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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Qué sucede en una empresa de Transporte de Carga que carece de

Estrategias de Comercializacién ?



OBJETIVO

Dar a conocer Estrategias de Comercializacion efectivas para una empresa de

Transporte de Carga Consolidada



HIPOTESIS

Las Estrategias de Comercializacién mejoraran la Participaciéon de Mercado

de una empresa de Transporte de Carga Consolidada.

i
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INTRODUCCION

I, estd muy competido y

Actualmente el mercado de tr portes en g
constantemente los clientes cambian de linea de transporte, ya que no hay mucha
fidelidad hacia un transportista en especifico. Los motivos de esta situacion pueden
ser varios, que el ejecutivo y servicio a clientes no los atienda como debe de ser, por

reclamos sin seguimiento, por las tarifas, etc..

El presente trabajo de seminario muestra aspectos de la Comerciali i5n en 1
que nos brinda un amplio p ya que pueden ser aplicados a iquier tipo de
empresa.

Se incluye informacidn acerca de diversos tipos de estrategias que cada empresa, de

acuerdo a sus objetivos, puede aplicar. Cabe mencionar que el desarrollo de dichas

ias no g iza el 6ptimo resultado, esto dependerd de la practi y

1 del

experiencia de las personas responsables de su apli ién, y princip
amplio conocimiento de la empresa y de su mercado.
En éste trabajo también se incluye un caso prictico, en el cual los directivos se

quejan de que no cubren las metas que les fueron establecidas y esto se debe




principalmente a la carencia de estrategias de comercializacion para que transmitan a
todo el personal el camino a seguir, es decir, es de vital importancia pam todo tipo de

organizaciones especificar como llegar a donde se desea.



TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

CAPITULO 1

Aspectos generales de la Comervcializacién




1.1 Ubicacion histérica de Ia Comercializacién

Brindar los productos y servicios a una sociedad es una actividad que se

amplia en la medida que ésta crece, las necesidades y d d apid: se

multiplican ya que no sé6lo se solicita mayor cantidad de los bienes, sino que aumenta

tones lidad

Ia variedad de los satisfactores y claro, todo esto incluye, sus pr

precio, etc..

El papel de la Comercializacién ha cambiado mucho con el paso del tiempo.
ya que hoy en dia son de vital importancia las decisiones comerciales pama una

A i ién se pro cinco etapas evolutivas que destacan:

emp

s 'y

1. La era del comercio simple: Predomina el a , y las fe
sus excedentes de produccién a los intermediarios locales. En ésta época destaca

la vida independiente entre una regién y otra. En ésta época la autosuficiencia

significaba ia de inter bi

2. La em de la produccién: En ese periodo las empresas se dedi a la prod i6
de unos prod s, las ¢ i i eran simpl Se limi a deria
prod ién p do que no requi de un esfi o para logrario.

3. La era de la venta: Como las empresas ya tenian comp 1 pi a poner

énfasis en las ventas, y se dan cuenta que fabricar los productos no era suficiente,
si no tenian que incorporarios a un mercado, es decir, venderlos. La finalidad era

vender cualquier cosa en la mayor cantidad posible y sin importar que medios se



de ventas porque habia que desarrollar

utilizaran. Aqui “aur on los ag
nuevos mercados y proteger o incrementar las ventas de los mercados

existentes.”!

La era orientada al mercado: Aqui ya surge un departamento que maneja las
actividades comerciales y se encarga de integrar todas las actividades de la
empresa a un solo fin satisfacer las necesidades del consumidor.

La era de la compaiiia comercial: En esta etapa surge un nuevo tipo de
1i Para

del io es crear y a los

or i ion. EIl propé
hacer eso se producen y entregan, bienes y servicios bajo condiciones atractivas
al consumidor y la empresa debe producir ingresos mayores a sus COStos en
cantidad suficiente y con regularidad, ya que las utilidades son un requisito para
cualquier empresa. Como ninguna compaifiia puede hacer esto por instinto o
accidente el personal de comercializacién junto con los miembros mas
importantes de la organizacidn tienen que elaborar sus objetivos, estrategias,

planes y que ademas sean comunicados y revisados frecuentemente. Ver Fig. 1.

