto de las
debilidades. Al tener conciencia de las amenazas, la organizacion aprovechara

de unamaneramas integral tanto sus fortalezas como sus oportunidades.

2.4.1.3. Fundamentos metodoldgicos

Se presenta un método que crea la combinaciébn correcta entre las

ambientes externos e internos.
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24.1.4. Matriz integrada del analisis FODA

Las potencialidades, surgidas de la combinacion de fortalezas con
oportunidades sefialan las lineas de accién mas prometedoras para la

organizacion.

Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y
amenazas, colocan una seria advertencia, mientras que los riesgos y los
desafios, determinados por su correspondiente combinacién de factores,
exigiran una cuidadosa consideracion a la hora de marcar el rumbo que la
organizacion debera asumir hacia el futuro deseable.

Existe una diferencia entre el estado presente y el estado deseado de la
organizacion, por lo que la determinacion de los objetivos va a implicar cambios
y transformaciones para algunas de sus areas, y estabilizacién o consolidacién

para otras.

Tabla 1. Matriz integrada FODA

OPORTUNIDADES| AMENAZAS
FORTALEZAS| Potencialidades Riesgos
DEBILIDADES Desafios Limitaciones

Fuente: VARGAS SANCHEZ, Alfonso. Estrategia empresarial. p. 43.
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Figura 3. Estrategia competitiva y FODA
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Fuente: VARGAS SANCHEZ, Alfonso. Estrategia empresarial. p. 32.
2.4.2. Situacién actual
Se realiza un estudio intemo y externo del ambiente de la empresa.
24.2.1. FODA
Se utiliz6 la herramienta FODA, para analizar los elementos internos y

externos del programa de mercadeo de la empresa que a continuacién se

detallan.
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242.1.1. Fortalezas

La diferencia que posee la empresa en comparaciéon a la competencia son

los siguientes aspectos:

o Seguimiento a la operacion

o Disponibilidad de atencion al cliente en horarios fuera de oficina

o Negociaciones especiales con navieras y principales proveedores

o Precios com petitivos

o Recurso humano comprometido

o Ubicacion centralizada de las oficinas

o Flexible en el apoyo al cliente todo el tiempo

o Baja desviacion de la calidad de los proveedores

o Gerencias con estudios superiores completados

o Colaboradores que actuaimente presentan un crecimiento en los estudios
o Orientacion de la empresa al crecimiento profesional de los

colaboradores.

o Existencia de promociones internas

24.2.1.2. Debilidades

Los problemas internos que una vez identificados y desarrollando una

adecuada estrategia se pueden ydeben eliminarse, se detallan a continuacion:

o Alta rotacién de personal operativo

o Poca publicidad del servicio

o Incumplimiento de pago a proveedores

o Falta de investigacion de la competencia

o Ausencia de un programa de capacitacion para personal nuevo
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o Ausencia de un programa de capacitacion y actualizacion de la

informacién para el personal activo.

o Exigencia de trabajar horas extras para la mayoria del personal

o Ausencia de una segmentacion de mercados

o Falta de una técnica de ventas definida

o Es una empresa pequefia, los competidores son mas grandes Yy

conocidos en el mercado.

o Tiene una inadecuada organizacion intema de ventas

o Incapacidad para seleccionar correctamente al personal que ingresa a la
empresa.

o Tiene un tiempo muy largo para cotizar, los clientes generalmente tienen

gue espera a que el vendedor esté en la oficina para que le pueda

cotizar.
o Desconocimiento del cliente objetivo
o Baja retencidn de clientes nuevos
o No hay proyectos de Benchmarking

2.4.2.1.3. Oportunidades

Las situaciones externas, positivas, que se generan en el entomo de la
empresa gque una vez identificadas pueden ser aprovechadas se detallan a

continuacion:

o Incremento de empresas necesitadas del servicio logistico

o Apertura de bancos guatemaltecos para el apoyo y financiamiento de
empresas en proceso de creacion y acoplamiento en el mercado.

o Crecimiento de proyectos de energia renovable y mineria dentro de

Centroamérica.
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o Tendencia del mercado a generar sociedades y participacion de

empresas logisticas en asociaciones que buscan el bien comun.

o Aceleracion de la tecnologia como medio de soporte para la logistica
internacional.
o Mayor tendencia del empresario a obtener materia prima de proveedores

internacionales.

242.14. Amenazas

Las situaciones negativas, externas en el ambiente encontradas que

pueden afectar en los objetivos de la empresa son:

o Desconocimiento de algunos empresarios de los beneficios y cualidades

del servicio logistico.

o Oferta amplia de competidores

o Baja participacion del mercado

o Proveedores no certificados en ningun tipo de proceso de calidad

o Los colaboradores se desvinculen por mejoras salariales en el mercado

o Depender de dos clientes que representen el 50% de las ventas

o Resistencia de los clientes a los aumentos de precios presentados en el
mercado.

2.5. Estudio de mercado
El estudio de mercado provee de un panorama mas amplio respecto al

entorno que afectara a la empresa. A continuacion se detalla un detalle mas

amplio del mercado logistico y sus involucrados.
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25.1. Caracteristicas del entorno

El mundo actual con el predominio de la tecnologia de la informacién y
globalizacion de la economia ocasiona cambios en el ambiente empresarial,
aumento de la competencia y velocidad vertiginosa de la informacion, que al
mismo tiempo constituye respuestas a la turbulencia del mundo y por tanto

generan los nuevos paradigmas empresariales.

Las empresas actualmente, consideran en su gestion de logistica los

siguientes aspectos:

o Determinar la informacion que necesita para la gestion.
o De la informacion existente, clasifica la informacion que puede asimilar.
o Después de realizar el analisis correspondiente, define la informacion

que puede utilizar.

Nomalmente, los cambios que se presentan en los negocios, afectan a
los sistemas de informacion y muchas de las empresas del negocio tienen una
actualizacion constante de los procesos y sistemas, ya que muchas veces
incrementa la capacidad y velocidad de las computadoras y hay cambios

radicales en las telecomunicaciones.

En tal sentido, los Sistemas de Informacion Administrativa es un
instrumento que ayuda a la direccion, para efectivizar el control y toma de
decisiones, en las diversas areas funcionales de la empresa. Esta es una
herramienta utilizada actualmente por la mayoria de instituciones dedicadas al

negocio del servicio de logistica.
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25.1.1. Desarrollo de nuevas empresas de logistica

En la década de 1980, la logistica era en Guatemala un concepto bastante
difuso, para unos era el almacenaje y la preparacion de pedidos pero no el
transporte, para otros era la distribucién y la preparacion de pedidos pero no el
almacenaje, y para otros era el conjunto de las tres actiidades. Lo que
aparentemente estaba claro es que solo se referia a la distribucion fisica sin

nada que ver ni con produccién, ni con planeamiento o aprovisionamiento.

Entre 1985 y 1990 las empresas guatemaltecas, introducen el concepto de
Logistica Integral, que supone la tercerizacion del servicio, a través de delegar
responsabilidades de la cadena de aprovisionamiento a empresas
especializadas en el campo. Este cambio responde a la evolucion industrial que
se presentd en esa época, en consecuencia se inicia un movimiento en las
empresas tendiente a concentrar sus actividades en las minimas posibles,
denominadas Core-Business, desprendiéndose de todas las demas. El
fendbmeno del Outsourcing también es una respuesta al dinamismo de la
demanda que dificulta las previsiones de venta, por lo que la agilidad y el
dinamismo se transforman en virtudes esenciales de la empresa. Estas virtudes
son tanto mas faciles de conseguir,cuanto menor es la estructura de la

empresa, por lo que esta tiende a aligerar estructuras.

A inicios de 1990, existian alrededor de 10 empresas en el mercado
dedicadas al negocio de la logistica, todas y cada una de ellas contaba con el
equipo Yy la infraestructura necesaria para atender a los clientes. A inicios de
1995 las empezaron a surgir empresas que administraban informacién, que a
pesar de no contar con los camiones, barcos o aviones, ofrecian al cliente el
servicio de coordinaciéon e informacién. Hoy en dia existen mas de 50 empresas

dentro del negocio, este mercado ha tenido una tendencia de crecimiento del
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15,00% afio con afo, lo que ha despertado el interés de inversién de muchas

empresas extranjeras en este campo.

La tendencia del mercado ha pemitido que cada vez méas empresas
apuesten por esta rama, ya que las plantas de produccion tienden a crecer y
por lo mismo exigen mayor prestacion de servicios para abastecerse, de igual

manera para todas las empresas hidroeléctricas, ingenios, textileras, etc.

25.1.2. Instituciones que fomentan el desarrollo de

logistica en Guatemala

Dentro de las instituciones que fomentan el desarrollo de la logistica en

Guatemala se pueden mencionar:

o El Comité Coordinador de Asociaciones Agricolas, Comerciales,

Industriales y Financieras (CACIF).

o Camara Empresarial de Comercio y Servicios.
o Camara de Industria de Guatemala.

o Asociacién Guatemalteca de Exportadores.

o Camara Guatemalteca de la Construccion.

o Federacion de la Pequefa y Mediana Empresa.

Cada una de estas asociaciones tiene como objetivo fomentar el comercio
en Guatemala, el desarrollo econdmico del pais, a través de buenas préacticas
laborales, ambientales y de produccion, representa oportunidades de empleo,
rigueza, mayor comercio e intercambio intemacional y consecuentemente
desarrollo para todo el pais. El apoyo que presentan a las empresas es a través
de cursos de actualizacion de procesos, ferias comerciales que tienen como

finalidad el intercambio de contactos y ofrecimiento de servicios.
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25.2. Analisis de la oferta

Actualmente en Guatemala existen alrededor de 39 empresas que se
dedican a algun tipo de coordinacion y servicio de tercerizacién de logistica.
De ese monto de empresas, existen alrededor de 10 agencias dedicadas al
negocio de la importacién que predominan en el mercado, de las cuales el 70%

tienen mas de 10 afios de experiencia y de ser conocidos por los clientes.

Las otras empresas de logistica se concentran en un Unico tipo de servicio
y trafico, es decir, se especializan en un campo y lo desarrollan al maximo. Las
posibilidades de un error en este tipo de negocio se disminuyen al conocer tan
profundamente la operacion. La agresividad comercial que desempefan las
empresas con este tiempo de experiencia genera un posicionamiento comercial
gue estabiliza el negocio, ya que al contar con un wvolumen estimado y
constante, las negociaciones con navieras y proveedores se wuelven mas
efectivas y provechosas, el tener una proyeccion y cumplir con la misma,
despierta el interés de todos los acompafantes del proceso de logistica en
ofrecer menor precio y mayor servicio a la cuenta, que se traslada directamente
al cliente final con el que tienen contacto. Dentro de estos proveedores se
pueden mencionar navieras, transportistas, tramitadores aduaneros y

aerolineas.

25.2.1. Logistica enfocada a la importacion

Todo proceso logistico implica costo, tiempo y calidad, que son
fundamentales para una actividad de Importacion, de tal manera que la
mercancia llegue a los almacenes en el menor tiempo estimado posible, con el

menor costo y los productos en Optimas condiciones. Para lograr una optima
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logistica intemacional en la importacion de mercancias se debe tomar en

cuenta los siguientes servicios de la empresa hacia el consignatario final:

o Transporte Internacional de carga maritimo y aéreo
o Consolidacion de mercancias

o Camiones

o Almacenaje y distribucion

o Despacho de aduanas

o Seguro de carga

o Proyecto de movimientos

o Control de carga

o Servicios de logistica global

La logistica internacional de importaciones es la logistica de entrada para
la adquisiciobn de mercancias extranjeras, la cual comprende todas las
actividades necesarias para adquirir y trasladar las mercancias desde el local
del vendedor hasta el local del comprador. Las actividades operativas de la
gestion de importaciones son: las compras, transporte intemacional, gestion
aduanera y almacenamiento. Las actividades de apoyo son el andlisis del
marco nomativo de importaciones, administracion de costos logisticos y

sistema de informacion.
La gestidén de importaciones por tratarse de transacciones internacionales

puede aparentar ciertos visos de complejidad, pero puede resultar una actividad
sencilla con una adecuada orientacion.
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25.2.2. Valores agregados ofrecidos

A través de los afios, se ha demostrado que tendra éxito en el mercado
aquella empresa que entregue mayor satisfaccion al cliente, lo cual tiene como
posible resultado la preferencia del consumidor, su disposicion a pagar un
mayor precio, una mayor frecuencia de consumo, mayor lealtad y otras
manifestaciones que se derivan de ofrecer un servicio con mayor valor

agregado, que es el valor econdmico que el cliente encuentra en el producto.

Es importante tomar en cuenta, que confiar solo en la buena rentabilidad o
en aquellas variables que han pemitido mantenerse por afios en el mercado,
no significan parametros de éxito que aseguren el triunfo de una empresa. Se
tienen que generar actividades constantes y dindmicas, mirando el entorno, que
logren un valor agregado a la organizacion y asi poder salir al mercado

confiados, tomando en cuenta las condiciones de la nueva economia.

Actualmente, las empresas han generado un nuevo andlisis del entorno
empresaral llamado cadena de valor, la misma tiene por objetivo, identificar las
actividades que se realizan en una organizacion, las cuales se encuentran

inmersas dentro de un sistema denominado sistema de valor.

Las empresas que tienen estabilidad en el mercado, se han apoyado de
gran manera en la evolucion tecnolégica que se ha desarrollado en los ultimos
tiempos. El valor agregado que ofrecen es la posibilidad de acceder a la
informacién en tiempo real, un sistema de informatica que provee de la
ubicacion de los contenedores a lo largo de su trayecto, el estatus de la carga y

cualquier situaciéon que se pueda presentar es informado inmediatamente.
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La ventaja competitiva la han logrado diferentes empresas cuando
desarrolla e integra las actividades de su cadena de forma menos costosa y

mejor diferenciada que los demas.

25.2.3. Efectividad de los asesores de venta

Las empresas del entorno logistico tienen como pardmetro el porcentaje
de conversion y los kpi's de sus vendedores como método de medicion de la
efectividad de venta. En un estudio realizado a 3 empresas de la competencia

se determinaron los siguientes niveles de medicién para sus vendedores:

o Numero de cotizaciones presentadas versus los negocios cerrados:
deben de tener como minimo un 60% de porcentaje de conversion.

o NUmero de citas realizadas a clientes potenciales: se debe de cumplir
con un promedio de 5 visitas semanales a clientes potenciales, de las
cuales debe de resultar en una cotizacion formal presentada al posible
cliente.

o Mensualmente las vendedoras deben de realizar una visita a su actual
cartera de clientes para sondear el nivel de servicio y satisfacciéon que
estan percibiendo de la empresa, esto genera una identificacion del
cliente hacia la persona, la cual siempre estara directamente conectada
con la empresa que representa.

25.24. Recursos publicitarios de la competencia
La importancia actual de la logistica como herramienta competitiva en las

empresas de las economias desarrolladas, se deriva de una serie de cambios

externos a la empresa que han afectado a la produccién y comercializacién en
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los ultimos afos. El servicio de la logistica ha surgido como una necesidad de

concentrar los esfuerzos en ventas y produccion.

Las empresas de servicio de logistica en Guatemala utilizan los
siguientes recursos publicitarios para darse a conocer y construir un
posicionamiento en lamente del consumidor.

Utilizacion de camiones y equipo terrestre con logotipo de la empresa.
Uniformar al equipo de ventas y todo aquel miembro de la empresa que
tenga que estar fuera de las oficinas.

Asistencia a ferias de logistica.

Participaciéon con stands en ferias y congresos enfocados a los
importadores y/ o exportadores de Guatemala.

Publicacion en paginas de internet para promocionar empresas de
logistica.

Integracion de la empresa a grupos globales de logistica, de los cuales
se pueden mencionar: World Cargo Alliance Group, AZ Freight Group,
estas empresas tienen como objetivo ayudarse entre si para generar

negocios a nivel intemacional y apoyarse entre si.

2.5.3. Establecimiento de la demanda

La importancia actual de la logistica como herramienta competitiva en las

empresas de las economias desarrolladas se deriva de una serie de cambios

externos a la empresa que han afectado a la produccién y comercializacion en

los dltimos afios, destacando los siguientes:

Reduccion gradual del ciclo de vida de los productos. El ciclo de vida de
los productos de consumo se estd acortando drasticamente, de forma
que la gestion de la mercancia y la adaptacion a los continuos cambios

28



gue se generan como consecuencia de la limitada vida de los productos,
pasa a ser un elemento clave de la gestion que determina la eficiencia
operacional. El riesgo de obsolescencia aumenta y funciones logisticas
como control de inventarios y rotacion de stocks, adquieren mayor

importancia.

Incremento del nimero de referencias en las empresas. Paralelamente al
decrecimiento del ciclo de vida se aprecia un importante crecimiento en
la diversidad de productos, facilitada en muchos casos por el disefio
modular. Ello es condicion necesaria en ciertos sectores para mantener
una oferta competitiva. Las implicaciones para la funcién logistica se
derivan de la necesidad de gestionar y controlar un nimero elevado de
referencias es cuanto a almacén, registro, packing lists y gestion de

pedidos entre otras.

El poder de negociacién en la cadena de suministro-abastecimiento se
esta inclinando hacia los intermediarios y consumidores finales. Los
cambios en los sistemas de distribucién con la aparicion de centrales de
distribucién mayorista y la expansién de las grandes superficies, estan
restando protagonismo y poder de decisién gradualmente a las empresas

productoras.

La globalizacion de los mercados, que tiene como maximo exponente la
Unidn Europea, esta eliminando las barreras entre mercados estimulando
el comercio internacional. Desregularizaciones como la del transporte
ofrece grandes oportunidades para una utilizacion méas barata y eficaz

delmismo.
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o Avances espectaculares en la tecnologia de la informacion aplicable a la
gestion de mercancia, al control a tiempo real del movimiento de la

misma y a las relaciones entre las distintas etapas del canal.

25.3.1. Demanda actual

A fin de lograr ventajas competitivas y un posicionamiento original en sus
productos, numerosas empresas estan apostando a la incorporacién de la
variable logistica en la estrategia empresarial como algo mas que una simple
funcion aglutinadora del transporte, la distribucion y el almacenamiento, al
prestar especial atencion al servicio al cliente, empieza a ser una via de

diferenciacioén en el mercado.

Las razones predominantes para que una empresa subcontrate las
operaciones de logistica, estan directamente relacionadas con los costos, por la
misma razon, las empresas no asumen la gestion de la logistica. En los ultimos
afos, ha ido apareciendo una figura: el operador logistico, que asume parte de
las funciones propias de la cadena de aprovisionamiento. En ocasiones, este
operador es el resultado de la ewolucion de otras figuras como transportistas,
consignatarios o transitarios, que amplian su dmbito de actuacién asumiendo
otras funciones logisticas ajenas. En este nuevo contexto, la empresa puede
plantearse asumir o subcontratar los servicios logisticos, valorando realizar

dichas actividades con mayor eficiencia y menor costo.
El histérico de cantidad de TEU’s movidos durante los ultimos 3 afos del

principal tréfico de Asia y el actual comportamiento del volumen de importacion
genera la siguiente cantidad estimada para el 2011:
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Tablall. Total de TEU’s movidos anualmente

2011
IMPORTACION/ASIA 2008 2009 2010 (ESTIMADO)
TEUS TEUS TEUS TEUS
ASIA 44,110 40,255 69,180 62,047

Fuente: informacién proporcionada por el Ministelio de Economia de Guatemala.

El estudio de la demanda actual se concentra en Asia ya que es el
principal trafico y continente del mundo desde el cual ingresan contenedores a
Guatemala. Del total de contenedores que son importados, un 36% es realizado
en términos CIF, es decir, que el movimiento internacional es decidido en
origen, por lo que el porcentaje restante es todo aquel posible cliente que se

puede trabajar.

Através de un estudio realizado a las principales agencias de logistica, se

detemrmind la participacion de cada una de ellas en el mercado.

La muestra se tomé de la dltima evaluacion semestral realizada por las
diferentes navieras en funcidon de participacion en el mercado. Se tom6é como
empresas de estudio, aquellas que tienen como similares las principales
caracteristicas que las definen, como numero de colaboradores, tempo de
experiencia en el negocio y fuerza de ventas. La empresa de estudio tuvo un

porcentaje de participacion del 0,45%, del mercado total de importacion.

Los resultados finales de participacion de las principales 10 empresas es

el siguiente:
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Tabla lll. Porcentaje de participacion

EMPRESAS DELOGISTICA % PARTICIPACION
COMPETENCIA 1 10.25
COMPETENCIA 2 8.35
COMPETENCIA 3 7.60
COMPETENCIA 4 5.60
COMPETENCIA 5 4.35
COMPETENCIA 6 3.20
COMPETENCIA 7 1.05

EMPRESA DE ESTUDIO 0.45
COMPETENCIA 9 0.30
COMPETENCIA 10 0.28

Fuente: elaboracion propia.

Figura 4. Distribucion de la participacion en el mercado

COMPETENCIA
7,1.05

COMPETENCIA 9, EMPRESA DE
ESTUDIO,

0.45

COMPETENCIA 6,
3.20

COMPETENCIA
5,4.35

Fuente: elaboracion propia.
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2.5.3.2. Demanda que se pretende satisfacer

La necesidad que existe en las empresas y compafias productoras, de
externalizar la responsabilidad logistica y buscar la optimizacién de recursos y
entregas en tiempo de materia prima y mercaderia, generan un nicho de

mercado muy importante.

Para el estudio de la demanda actual y la demanda en la que se esta
interesado en satisfacer, se tomé una muestra de 5 diferentes tipos de
empresas importadoras para cada clasificacion de industria, de acuerdo al
historial dado por el departamento de importacion, se determind el nimero de
contenedores que se importaron a Guatemala durante el 2011, indistintamente

del origen de la mercaderia.