! Kotler, Philip. Direccién de Mercadotecia. Psg. 27



Fig. 1 Organizacién centrada en la Comercializacién

ALTA
DIRECCION

I
]TINANZA:'

, RECURSOS

DIRECCION PRODUCCK‘)N
com::ch

INVESTIGACION
Y DESARROLLO

' OPERACIONES

PUBLICIDAD Y
PROMOCION

DE VENTAS

Administracion
¢ Ia Oficina JeVentas

Organizncién de Ventas
de Camy

Instruceion en Ventas

Planeamiento de Ventas

l

Presupuestos y Cuotas
de Venins

l

Distribucion, Transporte
y Almacenamicnto

Registro y Estadistica
de Ventas

Publicidad

Promocion de
Ventas

Distribucién y
Exposicion

Rullm:iom.-s Publicas

INFORMACION E PLANEAMIENTO
INVESTIGACION DE PRODUCTOS
Biblioteca Seleccion de
' | Productos
Servicios de Ruosgos de
Informacion Productos
Investigacién de FEnvasado
Mereado l
Fijacién
de Procios
Scrvicio de
los
Productos




1.2C de C

P

ion la ptualiza como:

“f.a Asociacién Norteamericana de Comerciali

el flujo de articulos y servicios

La ejecucién de actividades iales que ori

del producto al consumidor o usuario. Este concepto subraya la actividad mas que la

realizacidén efectiva de la misma y coloca al cc idorenel p final.

Hasta septiembre de 1966 el Instituto Britani de C iali i6
conceptualizd a ésta como: La funcién administrativa creadora que promueve el

idades del idor y promoviendo la

trafico y el empleo evaluando las
investigacion y el desarrollo para satisfacerla; coordina los recursos de produccién y
distribucién de articulos y servicios; determina y orienta la naturaleza y la escala del
esfuerzo total requerido para vender rentablemente la produccién maxima al usuario

final. Este concepto es mas explicito y alude las responsabilidades de investigaciéon y

desarrollo de la Comercializacion. De acuerdo con éste pto la C ializacio

es: La funcion empresarial total de producir un producto vendible.

J.H. Buck, especiali en iali ion de ali t aportd que el

1 i >y la ej i6on de todos los aspectos y las actividades de un producto,

con el fin de ejercer influencia 6ptima sobre el consumidor para llegar al consumo
maximo, al precio 6ptimo y de éste modo producir la ganancia maxima. Aqui se
subraya mejor el objetivo de la ganancia y esto es justo ya que juzgamos a las

empresas en funcion de las ganancias obtenidas.



Otro concepto puede ser la funciéon administrativa primaria que organiza y
orienta el conjunto de actividades empresariales implicadas en la conversion del
poder adquisitivo del cliente en demanda efectiva de un producto o servicio
especificos, y en el traslado del producto o servicio al cliente con el fin de obtener la

En éste concepto la palabra

ganancia u otros objetivos blecidos por la p
cliente significa no sélo el consumidor o usuario final, sino los propios clientes del

debe inducirse

fabricante —importadores, minoristas y mayoristas- a q
almacenar, distribuir y ofrecer el producto. La demanda efectiva significa demanda a
un precio que el cliente pueda y quiera pagar, y que genera ganancia. Con la
expresion de productos o servicios especificos se refiere a que pueda distinguirse

dores o sustitutos.”?

facilmente de otros productos o servicios cc

Un concepto mas sencillo es el siguiente: La Comerciali i fiade valor al
producto y es junto que por ello se le pague, es mas que simplemente vender, es el
conjunto de todas aquellas actividades empresariales relacionadas con el flujo de
bienes y servicios desde el punto de la produccion inicial hasta que los bienes estan

en manos del consumidor final.

1.3 Problemas y Criticas hacia la C ciali

e Costos de distribucion elevados: Constantemente se critica que en muchas

ocasiones cuesta demasiado la distribucién si tomamos en cuenta el costo de

2 Rod; Leslic. Comercializacién en una pctitiva. Pags. 27-29



produccién. Pam algunos productos existen tantos canales de distribucién que

de sob los bi

Productos de mala calidad: Los consumidores a veces se quejan de que reciben un

valor minimo a cambio del precio que tienen que pagar por el producto o servicio

que adquieren. Otros criticos bién hacen hi ié en que hay tantos productos

idor se fund.

similares en el mercado que lo iinico que hacen es que el
y le sea dificil determinar la calidad de los productos.

Rendimiento y funci i del producto: Algunos consumidores se preocupan

por el rendimiento real de algunos productos, tal vez no rinda lo que se ofrecié o

i%n o

incluso si llegara a haber alguna averia sea dificil guir la rep

|} el

Demasiada publicidad: También se critica a la publicidad y a [a promocion de

ventas al do que ind a la gente a adquirir productos o servicios que

probabl no i y de esta forma pueden llegar a descuidar sus

necesidades reales; que la publicidad genera falsas expectativas de productos que
no son muy diferentes de otros que podrian ser mas baratos. Y mientras se
demanden estos productos las empresas le seguiran asignando recursos a este tipo
de productos.

El abuso de los créditos: El famoso “sin enganche”, “abonos chiquitos™,
“cémodas mensualidades™ afirman que induce al consumidor a gastar mas de lo

que puede y ésto puede generar endeudamiento excesivo.



e Mal servicio de los minoristas: Se refiere a que podemos recibir un mal trato o
tener una mala experiencia con aquellos que hacen llegar al consumidor final los
productos.

e Monopolios: Aquella empresa que generd su propio mercado muchas veces se

puede dar el lujo de disminuir la prod ién para clevar los precios y esto da

do que los cc idores limi su adquisicion de prod >S.

como

" -

1.4 La Comerciali ion y Ila Pr

La produccién es una actividad necesaria dentro de cualquier economia, pero

no con el simple hecho de tener un buen producto los negocios serin un éxito. La

Comer da los li i ios para la prod ién, ya que influye

i

para que el producto que se elabore sea el adecuado para los id b2
hace que estos productos o servicios lleguen a los consumidores cuando y donde ellos
lo desean, es decir, la Comercializacién se ocupa de aquello que 1os clientes desean y

debe de servir de guia para lo que se produce y se ofrece al mercado.

Cabe aclarar que tanto la produccién como la C iali ion son asp de

singular preponderancia dentro de Iquier si ial que brinde bienes o

£ idad.

servicios que sati




1.5 Micro y Macrocomercializacion

La Comercializacién es un conjunto de actividades que estan orientadas hacia
el exterior, esto de debe a que las organizaciones se ven influidas por muchas fuerzas
ajenas que pueden repercutir en sus actividades. Todos los sistemas econémicos
deben contar con sistemas comerciales, estos se diferencian en dos tipos de

Comercializacién: La Micro y la Macro.

1.5.1 Microcomerci

En éste punto se refiere a los clientes y a las actividades que cada

ié satisfz las

organizacion tiene, cumplir los objetivos de la organi
necesidades de sus clientes con los productos o servicios adecuados y esto se aplica
tanto a organizaciones con o sin fines de lucro. Los empresarios hacen la
microcomercializacion, ya que los consumidores no estan obligados a adquirir los

productos de una empresa en especifico. La libre competencia entre las empresas

permite que el sistema econémico fi i fici para los consumidores y a
1a vez las empresas pueden generar utilidades, esto claro sin estar garantizado. Por tal
motivo las empresas deben de estar preparadas y anticipar lo que el mercado desea

s :d

para sati al c¢ T,




1.5.2 Macrocomercializacién

Los procesos sociales dirigen los bienes y servicios a una economia, aqui

intervienen la oferta y la demanda para lograr los objetivos de la sociedad. Todos los

sistemas econdmicos elaboran métodos para decidir qué y cuanto debe produci y
distribuirse, por quién, cuando y pama quién, y la forma de tomar estas decisiones
puede variar de una economia a otra, de un pais a otro. Pero en general los
macroobjetivos son similares: Crear bienes o servicios, ponerlos al alcance en el
momento y lugar en donde se necesiten con el fin de mantener o mejorar el nivel de

vida de cada nacién.