Esta encuesta describe la tendencia de las industrias a su movimiento
maritimo durante cada mes, dependiendo del giro de negocio asi es el volumen
gue se maneja. Se estudiaron de acuerdo a sus estadisticas e historial del afio
se determinaron el nimero de contenedores movidos durante cada mes.
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Tabla IV.

NUumero de contenedores de importacion

NUMERO DE CONTENEDORES IMPORTADOS DURANTE EL ANO

2011
VEHICULOS Y
INDUSTRIALES | INGENIOS | EDITORIALES | MANUFACTUREROS REPUESTOS

ENERO 70 14 62 32 105
FEBRERO 65 23 27 43 94
MARZO 57 56 23 47 102
ABRIL 76 78 16 59 175
MAYO 85 95 - 57 180
JUNIO 94 184 - 60 165
JULIO 105 182 - 37 150
AGOSTO 175 177 - 45 172
SEPTIEMBRE 190 165 - 78 189
OCTUBRE 178 132 95 67 187
NOVIEMBRE 167 31 102 43 134
DICIEMBRE 73 23 110 36 125

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 5. Movimiento de la industria

Movimiento de las industrias ANO 2011
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Fuente: informacion proporcionada por el Ministerio de Economia de Guatemala.

La demanda que se pretende satisfacer estd enfocada a las 5 principales
tipos de industrias que se apoyan en la importacién para el abastecimiento y
distribucion de mercaderia. La demanda que se pretende satisfacer es del
0,90% del mercado total de importacion. Actualmente la empresa de estudio
maneja el 0,45% del mercado total, sin contar con una estrategia u objetivo

definido de lo que se quiere lograr.
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254. Analisis de precios

De acuerdo a los precios que se manejan actualmente en la empresa de
estudio y las ofrecidas en otras empresas del area de logistica, se desarroll6 un
estudio de precios del trafico de Asia, que es el mas fuerte socio comercial con
Guatemala en la importacion de mercaderia y materia prima.

254.1. Precios de la competencia
Los precios en el mercado del flete maritimo internacional son definidos

de acuerdo al comportamiento de las navieras y acuerdos internacionales

hechos para regular las tarifas.

254.2. Comparacion de precios

Se realiza un andlisis de precios para contenedores completos, de 20’, 40’
y 40HC para movimientos realizados desde cualquier punto en Asia a
Guatemala, ya que son los de mayor interés en el negocio de la logistica debido

a la amplia existencia de la necesidad de un aliado logistico.

Tabla V. Comparacion de precios
PRECIOS PUERTOS BASE ASIA
20' 40' 40HC
COMPETENCIA 1 USD 1,800.00 USD 3,550.00 USD 3,650.00
COMPETENCIA 2 USD 1,950.00 USD 3,600.00 USD 3,700.00
COMPETENCIA 3 UsD 2,075.00 usD 3,700.00 uUsD 3,800.00
EMPRESA DE ESTUDIO USD 2,100.00 usD 3,750.00 usD 3,850.00
COMPETENCIA 5 USD 2,250.00 USD 3,900.00 USD 4,000.00

Fuente: informacién proporcionada porla empresa: RDC Global Logistics S.A.
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Figura 6. Comparacion de precios trafico de Asia
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Fuente: informacion proporconada porla empresa: RDC Global Logistics S.A.

25.5. Proveedores actuales de la empresa

La empresa cuenta con una red de proveedores que apoyan en el servicio
logistico y extienden el servicio al cliente de acuerdo al campo en el que son
expertos. Dentro de los principales proveedores estan:

o Navieras

o Aerolineas

o Transportistas

o Tramitadores aduanales

o Seguridad
o Aseguradoras

o Servicio de bodega general, fiscal y zona franca
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255.1. Control de calidad

Actualmente no existe un programa que determine si los proveedores de
la empresa estan trabajando bajo los estandares de calidad que se manejan, la
visién o la mision. No existe una evaluaciéon del comportamiento y cumplimiento

de nomas para cada servicio que sea utilizado por parte de los clientes finales.

2.55.2. Términos de pago

Los términos de pago son muy importantes dentro de la empresa ya que
facilitan o dificultan el flujo de efectivo. Debido a que muchos de los actuales
miembros de la cartera de clientes tienen concedido crédito con la empresa, los
proveedores que se utilicen deben de contar también con esta facilidad para no

entorpecer el trabajo del Departamento Financiero.

Durante la primera visita se debe establecer y definir las condiciones de
trabajo bajo los cuales se laboraria, se debe de negociar el ajuste de las
necesidades de la empresa con el proveedor de servicio. Actualmente, todos
los miembros de la red de proveedores ha concedido un minimo de 15 dias de
crédito, y algunos cuentan con hasta 45 dias de crédito. Los proveedores que
no tienen concedido este tipo de crédito no son utilizados o son dejados como
Gltima opcién, generalmente cuando se tienen que utilizar estos proveedores se
hace Unicamente con clientes que manejen términos de pago de contado, si el
cliente es con crédito y es estrictamente necesario utilizar un proveedor sin
crédito, se tiene que notificar al Departamento Financiero con anticipacion para

gue se haga la debida programacién de pago.
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2.55.3. Aprovisionamiento de nuevos proveedores

El aprovisionamiento de nuevos proveedores se realiza cada determinado
tiempo, el mismo es hecho resultado de la creciente necesidad de tener mas
opciones para ofrecer el servicio al cliente y cumplir con los requisitos y

solicitudes de servicio.

El actual proceso que se sigue para aprobar un nuevo proveedor en la
empresa de estudio es el siguiente:

o Se realiza un primer acercamiento con el proveedor, se sostiene una cita
en las oficinas de la empresa donde presentan sus servicios, tarifas y
costos, la empresa, experiencia, valores agregados Yy referencias

comerciales.

o Después de sostenida la reunion, se acuerda generalmente la revisién de
tarifas para que exista una mejora en la oferta. Las mismas son enviadas

por correo electrénico para que exista un respaldo escrito.

o Si las tarifas, servicio y perfil del proveedor se acoplan a las necesidades
de la empresa se envia el formato de alta de proveedores para que
pueda ser debidamente lleno y se piden los requisitos de papeleria, como
copia de RTU y copia de patente. En este mismo formato se define
formalmente el tipo de crédito, el monto y tiempo de pago para los

Servicios.

o Una vez los proveedores envian su papeleria debidamente llena, se
realiza una wvisita a las instalaciones donde se ubican sus oficinas y se

hace una inspeccion a su infraestructura, equipo y espacio.
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o Después de hecha la visitase aprueba al proveedor y es dado de alta en

el listado correspondiente.

25.6. Publicidad y promocién

La publicidad y promocién es el acto de informar, persuadir y comunicar
un servicio. Dentro de la publicidad de la empresa de estudio incluye varios
aspectos, como son: la promocién de ventas, el posicionamiento de marca y las
ventajas competitivas con las que actualmente cuenta. No existe un programa
establecido de promocion, por lo que es necesario definir las actividades
necesarias para hacer llegar el mensaje al mercado en el que se esta

interesado e incrementar el consumo del mismo.

256.1. Promocion

El proceso de promocion existe a través de un sistema de comunicacion
dentro de los proveedores, clientes, socios estratégicos e instituciones. La
mezcla promocional de la empresa estd formada por la mezcla especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que
utiliza actualmente para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Las cuatro herramientas que utiliza actualmente pueden ser descritas:

o Publicidad: actuamente se utilizan las ferias y exposiciones de logistica
gue se llevan dentro de la ciudad de Guatemala, durante el 2011 la
empresa de estudio participd como patrocinador de 3 eventos de este
tipo. Dentro de estas ferias, la empresa podia posicionar sus propios
stands, repartir trifoliares y tener un equipo de ventas que atendiera y

prospectara futuros clientes.
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o Promocién de ventas: para ciertos clientes que no han probado el
servicio, se ofrecen ciertos valores agregados sin ningun precio adicional
para generar un deseo de utilizar la empresa. Se ofrecen por ejemplo el
trAmite aduanal, entregas a bodega o un descuento especial para

asegurar la carga.

o Relaciones publicas: la imagen que se maneja como corporacion da el
respaldo de historia y tamafio que se requiere en este tipo de negocios.
La imagen es muy bien cuidada a través de uniformes estandar para
todos los miembros de la empresa que tengan que conducirse fuera de
las instalaciones. Estos aspectos promociona la creacidn de buenas
relaciones publicas y crea el posicionamiento que se requiere para ser

siempre la primera opcion del cliente.

o Ventas personales: la presentacién oral se realiza cada vez que un
ejecutivo de ventas tiene una visita con algun prospecto. Al presentar los

servicios en los que la empresa los puede apoyar y orientar.

2.5.6.2. Estrategias de publicidad

Las estrategias utilizadas actuamente en la empresa de estudio consisten
en el patrocinio de ferias de logistica y exposiciones, los colaboradores que
tienen que realizar visitas fuera de la empresa, utilizan uniforme para posicionar

la marca y dar a conocer el logo de la empresa.
Actualmente no se tiene una estrategia establecida para realizar la

publicidad, las ferias y exposiciones en las que se participa depende de la

frecuencia con la que las mismas se llevan a cabo.
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3. PROPUESTA PARA LA INSERCION DE LA EMPRESA

3.1. Estrategia andlisis FODA

Para la propuesta de la nueva empresa se trabajara un plan de accion
para lograr los valores agregados que ya han sido adquiridos por la empresa
de estudio. Las bases fundamentales que se han logrado, serviran de modelo
para determinar la estrategia a desarrollar, asimismo se planificard un proceso
en el cual sean contra atacadas las debilidades y amenazas, de tal manera que

se genere una empresa que vaya mas alla de lo competitivo.

Tomando el andlisis FODA, se desarrollan estrategias de fuerzas y
debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas
yamenazas, y estrategias de debilidades yamenazas.

El plan de trabajo para desarrollar las estrategias de fortaleza esta
definido de la siguiente manera:

3.1.1. Las estrategias FO (fortalezas con oportunidades)

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas, este modelo sera utilizado como base para el
planeamiento estratégico de la nueva empresa. Dentro de la base para las
fortalezas con las que ya cuenta la empresa, se toman la lealtad y disponibilidad
del colaborador, las mismas seran fomentadas a través de una cultura de
bUsqueda por la mejora continua y establecimiento de puntos de control para
mantener una medicién repetitiva de resultados.
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Con la creciente necesidad de empresas que apoyen con la informacién y
seguimiento, los objetivos empresarales estaran enfocados al servicio y
administracion de la informacion, buscando una comunicacion constante que
alerte al cliente del estatus y situacion de la carga.

Para el manejo de la informacion, se tendra la siguiente politica para

informar al cliente:

La informacién que se deba trasladar al cliente durante horario de oficina,
serd enviada no mas tarde de 2 horas después de recibir la misma. La
herramienta utilizada para trasladar la informacion sera el correo electronico o

telefébnicamente.

Toda inconsistencia que se presente o desviacion de los puntos de
control, sera documentado para llevar un informe y desarrollar estrategias para

la mejora continua y evitar errores.

Figura 7. Manejo de la informacion
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Fuente: elaboracdidn propia.
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3.1.2. Las estrategias DO (debilidades ante oportunidades)

Pretenden superar las debilidades intemas aprovechando Ilas
oportunidades externas.

Dentro de las tendencias del mercado a necesitar empresas del ramo

logistico, se busca generar en los colaboradores y prospectos de colaboradores
la lealtad y minimizar la rotacion de personal.

Se necesita desarrollar las oportunidades de mejora utilizando una
plataforma tecnolégica que apoye las necesidades de servicio de los

consumidores y soporte el nivel de informacion dado por la empresa.

Dentro de las acciones a utlizar para esta mejora, se encuentra una
planificacion estratégica de los objetivos y herramientas y pasos a desarrollar
para llevarlos a cabo. Se elaborard un proceso continuo, especialmente en
cuanto a la formulacién de estrategias, ya que los cambios en el ambiente del
negocio son continuos. La idea no es que los planes deberian cambiarse a
diario, sino que la planeacion debe efectuarse en forma continua y ser apoyada

por acciones apropiadas cuando sea necesario.

En resumen se puede mencionar:

o Crear una cultura mas sdlida para acrecentar el mercado.

o Crear una estrategia de marketing mas grande y planificada.
o Tener unamejor comunicacion con los clientes.

o Capacitar al personal en nuevas areas del servicio y logistica.
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3.1.3. Las estrategias FA (fortalezas para enfrentar las

amenazas)

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las
repercusiones de las amenazas externas. Mediante una metodologia de
publicidad y desarrollo de estrategias mercadoldgicas, se dard a conocer a los
clientes potenciales y empresas que no cuenten con un apoyo logistico para su
operacion, las ventajas y beneficios que se generan al utilizar una empresa
experta en el campo. El marketing estratégico serd parte de la estrategia
comunicacional de la empresa, el mismo influira en las otras estrategias de

forma radical.

El proceso se llevara a cabo teniendo como principales metas las
siguientes:

Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes.

Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus

gustos y preferencias o segmentos de mercado.

o Valorar el potencial e interés de esos segmentos teniendo en cuenta las
ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia oportunidades de
mercado, desarrollando un plan de marketing peridédico con los objetivos
de posicionamiento buscados.

o Segmentar mas el mercado

° Aumentar servicio al cliente
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o Desarrollar mayor capacidad tecnologica

o Aumentar la calidad en el servicio e implementar los indicadores
correspondientes a cada departamento.

3.1.4. Las estrategias DA (debilidades para resistir a las
amenazas)

El entorno, es entendido como todo aquello que es ajeno a la empresa
como organizacion, todos aquellos factores que aunque no son generados
directamente por la compafiia, influyen o intervienen de alguna manera con el
desempefio de la misma. Para este trabajo, el entorno ha sido analizado de
acuerdo a una metodologia que ayude a identificar las oportunidades y
amenazas que plantea. Para ello, se han distinguido en el andlisis dos planos
complementarios entre si: los correspondientes al macro entorno o medio

general yal micro entorno o medio especifico.

Dentro de las estrategias desarrolladas después de este analisis, se
establecen lo que son las DA, debilidades para resistir las amenazas, las
mismas son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades
internas y evitar las amenazas del entorno. Las estrategias para minimizar las
amenazas que afecten a la empresa, deben de estar dirigidas al cuidado del

cliente y al correcto manejo de la operacion.

El principal servicio en el que estara enfocada la empresa es el servicio
maritimo, las estrategias para minimizar las amenazas deben de estar muy
dirigidas hacia el servicio al cliente e informacién, ya que las tarifas de se
mantienen muy variante y esto puede generar inconformidades para el cliente

final. Se tiene previsto lo siguiente:
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. Aumentar la comunicacion con el servicio al cliente.

° Promover la comunicacion interna.

o Capacitar a los empleados.

o Incentivar a los empleados.

o Crear una soélida estructura organizacional con base en el trabajo
humano.

3.2. Sistema de gestion estratégico

Se da conocer una técnica muy eficiente para la planeacion y control de
los objetivos en cada paso de su desarrollo.

3.2.1. Definiciones

La planeacién estratégica es un plan descrito a una organizacion y su
medio en un punto especifico del tiempo en el futuro, describe el medio
ambiente y las fuerzas que impactaran a la organizacion de afuera hacia
adentro y de adentro hacia afuera. Delinea lo que la organizacion escoge hacer
ycOmo seriasilogra estos objetivos.

3.2.1.1. Concepto de estrategia
Se refiere fundamentalmente a la formulacién basica de una misién, una
visién, propésitos y objetivos, las politicas y programas para llevarlas a cabo y

de los métodos para aseguramos de que la implementacién cumpla con los

fines propuestos.
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3.2.1.2. Concepto de planeacién estratégica

Proceso mediante el cual la organizaciéon determina y mantiene las
relaciones de la propia organizacion con su entomo, a través de la
determinacion de objetivos y el esfuerzo sisteméatico de generar una relacién

deseable para el futuro, asignando los recursos gue nos lleven a ese fin.

3.2.1.3. Concepto de administracién estratégica

Se ocupa de los aspectos dentro del proceso administrativo que se
involucran con asegurar la viabilidad organizacional y que los recursos de la
entidad, se adecuen al entomo de tal manera que se pemmita la eficiente
realizacion de sus objetivos corporativos, utilizando cursos de accion con un
riesgo aceptable.

3.2.2. Elementos del sistema de gestidn estratégico

Consiste en dos elementos; el plan estratégico que describe las
condiciones deseadas para el futuro y el plan tactico, necesario para realizar en
el presente el estado futuro deseado. Es la manera de considerar el riesgo,
opciones y el impacto de las fuerzas del medio para incrementar las
probabilidades de acierto, se debe trabajar con relacibn a los aspectos

tecnoldgicos, sociales y politicos antes de considerar los economicos.

En los mercados actuales, sobretodo en el sector logistico, las diferencias
competitivas entre las empresas y los paises se encuentran cada vez mas
relacionada con los factores inmateriales, tales como, el conocimiento, la
investigacion, el uso de plataformas tecnoldgicas, la cualificacion del recurso

humano yla personalizacién del servicio.
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Los previos andlisis, justifican la necesidad de enfocar los sistemas de
control en funcibn de la estrategia y la estructura de la organizacién, y de
otorgarle al sistema de informacion, elementos de analisis cuantitativo y
cualitativo, elementos financieros y no financieros, resumidos todos en los

llamados factores formales y no formales del control.

Significa ademéas la importancia de la existencia de un sistema de
alimentacion y retroalimentacion de informacion eficiente y eficaz, para la toma
de decisiones generadas del sistema de control de gestién sistémico y

estratégico, a través de los cuadros de mando.

El objetivo de un proceso de regulacion y definicion de actividades, es

garantizar lo siguiente:

Orientar todas las acciones hacia una idea o necesidad determinada,

guiados generalmente por un lider.

o Contar con las herramientas de trabajo necesarias

o Conocer exactamente, quién 0 quiénes son responsables de una u otra
labor.

o Detectar alguna falta y las posibles causas

o Actuar ante unasituacidon que pueda llegar a afectar los objetivos que se

tenian previstos.

50



Con el desarrollo del negocio de logistica, servicio al cliente e informacion,
los sistemas se han visto influenciados por el desarrollo cientifico técnico, la
forma de enfrentar situaciones objetivas ha exigido una mayor profundidad de
andlisis y conceptos para asumir funciones o desempefiar papeles
determinados y mantener al menos un nivel de competencia que pemmita
sobrevivir. Derivados de este proceso surgen ideas de implantacion e

introduccidn de términos como la gestion ytodo lo que ella representa.

La gestion esta caracterizada por una visibn mas amplia de las
posibilidades reales de una organizacion para resolver determinada situacion o
arribar a un fin determinado. Con la gestién se puede usar el concepto de que
es la disposicion y organizacion de los recursos de un individuo o grupo para

obtener los resultados esperados. Se puede llegar a generalizar como una
forma de alinear los esfuerzos yrecursos para alcanzar un fin determinado.

Para la implantacion de este sistema de gestion, se debe cumplir con una

serie de requisitos para su funcionamiento eficiente:

o Ser entendibles
o Segquir la forma de organizacion
o Réapidos
o Flexibles
. Econdmicos
3.2.3. Estructura de la estrategia de insercién mercadoldgica

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente
en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, la estrategia
de marketing, esta dirigida a generar productos y servicios que satisfagan las
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necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la competencia, a fin de
generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca. Es una parte del
marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar las actividades

operativas.

La estructura para esta estrategia seguira los siguientes parametros:

3.2.3.1. Conocer las necesidades y deseos de los

actuales y futuros de los clientes

La muestra entrevistada entre clientes actuales y clientes que utilizan el

servicio de la competencia, dan los siguientes resultados:

Muestra Entrevistada
Clientes Activos 45
Clientes Potenciales 25

En la entrevista realizada, se le asign0 un porcentaje de importancia para

cada aspecto e indicador que interviene en el servicio de logistica.

52



Figura8. Tabulacion de resultados. Encuesta de servicio

CLIENTES ACTIVOS

H Seguimiento
m Informacién inmediata
m Tarifas

Resolucion de problemas

CLIENTES POTENCIALES

B Contrato global de tarifas

Resolucion de problemas

37% M Seguimiento
B Informacién inmediata

m Asesoramiento

Fuente: elaboracdidn propia.

La estrategia de trabajo estd centrada en el cuidado y mejoramiento del
servicio, en base a los indicadores en nivel de importancia que definen los
clientes:
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Figura9. Necesidades de los clientes
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Fuente: elaboracion propia.
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3.2.3.2. Identificar diferentes grupos de posibles
compradores en cuanto a sSus gustos y

preferencias o segmentos de mercado

Implementar procedimientos documentados para el manejo de los
residuos, incluyendo inspecciones rutinarias y labores de intendencia en las

areas de coleccion y almacenamiento.

Para definir este punto, los clientes potenciales se dividen en tres tipos, de
acuerdo a: 1) su posible frecuencia de compras; 2) su posible volumen de
compras y 3) el grado de influencia que tienen en el sector logistico:

3.2.3.2.1. Clientes potenciales segun su
posible frecuencia de
compras

Este tipo de clientes se identifica mediante una investigacién de mercado
gue pemite detemrminar su posible frecuencia de compras en el caso de que se

conviertan en clientes actuales; por ello, se les divide de manera similar en:

o Clientes potenciales de compra frecuente
o Clientes potenciales de compra habitual
o Clientes potenciales de compra ocasional
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3.2.3.2.2. clientes potenciales segun su

posible volumen de compras

Esta es otra clasificacién que se realiza mediante una previa investigacion
de mercados que pemite identificar sus posibles volimenes de compras en el
caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de

manera similar en:

o Clientes potenciales de alto volumen de compras
o Clientes potenciales de promedio volumen de compras
o Clientes potenciales de bajo volumen de compras

De acuerdo a las dos clasificaciones previas, los clientes del sector

logistico se pueden clasificar de la siguiente manera:

Tabla VI. Clasificacion del sector logistico
Importacién . i MOV|m.|ento
contenedor maritimo Movimiento Aéreo Conso,l|'dado
Maritimo

Clientes Potenciales 10 contenedores 3 importaciones 3 importaciones
de Compra Frecuente semanales mensuales mensuales
Clientes Potenc[ales 2 contenedores 1 importacion mensual | 1 importacién mensual
de Compra Habitual semanales
Clientes Potenciales importa al menos 1 1 importacion cada 2 | 1 importacién cada 2
de Compra Ocasional vez cada 2 meses meses meses

Fuente: elaboracion propia.
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3.2.3.3. Clientes potenciales segun su grado de

influencia en el sector logistico

Este tipo de clientes se clasifica mediante una investigaciéon en el mercado
meta que pemite identificar a las personas que ejercen influencia en el sector,
gue cuentan con corporativos 0 empresas afines que pueden generar mas
clientes para la empresa. Son aquellos que convendria convertirlos en clientes
actuales para que se constituyan en clientes influyentes en un futuro cercano.