En cualquier si cial se deb de lir funciones econdémicas

basicas ya que ésta es una fuerza reguladora, distribuye recursos parma satisfacer
necesidades, influye en la distribucién del ingreso y afecta la supervivencia de las

empresas.

En las economias planeadas se decide qué, cuanto, quién debe hacerlo, cuando
¥ para quiénes, los precios son fijados por el estado y normalmente no se toma en
cuenta la oferta y la demanda.

En las economias de mercado los consumidores gozan de toda la libertad para elegir

ya que los productores se basan en los d del idor y de esta forma hacen

que funcione toda la economia.



1.6 Aplicacién del p

“El co pto de C ializacion es aplicable a todas las organizaciones

empresariales, sea cual fuere la magnitud o la naturaleza de los articulos o servicios

d

ofrecid Las difer ias en los tipos de articulos ini , el y la

caracteristica de }os mercados de consumidores o usuarios de las distintas clases de

articulos, los propésitos que determi la compra y los métodos de distribucién, no
invalidan Ia aplicabilidad universal de Comercializacion a las operaciones

empresariales™

1.7 El Mercado

La palabra marketing proviene del vocablo inglés market (mercado) que
representa el lugar donde se rednen un grupo de vendedores y compradores deseosos
de intercambiar bienes y/o servicios por algo de valor, también se puede

ey

conceptualizar como personas u or i iones con idades por . dinero

para gastar y el deseo de gastarlo.

Aqui es donde la Comercializacion efectiva tiene un significado muy importante y se

refiere a entregar los bienes y servicios que los idores d y itan

co iirles los prod en el r oportuno, en el lugar adecnado y a un

precio conveniente.

? Ibidem. Pag. 42



1.8 Proceso de Comercializacién

“La Comercializacion es nada mas y nada menos que la armonizacion rentable
de los recursos totales de la empresa con los requerimientos y las oportunidades del
mercado. La tarea de la administracién comercial es identificar, estimar y realizar las

oportunidades y las posibilidades del mercado.

La administracién comercial es responsable de la i6n de clientes que
gracias a 1a publicidad y {a venta personal de los productos o servicios de la compaiiia
y que corresponden a las necesidades y preferencias del cliente, se desarrollan
productos o servicios con un precio, en un momento y un lugar deseados por los
clientes.

4.

El proceso de Comercializacién se inicia iendo al cli Yy sus id. y

concluye con una compra del cliente y la satisfaccion de tales necesidades. Mediante
la investigacion técnica de los productos y la investigaciéon de los clientes, las
necesidades generalizadas se convierten en oportunidades de venta de productos

especificos. Los productos se estructuran o formulan, se seleccionan y prueban con

los clientes, para comprobar la acep ibnyeld p
Se debe preparar un plan de Comercializacién, por escrito, estableciendo todos los
hechos pertinentes acerca del producto, el mercado, la competencia, los objetivos de
la empresa, las metas de ventas y los medios que permitirin alcanzarlas,

El plan de Comercializacién es el documento clave que indica exactamente quién

debe hacer qué cosa, cuando, dénde y cémo. Es necesario que el plan se enlace con la



4

produccién para determinar los requerimientos y la prog ion de los pr .

debe disponerse de amplios stocks del prod o en los mic requeridos por la

organizacién de ventas, ademas debe claborarse detalladamente el programa de
publicidad y promocién, la suma de dinero que se gastara, los medios utilizados, el
tipo de publicidad empleada.

En la esfera de las ventas, corresponde determinar metas de distribucion y venta de
productos, por territorio de ventas y por representante individual de ventas. Se

requiere organizar las instalaciones de distribucién fisica, los programas de entrega,

etc. .
Los miembros del sector financiero deben suministrar esti i de y
ganancias, basadas en las erogaciones propuestas y los voli pronosticados de

ventas, Es necesario costear todas las partes del plan de Comercializaciéon y preparar

los presupuestos.

ylai ion del

Después sigue la aplicaciéon del plan medi la coordi
esfuerzo de venta y distribucion en el campo y las actividades de publicidad y

prc ion de la paifiia, verificar la realizacion de las metas de distribucion y

ventas de la empresa, el servicio eficiente a los mayoristas, a los minoristas y a los

clientes, el mantenimiento constante de una existencia ad da que isfaga los
requerimientos previstos, y el aporte de retroaccion a la administracion de ventas, en
informes diarios, semanales o mensuales. Un eficiente sistema de informacién de
campo tiene suma importancia, porque mantiene a la casa central al tanto de la

situacion inmediata y los procesos previstos en el mercado, y porque permite



dimi real de po corr do con el rendimiento

verificar y controlar el r

planeado.