Por ello, se dividen se forma similar en:

o Clientes potenciales altamente influyentes

o Clientes potenciales de influencia regular

o Clientes potenciales de influencia familiar
3.2.34. Perspectivas

Una vez sean identificados los segmentos de mercado, se debe valorar el
potencial e interés de los mismos. La perspectiva del marketing debera seguir

los siguientes lineamientos:

o Definir las ventajas competitivas de la empresa.
o El objetivo a perseguir sera orientarla hacia oportunidades de mercado.
o Desarrollar el plan de marketing periédico, teniendo el posicionamiento

como prioridad.

o Buscar constantemente llegar a las metas trazadas.
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3.2.35. Cliente

La mercadotecnia existe como un proceso social, ya que los productos y
senvicios deben de llegar de una manera adecuada a sus consumidores.

Este consumidor o cliente es el punto clave para cualquier empresa de
servicio, sin él no habria una razdén de ser para los negocios. Por tanto,
conocer a fondo las cada vez mas sofisticadas y especializadas necesidades
del consumidor, asi como encontrar la mejor manera de satisfacedas con
estrategias adecuadas, en una época de mercados cambiantes, es un asunto
vital de la supervivencia y prosperidad de las empresas de servicio. Es esa la
base de la mercadotecnia y comunicacion: su servicio al cliente, adecuado a
las estrategias en las empresas de cualquier tamafio. Por eso, el servicio al
cliente debe surgir a partir de la visibn de mercadotecnia, mediante su
comunicacion con el mismo cliente, en principio catalogada como promocion,
orientada a satisfacer las necesidades del consumidor, con tal de lograr
satisfacer las necesidades propias de la empresa. El servicio al cliente, hoy por

hoy, identificado como una fuente de respuestas a las necesidades del
mercado ylas empresas, debe contemplar una estrategia mas dinamica.
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Figura 10.

Papel del cliente en el sistema logistico

PAPEL DEL CLIENTE EN EL SISTEMA LOGISTICO
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Fuente: elaboracon propia.

3.2.35.1. Nivel de servicio al cliente

A pesar de las diferencias existentes entre los conceptos de logistica,
entre uno u otro criterio, en todas las definiciones se advierte un denominador
comun, el enfoque sistémico logrado desde el punto que se comienza en el

suministrador y se termina por el cliente final.

De este enfoque se advierte algo mas; la diferencia del antiguo
pensamiento, desaparece la barrera entre cliente y productor, ahora todos son
clientes de una gran red que los une, lo mismo proveedores que clientes. Es por
esto que la competitiidad es vista como la medida de persistencia de la
empresa en el mercado, por lo que la empresa mas eficiente sera aquella que

logre sermas competitiva. Para detemminar los factores de servicio al cliente, se
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debe definir los que son vitales y los costos de mantener los mismos. Los
indicadores y parametros que son indispensables para la cartera de clientes,
deben de ser constantemente cuidados, optimizar recursos y no caer en el
desperdicio o el costo innecesario de factores que puede que el cliente ni

siquiera perciba.

El nivel de servicio constituye uno de los elementos fundamentales de
vinculo entre el proveedor y el cliente.

En logistica, las formas de medir el nivel de servicio al cliente son
diversas. Para la empresa en estudio, se definirdn los medidores que se

consideran importantes:

o Varianza de la duracion del tiempo de transito estimado para el

transporte intemacional.

o Disponibilidad de espacios y equipos cuando se necesitan.

o Informacion sobre la situacion del pedido a lo largo de toda la cadena
logistica.

o Flexibilidad ante situaciones inusuales.

o Respuestas a las emergencias.

o Actuacién sin errores (en la informacion que llega al cliente).

o Tiempo de entrega de documentos.

o Trato y relacion cordial yamable con el cliente.

o Servicio de posventa.

o Tiempo de atencion a reclamaciones.

El nivel de servicio general de la empresa viene dado por la integracion
multiplicativa de los medidores particulares seleccionados. Por ejemplo: en una

empresa se ha seleccionado para medir el servicio al cliente los parametros de
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disponibilidad del producto, tiempo de satisfaccion del pedido del cliente y nivel
de aceptacion de los clientes por calidad y completamiento, obtuvo valores de

98%, 95% y 94 respectivamente, lo cual resulta en un nivel de servicio general
de:

NS =0,98 *0,95*0,94 = 0,875
NS =87,5%

Al medir el nivel de servicio basado en cualquier indicador que se
seleccione el punto de partida son los pedidos de los clientes. Dependiendo del
nivel de agregacion que se utlice en el andlisis de los pedidos se llegard a

valores diferentes y se reflejaran problemas distintos.

La medicion y evaluacién del nivel de servicio no debe llevarse a cabo sdlo
en funcion de la relacion proveedor-cliente, en este proceso se hace necesario
realizar un andlisis comparativo del comportamiento de la competencia. La no
consideracion del comportamiento de la competencia puede llevar a la empresa
a la pérdida de clientes.

3.2.35.2. Procedimiento para evaluar el
nivel de servicio

Para lograr elevar el nivel de servicio al cliente en la empresa se hace
necesarno crear un procedimiento conformado por varias etapas
interrelacionadas entre si, que han de pemitir una adecuada y completa

evaluacion del nivel de satisfaccion del cliente yla empresa.

A continuacion se presentan las etapas por las cuales estd compuesto el

procedimiento:
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Figura 11. Evaluacion del nivel de servicio
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Fuente: elaboracion propia.
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Todas estas etapas, interrelacionadas entre si, tienen como principio
fundamental lograr un nivel de servicio al cliente, que pemita la satisfaccion del
mismo, lo cual debe ser el objetivo primordial de una empresa, una combinacion
efectiva, hace posible que un cliente satisfecho atraiga a otros clientes, lo que

hace posible un aumento de la situacion financiera de la empresa.

3.2.3.6. Financiera

Todo proyecto se debe valorar, ya que la inversibn que se realice

repercutira en los inversores y planificadores del mismo.

Existen varios métodos para valorar una opcion, se debe de elegir el

método que mejor se adapte a las caracteristicas de inversion.

Como aspectos claves en la funcién financiera, generalmente se sefialan

los siguientes:

o Andlisis de la rentabilidad de las inversiones y del nivel de beneficios

o Analisis del circulante: liquidezy solvencia

o Fondo de rotacion, analisis del equilibrio econdmico — financiero

o Estructura financiera y nivel general de endeudamiento, con andlisis de

las distintas fuentes de financiacion, incluyendo autofinanciacion y
reparto de utilidades.
o Analisis de la rentabilidad de las inversiones y del nivel de beneficios

o Anélisis del riesgo de los créditos concedidos a clientes.

En el plan estratégico de la empresa, las estrategias financieras para el

largo plazo involucran los aspectos siguientes:
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. Sobre la inversion.
) Sobre la estructura financiera.

o Sobre la retencion y/o reparto de utilidades.

Mientras que en las estrategias financieras para el corto plazo se
consideran los aspectos siguientes:

o Sobre el capital de trabajo.
o Sobre el financiamiento corriente.
o Sobre la gestion del efectivo.

El objetivo del estudio, es evaluar el proyecto y definir si el mismo puede

diferirse para ser ejecutado en el futuro.

3.2.3.7. Procesos internos

Analiza la adecuacion de los procesos intemos de la empresa de cara a la
obtencion de lasatisfaccion del cliente y conseguir altos niveles de rendimiento
financiero. Para alcanzar este objetivo se propone un analisis de los procesos
internos desde una perspectiva de negocio y una predeterminacion de los
procesos clave a través de la cadena de valor.

Se distinguen tres tipos de procesos:
o Procesos de innovacion (dificil de medir). Ejemplo de indicadores: % de

procesos nuevos del servicio, % procesos patentados, introduccion de

nuevos servicios en relacion a la competencia.
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o Procesos de operaciones. Desarrollados a través de los analisis de
calidad y reingenieria. Los indicadores son los relativos a costos, calidad,

tiempos o flexibilidad de los procesos.

o Procesos de servicio postventa. Indicadores: costos de reparaciones,

tiempo de respuesta, ratio ofrecido.

3.2.3.8. Expansion empresarial

Cuando una empresa genera recursos suficientes para recuperar la
inversion, se debe empezar a desarrollar estrategias que pemitan expandir los

sernicios 0 mercados que se manejan.

La empresa tiene como objetivo desarrollar estrategias de expansion,
estas son aquellas que se dirigen hacia el desarrollo de los servicios y
mercados tradicionales de la empresa. Las estrategias se basan en el
crecimiento en una misma linea, manteniendo una estrecha relacion con la
situacion actual de la empresa. Por ello, las estrategias se desarrollan utilizando
los mismos recursos técnicos, financieros y comerciales que se emplean para la
linea de servicios inicial. Las principales estrategias de expansion son las de

penetracion en el mercado, desarrollo de servicios, y desarrollo de mercado.

Algunos beneficios que resultan de desarrollar un correcto programa de

expansiénson:

o Un mayor prestigio de los directivos y accionistas. Mejores posibilidades
de promocién de los empleados, lo que pemite fidelizar el talento con el
proyecto y posibilita que las personas de mas valia asuman

responsabilidades de mayor entidad.
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o Afrontar nuevos retos empresariales que estimulen el desarollo de las

personas yla organizacion.

o Capacidad de atraer capital de inversores externos que permmita afrontar

proyectos de mayor envergadura.

o Mejora de la posicion de la empresa en los mercados de capitales.

o Adquirir una posicién competitiva mas solida.

o Acceder a escalas de mercado que mejoren la competitividad de la
empresa.

o Mantener la cuota de mercado en el caso de que el mercado en que se

opera esté en crecimiento.

El tipo de crecimiento a utilizar sera el horizontal, se desarrollaran nuevos
negocios dentro de las estructuras de servicios y mercados gque actualmente se

manejan. La estrategia de tipo horizontal es:

o Estrategias de concentracidn/penetracion: se persigue una mayor
participacion en el sector/mercado mediante la utilizacion de préacticas
generalizadas de marketing.

o Estrategias de desarrollo de mercados, ofreciendo los mismos servicios
en nuevos mercados. Con el acercamiento a nuevos segmentos de

mercado o perfiles de clientes.
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Figura 12. Crecimiento de tipo horizontal
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Fuente: elaboracion propia.
3.24. Planeacion estratégica

Dentro de la administracion, la planeacion estratégica es definida como el
proceso que utilizan los lideres y gerentes de una empresa para prevenir el
futuro, definir los objetivos y desarrollar los procedimientos y operaciones

necesaras para lograrlo.

El modelo de planeacién estratégica que se propone esta integrado por las
siguientes fases: planeacion, busqueda de valores, formulacion de la mision,

disefio de la estrategia del negocio, auditoria del desempefio, andlisis de
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brechas, integracion vertical y horizontal de los planes, planeacion de

contingencias e implementacion.

Los enfoques que se tienen como objetivo lograrson:

o Busqueda de valores
o Disefios de la estrategia del negocio
. Integracion de los planes de accion

Figura 13. Fases del modelo de planeacion estratégica
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Fuente: http://html.rincondelvago.com/planeamiento-estrategico Consulta: Marzo 2012
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3.24.1. Principios estratégicos

Orientacion al sector

Ofrecer servicios innovadores, confiables y competitivos, que satisfagan
las necesidades de los usuarios de logistica, que generen lealtad hacia la

empresa, y que procuren su rentabilidad yla de los integrantes del sector.

Eficiencia operativa

Desarrollar estrategias y técnicas de optimizacion de tiempos, en que el
cliente final sea beneficiado a través de una correcta planificacion y

minimizacién de costos operativos.

Desarrollo de colaboradores

Promover el desarrollo integral del personal de la organizacion en un
entorno laboral participativo y eficiente, que lo haga sentir orgulloso de
pertenecer a ella. Contar con colaboradores profesionales, capacitados, con
actitud de servicio y apertura al cambio, que tengan conciencia de que reflejan
la imagen de la institucion y trabajen en una mejora continua, personal y

profesional.
Responsabilidad empresaral
Generar valor a cada cliente a través de trazabilidad, responsabilidad y

eficacia para responder a situaciones no planeadas. Trabajar bajo estandares
de calidad, que generen un valor agregado al de la competencia y promueva la
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fidelidad de todos los inwolucrados en la cadena de logistica hacia la

organizacion.

3.2.4.2. Objetivos empresariales

Maximizar el valor de los accionistas, tiene un enfoque de lucro y

generacion de utilidades:

o Descripcion: el objetivo de maximizar el valor de los accionistas,
responde a los intereses de la empresa e inversionistas. Busca sostener

en el ttempo y generar una rentabilidad estimada para la empresa.

o Perspectiva: de los inversionistas, accionistas y utilidades generadas en

cada periodo.

o Indicadores estratégicos
. Flujo libre de caja
. Rentabilidad Econémica (ROE) = Beneficio neto / Activo total.
. Rentabilidad Financiera (ROI) = Beneficio antes de intereses e

impuestos / Activo Total

. Valor Econémico Afadido (EVA) = Beneficios después de
impuestos — (Tasa de costo promedio ponderado de capital de la
empresa * Capital invertido por la empresa)

o Acciones estratégicas
. Creacion de una oficina de gestidn estratégica
. Desarrollar un sistema de valoracion de empresas
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Crecimiento sostenido: es la estrategia unica y diferencial de la empresa,

gue genera un comportamiento constante de crecimiento.

Descripcion: el objetivo es posicionar a la empresa en el mercado, con un

crecimiento sostenible y demostrable.

o Perspectiva: de los inversionistas, accionistas y utilidades generadas en

cada periodo.

o Indicadores estratégicos:
. Alcance constante de las metas de ventas definidas
. Ingreso constante de clientes nuevos en cada mes del afio
. Ampliacién de los servicios ofrecidos a los clientes
. Existencia de Unicamente un 5% de rotacién de la cartera de
clientes.
o Acciones estratégicas
. Expansién en la zona geogréafica
. Participacidn en ferias de logistica
. Ingreso semanal de 5 prospectos adecuadamente calificados para
la empresa.
o Objetivo interrelacionado: el crecimiento constante refleja una imagen de

posicionamiento que genera utilidad para los accionistas

Incrementar la rentabilidad: es la meta genérica de aumentar la rentabilidad.

o Descripcion: incrementar la rentabilidad mediante la optimizacion de

costos.
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o Perspectiva: financiera, de los inversionistas y la perspectiva econémico-

financiera.
o Indicadores estratégicos
. Costos estructura sobre ventas = Total de costos organizacion /
Ventas
. Porcentaje de rentabilidad sobre ventas = Umbral de rentabilidad /
Ventas
o Acciones estratégicas
. Disefio y planificacion de acciones de optimizacion de costos
- Revisibn mensual de presupuestos por departamento
. Reporte semanal de actividades y costo generado de las mismas
o Objetivo interrelacionado: se liga directamente con el objetivo de

maximizar el valor de los accionistas.

Fidelizacion de clientes: requisito para obtener un posicionamiento en el

mercado

o Descripcion: se utiliza un marketing de retencién, que cree una relacién
con el cliente, generando la fidelizacién. La relaciéon comercial sera mas

larga, conforme se logre mantener a los clientes

o Perspectiva: de clientes o de mercado

o Indicadores estratégicos
. Tiempo medio de retencion de clientes
. indice de re compra
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= Tasa de desercion de clientes

Acciones estratégicas

. Reuniones mensuales de los clientes mas fidelizados con la
empresa.
- Interés por la vida personal de los clientes

Objetivo interrelacionado: crecimiento sostenido

Medicién de la satisfaccion del cliente: objetivo estratégico de posicionamiento

para todo mapa estratégico

Descripcion: proponer una estrategia orientada al cliente, aplicar técnicas

de Customer Relationship Management (CRM), generar lealtad.

Perspectiva: de clientes y mercado

Indicadores estratégicos

. Porcentaje de quejas recibidas durante la operacion logistica

. Numero de incidencias

. Tasa de nuevos clientes ingresados en la cadena logistica

. Encuesta de satisfaccion enviada al terminar la experiencia

logistica con la empresa.

Acciones estratégicas

. Medicion del servicio posventa
- Promocién de servicios segmentados
. Inclusion de servicios con valor afiadido

Objetivo interrelacionado: generacion de una cartera de clientes fieles.
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Optimizacion del traslado de la informacidon: requiere de una planificacion

adecuada y definicién de estrategias para la correcta y pronta transmision de la

informacion al cliente final

Descripcion: estrategias definidas para mantener al cliente alerta e

informado, que pemita el flujo correcto de la informacion

Perspectiva: mercado y clientes

Indicadores estratégicos
. Porcentaje de quejas recibidas por informacion

. Demoras en el traslado de la informaciéon

Acciones estratégicas
. Sistema de penalizacién operativa

. Reporte automatizado de tiempo de respuesta

Objetivo interrelacionado: esta ligado directamente con la medicién de la
satisfaccion del cliente:

Mejora en la calidad de los procesos: el posicionamiento es resultado de la

excelencia, y esta se logra a través de procesos correctamente medidos y

controlados

Descripcion: implementar estrategias para describir correctamente la
estructura de la organizacion y detectar y limitar los funcionamientos

incorrectos

Perspectiva: interna
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o Indicadores estratégicos

. indice de control de procesos
. NUmero de quejas manejadas
. Cumplimiento de normas y obligaciones
o Acciones estratégicas
. Creacion de nomas de calidad
. Sistema Seis Sigma
o Objetivo interrelacionado: optimizacién del traslado de la informacion.

Incentivacién y motivacion de Recursos Humanos: el talento humano es la
herramienta mas importante e influyente de una empresa de servicios

o Descripcion: el objetivo es implantar un sistema de retribucion variable
gue pemita alinear los objetivos profesionales del colaborador con los de

la empresa.
o Perspectiva: de colaboradores yrecursos
o Indicadores estratégicos
. Rotacioén de personal
. Nivel de ausentismo
. NUmero de colaboradores que son dados de baja
. Encuestas de clima laboral
o Acciones estratégicas
. Sistema de incentivos por metas
. Programa de crecimiento estudiantil.
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o Objetivo interrelacionado: mejora de la calidad de procesos

Mejores practicas y habilidades: pemnite identificar los procesos, actividades o
habilidades, que por su excelencia, deben consolidarse en la organizacién para
gue sirvan de ejemplo en el saber hacer de los trabajadores. Una vez
identificados los patrones de excelencia - best practices, se nomalizan, se

reproducen y se repiten.

Descripcion: el objetivo es estandarizar los procesos a través de un

sistema de mejores practicas

o Perspectiva: de capacidades, colaboradores yrecursos
o Indicadores estratégicos
. Medicién de procesos en sinergia
. Mediciéon del desempefio
. Medicion semanal de las metas alcanzadas
o Acciones estratégicas
. Comité de mejora de practicas
. Capacitacion semanal
. Evaluacion y medicion de la informacion adquirida en

capacitaciones.

o Objetivo interrelacionado: mejora en la calidad de procesos
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Inversion en tecnologia y plataforma de informatica: la estrategia es dotar a la

organizacion de los medios tecnoldgicos que pemitan afrontar los retos del

futuro con garantias de éxito en materia de gestion de la informacion

Descripcion: el objetivo es reducir y optimizar la mano de obra humana
para el traslado de la informacién en tiempo y acceso a una plataforma
qgue defina un historial del comportamiento de la empresa.

Perspectiva: de capacidades, colaboradores yrecursos

Indicadores estratégicos

. Numero de incidencias del soporte técnico
. indice de intervenciones del personal de sistemas
. Fallos en los procesos o sistemas contables de la empresa

Acciones estratégicas

. a. Compra de programa de informética

Objetivo interrelacionado: optimizacién del traslado de la informacion

3.24.21. Delimitacion

La estrategiase limitara a estudiar las herramientas y métodos necesarios

para insertar una empresa de logistica con las necesidades del mercado

identificadas.
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3.24.3. Disefio de la estrategia

El disefio de la estrategia se basa en una propuesta clara de las metas
gue se desean alcanzar y las acciones que se tomaran para lograrla. La
planificacion es fundamental para controlar y medir los niveles alcanzados vy
definir pasos a seguir en caso no se llegue a los resultados deseados conforme

se va midiendo.

Tabla VIl. Pasos de la estrategia de marketing

ETAPAS INTERROGANTES HERRAMIENTAS
éCual es nuestrarazéndeser? ¢

Cuadles son nuestraso clientes? Tormenta de ideas, trabajoen
¢Donde queremos estardentro | grupo (sesiones)

Analisis del contesto
estratégico. Misidn, objetivos

enerales o~
& de tres afos?

. - . L Matriz de evaluacion de
Diagnostico de marketing, Quiénes somos, donde estamos, .

o . . , factores e xternos, matriz de
analisis de oportunidades como hemos llegado hasta ahi - .
evaluacién de factores internos

Formulacidon de objetivos de Hadia donde vamos en términos | Arbol de objetivos, teoria de
mercadote cnia de mercado escenarios

L, . ué vamos hacer para alcanzar . .
Formulacidn de estrategias de Q . P . Matriz DAFO, matriz de
los objetivos de mercadotecnia

mercadote cnia evaluacién de carteras
prop uestos

Qué acciones ejecutarpara
lograr las estrategias, quién es el
responsable, cuando se
ejecutara y cuanto costara

Programa de accidn Presupuestos

Analisis de las ventas, analisis

. Que esta sucedie ndo, porqué de la cuota de mercado,
Monitore o y control de los i , .
sucede y qué deberiamos de eficiencia de la fuerza de
resultados "
hacer ventas, auditoria de la

mercadote cnia

Fuente: elaboracion propia.
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3.244. Planificacion

La estrategia de mercadeo sera planificada trimestralmente, de acuerdo a
las metas establecidas ylas alcanzadas en el trimestre anterior. La planificacion
esta centrada en los cuatro pilares de desempefio de una empresa, los mismos

se controlan periédicamente conforme a cada periodo.

El primer paso es establecer la UEN (Unidad Estratégica de Negocio) para

gestionar y controlar correctamente cada objetivo y meta alcanzada.

Figura 15. Papel del cliente en el sistema logistico

Planificacion
Operativa

Planificacion
de Recursos

Planificacion Planificacion
de Marketing Financiera

Fuente: elaboracion propia.
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3.245. Estrategia de precios

En empresas de logistica, los factores ajenos al precio han cobrado una
importancia mayor a la que tenia en otras épocas, son estos nuevos aspectos

los que tienen una influencia de decision en el usuario del servicio.

Por ser una empresa que estd buscando crear un posicionamiento, se
empezara por trabajar con una estrategia de fijacion de precios basada en la

competencia.

La razon por la que se utiliza esta estrategia, es que los consumidores
basan sus juicios acerca del valor del servicio, en el nivel de servicio que los
diferentes competidores tienen. La idea es fijar el precio siguiendo los valores
actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos o en la

demanda.

Debido a que la empresa esta en fase de crecimiento, el principal objetivo
estratégico es el aumento de las ventas o el aumento de la clientela; la
rentabilidad no suele ser un parametro relevante como lo prueba el hecho de
gue numerosas empresas operan en esta fase con flujos de caja negativos y
retornos del capital invertido muy bajos.

En esta fase la vision es totalmente prospectiva y los objetivos generales
suelen estar centrados en indicadores de crecimiento como ingresos y cuota de

mercado.
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3.245.1. Accion fundamental

La accion fundamental para la definicion de precios, es un estudio
pemanente de los precios que esta ofreciendo la competencia. EI campo
logistico tiene como gran responsabilidad el abastecimiento de mercaderia y/o
materia prima de los clientes, por lo que los niveles de precio manejados, deben

de incluir el nivel de riesgo que se maneja.

Por ser un servicio terciarizado, la mayor accidbn que se realiza, es
informar. El cliente buscara el precio, pero de igual manera, el nivel de servicio,
respuesta y solucion seran factores fundamentales que podran decidir la

compra.

3.245.2. Diferenciacién de precios

La empresa es considerada parte del grupo de pymes, (pequefias y
medianas empresas), por lo mismos, el tratar de competir frente a
multinacionales que llevan en el mercado mas de 20 afios, utilizando una
estrategia de precios bajos, puede ser una guia probable para el fracaso.
Muchas de las empresas grandes y multinacionales, cuentan con un nivel de
financiamiento que le pemmite manejar precios excesivamente bajos y niveles de
crédito que empresas pequefias y que recién empiezan sus labores podrian

soportar.

La diferenciacion de precios, busca establecer en la empresa que un
cliente no busca Unicamente el servicio de que sus contenedores o cargas
vengan a tiempo, buscan resolver un problema que tienen o que ven venir.
Buscan la ventaja personal que les proporciona el servicio de la empresa, y se

debe hacer lo posible porque esa ventaja no sea solamente la econémica.
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Para lograr definir esta diferenciacion, la Gnica técnica para realizarlo es
prestar especial atencién al porqué los clientes buscan comprar el servicio o

creen tener la necesidad de tener un estratega logistico.

La estrategia para diferenciar la empresa, es:

o Involucrar a todo el equipo humano: cuando cada persona de la empresa
conoce y vive la misién, vision y valores de la empresa, se lograra que
todas las partes trabajen en amonia y se dirjan hacia una misma

direccion.

o Definir cuél es el problema méas grande que tiene el mercado logistico:
cuando se identifica la oportunidad de negocio, se debe definir porqué el
futuro cliente esta en busca de este servicio, investigar cual es su mas

grande queja respecto al servicio que recibe o por lo cual esta buscando.

o Dirigir las estrategias y objetivos a una excelencia y permanente

expresion de los valores corporativos.

3.245.3. Factores intrinsecos

Dentro de los factores intrinsecos de la empresa para definir los precios,

se pueden considerar los siguientes:

Objetivos del marketing

El precio se define de acuerdo a la estrategia de diferenciacion definida

previamente.
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Programa de marketing mix

Los precios definidos para cada tipo de servicio, ya sea contenedor
completo en maritimo, consolidado maritimo o terrestre, los precios son
compatibles y semejantes.

3.2454. Factores extrinsecos

En los factores externos a la empresa, establecemos los siguientes

criterios de evaluacion para correctamente definir los precios:

Demanda

La principal meta de este criterio, es el vigilar la tendencia a futuro y

posible comportamiento del mercado.

Situaciéon competitiva

La rivalidad competitiva, pemite el crecimiento y constante actualizacion

de cada parte que integra la organizacién.

3.2.4.6. Lugar y tiempo de servicio de logistica

El proceso de tercerizacion intermedia, pemite a las empresas dedicarse
a su hub yreducir significativamente precios, y costos del proceso de gestién de

la logistica.

El lugar y tiempo definidos para el servicio de logistica, comprende una

adecuada asignacién de costos a todas las actividades que conlleva la
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prestacion de un servicio, tanto para importaciones y exportaciones, de carga
general y productos perecederos, como para proyectos especiales. Todas las
gestiones se realizan de acuerdo al ciclo de vida del servicio, dependiendo del
MIiSmMOo es como Sse asigna los precios.

De igual manera, una evaluacion directa a la competencia, pemitira

determinar una nivelacién adecuada de los servicios.

3.246.1. Encuentro

El encuentro entre el cliente y la propuesta de servicio de logistica, sigue

los siguientes parametros:

o Instrumentar el encuentro de la compra del servicio
o Facilitar la evaluacion de la calidad.
o Hacer tangible el servicio
o Destacar la imagen organizacional
o Utilizar referencias externas a la organizacion
o Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el cliente
final.
3.2.4.6.2. Distribucion

Para la distribucion del servicio se utiliza la venta directa, ya que es el
método més frecuente y los canales son cortos. Con la venta directa, el
vendedor tiene una mayor ventaja de marketing, ya que puede mantener un
mejor control del servicio, se obtiene diferenciacion perceptible del servicio y se

mantiene la informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.
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Lo que se busca, es tener un canal directo entre la organizacion y el
cliente. Los canales directos sobre sus necesidades generan fidelidad y

confianza hacia la empresa.

3.24.7. Promocion

La promocién en el servicio logistico, serd realizada a travées de las
siguientes maneras:

o Publicidad: se utilizaran trifoliares con la informacion de la empresa. Los
mismos, seran entregados personalmente a empresas manufactureras e

industriales.

o Venta personal: la misma se llevard a cabo en una conversacion con uno

o més futuros compradores con el propésito de hacer ventas.

o Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad,
venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los
clientes y el uso ymejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas
efectivos de influencia y comunicacién con los clientes.

Los propdésitos generales de la promocion en el marketing de servicios son
para crear conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicio,
para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y
representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los

clientes para que compren o usen el servicio de logistica.
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3.24.7.1. Orientacion a los objetivos

La orientacién de los objetivos y los resultados, es la capacidad para
actuar con velocidad y sentido de urgencia cuando son necesarias decisiones
importantes para cumplir con los competidores o superaros, atender las
necesidades del cliente o mejorar a la organizacion. Los objetivos del servicio

estan orientados a los siguientes parametros:
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Tabla VII.

Consecucion de objetivos empresariales

NIVEL DE CONSECUCION
DE OBJETIVOS

CONDUCTAS ESPECIFICAS

Habilidad de establecer los
objetivos propios considerando los
posibles beneficios del negocio o

de la actividad.

Habilidad para emprender acciones
de mejora, centrdndose en la

optimizacion de recursos.

Orientar las acciones llevadas a cabo
en lograr y superar los estandares de

desempefio ylos plazos fijados.

Trabajar con objetivos claramente

establecdosy realistas.

Disefiar y utlizar indicadores para

medir y comprobar los resultados

obtenidos.

Trabajar y medir las metas y retos

propuestos.

Exponer de forma dara los objetivos
planteados a los colaboradores de la

empresa.

Evaluar de forma regular el grado de

consecucion de los objetivos.

Marcar los tiempos de realizacion de

los trabajosy controlar el cumplimiento.

Crear el ambiente propicio para
estimular la mejora continua del
servicio.

Mejorar la relacién entre los resultados
obtenidos y los recursos invertidos en
calidad,

términos de costo vy

oportunidad.

Fuente: elaboracion propia.
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Clientes

Para definir los tipos de estrategias, primero se debe de identificar y
clasificar la cartera de clientes. De acuerdo a esta segmentacion, se definira la
clase de inversién de tiempo y seguimiento que se le dard a cada tipo de
cliente. En base a las posibilidades de cierre y de negocios, se asignan los

siguientes criterios para definir la clasificacion de la cartera:

o Frecuencia de compra
o Volumen de compra

o Dias de crédito

o Servicios que utilizan

Se realiza una matriz de calificaciébn para cada aspecto y después se
trabaja un promedio para asignar un seguimiento a cada tipo de cliente.

Tabla IX. Clasificacion de clientes de acuerdo a su comportamiento

Calfficacion Freégi?g:g de Volumen de Compra| Dias de Crédito Servicios que contratan
4veces 4 movimientos por Contenedor completo
100 0 dias de crédito (FCL), consolidado
semanalmente orden de compra maritimo 6 aéreo
Dos veces al 3 movimientos por ¢ dias de credito
80 (Tramite de Consolidado Maritimo
mes orden de compra cheque)
50 Unavez 2 movimientas por 15 dias de crédito Transporte terrestre
mensualmente orden de compra
40 Al menos~una 1 movimiento por 30 - 4§ d_las de Aduanas
vez al afio orden de compra crédito

Fuente: elaboracion propia.
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De acuerdo al promedio alcanzado, se clasifica la cartera de clientes en

los siguientes grupos:

o Clientes tipo A(90 > x< 100): seguimiento constante, se realiza al menos
una llamada semanal, se realiza una reunion mensualmente y tiene el

seguimiento mas fuerte de toda la cartera.

o Clientes tipo B (85 > x < 89): se llama semanalmente y se agenda una

reunion cada dos meses.

o Clientes tipo C (80 > x < 84): se llama al menos dos veces
mensualmente, una reunidon cada tres meses para establecer si hay
algun aspecto de la operacion que se deba mejorar.

o Clientes tipo D (71 > x < 79): se llama una vez al mes para verificar si
tiene movimientos para esa época. En caso tenga alguna orden de

compra proxima, se agenda una reunion.

o Clientes tipo E (0 > x 70): a este tipo de cliente se le cotiza Unicamente si
él lo solicita, no requiere de un seguimiento constante o una estrategia
definida, ya que sus movimientos no son frecuentes y generalmente

cuentan con otra agencia de logistica que les coordina sus movimientos.

3.24.7.2. Intermediarios

Los intermediarios en la cadena logistica son muchos, por o que cada uno
debe de estar al tanto de sus funciones ylos puntos de control para definir si las
metas y objetivos estan siendo cumplidos, deben de estar correctamente

estipulados en la planeacién estratégica.
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Dentro de los intermediarios del ciclo logistico se pueden mencionar:

o Aerolineas, navieras o transporte terrestre
o Tramitadores aduaneros

o Instituciones gubemamentales

o Bodegas

o Personal en portuaria

3.2.4.7.3. Competencia

El objetivo de comparar, es evaluar las estrategias que estan siendo
utilizadas, la competitividad, el éxito comercial y econdbmico de la empresa
frente a sus competidores cercanos. Los principales aspectos que deben de ser

constantemente medidos frente a los competidores son:

o Definir el nUmero de competidores
o Investigar quiénes son los competidores
o Establecer el tamafio de la empresa y sus fortalezas financieras
o Definir la calidad de servicio de los competidores
o Investigar la eficiencia comercial
3.2.4.8. Mezcla de comunicacion

La mezcla de comunicacién, es la eleccién de los medios correctos para
hacer llegar las estrategias de marketing al consumidor final. Los medios a

utilizar seran:
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o Relacidon personal con el cliente: la estrategia es crear una experiencia y
una relacion estrecha con el cliente en cada coordinacion o contacto que
se tenga. Crear la identificacion del cliente con la empresa vy fidelizar,
buscando que en el momento que requiera de un apoyo logistico, en lo

primero que piense sea en la empresa.

o Crear puntos de venta directos: se entiende que la mejor manera de
vender, es la presencial. La direccibn comercial estara regida bajo la

visita constante y el seguimiento de cerca al cliente.

. Comunicacion a través del servicio: durante todo el proceso de fidelizar y
generar nuevos clientes, se crean ciertas expectativas que se deben de
cumplir. La idea, es que cada colaborador que forma la empresa, esté
identificado con los objetivos estratégicos de la compafiia, que cada
departamento con el que el cliente tenga contacto, genere el mismo nivel

de confianza y satisfaccion del cliente.

3.24.9. Comunicacion empresa — cliente

La comunicacion entre la empresa y el cliente debe de ser estandarizada,

clara y directa. Los medios utilizados dentro de la empresa para comunicarse

son:
o El servicio telefonico
o El correo electronico
o Las visitas presenciales
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La estandarizacion de la comunicacion, empezara con la definicion de
formatos para el envio de correos electrénicos y comunicados que sean

enviados al cliente.

3.2.4.10. Relaciones causa — efecto

Las medidas de causa y efecto en la planeacion estratégica se representa
fijando perspectivas del ambito-financiero, los procesos intemos, las relaciones
externas con los dientes y la capacidad de innovacion y formacion del capital

humano de la empresa.

El objetivo es incluir cada una de las ramas que genera un valor o un

cambio y que el cliente final percibe, demostrar la relacion de cada una de ellas.

3.24.11. Alternativas de accién

Las alternativas de accion son las ventajas diferenciales que se usaran en
la empresa como fuerza principal de impulsion.

Para definir las alternativas, se seleccionan Unicamente las que pemitan
mayor eficiencia y eficacia de los objetivos de la empresa. Para definir si las

alternativas elegidas son operables, se toman en cuenta los siguientes criterios:

o Asegurarse de que sean consistentes y contribuyan al logro del objetivo.
o Determinarlas con claridad.
o No confundir las estrategias con las tacticas, ya que éstas ultimas

combinan la accion con los medios para alcanzar el objetivo.
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o Considerar la informacion previamente investigada y recopilada, esto

pemitira sugerir un mayor namero de cursos de accién.

o Analizar las consecuencias que pudieran presentarse al momento de
aplicarlas.
o Al establecer las consecuencias, el apoyo se debe de buscar en técnicas

de investigacion y de planeacion.

Dentro de estas altemativas de accién se pueden mencionar las

siguientes:
o Un amplio y organizado equipo operativo
o Una imagen corporativa
o Indicadores yrecursos financieros
3.2.5. Estructura de los sistemas de informacion

El control de gestion de una empresa esta formado también por los
sistemas de informacioén. Estos detallan el estado de la empresa, en téminos
financieros, de informe y de indicadores alcanzados.

3.25.1. Contable interno

La estructura de la estrategia a seguir para instalar el control contable

dentro de la empresa tiene los siguientes procesos:
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Preparar la lista de chequeo: razon social, ubicacion fisica, actividad

comercial/industrial, cantidad de empleados, equipos, capital y datos
generales.

Elaborar informes

Preparar catalogo de cuentas y manual de procedimiento: contiene todas
las cuentas que son necesarias al instalar el sistema de contabilidad. La
estructura contiene la suficiente flexibilidad para incorporar las cuentas
que en el futuro se tengan que agregar al sistema. En las cuentas
fundamentalmente se anotan las partidas de débito y crédito para
obtener un balance.

Disefiar formularios para todas las operaciones: se deben definir los que
se usaran dentro de la empresa, facturas, recibos y orden de compra.

Disefar reportes: los reportes que se manejaran con frecuencia mensual

son:
. Némina

. Ventas

. Compras

. Cheques emitidos

Preparar los libros

= Los diarios

. El mayor general
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. Son las anotaciones definitivas de la informacion que aportan los

formularios.
3.25.2. De informes
El desarrollo de una estructura contable es el mayor indice y apoyo que se
puede tener para el desarrollo de la empresa, ya que se lleva a cabo una

medicion constante.

Los informes deben de llenar los siguientes requisitos:

o Transmitir informacién atil para la empresa

o Informacién uniforme

o Flexible, para adaptarse al crecimiento del negocio
o Que sea de facil cuadrar, para efectos fiscales

Los informes que se deben generar en la empresa, son:

Balance general

Refleja la situacion financiera y de patrimonio de la empresa. Se estructura
a través de los siguientes conceptos: activo, pasivo y patrimonio neto. La
ecuacion basica relaciona estos tres conceptos: patrimonio neto = activo —

pasivo.

Estado de resultados

Suministra informacion de las causas que generaron el resultado atribuible

al periodo, sea bien este un resultado de utilidad o pérdida. Las partidas que lo
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conforman, suelen clasificarse en resultados ordinarios y extraordinarios, de
modo de informar a los usuarios de Estados Contables la capacidad del ente

emisor de generar utilidades en forma regular o no.

3.2.5.3. De analisis

Para el andlisis de los estados financieros, se establece como indices de

mayor interés los siguientes:

o Rentabilidad: rendimiento que generan los activos puestos en operacion.

o Tasa de rendimiento: porcentaje de utilidad en un periodo determinado.

o Liquidez: capacidad que tiene una empresa para pagar sus deudas
oportunamente.

El método a utilizar sera: método horizontal. En cada periodo consecutivo,
se debe de comparar los estados financieros homogéneos de los anteriores,
para determinar los aumentos y disminuciones o variaciones de las cuentas, de
un periodo a otro. Este analisis es de gran importancia para la empresa, porque
mediante élse informa si los cambios en las actividades y si los resultados han
sido positivos 0 negativos; también pemmite definir cuales merecen mayor

atencion por ser cambios significativos en la marcha.

Este procedimiento es dindmico, porque relaciona los cambios financieros
presentados en aumentos o disminuciones de un periodo a otro. Muestra
también las variaciones en cifras absolutas, en porcentajes o en razones, lo
cual pemmite observar ampliamente los cambios presentados para su estudio,

interpretacion ytoma de decisiones.
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3.2.6. Gestion del proyecto

La gestion del proyecto se define como la disciplina de planear, organizar,
asegurar y coordinar recursos y personas para cumplir con los objetivos. El
objetivo actual es establecer una empresa rentable, que genere valor a los

accionistas y cumpla con las expectativas de entrega e informacién del cliente.

La empresa se constituye a través de los siguientes procesos:

Planificacion

o Descripcion de la empresa: es una empresa guatemalteca de servicio,
gque busca satisfacer al mercado, eficientizando los procesos y dar

informacién en tiempo durante la coordinacién de la cadena logistica.

o Estudio de mercado: se detalla previamente, se desarrolla un proceso de
inspeccion y estudio de la competencia. Se demuestra que existe una

oportunidad de negocio.

o Plan de marketing: la cobertura del mercado serd enfocada en clientes
de la industria, que importen de los traficos de Asia y Estados Unidos.
Las técnicas de venta se llevan a cabo de acuerdo a la correcta
prospectacion y desarrollo de las relaciones con los clientes. se busca

generar una relacion a largo plazo.

o Definicion de los medios técnicos: se planifica el plan de compras.
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o Organizacion y Recursos Humanos: es una empresa que requiere de una
distribucion por departamentalizacion, donde cada uno de los

departamentos tienen una funcién definida.

3.2.7. Linea estratégica a seguir

La linea estratégica a seqguir dentro de la empresa, serd una Interactive
Management, que se aplica en la organizacion para disefiar respuestas a toda
clase de situacion, en la que cada individuo puede expresar sus ideas, puntos
de vista, antecedentes y perspectivas. Con este sistema se promueve la

comunicacion, el consenso y compromiso.

El objetivo es desarrollar un proceso participativo, con la finalidad que
cada colaborador de la empresa pueda contribuir a resolver situaciones

complejas.

El enfoque principal es guiar a los colaboradores de la empresa de

logistica a pasar exitosamente las tres fases de la toma de decisiones:

o Inteligencia
° Disefio
. Seleccion

La solucion de problemas tiene como principal objetivo, contribuir con el
cliente y generar un valor agregado frente a la competencia.
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3.2.8. Integracion de los colaboradores a la estrategia

En toda empresa, el compromiso de los colaboradores hacia la direccion y
los objetivos, es requisito indispensable para lograr el éxito. Dentro de la
organizacion, se busca la integracion de los colaboradores en el desarrollo del
proceso estratégico, ya que es una herramienta importante en el desarrollo del
capital humano. Marca la diferencia entre realizar un trabajo a sentirse parte del

trabajo.