Las actividades de publicidad y promocién de ventas desarrollan paralelamente a las
operaciones fisicas de ventas y distribucién, e incluyen el material de publicidad y
exhibicién destinado directamente al consumidor o usuario; la publicidad en la prensa
comercial y técnica dirigida a los distribuidores, los comerciantes, los grupos
comerciales, etc.; el correo directo, las recepciones a personas del ramo, las

exposiciones de venta dirigidas a compradores mayoristas, comités asociaciones; los

planes de incentivacién del consumo como ofertas esp les, bonificaci
descuentos, etc.”?
1.9 Funciones de la Comercializacién
Las funciones de la Comercializacion son las siguientes:
e Comprary vender: Se refiere al proceso de i bio, fa pra busca y 1

los bienes y servicios, la venta se refiere a promover un producto incluye a los

vendedores y a la publicidad.

1ad.

y al je de los bienes o

e Transportar y almacenar: Implica el

servicios.

* Ibidem. P4gs. 33-35



Estandarizar y clasificar: Es ordenar los prod en ivas y
utiles (de acuerdo al tamafio y calidad) para el consumidor, sobre todo para
ayudar al almacenaje.

Financiar: Es lo que provee el efectivo y el crédito necesario para operar.

Correr riesgos: Se refiere a soporntar las incertidumbres que forman parte de la
Comercializacion, es estar preparados para medir y controlar el riesgo.
Informacién del mercado: Es recopilar, analizar y difundir todos los datos

actualizados que nos proporcione el mercado para tomar decisiones, corregir

errores, 0 mejorar en algun aspecto.

Algunas otras funciones son las siguientes:

“Informacién e investi ién cc ial: Investigacion y analisis de la economia,

la empresa el comercio, la industria, el consumidor, el usuario, el producto, las
ventas y la publicidad. Manipulacién de informacioén y procesamiento de datos,
investigacidn de operaciones comerciales e informacién acerca de la competencia.
Planeamiento de productos: Determinacion y desasrollo de la mezcla de

productos de la empresa. Armonizacién de las especifi i , el envasado, los

precios, el rendimiento y el servicio de los productos con las necesidades del
cliente, mediante el perfeccionamiento de los productos y los servicios y el

desarrollo de productos nuevos.



1 ion de los les de distribucién,

e Ventas y distribucién: Venta de p

informacién de ventas, anilisis de ventas, prondstico de ventas, presupuestos y

cuotas de ventas.

Publicidad y promocién: Publicidad dirigida al cliente o el usuario final en los
medio de comunicacién (prensa, tv, cine, radio, espectaculares, etc..)
Promociones de consumo como ofertas a precios reducidos, cupones,
bonificaciones, etc.. Material exhibido en el lugar de compra, promociones

de displays, concursos de ventas.™*

comerciales como comp

1.10 Objetivos de la Comercializaciéon

“El objetivo basico de una empresa es obtener beneficios y la meta de

Comerciali i6n es elevar al maximo el volumen de ventas.

He aqui algunos objetivos generales que interactiian mutuamente para formar la base

de ]a estrategia de Comercializacién:

1. Supervivencia de la compailia.
2. Crecimiento de la firma, divisién y linea de productos.
3. Evaluacion al maximo de los beneficios del producto a corto plazo.

4. Evaluacion al maximo de los beneficios del producto a largo plazo.

* Ibidem. Pdg. 54



5. Servicio que se presta al pais, la sociedad y el bien comun.
6. Servicios que se prestan al cliente.

7. Ampliacién de las dimensiones del mercado.

8. Mantenimiento o a o de Ia proporcién que corresponde a la empresa en el
mercado.
9. Cr ién de una i de la paiiia, division o producto.