Las condiciones dentro de la empresa para llevar a cabo un proceso de

integracién con éxito son:

o Establecer el involucramiento desde un inicio: los encargados de la
induccion suelen ser las personas encargadas de la seleccion del
personal y los responsables de la capacitacion pemrmanente del personal,
pero para lograr un éxito completo toda la empresa debe estar

involucrada en el desarrollo de la induccion, incluyendo la gerencia.

o Manual: a todo personal nuevo dentro de la empresa, se les hace la
entrega de un manual en el que se les da la bienvenida, se informa sobre
todos los pommenores practicos y logisticos, asi como sus politicas
internas y externas, objetivos, logros y fortalezas. De esta forma acceden
también a los horarios, formas de ascender en la empresa, dias de pago,
historia de la organizacién y objetivos que cada trabajador debe hacer

Suyos.

o Grupo de integracién: se construye el denominado escritorio de
integracion, conformado por empleados de distintas areas, con diferentes
visiones de trabajo. Los involucrados deben analizan como llevar
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adelante la amonizacion de los negocios, mientras que otras ponen se

concentran en areas de soporte e integracion de las personas.

o Intranet: es una plataforma tecnolégica donde, ademéas de entregar
informacion sobre la empresa y los proyectos, pemite a los trabajadores
interactuar entre ellos. La idea es que se fomente una especie de red
social, pero dentro de la empresa.

o Promocion desde dentro: se refiere principalmente a invertir y
promocionar los elementos de la empresa. Si un trabajador tiene las
condiciones necesarias para otro cargo mayor, y ademas posee la
experiencia suficiente como para hacerse del puesto, se busca promover
primeramente al interno y dejar la contratacién externa como una medida

ultima.

La promocion desde dentro pemmite aprovechar el ascenso a puestos
gerenciales de potenciales trabajadores de la misma empresa. En esencia, se

trata de evitar, en lo posible, la llegada de nuevas personas a puestos claves.

o Seleccion correcta del personal: el proceso de eleccién de cada puesto
vacante, tendra un estudio y conocimiento del trabajador que se desea
promover. Para ello, previo a realizar la entrevista, se estudiara la
naturaleza y el proposito del puesto que se va a ocupar, para determinar
todos los antecedentes, conocimientos, actitudes y habilidades que se

necesitan del empleado.

Para integrar al personal, se desarrollan las primeras 2 fases del sistema

de control estratégico:
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3.2.8.1. Planeacion

Reunién de las personas gue integran la alta gerencia y los mandos
medios involucrados en los procesos. En este caso seria el gerente
comercial, el gerente de operaciones y el gerente financiero. Después de

realizado esto, la reunion seria sostenida con la alta gerencia.
Pronosticar los wolimenes de ventas que se pueden alcanzar en
determinados periodos. Este dato se determina en la reunidén que se

realizaron entre departamentos para revisar costos ytiempos.

Fijar los resultados finales deseados u objetivos. Los objetivos van
proyectado al presupuesto y la capacidad de mercado que se tiene en

ese momento.

Realizacion de la planeacion mediante la técnica APO.

Establecimiento conjunto de objetivos entre el ejecutivo y su superior.
Este paso se tiene que realizar entre departamentos pero cada objetivo

tiene que ir enfocado al objetivo general de la organizacion.

Establecimiento de objetivos para cada departamento o posicion.

Interrelacion de los objetivos de los departamentos.

Elaboracion de planes estratégicos, tacticos y comerciales, con énfasis
en lamedicion, el control y el posicionamiento.
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Desarrollar estrategias que sefialen como y cuando alcanzar las metas
establecidas. Se debe realizar manuales de ventas para presentar a los
prospectos y clientes. El responsable de crear nuevos manuales, debe
de ser el gerente comercial.

Formular presupuestos sobre los insumos necesarios a utilizar en cada
departamento. Asi como definir las plazas necesarias para poder lograr

las metas.

Detemminar politicas que orienten a los gerentes en la toma de
decisiones. Las politicas se definen por la alta gerencia sobre los niveles

de autoridad de decision de cada gerente de departamento.

Revision y reciclaje de los planes. Se realizan 2 revisiones. En caso del
departamento comercial la primera revision la realiza el gerente de
comercial, y la segunda revision es por parte del gerente general para la

autorizacion.

Participacidn activa de la direccion.

Solucionar preguntas que surjan en el momento de la implementacién.

Apoyo constante de los colaboradores durante las primeras etapas de la
ejecucion de los planes.

Evaluacion y retroalimentacion de lo implementado a ciertos tiempos del
proceso de planeacion. Se debe realizar por los 3 primeros meses una

evaluacion por semana. Luego el cuarto y quinto mes 2 evaluaciones por
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mes. Temminando con una evaluacién mensual. Las evaluaciones pueden

variar de acuerdo a necesidad de retroalimentacién al personal.

3.2.8.2. Organizacion

Reunion de las personas involucradas en el proceso que integran la
estructura organizacional en el proceso de la empresa. (Gerentes de

primer nivel e intermedios).

Evaluacion de la estructura organizacional y sus niveles administrativos
existentes. Se compara las funciones, actividades yresponsabilidades de

cada puesto de trabajo asignado a cada departamento.

Division del trabajo en tareas que puede ser ejecutadas, en forma légica

ycomoda por personas 0 grupos.

Determinar los recursos y actividades necesarias para alcanzar los

objetivos de la empresa.
Disefio y creacion de la estructura departamental de la empresa.
Combinando las tareas de forma l6gica vy eficiente, en la agrupacion de

empleados ytareas.

La departamentalizacién asignada para la empresa de logistica es por

funciones.

Definicibn de los niveles de la organizacion en base a la

departamentalizacion creada.
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Definicion de niveles de autoridad y los agrupamientos de las

actividades.

Establecer mecanismos para integrar las actividades de servicio al cliente
de los departamentos en un todo congruente para vigilar la eficacia de la

integracion.

Definicibn de manuales de puestos y funciones dentro de cada
departamento. Se deber realizar el manual con la identificacion puesto,
descripcién del puesto, especificaciones del puesto. El objetivo de estos
manuales, es transmitir las responsabilidades de cada puesto y asegurar
un servicio al cliente estandarizado dentro de todos los integrantes de la
organizacion. Se adjunta una descripcién de empleo en el inciso A de

este capitulo.

Dar a conocer a los presentes en forma magistral los objetivos esperados
y sobre las evaluaciones de desempefio en cada departamento a

realizar.

Discutir los objetivos asignados con preguntas de las personas y la

resolucion de las mismas.

Dar a conocer a los empleados asignados en cada departamento en
forma magistral los manuales de puestos yfunciones en forma expositora
y escrita, haciendo especial énfasis en la importancia de la experiencia

gue se lleve el cliente del servicio.

Solucionar preguntas que surjan en el momento de la implementacion.
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o Apoyo constante a los colaboradores durante las primeras etapas de la

ejecucion de la organizacion.

o Evaluacién y retroalimentacién de lo implementado en el proceso de

organizacion cada 3 meses.

A Identificacion del puesto
Titulo del puesto: Gerente General
Departamento: Administracion
Jefe inmediato: Junta Directiva
Nivel jerarquico: 2
Subordinados: gerente de costos, gerente comercial, gerente operativo, gerente
financiero, asistente de costos, ejecutivos de ventas, asistentes contables,
asistentes operativos, tramitadores aduanales, asistente de sistemas, secretaria
recepcionista, encargadas de limpieza y mensajero.
B. Descripcion del puesto
Descripcion sumaria

Llevar a cabo las operaciones administrativas, mediante el desarrollo e
implementacion de un sistema documentado de gestibn de calidad de la

empresa, con orientacion a la satisfaccién del cliente y a la mejora continua de

los procedimientos.
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Descripcion especifica:

o Elaborar, revisar, actualizar, mantener, distribuir y velar por el

cumplimiento de la estrategia de mercadotecnia a implementar

o Coordinar la implementacion de sistemas de mejora y optimizacion en el
servicio al cliente

o Distribuir las descripciones de puestos de manera que cada empleado
conozca sus responsabilidades y deberes ycomo lo deben hacer.

o Establecer y supervisar controles administrativos en los diferentes
departamentos.
o Supervisar y coordinar las actividades y proyectos de las diferentes areas

del departamento administrativo, velando porque las mismas presten un

buen servicio, sean eficientes y optimicen sus recursos.

o Responsable de las siguientes actividades de recursos humanos.
- Supervisar que se mantenga actualizado los perfiles vy
descripciones de puestos.

. Controlar y asegurar las evaluaciones de desempefio al personal.
o Otras que la junta directiva pueda llegar a definir.
C. Especificaciones del puesto

Requisitos intelectuales
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a. Grado académico: estudios universitarios avanzados a nivel de

Ingenieria Industrial o Licenciatura de Administracion de Empresas

b. Maestria a nivel MBA, Recursos Humanos o relacionados con el
campo.
C. Experiencia profesional: 5 afios en puesto similar

d. Habilidades

Conocimientos béasicos en sistemas de documentacion de calidad y

auditorias internas (cursos aprobados).

Conocimientos de los procesos administrativos.

Conocimiento en leyes laborales y similares de aplicacion empresarial.
Comunicacioén oral y escrita.

Manejo del 90% del idioma Inglés.

Manejo de documentos de Administracion de Empresas.

Manejo de computacion relacionadas al puesto, Word, Excel.

e. Aptitudes necesarias:

Trabajar bajo presion
Manejo de personal
Liderazgo

Juicio

Diplomatico
Capacidad analitica

Tenaz
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f. Cualidades:

. Buenas relaciones humanas
o Responsable
° Ordenado

Requisitos fisicos

o Ejercitacion

J Buena salud fisica y mental.

o Coordinacion mental / visual

o Buena percepcion del tiempo y espacio.

o Concentracion notoria en actividades de coordinacion.
3.2.9. Analisis financiero del proyecto

Durante este analisis, se realiza la estructuracion de la empresa de
logistica, el presupuesto de la ejecucion, la proyeccion de ventas y todo lo
concerniente al estudio financiero, el cual tiene como proposito definir si el

desarrollo de le empresa es viable o no.

Para iniciar el anélisis de este proyecto, se determiné que la ubicacion del
mismo es en la zona diez de la ciudad capital de Guatemala, ya que esta zona,
por ser altamente comercial, es actualmente la ubicacion del 80% de empresas
de logistica y concentra no unicamente a los competidores, sino también a los
mayores proveedores de los que la empresa de logistica necesitara.

Ademas fue necesario realizar el proceso de investigacion de campo, con
el proposito de detemminar lo siguiente:
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o El segmento de mercado determinado previamente

o Proyeccién de ventas para el siguiente periodo de 5 afios

Con la infoomacion obtenida a través de la investigacion de campo, se

estructura el analisis del presente estudio. Las principales partes son:

Costos y gastos

o Proyeccion de ventas e ingresos
o Flujo de efectivo proyectado

o Financiamiento del proyecto

o Anélisis financiero

o Interpretacion de resultados

Los costos del proyecto se efectuaron a través de la realizacion de un
presupuesto que pemitiera detemminar los egresos econdmicos necesarios para
las diferentes etapas del proceso de implementacion. Dentro de las etapas
iniciales que se contemplaron, esta el tiempo inicial de ventas, que se detemminé
gue era prudencial iniciado y tener previstos 8 meses en que la empresa se
puede mantener del capital, con el fin de alcanzar un mejor flujo de efectivo.

3.2.9.1. Presupuesto

El presupuesto proyecta los gastos que se tendran en el desarrollo del
proyecto de implementacion. Dentro de los costos iniciales, esta el contrato de
piso para las oficinas y la constitucién de la sociedad. Con estas dos etapas
bien definidas, se inicia el ciclo de egresos del flujo de efectivo del presente
andlisis. A continuacion se presenta el presupuesto de general del proyecto con

sus diferentes etapas:
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Tabla X. Presupuesto general de la empresa de logistica
Cuadro 1
PRESUPUESTO GENERAL IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA DE
LOGISTICA
GUATEMALA
(Cifras en Quetzales de Guatemala)
ITEM [CONCEPTO Valoracion
Gastos Organizacion y Puesta en marcha 59500
Notaria 25000
Asesoria legal 15000
Asesoria contable 18 000
Realizacién prototipo 1500
Gastos de Publicidad y Promocion 5 000
Folletos 1200
Agencia publicitaria 2 500
Taletasde Visita 1 300
Gastos en Sistemas de Informacion 30000
Desarrollo Software 30000
Gastos de Investigacion y Desarrollo 14900
Estudio de mercados 12000
Otros Estudios 1 500
Estudio de factibilidad 1 400
Local (siarrendara) 9 500
Mes anticipado 8 000
Limpieza del local 1500
Remodelacion del local 0
TOTAL: 118900

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XI. Tabla de inversion de la empresa de logistica

Cuadro 2
INVERSION INICIAL PARA COMENZAR LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
GUATEMALA
(Cifras en en Quetzales de Guatemala)
Mobiliario y equipos 76 100
Mobiliario de Oficina 20000
Decoracién 1 200
Material de Oficina 2 400
Telefonia 3 500
Equipos informaticos 49000
Activ os Intangibles 2 500
derechos de llave 1 300
derechos de marca 1200
Capital de trabajo 400000
Capital de trabajo 400 000
TOTAL: 478 600

Fuente: elaboracién propia.

111




Tabla Xil.

Resumen de costos

ITEM Valoracién
Gastos Preoperativ os 118 900
Inv ersién Inicial 478 600

TOTAL: 597 500
Fuente: elaboracion propia.
Tabla Xlll.  Utilidades en ventas
Valoracion
Utilidades en ventas afio 1 960 000
Utilidades en ventas afio 2 1 400 000
Utilidades en ventas afio 3 3 000000
Utilidades en ventas afio 4 3 200000
Utilidades en ventas afio 5 4 400 000
TOTAL: 12 960 000,00
Fuente: elaboracion propia.
Tabla XIV. Costos fijos y de operacion
Valoracion
Costos Fijos afio 1 1 500 000
Costos Fijos afio 2 1 900 000
Costos Fijos afio 3 2 000000
Costos Fijos afio 4 2 100000
Costos Fijos afio 5 3 100000
TOTAL: 10 600 000,00

Fuente: elaboracion propia.
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Inversion inicial: Q 597 500,00

Para desarrollar la evaluacion de este proyecto se estima una tasa de
descuento o tasa de oportunidad del 15% anual.

VPN = - 597 500,00 + [- 540 000,00 + 1,15)'] + [3 000 000,00 + (1,15)7 + [L
000 000,00 =+ (1,15)% + [1 100 000,00 + (1,15)"] + [1 300 000,00 +(1,15)]

VPN =-597 500,00 — 469 565,00 — 378 072 + 657 550 + 628 572 + 646 767
VPN =+ 487 752,00

El resultado anterior, muestra que el valor presente neto es positivo, esta
situacion refleja que el valor del dinero en el tiempo se logra maximizar, razon
por la cual el flujo de efectivo proyectado da la apariencia que se recupera la

inversion, y se obtiene una ganancia sustancial.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1. Estrategia del mercado orientada al consumidor

La estrategia de mercado orientada al consumidor es el tipo de marketing
gue busca generar relaciones rentables con los clientes, en base al estudio del
comportamiento de los usuarios del servicio de logistica. Utilizando estos datos
se buscan estrategias y acciones que busquen favorecer la interaccién con

ellos.

Dentro de la cartera de clientes, se identifica a aquellos que resultan ser
los méas rentables para mantener una relacion comercial, a través de un
seguimiento constante, directo y personalizado. La principal herramienta es
comunicar todos los beneficios y soluciones logisticas que ofrece la empresa

en base a las necesidades del mercado.

La estrategia que se orienta al cliente final, puede tener como objetivo

crear un vinculo de fideliacién de los clientes, aunque también se puede utilizar

para recuperar clientes perdidos.
Los principios de la estrategia son:
o Definir el objetivo: hay que establecer el propdsito claro y preciso, de esa
manera la empresa estara mas involucrada y se tomaran decisiones mas

eficientes, a su vez el nombre de la empresa tendra a clientes mas
satisfechos y existira una diferenciacion respecto a los competidores.
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La orientacion al cliente: hay que tomar decisiones y realizar acciones en

las que el eje central sea siempre el cliente final.

Conocer al cliente: esto es requisito indispensable si se desea conocer

las necesidades y satisfacerlas.

La relacidon sostenible: se debe promover una relacion de confianza con
el cliente, méas alla del beneficio econdbmico que se pueda obtener, ya

gue esto brindara mejores resultados.

La vinculacién con la autenticidad: al cumplir con los compromisos
asumidos, la empresa tendra credibilidad, ademas al ganar la confianza
del publico también se lograra tener el apoyo de los empleados de la

empresa.

Tratar a los clientes como si fueran socios: la marca de la empresa debe
ver a los consumidores como si fueran socios, se debe apreciar su
inteligencia y sus decisiones, como también brindarles mayor importancia
y entablar una comunicacién con ellos para poder conocerlos mas y

mejorar las relaciones.

Involucrarse: se utilizaran una serie de vinculos para mejorar la
interaccion en las relaciones. Se debe de buscar constantemente
nuevas maneras para relacionarse con los consumidores para poder
entender cada vez mas las necesidades logisticas y llevar a las

relaciones asu fortalecimiento y su mayor durabilidad.
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41.1. Servicio

Al conocer perfectamente cuales son las necesidades del cliente, cuando
y por qué ocurren, también es necesario conocer al cliente. El cliente requiere
que el proveedor de logistica comprenda el amplio contexto de los mercados

actuales en los que opera, para poder otorgar un servicio de excelencia.

La estrategia de enfoque en el servicio al cliente debe de ser liderado
desde la Gerencia y los niveles mas altos de decision dentro de la empresa, ya
gue todas las decisiones deben de ir relacionadas a este enfoque.

Los principios de la estrategia para la empresason:
El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena

La calidad, ademas de ser definida por los clientes externos de la
empresa, tiene que tomar en cuenta la propia vision empresarial que parte de la
estructura intema. Por ello es importante que el clima interno fluya de manera
satisfactoria para todos los colaboradores.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados
Se debe tener un programa pemanente de motivador de los

colaboradores, ya que la entera satisfaccion de las necesidades desarrolla

compromiso con la empresa y sus superiores.
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La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad

El objetivo es motivar lo suficiente a cada colaborador, para elevar su
responsabilidad y eficiencia, también es posible que ayude a elevar su propia

productividad.

La lealtad de los empleados impulsa su productividad

El mismo empleado de la organizacion puede brindarle mayor valor al
servicio que presta a sus clientes, apoyandose en su responsabilidad, pulcritud
y sobre todo en su propia motivaciéon. Esta motivacion sera factible si el flujo de

comunicacion interna es dinamico yreal dentro de la organizacion.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio

El cliente se encontrara realmente satisfecho si el servicio que recibe tiene
calidad y si puede ser considerado por €l como el mejor. El valor del servicio
como tal se vera incrementado si el personal de la empresa de logistica, utiliza
en sus actividades las herramientas adecuadas; estas son: el contacto cara a
cara en cada cita que se realice con los clientes, las relaciones con clientes
dificiles; el contacto telefonico, el contacto por correo y la resolucion de

problemas.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente

Si un cliente se encuentra realmente satisfecho con las oportunidades o
servicios que le ofrece la empresa, se presentara la recompra, de igual manera,
una experiencia satisfactoria puede generar un sistema de recomendacion que

sera mas efectivo que una implementacion de mercadotecnia. De igual manera,
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si existen clientes descontentos con el servicio, los mismos podran construir

una mala reputacién de la empresa.

La satisfaccién del cliente impulsa la lealtad del cliente

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos

publicos.

41.2. Precio

La politica de precios debe de ser constantemente cuidada, ya que el
mismo representa no Unicamente el costo de suministrar el servicio de logistica,

sino también es un indicador de la imagen de la empresa.

En la situacion mas comun del mercado, la decision de compra del
servicio logistico, se procesa en virtud del compromiso entre las cualidades
adjudicadas a la empresa (su imagen) y el precio, en una comparacion entre la
oferta significativa para el consumidor.

Através de auditorias en puntos de venta se mide el precio promedio del
producto en el mercado, de igual manera, se investiga la calificacion del nivel de
senvicio de la competencia respecto de los atributos principales determinados, y
se les asigna valores. Se calculan los valores percibidos promedios de todos los
competidores. Se calcula el valor percibido promedio del mercado, al cual va a

corresponder el precio promedio.

Con unaregla de tres se detemmina el precio que deberia tener el servicio,
cuyo valor percibido promedio se tiene, asi como los promedios del mercado

(valor percibido y precio).
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Naturalmente que las estrategias de precios pueden llevar tanto a

modificar el precio como potenciar los atributos percibidos.

Este sistema es aplicado a los atributos que determinan la decision de
compra y dan un panorama exacto de la etapa del ciclo en que se encuentra la
empresa. Incluso, anticipa el posible cambio de comportamiento del consumidor

al poder detectar un nuevo atributo que sustituya alguno de los otros.

De esta manera la politica de precios a delinear estara en un todo
coherente con la estrategia de producto seguida. El impacto en el manejo
profesional de esta metodologia del Marketing de Precios se reflejara en una
optimizacion del margen de contribucion de los servicios, potenciando la

rentabilidad futura en la empresa.

Por otro lado se tendra un monitoreo constante de la percepcion que tiene
el consumidor de la oferta empresarial, pudiendo prever y anticipar acciones

correctivas de imagen de la empresa.

El desarrollo de un mapa de posicionamiento es una forma util de
representar graficamente las percepciones del consumidor acerca de productos
opcionales. Un mapa se limita a analizar solo los atributos necesarios, por lo
gue si se requiere analizar mas datos, es necesario trazar una serie de graficas
separadas. Los mapas de posicionamiento, principalmente pemmiten que la
gerencia comprenda la naturaleza de las amenazas y las oportunidades

competitivas de una fomamas facil.

La leccion de lamatriz es que no hay que ser bueno en todo, sino hay que
ser excelente en lo que el cliente espera que la empresa sea buena para poder

competir y ser mejores que la competencia para triunfar en el mercado.
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Al terminar cada servicio, se debe solicitar a los clientes que describan con
una palabra — sustantivo o adjetivo — 0 una frase. Esta palabra o frase puede da
una pista sobre el presente y futuro inmediato de la organizacion, si se tiene
gue reforzar el posicionamiento, buscar sobre que atributos reposicionarse, o

generar una estrategia para retiramos a tiempo del negocio.

Los principios de la propuesta de los valores por parte de la empresa de
logistica son:

Liderazgo en el mercado

o Intimidad con los clientes

o Trazabilidad y seguimiento en tiempo real
o Excelencia operativa

o Precios com petitivos

o Informacion constante

Cada uno de estos valores tiene una ponderacion diferente dentro del

nivel de servicio que se ofrece.

4.1.3. Distribucion

El sector de servicios crece dia a dia, y las estrategias deben de ser
actualizadas en funcién del paso del tiempo. Cada uno de estos valores tiene
una ponderacion diferente dentro del nivel de servicio que se ofrece.
Lo que distingue la distribucién de los servicios de la distribucion tradicional, es

gue la produccion y el consumo son simultineos en un ambiente de servicios.

Los beneficios de un senvicio son relativamente intangibles, por esta

razoén, los beneficios deben de ser trasladados al cliente final de la
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organizacion, y la Unica manera que esto sea realizado, es teniendo al cliente

como prioridad en todo momento de la operacion.

La estrategia de implementacion de la distribucion del servicio de logistica tiene

los siguientes parametros:
Reduccion al minimo de tiempo de espera

Reducir el minimo de tiempo que el cliente espera por la informacién, por
recibir sus facturas, por tener liberada su carga, por el tiempo de entrega de la
carga (en caso la empresa esté a cargo del transporte terrestre). Este es un

factor clave en el mantenimiento de la calidad del servicio.

Los indicadores estan definidos por departamento de la siguiente manera:

122



Tabla XV. Tiempos de envio de cotizaciones

CONTENEDORES DE IMPORTACION
Departamento Concepto Tiempo de Realizacion
Cotizacion Enyio o!e
cotizaciones 24 horas
Contabilidad | gpyip de facturas 24 horas a partir del zarpe
Contactar al 24 horas a partir de confirmado el
proveedor negocio
Coordinar Booking |24 horas a partir de confirmado el
Coordinacién | con carrier negocio
Internacional | Envio de alerta de 10 horas a partir de confirmado el
zarpe zarpe
Envio de alerta de 2 horas a partir de confirnacion por
arribo parte de carrier
Departamento Entrega de . :
de docu_mer_lt,os 24 horas posterlc?r_al arribo ,
Operaciones Reallzqglon de la 3 horas como maximo después del
operacion arribo

Fuente: elaboracion propia.

Administracion de la capacidad del servicio

Para las empresas de logistica se tiene como valor agregado la atencion

al cliente las 24 horas, ya sea a través de correos electronicos o teléfono.

4.1.4. Publicidad

La estrategia de publicidad en la empresa de logistica busca no
Gnicamente vender el servicio, sino también construir una marca para el futuro.
La publicidad es el arte de convencer al usuario de contratar el servicio de

logistica.
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Al mencionar los nombres de empresas multinacionales lideres en la
logistica, se interpretan como sinénimo de eficiencia, prontitud y optimizacion,
aungue no necesaramente las sedes guatemaltecas tengan el mismo
desempefio que las intemacionales. Pero esta imagen se ha construido a través
del tiempo, como una filosofia de vida de cada empresa, por lo que la publicidad

gue generan, es Unicamente de la imagen que ya esta posicionada.

La estrategia de publicidad de la empresa actual, es participar en las
actividades de logistica que se lleven a cabo, posicionar lamarca a través de la

presencia de los folletos, y pancartas.
4.2. Cobertura
La cobertura de la empresa de logistica abarca la ciudad capitalina de

Guatemala, e incluye las siguientes zonas: 1,2, 3,4, 7,8,9, 10,11,14,15,16 y
17.

124



Figura 14. Distribucion de zonas
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Fuente: http://maps.google.com.gtimaps?hl=es&tab=wl. Consulta: enero 2012.

Zonas de la ciudad capitalina que cubren el proyecto.

42.1. Metas

Las metas para el primer afio de funcionamiento de la empresa deben de
ser definidas en base a los costos operativos y administrativos que se necesitan
cubrir. EI cumplimiento es medido a través de un sistema de control semestral.
Se da un listado de metas que se buscan cubrir en los primeros 6 meses, las
mismas fueron tomadas en base al historial de desempefio de la empresa de
logistica. Se entiende que al seguir la linea estratégica definida, se deben

mejorar y lograr alcanzar las metas que se definen para la empresa:

125



. Integracion de una cartera de 12 clientes con recompra minima de 3
veces durante los 6 meses de medicion.

o Cubrir el costo operativo y administrativo con las utilidades generadas
durante los primeros 6 meses de funcionamiento.

o Implementar la estrategia de mercadotecnia y realizar medicién de los
niveles de posicionamiento alcanzados dentro del mercado de logistica.

4.2.2. Ventajas competitivas sostenibles

Para que una ventaja sea considerada competitiva y sostenible a traves
del tiempo, tiene que cumplir con las caracteristicas de escasez, relevancia y
mantenimiento. Las amenazas que pueden llegar a afectar a la empresa de
logistica para sostener sus ventajas competitivas, es la innovacion de la
competencia, el envejecimiento y acomodamiento de los recursos, la réplica del

servicio de otras empresas y el ausentismo de los colaboradores.

4221. Costos

Debido a que la competencia en el mercado de las empresas de logistica
es muy estrecha, para penetrar en el mercado, se busca crear una ventaja
competitiva en relacion con el costo, el cual se ve representado por
comercializar a un precio inferior que el resto de empresas. Esta estrategia

pemitira a la empresa ganar dinero si se logra explotar correctamente.
La conversion en beneficio se espera sea inmediata, una vez recibidos los

beneficios, se reinvertiran en un flujo de efectivo que sostendra y elevara la

operacion.
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Esta ventaja competitiva es una barrera a la entrada en el sector, y el
servicio de logistico se podra defender correctamente contra los servicios

sustitutivos.

La estructura para crear una ventaja de costo es:

o Desarrollar la operaciéon con menos recursos: el objetivo es buscar la
mano de obra capacitada y lograr mantener los costos realizando la

operacion de una maneramas efectiva y mejor.

o Trabajar en crear relaciones estables:

. Clientes: si la empresa de logistica logra tener clientes estables,
se sabra el comportamiento de compra durante un periodo de
tiempo y por lo tanto se podra crear planes de ventas y mercadeo
adecuados a las necesidades que se deseen llenar en el

momento.

- Proveedores: cuando se cuenta con aliados estratégicos para
llevar a cabo la operacion, existe menos riesgo de que se pueda
generar alguna situacion no esperada, esto se refleja en los costos
operativos que se le trasladan al cliente, asi como en mejores
costos que se pueden llegar a tener por manejar un nivel
preferencial y de relacion de largo plazo con los proveedores de

servicio.
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o Control de costos: es fundamental tener informacién sobre todos los
costos en los que se incurren para llevar a cabo la operacién. Con esta
informacién se pueden tomar decisiones, detectar que en alguna

actividad hay un costo innecesario 6 mejorar un proceso.

o Control de calidad: la calidad no es s6lo una forma de hacer mas
satisfactorio el servicio, sino de abaratar los costos, ya que habra menos

inversion en la correccidon de errores.

o Capacitacion del personal: un trabajador mas capacitado es mas

eficiente. Hara el trabajo en menos tiempo y con mas calidad.

o Motivacion: un trabajador motivado hard mejor su trabajo, porque esta
comprometido con la empresa. Es menos probable que se vaya de la
empresa. La notacidn es un gasto importante, porque un trabajador
nuevo que sustituye al que se va no hara tan bien el trabajo como el

anterior, por lo menos al principio.

4222, Diferenciacién

La diferenciacibn es una ventaja competitiva, claramente diferenciada
frente a los competidores. La estrategia de diferenciacion de la empresa de

logistica sera:

. Diferenciacion a través de los servicios asociados:

- La calidad de atencién al cliente, es la principal diferenciacién que
se puede hacer frente a otras empresas de la competencia. Los

clientes son cada vez mas demandantes, y aunque el costo es
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importante, el nivel de servicio llega a ser una de las

preocupaciones mas grandes del consumidor final.

Acortar tiempos de entrega: el servicio de logistica es un
suministro de materia prima y mercaderia, por lo que al acortar el
tiempo de entrega, no se cumple Unicamente, sino que también
llega a facilitar el trabajo del Departamento de Compras de la
empresa contratista del servicio de logistica.

Informar y dar seguimiento constante al cliente.

Asegurar el servicio posventa y garantizar el servicio al cliente.

Facilitar la coordinacion, asesorando en mejores opciones y

durante toda la operacion.

Control estratégico y operacional

Para el control estratégico de los procesos administrativos y estrategia de

mercadotecnia en la estructura organizacional de la empresa de logistica, se

siguen los siguientes procesos:

Direccion

Reuniéon de las personas involucradas en el proceso que integran la

estructura organizacional en el proceso de la direccién (gerentes de

primer nivel, gerentes intermedios).
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Creacion y presentacion del plan de trabajo de las personas encargada

de cada departamento.

Determinar los recursos y actividades se requieren para alcanzar los

objetivos de la empresa.

Discutir el plan de trabajo propuesto con preguntas de las personas y la

resolucién de las mismas.

Planeacién y creacion de recursos humanos (perfiles puesto,
procedimiento de contratacion, capacitacion y desarrollo, evaluaciones
de desempefio ylas compensaciones).

Definicion de la estrategia de comunicaciéon en la organizacion para la
transferencia e intercambio de informacion dentro de la empresa.

Tomando en cuenta técnicas de auditoria de la comunicacion.

Explicar el flujo de comunicacion de la organizacion propuesto .

Identificar las barreras y las fallas de la comunicacion propuesta y sugerir
medios para mejorarla.

Analizar las técnicas motivacionales especiales para cada departamento
gue se van asignar para el cumplimiento de la meta global. Se puede
realizar un estudio de las necesidades que posee cada equipo de trabajo
en base a la base de la teoria de jerarquia de necesidades.

Formacién de los comités para solucién de problemas y generacién de
ideas para una mayor productividad.
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Implementacion de las técnicas de comunicacion, motivacion en las

areas correspondientes.

Solucionar preguntas que surjan en el momento de la implementacién.

Apoyo constante a los colaboradores de la empresa durante las primeras
etapas de la ejecucion de la organizacion.

Evaluacion y retroalimentaciéon de lo implementado trimestralmente. Se
debe realizar reuniones establecidas en cada &area de departamento los
dias lunes de cada semana. Para las reuniones de comité entre gerente
general y gerente financiero y de operaciones se estableceria para los

dias miércoles.

4.25. Control

Reunién de las personas involucradas en el proceso que integran la

estructura organizacional en el proceso del control.

Propuestas y creacion de Ilos sistemas de control para cada
departamento y para la empresa en general.

Descripcion de las etapas del proceso béasico de control (estandares
control, medicion del desempefio de los estandares y correccion de las

variaciones de los estandares ylos planes).

Sefializacion de los niveles medios de cumplimiento (niveles aceptables

de produccion de los empleados).
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Establecer los estandares para cada area los cuales se van a medir para

la evaluacién del desempefio de los departamentos.

Detemminar las técnicas de control y tecnologia de informacién a
implementar dentro de la empresa. (control preliminar, control
coincidente, control por retroalimentacion).

Describir y analizar las técnicas administrativas de control que se ha
determinado. (control preliminar, control coincidente, control por
retroalimentacion).

Revision y evaluacion del presupuesto general de la empresa en
comparacion de las ventas y gastos establecidos en cada area de
trabajo.

Sugerir probables desarrollos futuros en la planeacién y el control.
Creacion de los circulos de calidad por area o departamento.
Implementacion de los sistemas ytécnicas de control y retroalimentacion.

Solucionar preguntas que surjan en el momento de la implementacion.

Evaluacion y retroalimentacion de las evaluaciones trimestrales.
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4.2.6. Soporte y participacion

El soporte y participacion de la alta Gerencia en cada decision o estrategia
gue se tome para la direccion de la empresa, sera determinante para que tenga
éxito, ya que el liderazgo en cualquier tipo de implementacién involucra a todos
los colaboradores. Debe de fomentar la identificacion con los cambios dentro de
la empresa, asi como compartir las acciones que se toman para lograr los
objetivos y metas.

Generalmente cuando se establece un plan de trabajo para implementar
un sistema de gestion, una estrategia, o un cambio significativo, se hace
pensando en las condiciones idoneas para que el sistema se implemente. El
clima laboral de la empresa incide directamente en la implementacion del
sistema. Si en la organizacion el clima laboral no es proactivo y participativo, el
cambio e implementacién puede llevar afios construirse, saliéndose de todo

plan propuesto.

La alta direccion de la empresa de logistica, debe entonces analizar antes

de implementar una estrategia tres aspectos fundamentales:

o El clima laboral de la empresa
o El compromiso de los gerentes
o El tiempo de dedicacion al proyecto

Solamente al analizar y tomar en cuenta estos aspectos, se puede con
propiedad tener la certeza que se han considerado todos los posibles

escenarios para tener éxito en el proyecto.
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4.2.7. Politica empresarial

La necesidad de una politica empresarial basada en una cultura de
integridad y conducta ética, radica en crear una reputacion y un nombre que
posicione el nivel de servicio logistico en el mercado; es objetivo primordial, el

fomentar la confianza del cliente hacia el servicio que esta adquiriendo.

Para asegurar el cumplimiento y estandarizacién de las nomas, se tiene

un codigo de conducta empresaral:

El cédigo de conducta empresarial, se aplica a todos los colaboradores
de la empresa de logistica, y el objetivo primordial es que cada persona

involucrada con la empresa se nomme por el cédigo.
Los colaboradores deben actuar con integridad
La integridad es hacer lo correcto. Se debe actuar correctamente para

reflejar positivamente la integridad y reputacién de la empresa y sus servicios.

Para toda accidén que se tome, se debe primero asegurar lo siguiente:

o Que sea congruente con la nomativa y reglamento interno de la
empresa.

o Que sea ético

o Que sea legal

o Que refleje una imagen responsable de la empresa

La integridad debe ser reflejada por la empresa:

Registros comerciales y financieros
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Se debe garantizar la exactitud de todos los registros comerciales y
financieros de la Empresa. Estos incluyen no soélo los estados financieros, sino
también otros registros, por ejemplo informes de calidad, registros de horarios,
registros de gastos y presentacion de formularios de reclamo de beneficios asi

como curriculos vitae.
Garantizar los registros comerciales y financieros exactos y completos. El
llevar registros e informacion exacta se refleja en la credibilidad de la empresa y

asegura que se cumpla con las obligaciones legales yregulatorias.

Los parametros para cumplir con estos registros son:

o Registrar y clasificar siempre las transacciones en el periodo contable
pertinente y en la cuenta y departamento correspondiente. No retrasar ni
acelerar el registro de ingresos o0 gastos para cumplir con las metas

presupuestarias.

o Los estimados y acumulados deben estar respaldados por Ila

documentacién correspondiente y basarse en sumejor juicio.

o Asegurarse de que todos los reportes que se envian a las autoridades
regulatorias estén completos, sean razonables, precisos, oportunos y
comprensibles.

. Nunca falsificar un documento.

. No distorsionar la verdadera naturaleza de una transaccion.
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No participar en los esfuerzos de otra persona para evadir impuestos o
subvertir las leyes de moneda local. Por este motivo, los pagos deben
efectuarse generalmente sdlo a la persona o empresa que efectivamente
proporciona los bienes o servicios. Los pagos deben efectuarse en el
pais de origen del proveedor, donde opera o donde se vendieron los
bienes o0 prestaron los sernvicios, a menos que el proveedor haya
asignado legitimamente el pago o vendido sus cuentas a cobrar a otra
entidad.

Integridad de los bienes de la empresa:

La principal obligacién es no utilizar los bienes de la empresa para el
beneficio individual o de cualquier persona que no sea parte de la misma.

El robo de los bienes de la empresa es inaceptable.

El uso de una herramienta de trabajo para fines externos o uso personal

debe ser debidamente autorizado.

No participar en actiidades personales durante el horario laboral que
interfieran o impidan cumplir con las responsabilidades laborales.

No utilice las computadoras y los equipos de la empresa para negocios
externos, ni para actividades ilegales o no éticas.

No aprovechar para si mismo una oportunidad de ganancia financiera de
la que se tuvo conocimiento debido a la posicion en la empresa o a

través del uso de un bien o informacién de la empresa.
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Uso de la informacion

Toda informacién considerada no publica, no debe ser revelada bajo
ninguna circunstancia a cualgquier miembro que no sea parte de la empresa.
Este tipo de informacién puede ser: proveedores, cartera de clientes, estados
financieros, informacion personal de los colaboradores, planes estratégicos y de

negocios, costos y contactos comerciales.

Los colaboradores de la empresa de logistica estdn obligados a proteger
la informacion no publica de la empresa en todo momento, tanto fuera del lugar
de trabajo como en el horario laboral e incluso después de finalizada la relacién

de trabajo.

Las responsabilidades de la alta gerencia para el cumplimiento de este

cbdigo son:

Garantizar que todo subalterno comprenda sus responsabilidades segun
el codigo ytodas politicas de la empresa.

o Aprovechar las oportunidades para analizar con los empleados el cédigo

yreforzar la importancia de la ética y el cumplimiento.

o Crear un ambiente donde los empleados se sientan cémodos al

presentar inquietudes.

o Valorar las conductas en relacion con el codigo y otras politicas de la

empresa cuando se evalle a los empleados.
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4.3.

Nunca fomentar o dar 6rdenes a los empleados para que logren
resultados comerciales a expensas de una conducta ética o cumplimiento

con el codigo o la ley.

Actuar siempre para impedir violaciones al cédigo o a la ley por parte de

quienes estén bajo su supervision.

Integracion de la estrategia de mercadotecnia a la planificacion

estratégica

El marketing como sistema tiene dimensiones dentro de la estrategia. Se

maneja de acuerdo a lo siguiente:

Ideologia: tiene que ver con la filosofia del negocio, la filosofia es el
marco estratégico del negocio, la visibn estratégica y la cultura
organizacional.

Pensamiento: es detectar las posibilidades de negocio, definimos en que
segmento del mercado es el que vamos a dirigir, detectar areas
potenciales del mercado para el negocio, evaluar puntualmente al cliente.

Es pensar antes de vender.

Accion: se corresponde con el marketing operativo. Es la publicidad,

puntos de ventas, empaque, precio, publicidad y promocion.

Para el control y la mejora, se controlan los 14 principios para la

competitividad:
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o Capacidad de anticipacion: la competencia, expectativas cliente.

o Capacidad de adaptacion: adaptabilidad externa.

o Flexibilidad interna: adaptabilidad intema, capacidad de adaptacion
interna.

o Gestion integral: liderazgo y ética, la gestion de la direccién y el cuadro
directivo.

o Gestion de cambio.

o Tecnologia al dia.

o Know How (integrar) total del negocio.

o Claridad en la estrategia: segmentacion del mercado.

o Eficiencia y productividad

o Eficacia

o Procesos claramente instalados e incorporados en el negocio.

o Cultura organizacional de valores.

o Comunicacion fluida y compartida en todas las areas.

o Talento humano cualificado y calificado.

Para el manejo de la informacién y los servicios, la empresa de logistica
es dividida en su mundo interno (back oficce) y su mundo externo (front office).
En la dinamica que se genera al operar en estos dos mundos la organizacion
esta llamada a generar una conducta emergente que propicie valor agregado al
cliente yvalor margen de la empresa

Lo que no ve el cliente (back office):

o Gestion de aprovisionamiento

o Gestion de fabricacion (procesos)
o Gestion de tecnologia

o Gestion humana
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o Gestion de costos y financiera

. Gestion gerencial yadministrativa

Lo que ve el cliente (front office):

o Productos y marcas

o Precios

o Comercializadores / vendedores
o Comunicacion

o Servicios (postventas)

Para cada cambio organizacional la estrategia tiene que estar definida por
parametros, ya todo cambio que se da en alguna posicion de la empresa afecta
en su totalidad, sea percibida directa o indirectamente por los integrantes:

° El cambio es un reto tanto humano como técnico.

° La actitud de los directivos ante el cambio debe estar orentada a

establecer y mantener el equilibrio en sus grupos, y favorecer el ajuste de
cada uno de sus integrantes, a las nuevas circunstancias.

4.4, Revisioén de los objetivos alcanzados

Para cada cambio organizacional, la estrategia tiene que estar definida por
pardmetros, ya que todo cambio que se da en alguna posicion de la empresa
afecta directa o indirectamente a los integrantes de la misma. De esta manera
se define la necesidad de medir constantemente las metas y objetivos
alcanzados, por lo que se hara uso de un Balanced Scorecard, el cual es
definido como una herramienta utilizada por los mandos altos de una empresa
para establecer el comportamiento y desempefio del negocio, medido en base a
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estados financieros y términos de vision y estrategia. Las metas alcanzadas
pueden ser directamente identificadas y con esto generar cambios o0

correcciones en las estrategias en caso sea hecesario.

44.1. Revision de la estrategia

Para asegurar el cumplimiento de las estrategias de mercadotecnia dentro
de la empresa, es necesario la revision, evaluacion y control de las mismas. La
importancia de evaluar constantemente cualquier cambio adquirido dentro de la
empresa, es que los mismos pueden no conducir a las metas formuladas o
generar mas problemas de los que se esperaba resolver. La revision y
evaluacion de las estrategias se basa en la retroalimentacion oportuna y

adecuada.

El proceso de revision de la estrategia, esta compuesto por los siguientes

pasos:

o Andlisis de los factores intemos y externos que sustentan la estrategia de
mercadotecnia tomada.
o Medicion del desempefio organizativo

° Realizaciéon de acciones correctivas

El fin de estos tres pasos, segun el momento en que son aplicadas, es:

. Analizar las conclusiones obtenidas durante la fommulacion de la
estrategia de mercadotecnia

o Examinar las acciones efectuadas durante la ejecucion de la estrategia
o Comparar los resultados logrados con los esperados y efectuar los

cambios necesarios para el control de las operaciones.
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Estos tres pasos de la revision de la estrategia tiene como finalidad
reflexionar acerca de las metas y valores, generacion de alternativas y la
formulacion de criterios de evaluacion. La evaluaciéon debe ser continua y no al
final de manera de corregir las desviaciones, porque de lo contrario podria ser

muy tarde.