10. Diversificacion de la actividad empresarial.

11. Cc ia de un lid industrial

12. Desarrollo de la reputacion y categoria de la direccién de empresas.
13. Obtencion de un equilibrio entre gobierno y negocios intemos.
14. Obtencién de un equilibrio entre negocios internos y externos.

15. Lograr que la empresa sea un lugar satisfactorio de trabajo.”®

1.11 Para qué estudiar C

Las economias modemas tienen un enfoque de “orientarse al cliente”. No
pueden estar esperando a que los clientes lleguen hasta sus puertas. Las empresas
deben de abandonar la idea de producir lo que desean vender y producir lo que los

clientes quieren comprar.

% Mercado, Salvador. Mercad ia Estraiégica, E: gins para lograr una mayor rentabilidad en la
cmpresa. Pag. 27



Los idores no pueden exigir un determinado producto o servicio que no exista

en el mercado y cuando llega el momento de explicar lo que desean muchas veces se

enfrentan con problemas para visualizar 1ente el prod o que pueda satisfacer
susr idades. La idea principal del producto proviene del fabricante, se origina de
la compr ién de las idades del consumidor, de su capacidad e ingenio para

traducir a términos tecnolégicos una necesidad en especifico. Asi nace un producto o
servicio viable que se ofrece al consumidor a cambio de un precio que el cliente esté
dispuesto a pagar, y que a la empresa le genere ganancia suficiente para sopornar
todas las actividades de la Comercializacion. Para que esto suceda, lo primero que
deben hacer las empresas es convencer al consumidor de los beneficios de sus
productos para que éstos adquieran sus productos o servicios, porque sin ventas una

empresa no tiene razdn de existir.,

1.12 ;Qué es un Cliente ?

“El cliente es una persona que nos trae sus deseos. Nuestro trabajo es

isfa los provechosa aélya os. El cliente espera un valor de lo que

sat
nos compra, si no se lo damos, ira a buscarlo a otro lado. La buena opinion del cliente
acerca de nuestra compaiiia es el activo mas valioso del mundo, todo lo que podamos

dundara en

hacer para consolidar esa buena opiniéon con el tiempo r
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beneficio. No puede comprarse o robarse la b pinién de un Pero si

puede ofrecerse libremente en respuesta al valor que le ofrecemos. Un pequeilo

desliz, una minima falla en lquier depar », puede disminuir el valor de
nuestro producto o servicio a los ojos del cliente. El cliente es el patrédn que esta
detras de nuestro patrén. Si lo atendemos bien, también nos atendemos a nosotros

mismos.””

7 McCarthy, Jerome.C ializacién, un enfoque g ial. PAgs. 17-18




CAPITULO 2

Planeaciéon Estratégica y Tipos de Estrategias

l TESIS CON z
FALLA DE ORIGEN




2.1 La Planeacién

La Planeacién es prever, anticipar qué circunstancias pueden ocurrir para
poder establecer los pasos a seguir con el fin de alcanzar objetivos. Es una actividad
que determina por anticipado qué, cémo y cuando se deben hacer las cosas. La
Planeacién se basa en hechos no en suposiciones.

“La Planeacién permite salvar la brecha que nos separa del sitio adonde queremos ir.
Hace posible que ocurran cosas que de lo contrario no hubieran sucedido. Aunque

pocas veces se puede predecir el futuro con exactitud y aunque factores fuera de

nuestro control pueden interferir con los pl mejor preparados, si no se planea, se
deja que los sucesos ocurran por casualidad. La Planeacién es un proceso que

requiere un esfuerzo intelectual; requiere determinar conscientemente los cursos de

accidn a seguir y basar las decisiones en propositos, i y iones

bien estudiadas.”®

La Planeacion:

1. Alienta a pensar en el futuro: Obliga a levantar la vista y contemplar en funcién
del futuro qué es lo que puede ocurrir y qué nos puede suceder en casos de accion

odei i6n. Obliga a decidir entre alternativas.