442, Acciones correctivas

El plan de mercadeo se ajusta a las necesidades de los clientes. La
estrategia, es medida constantemente a través del posicionamiento que se
logra en cada periodo de tiempo, y se debe ajustar de acuerdo a las
necesidades que se vayan generando en cada etapa. La accién correctiva
depende del descubrimiento de desviaciones y de la capacidad de tomar la
accion necesaria. La causa verdadera de la desviacion debe ser encontrada a
menudo antes de que la accién correctiva pueda ser tomada. Cada causa

requiere una diversa accion correctiva.

La lista de comprobacion sugiere las cinco areas generales siguientes

para las acciones correctivas:

o Revisar los estdndares: es enteramente posible que los estandares no
estan en linea con los objetivos y las estrategias seleccionados. En tales
casos, es el estandar que necesita la atencidon correctiva no el

funcionamiento.

o Revisar el objetivo: algunas desviaciones estandar pueden ser

justificados debido a cambios en las condiciones de mercado, u otras
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razones. En estas circunstancias, los objetivos se deben ajustar a un

nivel més légico y sensible.

o Rewvisar la estrategia de mercadotecnia: el decidir sobre cambios internos
y tomar la accion correctiva pueden implicar cambios en la estrategia de
mercadotecnia. Una estrategia que era originamente apropiada llega a
ser inadecuada durante un periodo debido a cambios de mercado y de

compra del consumidor.

o Revisar la estructura y el sistema: la desviacion del funcionamiento
puede ser causado por una estructura de organizacion inadecuada, los
sistemas, o la ayuda del recurso, por lo que es necesario alinear todos
estos aspectos con la estrategia y garantizar de esta manera el éxito de

la misma.

o Actividad de la revision: dentro de esta area, es necesario ajustar los
niveles de retribucidn en caso la estrategia se esté llevando a cabo
correctamente, incentivos mas positivos, mejorar los programas para
colaboradores, practicas de la remuneracién, los programas de
entrenamiento, el reajuste de trabajos o el reemplazo del personal si

fuera necesario.

4.43. Gestion de lainformacién

Se puede definir como el conjunto de actividades realizadas dentro de la
empresa de logistica, con el fin de controlar, almacenar y, posteriormente,
recuperar adecuadamente la informacién producida, recibida o retenida en el

desarrollo de las actividades. En el centro de la gestion de la informacion se
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encuentra la gestion de la documentacioén (la informacion que queda plasmada

en documentos) y que pude ser de tres tipos:

o Interna: generada o recibida por la empresa de logistica en el ejercicio de

sus funciones, surgen de la actividad diaria.

o Externa: son todas las fuentes de informacion externas a la empresa de
logistica.
o Publica: dentro de estas se encuentran los comunicados enviados a

clientes, catalogo de servicios.

44.4. Ajuste de la estrategia mercadoldgica

El plan de mercadeo se ajusta a las necesidades de los clientes. La
estrategia, es medida constantemente a través del posicionamiento que se
logra en cada periodo de tiempo, y se debe ajustar de acuerdo a las

necesidades que se vayan generando en cada etapa.

El ajuste de la estructura a la estrategia de mercadotecnia requiere
convertir las actividades criticas y las unidades organizacionales criticas para la

estrategia en los principales componentes de la estructura de la organizacion.

Ya que las necesidades de la ejecucion exitosa de la estrategia es

impulsar el posicionamiento organizacional, entonces las relaciones que se

miden son:
o Vincular el desempefio de cada una de las unidades de trabajo
o Transformar cada una de las capacidades competitivas valiosas

144



Los administradores necesitan estar particulactmente alertas al hecho de
gue, en las estructuras tradicionales organizadas funcionalmente, ciertas partes
de las actividades y capacidades pertinentes desde el punto de vista estratégico
a menudo acaban dispersas entre muchos departamentos. Una solucidon obvia
es retirar las partes de los procesos que son criticas para la estrategia de los
sitios funcionales y crear departamentos del proceso completo, capaces de
desempefar todos los pasos inter-funcionales necesarios para producir un

resultado critico para la estrategia.

4.45. Analisis técnico de la propuesta

Esta propuesta representa una opcion flexible para la implementacion de
una empresa de logistica, ya que los objetivos y procesos pueden ser ajustados
a medida que se desarrolla el proyecto. Los tiempos de implementacién de los
procesos son una incertidumbre real, ademas dependera principalmente de la
factibilidad de las empresas que requeriran del servicio para realizar el cambio
de proveedor logistico, normalmente los procesos de posicionamiento de una
nueva empresa, llevan hasta (4) cuatro afios en total, esto sin contar en cuenta

el tiempo de inscripcion de la empresa en las entidades correspondientes.

Para el analisis técnico, la propuesta se referira especificamente a un
andlisis del estudio de ingenieria, realizado con el uso de una matriz tabla V-1,
la cual en funcion de la experiencia en administrar proyectos y luego de hacer
medibles las condiciones iniciales del proyecto para ver su factibilidad, se debe
dividir por prioridad, los aspectos fundamentales del proyecto, que para el caso
de la empresa de logistica es primordial el servicio y la mejora de sus procesos
para reducir sus costos.

Los porcentajes y su calificacion en la correspondiente escala se realizan

de forma cualitativa.
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Tabla XVI. Tabla Valorizacion del proyecto 1
MATRIZ DE VALORIZACION DEL PROYECTO

PORCENTAJE: ESCALA ,
INDICADORES e ?000/ = ANALISIS
0 112345
1.- ESTUDIO DE MERCADO 20%
Competitividad en precio 10%
Competitividad en servicio 10%
2.- SISTEMA DE CAPTACION DE 20%
CLIENTES NUEVOS .
Valores agregados definidos 10%
Calidad de servicio al cliente 5%
Necesidad del servido de logistica 5%
3.- DEPARTAMENTO C OMERCIAL 25%
Alcance de metas 5%
Cartera de clientes poenciales 5%
Implementacién de la plataforma 59
tecnolégica
Cobertura de las zonas definidas 10%
4.- DEPARTAMENTO FINANCIERO 35%
Inversion de Capital 15%
Beneficio costo / venta 10%
Capacidad de financiamiento 10%
TOTAL %
Proyecto técnicamente:
Malo sin eficiencia ni disefio 0% - 20%

Ineficiente y mal disefiado

20% - 40%

Regular con una eficiencia baja

40% - 60%

Bueno pero con un desarrollo a futuro que debe mejorar

60% - 80%

Muy eficiente con un estudio desarrollado a futuro

80% -100%

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla XVIl. Tabla Valoracion del proyecto 2

MATRIZ DE VALORIZACION DEL PROYECTO

ESCALA .
INDICADORES alae ANALISIS
0 112|3[4(5
1.- ESTUDIO DE MERCADO 20 %
Competitividad en precio 10 % 8 %
Competitividad en servicio 10 % 6 %
2.- SISTEMA DE CAPTACION DE 20 %
CLIENTES NUEVOS ?
Valores agregados definidos 10 % 6 %
Calidad de servicio al cliente 5% 3.25%
Necesidad del servido de logistica 5% 4 %
3.- DEPARTAMENTO C OMERCIAL 25%
Alcance de metas 5% |. 5%
Cartera de clientes poenciales 5% |. 2%
Implementacién de la plataforma 59 59
tecnologica
Cobertura de las zonas definidas 10 % 55%
4.- DEPARTAMENTO FINANCIERO 35%
Inversién de capital 15 % 10.5%
Beneficio costo / venta 10 % 6%
Capacidad de financiamiento 10 % 6.4%
TOTAL % 67.65%

Fuente: elaboracion propia.
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Desde el punto de vista técnico el proyecto tiene una eficiencia de 67.65%
lo cual pemite decir que se estd manejando de una manera buena pero no muy
eficientemente en los procesos y estos tienen un bajo desarrollo a futuro; sin
embargo se podria mejorar la operatividad en todo el sistema, por lo que el

préoximo capitulo esta enfocado en la mejora continua.
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5. MEJORA CONTINUA

5.1. Resultados

Los resultados son importantes de medir en toda estrategia que se
implementa, ya que es el punto de referencia para el seguimiento y mejora
continua del proceso. El objetivo final, es evaluar el proceso estratégico de
mercadotecnia dentro del programa administrativo de la empresa. Se usara un
Balanced Scorecard, como el sistema de gestibn que proporciona el marco
metodoldgico para controlar la estrategia y situarla en el centro de los procesos
operativos.

Las 4 perspectivas metodoldgicas del Balanced Scorecard a usar son:

Figura 15. Perspectivas metodolégicas
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Fuente: elaboracién propia.
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51.1. Indicadores

Los indicadores de gestién son los signos vitales de la organizacion, y su
continuo monitoreo pemite establecer los condiciones e identificar los diversos
sintomas que se derivan del desarrollo normal de las estrategias. En una
organizacion se debe contar con el minimo nimero posible de indicadores que
garanticen contar con informacion constante, real y precisa sobre aspectos tales
como: efectividad, eficiencia, eficacia, productividad, calidad, la ejecucidn
presupuestal de la estrategia y la incidencia de la gestion. El cuadro de mando
integral es un sistema de administracion que va mas alla de la perspectiva
financiera con que se acostumbra a evaluar la marcha de una empresa, es por
esto que como parte de la mejora continua dentro de la empresa de logistica, se
propone este método para medir las actividades en téminos de su vision y
estrategia.

51.1.1. Financieros

Dentro de la empresa se busca vincular los objetivos financieros con la
estrategia de la empresa, ya que son el enfoque para los objetivos e
indicadores en todas las demés perspectivas. Con los andlisis y cuidado de los
indicadores financieros, se evalla la realidad de la situacion y comportamiento

de la empresa.

Aunque los registros y andlisis representen un estado del pasado, su
estudio definen las guias para las acciones futuras. Los elementos béasicos para
definir el rumbo de la medicion financiera en el cuadro de mando integral, son:
el aumento de ingresos y de clientes, optimizacion de costos y mejora de
productividad y el uso de activos y nuevas inversiones. Para la empresa que

esta empezando, se proponen los posibles indicadores:
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Tabla XVIII. Vias de accion

Vias de accion
Optimizacién

Aumento de Ingresos costes Uso de activos
y Clientes y productividad e inversiones
Tasa de crecimiento de Ingresos por % Inversion s/\NVentas
ventas por segmento empleado
% Ingresos relativos a nuevos Produccién por 14D s/Nentas
productos y servicios empleado

Fuente: elaboracion propia.

Los principales objetivos financieros que se deben manejarson:

Creacion de valor

Generalmente es el objetivo final de cualquier mapa estratégico con animo
de lucro. Aunque parece una medida simple, tiene cierta complejidad, ya que es
mas comun que el valor de mercado de las empresas cotizantes esta cada vez

mas por encima del valor contable de las mismas.

Una de las opciones que se pueden plantear con el Cuadro de Mando
Integral, es considerarlo como una herramienta y/o modelo de gestion
estratégica del valor, ya que de alguna forma lo que se trata es de gestionar
correctamente los componentes intangibles, que son cada vez més relevantes
en las organizaciones, de forma que se logre obtener la creacion de valor

sefalada.

La creacién de valor pemmite un analisis, una cuantificacion y una
optimizacion del rendimiento de la organizacién, fortaleciendo la comunicacion

interna.
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Crecimiento (ingresos)

Aunque se trata de un objetivo muy generalista, hay que considerar, tanto
la cantidad como la calidad. Cuando se hace referencia a elementos de
cantidad, los objetivos se miden por el Crecimiento de las Ventas o el Aumento
de la Cuota de mercado. En cambio, sise centra en la calidad, se puede hacer
referencia a objetivos como Crecimiento de las Ventas en el Trafico de Asia,
% Ventas del nuevo servicio ofrecido, % de Ventas del nuevo equipo comercial,

etc.

Mantenimiento (sostenibilidad)

Se trata de un objetivo necesariamente a largo plazo, que acompafa en
ocasiones al objetivo de creacion de valor. En numerosas circunstancias hay
gue sacrificar valor futuro a corto plazo para obtenerlo a largo plazo, y este

puede ser un objetivo que ayude a ello.

Aumento de rentabilidad

Aunque se puede asociar como un indicador, el aumento de la
Rentabilidad implica un buen nivel de ventas, una buena gestion de los activos,
una correcta gestion de los fondos propios de la compafiia, etc. En definitiva, el
enfoque hacia parametros de rentabilidad -financiera, bursatil o econdmica, es
un elemento comun en muchos mapas estratégicos.

Estructura financiera

Gestionar correctamente los fondos ajenos de la empresa, resulta clave

este objetivo para la maximizacion del valor del propio accionista.
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Dentro de la planificacion, también se debe incluir el valor generado para
el accionista. Lo que se trata es de fidelizar al accionista, proporcionarle valor

agregado es un cometido estratégico de primer orden en esta perspectiva.

El enfoque de los objetivos financieros, tiene que presentar una evolucion

conforme el tiempo pase, de la siguiente manera:

Figura 16. Evolucion de los objetivos

Objetivos de Objetivos de Objetivos de
Crecimiento Rentabilidad Valor Agregado

Fuente: elaboracién propia.

51.1.2. Mercado

El enfoque de objetivos financieros, tiene que presentar una evolucion de
acuerdo al tiempo, captando con las utlidades nuevos mercados Yy
posicionando la marca en la mente del consumidor. Dentro de los indicadores

de mercado que se miden para la empresa de logistica son:

. Calidad reconocida por el cliente. Exige mantener garantia del servicio de

logistico permanentemente.

. Lealtad hacia la marca y empresa, fruto de l|a estrategia de

posicionamiento.
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. Numero de clientes estables. La tasa de retencion de clientes es el

soporte para el crecimiento en ventas.

. Nivel de satisfaccion del cliente, medida por el nivel, frecuencia y

severidad de reclamos.

. Precio comparado con competencia. Adicional al precio, el cliente mide

valor agregado o quejas.

. Participacion de ventas dentro del mercado, el objetivo es generar mayor

facturacién con el mismo nivel de inversion operativa.

. Incremento facturacién en frecuencia, monto y porcentaje de compra del
total de las necesidades del cliente.

. Conocimiento del servicio y empresa, con una plataforma tecnoldgica,

como herramienta de la empresa hacia el cliente.

. Velocidad de respuesta a los requisitos del cliente, sin importar el

desarrollo o tamafio que haya logrado la empresa.
5.1.1.3. Operativos
Los indicadores operativos tienen como meta, generar un soporte de
informacién veloz, procesos documentarios en continua mejora, servicio cada

vez mejor diferenciado y seguridad en la confidencialidad de los documentos.

Los indicadores operativos quedan definidos de la siguiente manera:
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o Quejas de los clientes

o Entregas en tiempo
o Errores en embarque atribuidos a la operacion
o Precision al facturar
o Encuesta al cliente
5.1.1.4. Aprendizaje y crecimiento

Estos indicadores son definidos como la capacidad y habilidad de la

empresa de logistica para continuar innovando, mejorando y cambiando.

Los indicadores son:

o Tiempo de respuesta a los cambios en los requerimientos de los clientes
o Numero de empleados entrenados por dia
o Progreso hacia los objetivos de mejora

5.1.2. Interpretacion

La interpretacion de los indicadores debe de tener como objetivo el tomar
las acciones correctivas correspondientes, ya que la meta final es mantener un
comportamiento estable de mejora continua, identificando areas de mejora y

aplicando estrategias para encaminar la empresa a lograr lo planificado.

51.3. Alcance

El Balanced Scorecard como estrategia esta disefiado para ser utilizado
en cada uno de los departamentos de la empresa de logistica, ya que los
pardmetros pueden ser ajustados a cada area.
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5.1.4. Seguimiento

Para asegurar el seguimiento y control de la estrategia, mensualmente se
deben realizar reuniones gerenciales para evaluar los resultados y generar

acciones que busquen el cambio y mejora continua.
5.2. Estadisticas

Las estadisticas dentro de la empresa sirven como datos cuantitativos que
direccionan las decisiones y estrategias. La informacion que se debe recopilar,
tabular e interpretar debe estar dividida por los siguientes grupos de acuerdo al

departamento responsable de realizarlo:

Departamento Comercial:

o Ventas semanales
o Clientes nuevos captados mensualmente
o Captacién del mercado

Departamento Operativo:

o NUmero de operaciones realizadas durante el mes

Departamento Financiero:
o Utilidad generada mensualmente

° Cantidad monetaria facturada mensualmente

Cada uno de los grupos describe de ciertamanera, los niveles de mercado

alcanzados y el crecimiento de la empresa.
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5.3. Auditorias

Las auditorias son importantes dentro de la empresa de logistica, ya que
son instrumentos de gestibn que incluye una evaluacién sistematica,
documentada y objetiva, de la eficacia del sistema y los procesos que

actualmente se estan llevando a cabo.

5.3.1. Internas

Este tipo de auditoria es una herramienta para examinar las politicas, las
redes y las actividades de comunicacion, los logros de metas internas, los
alcances contables y financieros y el mercado que se abarca. Las principales

evaluaciones que se deben realizar trimestralmente son:

La red reguladora, o relacionada con la tarea, que se relaciona con
politicas, procedimientos, reglas y relaciones entre los colaboradores y

gerentes de la empresa de logistica.

o La red innovadora, que incluye la solucion de problemas, reuniones y
sugerencias para el cambio.

o La red integradora, que consiste en los elogios, las recompensas, los
ascensos y aquellos aspectos que vinculan las metas de la empresa de

servicio logistico con las necesidades personales.

o La red informética-instructiva, que incluye las publicaciones de la

empresa, las pizarras de anuncios ylos rumores.
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o Auditorias contables, sobre los estados contables de la empresa.

o Auditoria de marca, evaluar el posicionamiento de la empresa en la
mente del consumidor, la misma sera resultado del volumen y porcentaje

gue se cubre del mercado en base a la oportunidad que hay.

La auditoria intema es una herramienta para analizarla en relacién con
muchas actiidades administrativas fundamentales. Se usa no solo para hacer

frente a los problemas cuando se presenten sino, en primer lugar, para evitar
que ocurran.

5.3.2. Externas

Las auditorias externas son un examen critico, sistematico y detallado del
sistema de procesos y operaciones que se llevan a cabo en la empresa. Dentro
de la empresa de servicios logisticos, las auditorias externas estan
concentradas en el tema contable. La auditoria externa es definida como el
meétodo utilizado por una firma externa de profesionales para averiguar la
exactitud del contenido de los estados financieros presentados por la empresa
de senvicios de logistica. Se trata de dar caracter publico, mediante la revision,
a unos estados financieros que en principio eran privados, para la empresa, es

una exigencia de la propia dindmica de la empresa y de la sociedad en general.
Los objetivos generales de la empresa para realizar estas auditorias son:
o Proporcionar a la direccion y a los inversionistas de la empresa de

logistica, estados financieros certificados por wuna autoridad

independiente e imparcial.
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5.4.

Proporcionar asesoramiento a la gerencia y a los responsables de las
distintas areas de la empresa en materia de sistemas contables y
financieros, procedimientos de organizacion y otras numerosas fases de

la operatoria de una empresa.

Suministrar informacién objetiva que sirva de base a las entidades de
informacion y clasificacion crediticia.

Servir de punto de partida en las negociaciones para la compraventa de

las acciones de una empresa.

Reducir y controlar riesgos accidentales, fraudes y otras actuaciones
anormales

Liberar implicitamente a la gerencia de sus responsabilidades de gestion.

Beneficio — Costo

El analisis de costo-beneficio es una técnica importante en el &mbito de la

teoria de la decision. Esta pretende deteminar la conveniencia de

un proyecto mediante la enumeracion y valoracidbn posterior en témminos

monetarios de costos y beneficios, derivados directa e indirectamente de dicho

proyecto.

Se calcula de la siguiente manera:

Se calcula el valor presente de los ingresos asociados con el proyecto.

Se calcula el valor presente de los egresos del proyecto.
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o Se establece una relacion entre el VPN de los ingresos y el VPN de los
egresos, al dividir la primera cantidad por la segunda. El resultado de tal

division es la relacion beneficio — costo:

En términos simbalicos:

B/C (i) = VPN ingresos (i) / VPN egresos (i)

Se debe observar que la relacién beneficio — costo es una funcion de la
tasa de interés que se emplea en los calculos del VPN de los ingresos y
egresos, de modo que al calcular este indice con propdsitos decisorios, es

menester utilizar la tasa de interés de oportunidad.

La relacion beneficio — costo puede asumir los siguientes valores:

Mayor que 1
B/C (i) Igualal

Menor que 1

Evaluacién beneficio - costo: 1,34
VPN ingresos (0,15) (Q) =7 884 696,00
VPN egresos (0,15) (Q) =5 854 311,00

El valor que se obtuvo de la relacion beneficio — costo, es un valor por

arriba de uno, en ambos casos, esto indica que el proyecto es atractivo para su

ejecucion.

160



5.5. Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas son aquellas ventajas relevantes y en las cuales
se tiene un valor agregado dentro de la empresa de logistica, respecto a otras

compafiias competidoras del campo.

55.1. Alianzas

El campo de logistica es amplio y globalizado, por lo que las alianzas a
nivel global son necesarias para cubrir la mayor parte posible de traficos. El
apoyo estratégico entre empresas de logistica promueve el servicio y mayor

cobertura a las empresas que requieren del servicio.

55.2. Fidelizacion de los clientes

Un cliente se welve recurrente al tener posicionado el nombre de la
empresa de logistica dentro de su red de proveedores, contacta
constantemente con las coordinaciones que lleve a cabo y percibe el valor

agregado de la empresa.