2. Coordina los esfuerzos de la empresa: Se planifica para cada una de sus areas, se
determina qué es lo que se debe de hacer, cuando, cémo, quién y sobre todo

porqué, en funcion de cada alternativa seleccionada.

* Koontz, Harold. & Weihrich, Heinz. Administracion una Perspectiva Global. Pig. 118



3. Fija normas y actuacién de control: Indica a cada uno de los involucrados qué
debe hacer, qué objetivos debe alcanzar y cémo va a ser controlado. Todo proceso
de Planeacién culmina en alguna forma de control para que sea llevado en la
forma prevista.

4. Se prepara para imprevistos: Los cuales pueden presentarse sobre la marcha, y se
incorporan las decisiones que pueden adoptarse en tales circunstancias.

5. Asigna responsabilidades: Aqui se refiere a todos los involucrados en forma

directa al problema.

2.2 Requisitos previos a la Planeacién

Existen cuatro requisitos vitales que deben de tomarse en cuenta para la
Planeacion y son:
e Misién
Este es un requisito previo pam la alta gerencia, define la clase de compaiia que sus

bién identifica a los cli y mercados a los que quiere

lideres desean que sea y

servir. La misién representa un nivel de asp y se en lo que la

compailia intentara alcanzar en el futuro.

e Objetivos
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Los objetivos representan los resultados, propdsitos y expectativas finales que

deseamos alcanzar en un futuro. Pama fijar objetivos se requieren de muchos

imi id in e imagi; ion.

e Organizacion

Esto se refiere a que se debe contar con la organizacién operacional y el personal
necesario se debe incorporar para llevar a cabo la planeacién.

e Politicas

Se tienen que establecer las politicas, es decir, las reglas que van a regular y fijar el

trabajo.

2.3 Concepto de Estrategia

La palabra estrategia proviene de! vocablo griego straregus, que significa
estrategas; en Grecia esta palabra se utilizd para lo que se podria llamar ““el arte de los
generales™ y se referia a la confrontacién de voluntades que se oponen para resolver
por medio de la fuerza un conflicto o simplemente alcanzar un objetivo establecido.
Trasladando este concepto al campo de la Comercializacion, se refiere a la disputa
entre empresas competidoras para resolver ¢l conflicto, que en este caso seria, el
predominio del mercado.

A continuacidn diferentes ideas y conceptos de estrategia:



* Patrén de objetivos, propésito o metas primarias, politicas y planes esenciales para
alcanzar metas formuladas de manera que definan en qué negocio esta una compaiiia

o debiera estar y la clase de empresa que deberia ser.™
Kenneth R. Andrew

“Estructurar y dirigir ¢l proceso de conversién de recursos para mejorar la

consecucion de los objetivos.™
Igor Ansoff

“Determinacién de las metas a largo plazo y de los objetivos de la empresa, asi como

1a adopcidn de los cursos de accidn y asignacién de recursos ios para al

esas metas.”
Alfred D. Chandler, Jr.

“Formulacién de las prioridades de inversién de una organizacién, el impulso y las
formas en que utilizarA sus puntos fuertes y comegira sus limitaciones para

aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas que se ciemen sobre elia.”

William E. Rothschild

la sel ién del

“ El plan para conseguir los mejores rendimi de los 1

giro de negocios y el esquema para obtener una posicion favorable en el mundo de los

negocios.”™
Theodore A. Smith

“El mzonamiento sobre la forma en que un negocio alcanzara las metas que se hayan

fijado.”
George Steiner



“La ia del prod /mercado representa la ruta para alcanzar los objetivos de

la empresa por medio del portafolio de productos que se comercializan hacia los

segmentos de mercado seleccionados.”™

Christopher Mjarao y McDonald
“Una estrategia debe ser capaz de explicar cémo la empresa debe desarrollar sus
fuerzas impulsoras basicas, con el fin de eliminar cualquier resistencia al logro de los

objetivos.™

John O'Shaughnessy
“La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para alcanzar un objetivo™
Horacio A. Irigoyen
“Una estrategia es un sistema de percepcion y analisis de posibilidades, asi como una
visién de la realidad que va mas alla de lo observable.™

Alberto Wilensky

La estrategia implica un proceso de planeacién de recursos y acciones concretas y

preci que se gj an en el futuro y bién se debe lar:

1. Recursos: Qué elementos se disponen para alcanzar el objetivo establecido, si estan
disponibles, y si no como se conseguiran.