5.5.3. Servicios complementarios

Dentro de los servicios que se pueden ofrecer dentro de la empresa de
logistica, adicional a los nomales del giro del negocio, de coordinacion
logistica, optimizacion de tiempos y entregas en tiempo, también se pueden
mencionar los tramites aduanales, el almacenaje fiscal, de zona franca y
general, entregas terrestres, etc. La posibilidad de terciarizar los servicios y
contar con una amplia variedad de proveedores, contribuye a cumplir las

expectativas del cliente de una manera efectiva y satisfactoria.
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554. Diferenciacion

Dentro de los servicios que se pueden ofrecer dentro de la empresa de
logistica, adicional a los nomales del giro del negocio, de coordinacion
logistica, optimizacion de tiempos y entregas en tiempo, también se pueden
mencionar los tramites aduanales, el almacenaje fiscal, de zona franca y
general, entregas terrestres, etc. La posibilidad de terciarizar los servicios y
contar con una amplia variedad de proveedores, contribuye a cumplir las

expectativas del cliente de una manera efectiva y satisfactoria.

5.55. Programa uniforme de marketing

Para que exista un programa uniforme de marketing, debe estar
correctamente organizado y estructurado para que pueda ser aplicado

facilmente y no omitir informacion importante.

La estructura del programa de marketing para la empresa de servicios
logisticos debe de ser actualizado semestralmente, tiene los siguientes

componentes:

e Sumario ejecutivo: es el resumen del servicio, en el mismo se debe
detallar la razén de ser del programa, asi como los resultados esperados,
cifras de rendimiento de la inversién, beneficio, ventas y cuota de
mercado.

o Introduccion: en esta seccidn se debe explicar las caracteristicas del
proyecto, se centra en el servicio logistico, describiendo los beneficios y

conceptualiza claramente el servicio.
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Analisis de la situacion: detalla el entomo econémico en el que se
desenwuelve el servicio logistico, analiza objetivamente las circunstancias
gue puedan llegar afectar el proyecto de implantacion de la empresa. Se
desarrollan las condiciones generales, las de competencia y las de

proveedores.

Analisis del mercado objetivo: en este punto, se definen los mercados,

ubicacién, frecuencia y tipo de servicios que adquieren.

Problemas y oportunidades: el plan debe resaltar los problemas y
detemminar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera

a ponero en practica.

Objetivos y metas: deben de ser precisos, cuantitativos, fechas de
cumplimiento, factibles, analizar la ventaja diferencial o competitiva que
limita competencia directa dentro del sector logistico, asegurando a la
empresa, que dispone de ella, un margen de beneficios sobre los

competidores a largo plazo sise es capaz de mantener esa ventaja.

Desarrollo de las estrategias de marketing: trata las lineas maestras que
hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el

andlisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Desarrollo de las tacticas de marketing: se analizan todas las areas del
proyecto, el potencial de mercado, de ventas, de prevision de ventas, de
gestion del proyecto, andlisis del punto de equilibrio y los ratios

econdmicos.

163



o Apéndices: incluyen toda la informacion relevante que no haya sido
incluida en el plan, pero que esté referenciada en el plan. Conviene

relacionar cada apéndice con la seccién correspondiente.

5.5.6. Imagen corporativa

La imagen corporativa, se refiere a cdmo se percibe la empresa de
logistica frente a los clientes y el mercado en general. Por ser una empresa
pequefia, no se puede contar con una persona experta en relaciones publicas,
por lo que se creara la imagen en pasos pequefios pero que pueden generar
una gran diferenciacién contra lo que tiene la competencia. Para mantener la

imagen corporativa, se trabajara con el siguiente método:

o Creacion de una plataforma WEB

o Incluir a la empresa de servicio de logistica en las redes sociales e incluir
tantos contactos como sean posibles.

o Incluir publicidad de cuidado al medio ambiente

164



6. MEDIO AMBIENTE

6.1. Programa de cuidado del medio ambiente

Un programa de cuidado del medio ambiente y responsabilidad social,
tiene como objetivo no Unicamente cuidar el entorno, sino también crear una
imagen publica social y ambientalmente responsable. Esta herramienta busca

una tendencia fuerte hacia:

° Beneficios econémicos
° Beneficios ambientales
. Beneficios sociales

Aungue la empresa no se dedique totalmente a la produccion, siempre es
necesario involucrar un sistema de cuidado al medio ambiente.

Los pasos para desarrollar el programa son:

Firma de compromiso con los principios del programa de responsabilidad

social, por parte del CEO de la organizacion.

o Emision del Cédigo de Practicas
o Evaluacién de los indicadores del cadigo
o Estadisticas de cumplimiento y faltas

165



6.1.1. Responsabilidad social empresarial

Por los cambios en el medio ambiente, el desmejoramiento de la calidad
de vida de todos los paises, los problemas corporativos por la ausencia de ética
empresarial, desperdicio de recursos, entre otros, han hecho de la
responsabilidad social empresarial una exigencia del mundo actual. Esta
responsabilidad, es adquirida voluntariamente, y aungue una empresa de
logistica no se dedique a la produccién de materia prima, y puede que no
genere ningun deterioro al medio ambiente, de igual manera puede contribuir

con el mejoramiento del mismo.

La politica de responsabilidades éticas y sociales de la empresa es:

Contribuir a la sociedad con un servicio de excelencia.

o Respetar los derechos humanos con condiciones de trabajo dignas que
favorezcan la seguridad y salud laboral y el desarrollo humano y

profesional de los trabajadores.

o Procurar la continuidad de la empresa y, si es posible, lograr un

crecimiento razonable.
o Respetar el medio ambiente evitando cualquier tipo de contaminacion,
minimizando la generacién de residuos y racionalizando el uso de los

recursos naturales y energéticos.

o Cumplir con ngor las leyes, reglamentos, nomas Yy costumbres,
respetando los legitimos contratos y compromisos adquiridos.
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Procurar la distribucién equitativa de la riqueza generada.

Seguimiento del cumplimiento de la legislacién por parte de la empresa.

Mantenimiento de la ética empresarial.

Supernvision de las condiciones laborales y de salud de los/as

trabajadores.

Revision de la eficiencia energética de la empresa.

Correcto uso del agua.

Evaluacién de riesgos ambientales y sociales.

Disefio e implementacion de estrategias de asociacion y colaboracion de

la empresa.

Implicar a los empleados en las buenas practicas de RSE

Marketing y construccién de la reputacién corporativa.
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Etapas de la gestion ambiental

Figura17. Etapas de la gestion ambiental

Reactivo | Responsable Proactivo | | Competitivo
Cumplircodn |§ Administrar los Administrar los
normativida aspectos aspectos

Resistencia a ambientaly ambientales, ambientales con

cumplir hasta ser sanitaria inclusive algunos un enfoque
. obligado | 1 [ noregulados Jo competitivo
- AN S A J/ L

—

Fuente: elaboracion propia.

6.1.2. Programa de ahorro eléctrico

El consumo de energia eléctrica se ha elevado en los Ultimos afios, ya que

suple las necesidades constantes de un mundo de creciente desarrollo

tecnoldgico, cuya fuente de energia se ve representada por la electricidad.

Se busca desarrollar una estrategia para concientizar el buen uso de la

energia eléctrica, con la finalidad de aumentar las reservas existentes y

minimizar el uso desproporcionado que se tiene de la misma. Se puede

concentrar el programa de ahorro, en la luz eléctrica, ya que representa en

promedio un 30% del consumo de energia.
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o El ahorro de la energia eléctrica contribuye con la preservacion del medio

ambiente, ya que menos hidroeléctricas implican menos deforestacion.

o La menor generacidn de energia nuclear tene como resultado menor

radiacidn y menores riesgos.

o Menos termoeléctricas implican menos contaminacion.

El ahorro de energia se considera como un objetivo ambiental en la

empresa.

El programa se desarrolla en 4 etapas, las cuales funcionan como un ciclo
de mejora continua:

o Acuerdo para el ahorro de energia
o Estudio sobre el uso de energia en la empresa
o Programa de gestiéon y ahorro de la energia
o Evaluacién del plan propuesto
6.1.2.1. Acuerdo para el ahorro de energia

La primera etapa es la formalizacion del compromiso y declaracion de
principios para el ahorro de energia, incluyéndolo como aspecto ambiental

significativo en la empresa.

El acuerdo de energia de la empresa es:

La direccion y el comité social de la empresa de logistica, se comprometen

a establecer una politica de uso eficiente y ahorro de energia a través de:
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o La identificacion y evaluacién de sus diversos consumos de energia.

o La introduccion de las técnicas y equipos ahorradores de energia en los

diversos usos presentes en el centro de trabajo.

o La informacién y participacién de los trabajadores en las buenas

practicas del uso de la energia.

o La contabilidad y la determinacion de indicadores adecuados para la

gestion de la energia en la empresa.

6.1.2.2. Estudio sobre el uso de energia en la

empresa

El objetivo es definir el consumo de energia de la empresa, como y dénde

se utiliza ylas posibilidades de hacer un uso més eficiente del recurso.

6.1.2.2.1. Recoleccion de informacion

de electrénicos en la empresa

Durante esta fase se realiza un estudio simplificado que recoja todas las

caracteristicas relevantes de las instalaciones y equipos. Este estudio tiene 3

partes:

o Datos generales de la empresa:
- Nombre de la empresa
. Domicilio social (direccion completa)
. Actividad
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. Numero de empleados

- Jornadas diarias (turnos)

. Superficie de suelo total

. Superficie construida

. Superficie iluminada

. Numero de edificios yusos (oficinas, almacenes, etc.)

Datos generales del consumo eléctrico (totales, instalaciones, maquinas

y equipos):

. Compaiiia distribuidora

. Companiia comercializadora

. Consumo a tarifa (si/no)

. Consumo ultimos afios (kWh/afio)

- Precio medio (euros/kWh)

. Tipo de contrato (Tipo de tarifa, discriminacion horaria)

. Autoproduccion (solar) /cogeneracion (foco calor)

. (Todos los datos relativos a este formulario se encuentran en el

contrato de suministro o en los recibos)

Datos de otros consumos energéticos:

. Para cada equipo o maquina.

. Descripcion general: nombre, antigledad, produccién nominal,
condiciones de operacion y mantenimiento.

- Consumo:
0 Consumo teorico: ver en el manual del equipo el tipo y la

cantidad de combustible o energia que usa.
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0 Consumo real estimado: tipo y cantidad de combustible o

energia ytiempo de utilizacion.

6.1.2.2.2. Recoleccion de informacioén
sobre  comportamiento vy

actitud

En esta fase, el objetivo es conocer el comportamiento y actitudes del
personal que forma parte de la empresa (directivos, mandos intermedios y
trabajadores) en relacion al uso de la energia, de igual manera al tener esta
infomacién, se busca concienciar e informar al personal sobre sus
responsabilidades en la adecuada gestion energética. A través de encuestas se
puede realizar un censo de las opiniones e informacion con la que cuenta los
colaboradores. Las preguntas basicas que se pueden realizar son:

o ¢Deja las luces encendidas de una sala cuando la ha abandonado y se
gueda vacia?

o ¢, Sigue los procedimientos con los equipos, maquinas, instalaciones?

o ¢Mantiene la computadora encendida un periodo de tiempo largo aun
cuando no la utiliza?

o ¢,Cree que los niveles de aire acondicionado son correctos?

o ¢Estaria a favor de utilizar energias renovables para suministrar energia

en la empresa?
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o ¢Piensa que es importante organizar campafias en la empresa para

reducir el consumo?
o ¢Cree que se puede ahorrar energia en la empresa?
6.1.2.2.3. Andlisis de los datos

En esta fase se elabora un informe que organiza los datos y muestra el
consumo de energia en la empresa de manera general y segun instalacion y
equipos.

Utilizando este informe se analizaran los datos obtenidos y en funcion de
este andlisis se presentardn las mejoras que se pueden llevar a cabo en el
Programa de Gestion y Ahorro de Energia. Estas mejoras pasan por un uso
eficiente de cada instalacion y equipo.

El formato del cuadro de resumen a utilizar es el siguiente:
Equipos consumidores de energia:
Nombre del equipo

Antigliedad:
Energia consumida:

Procesos en el que interviene:

Utilizacion (H / afio):

Consumo (anual):

Fechas de mantenimiento:
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6.1.2.3. Programa de gestion y ahorro eléctrico

En funcién de los datos obtenidos en el estudio energético y evaluando el

listado de buenas préacticas, se proponen todos los cambios que conlleven un

ahorro de energia eléctrica.

El programa funciona como una propuesta de ahorro, el mismo esta

compuesto con el siguiente contenido:

o Objetivos
. Situacion actual del consumo energético
o Plan de accidn: en el plan deben incluirse los indicadores de cada etapa:

Consumo de energia actual y sus costes en el periodo que se
haya elegido como referencia para poder comparar datos y
observar el ahorro producido.

Consumo de energia después de haber implantado la mejora.
Inversion necesaria.

Ahorro de energia esperado.

Implicaciones no energéticas, si las hubiere.

0 Ahorro esperado

0 Responsables

0 Recursos

0 Cronograma (plazos de ejecucién): dentro de esta

planificacion, se definen los responsables de realizar cada
actividad y continuamente medir si se han logrado los
objetivos definidos.
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6.1.2.4. Evaluacion del presupuesto

En esta Ultima fase, se conocen los resultados obtenidos, los problemas
encontrados, las nuevas posibilidades de ahorro y la comunicacion de todo lo
anterior a los colaboradores. La evaluacién se da por terminada al tener

completos los siguientes informes:

o Gestion energética de la empresa: establece los procedimientos para

ordenar y regular los consumos energéticos.

o Plan de Fomacion: dirigido al personal, a gerentes, cuadros

responsables y personal de mantenimiento.

6.1.3. Programa de cuidado del medio ambiente

Debido a la problematica que se presenta actualmente en la sociedad
guatemalteca con el uso del agua potable, es necesario buscar programas que

minimicen en lo posible el desperdicio de este recurso natural.

El objetivo de un programa de cuidado es concientizar a los miembros a
los que va dirigido, del correcto uso y beneficios que puede conllevar el cuidado
de un recurso natural. El programa esta dirigido a los colaboradores de la
empresa de logistica, y su objetivo de comunicacion es informar de la escasez y

futuro peligro que se puede tener al dejar de percibir del agua.

Por encuestas realizadas, se conoce que en la empresa de logistica, Un
37,8% manifiesta tener un alto cuidado del agua, casi un 54% un nivel medio, y
8,3% tiene un nivel bajo. Estos resultados evidencian que las personas

consultadas cuentan con un conocimiento adecuado con respecto a las buenas
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practicas de ahorro del agua, lo que no implica necesariamente que sean parte
de sus habitos cotidianos. La programacién de este proyecto de ahorro estara
definida por las siguientes fases:

Duracion: 6 meses

Involucrados: todos los colaboradores de la empresa de logistica

Objetivo: concientizar de la importancia del cuidado y buen uso del agua,

disminuir la cantidad de agua consumida en un 15%.

Fase 1: realizar un estudio previo, a través de encuestas y cuestionarios,
acerca de la informacién y preocupacion de los miembros del grupo objetivo
respecto al cuidado del agua.

Fase 2: definir un comité de colaboradores que integre el grupo de
responsabilidad social de la empresa. Realizar un estudio del ambiente,
condiciones y uso actual del agua dentro de las instalaciones de la empresa.

Fase 3: encontrar areas de mejora para minimizar el desperdicio de agua.

Fase 4: comunicar las medidas y acciones a seguir para contribuir con el

cuidado del medio ambiente.

Fase 5: determinar mensualmente el ahorro logrado por el buen uso del

agua potable.

Fase 6:implementar mejoras al plan de ahorro de agua
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6.1.4. Reciclaje en la organizacion

Una de las acciones de la responsabilidad social empresarial que se debe
de realizar en materia medioambiental para la empresa, es establecer un

programa de Reciclado de Residuos.

Por el tipo de empresa, logistica, el programa tiende a ser menos
complejo. Las recomendaciones estan dirigidas a los gerentes y coordinadores
dentro de la empresa, ylos mismos colaboradores que podrén poner en marcha

un programa de reciclado en cada ambito de actuacion.

Los principios basicos de implementacién son:

o Cestos de basura

o Comunicacion Interna para especificar el uso de cada uno de esos
cestos.

o El uso de hojas de impresion en ambos lados

o Almacenaje de hojas que hansido utilizadas en ambos lados y busqueda

de una empresa que compre dichas hojas.
Cuando se eligen los cestos de basura, se realiza de la siguiente manera:
o Se compran tres cestos iguales y se les coloca un cartel en sus tapas
indicando qué tipo de residuos deben depositarse. Para la comunicacion

interna del programa de reciclado, se especifica el tipo de residuo que se

debe depositar en cada tipo de cesto.
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Estas acciones minimas de conciencia con el medio ambiente, deben de
ser cumplidas, ya que sélo se trata de ir gestionando y ejecutando actitudes que

marcaran la diferencia en el futuro.

La relevancia de incluir al reciclaje dentro de las actividades de la
organizacion puede llegar a tal punto, que la puede convertir en una empresa
sustentable, esto basado en el hecho de unir dos aspectos: productividad y
calidad, a seguridad y respeto por el medio ambiente, demostrando asi, que es
posible combinar resultados técnicos y econdmicos exitosos, con un

compromiso social yambiental sdlido.
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CONCLUSIONES

Las empresas exitosas en logistica deben de contar con ventajas
competitivas definidas, las cuales sean puestas en practica por cada uno
de los colaboradores, las mismas generan posicionamiento en la mente

del consumidor y un valor agregado frente a la competencia.

Si se tienen las herramientas de mercadotecnia adecuadas, se puede
generar una base solida de clientes que asegure la recuperaciéon de la

inversion y dé a conocer el nombre de la empresa.

La logistica se apoya en la tecnologia, debido a esto, el desarrollo debe
de estar en constante relacibn con el surgimiento de nuevas
herramientas de informatica y medios de transporte.

Las empresas de logistica actualmente, funcionan bajo una teoria del
precio més bajo. Esta comprobado que la teoria del servicio al cliente
tiene cada dia un crecimiento mas y mas grande, debido a la constante
preocupacion del consumidor respecto a la calidad de los servicios y las
consecuencias que esto puede tener en su cadena de
aprovisionamiento.

El tener una base sdlida de estudio de mercado, estrategias de insercion,
mantenimiento, control y evaluacion, no aseguran el éxito de una
empresa, sin embargo, minimizan el porcentaje de fracaso que las

mismas pueden llegar a tener.
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10.

11.

La evaluacion y control periédico tiene como objetivo el cambiar la
estrategia si es necesario, asegurando la orientacién de las acciones de

la empresa contra los objetivos definidos.

El Balanced Scorecard es una herramienta muy beneficiosa para evaluar
constantemente al colaborador y los resultados que estd dando frente a
las metas que se le asignan, pemite identificar areas o departamentos

de mejora.

Las estrategias de mercado definidas bajo una estructura y enfoque
comercial generan una cartera estable de mercado yrentabilidad a traves

del tiempo.

Con el estudio de mercado realizado dentro de los consumidores de este
tipo de servicio, se concluye que el poder de negociacién que posee el
usuario final depende exclusivamente de él, ya que el nimero de
empresas dedicadas a este ramo de negocio va en constante aumento,
por lo que un enfoque de diferenciacion es necesaria para crear

credibilidad y fidelidad hacia lamarca.

Un programa de seguimiento constante es fundamental para
retroalimentar en todo el proceso operativo y desarrollar el acuerdo de

trazabilidad que el consumidor espera.

En una empresa de servicio, el enfoque debe de ser hacia el cliente y sus
necesidades, ya que al no contar con un producto tangible que el
consumidor pueda percibir, el Unico respaldo es satisfacerlo en todas las

expectativas posibles que tenga.
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RECOMENDACIONES

Buscar que el inversionista evalle bajo un sistema objetivo el beneficio
de la creacion de una empresa de logistica, teniendo como criterio los
costos de su implementacion y los beneficios que estas le brindan para
un periodo establecido, por medio de la implementacién de una
contabilidad de costos.

Realizar periédicamente, auto evaluaciones y auditorias externas, con el
fin de erificar el buen funcionamiento de las estrategias, y

principalmente la mejora continua de estas acciones.

Para que los valores agregados y competitivos sean correctamente
percibidos por el consumidor, es importante involucrar a todas las
personas que intervienen en la empresa y hacerles conciencia de la
importancia que representa cada una de las actividades que
desempefian y que de esta manera cada una aporta una parte muy

importante para cumplir con los estandares requeridos.

Que las asociaciones de importadores de Guatemala, por medio de sus
representantes, trasladen la informacion a los importadores de la

importancia de contar con un asesor logistico durante su operacion.
Establecer una cultura de auto evaluacion, haciendo ésta mas exigente

cada vez, para entrar a un programa de eficiencia permanente y mejora

continua.
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10.

11.

Desarrollar un programa de enfoque al cliente final en el que se definan

los puntos de control para asegurar la completa satisfaccion del mismo.

Planificar estudios de mercado periédicos dentro del mercado de
logistica, buscando la actualizacion constante de informacion vy

generacion de nuevas estrategias como resultado de estas acciones.

Evaluar constantemente al departamento comercial, sus metas
alcanzadas y enfoque de mercado, asegurando que la vision de la

empresa sea constantemente buscada.

Definir politicas de precio para los servicios de logistica ofrecidos, ya que
no se puede caer en buscar ofrecer siempre los costos mas bajos para
lograr generar més negocios, debe existir un balance entre la utilidad que

se quiere percibir y el tipo de servicio que se esta ofreciendo.
Asegurar que las gerencias y accionistas de la empresa estén
identificados con la misién de la misma, ya que el apoyo es vital para

sembrar en los colaboradores el interés por hacer crecer la empresa.

Considerar en todo momento la responsabilidad y respeto hacia el cliente

final para mantener la satisfaccion al mas alto nivel.
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