2. Acciones: Qué pasos se deben dar para alcanzar el objetivo, cuiles van a ser las
prioridades y cual sera la secuencia.

3. Personas: Qué personas, cuantas y de qué caracteristicas se involucrardn en la
ejecucion de la estretegia.

4. Controles: Cémo se van a medir las acciones.
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6. Resultados: Qué resultados concretos y reales se desea alcanzar.

Un concepto mas concreto, segin la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing,

bl que la ia es la sel ién y organi i6n de actividades futuras que,

partiendo de los recursos disponibles, se estructuran arménicamente con miras al

logro de determinados objetivos.

2.4 Caracteristicas de una buena Estrategia

1 en sus

e Debe ser especifica y concreta en todos sus asp pringcip
recursos, acciones, personas, controles y resultados.

Deben de ser congruentes con los planes del fundador y con los medios
disponibles.

e Debe perseguir los objetivos previamente definidos y establecidos.

e Debe de adaptarse al mercado previsto.

de la P , Sus

e Debe estar fundamentada en un conocimi o profi
recursos, fortalezas, debilidades, capacidades, habilidades, etc., y en un analisis
del entomo y del mercado que la rodea.

e Debe de apoyarse y ofrecer ventajas a los aspectos de producto, plaza, precio,
promocion o publicidad.

e Debe de representar la mejor opcién pero también debe prever altemativas por si

los resultados no son tan favorables como se esperan.
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e Debe ser expresada en cantidades especificas; periodos de tiempo concretos;

ltad.

productos, servicios, mercados o dreas grafi bien definidas y
identificados.
e Debe establecerse por escrito.

e Debe ser entendible para todos los involucrados en su desarrollo.

e Debe ser flexible para hacer bios en el so de su ej. ién, cuando asi
se requiera.

e Debe ser medible y controlable.

2.5 Relacion entre Estrategias y Objetivos

El logro de los objetivos es el proposito de todo programa de accién. En

consecuencia las estrategias deberian estar siempre fuert enlazadas a objetivos

concretos si se desea desarrollar un plan que sea viable, fiable y eficaz.
Los objetivos sin programas de accién no conducen a ningdn lado y las estrategias sin

objetivos son esfuerzos desperdiciados.

2.6 Diferencia entre Estrategia y Tiictica
Las estrategias lleva al resultado esperado siempre y cuando se aplican
eficazmente y en el curso de éstos esfuerzos es necesario tomar muchas decisiones y

es aqui donde entran las ticticas.



La estrategia es Ia ruta de accién y el medio establecido para alcanzar objetivos, esto
puede incluso llevarse hasta afios, y requiere la coordinacién cuidadosa de una gran

cantidad de variables.
Las tacticas son las herramientas o las cadenas de acciones planeadas, que dan lugara
una estrategia y normalmente se concentran en el corto plazo.
Cabe aclamar que muchas veces esta diferenciacion depende mucho del criterio del
personal que lleva a cabo los planes de la empresa, es decir, 10 que para unos puede

ser estrategia para otros tal vez represente tictica.

2.7 Factores a considerar para la elaboracion de Estrategias

La imaginacién es el unico factor que puede limitar el nimero de estrategias

posibles pama lar lucion de problemas o para alcanzar objetivos, pero hay que tener
en cuenta lo siguiente:

e Definir la situacién actual de la empresa.

e C iderar las politi vi en la empresa.

e Seilalar las oportunidades y problemas de la empresa, entendiendo como

d isfacciéon y los problemas como

oportunidades los que p
1as situaciones que piden accién para mejorar.

e Determinar las capacidades y habilidades existentes.
de la

e Permitir la participacion de aportaciones o descubrimi enel

aplicacién del plan.
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a1 di y

e Estar delas p

2.8 Enemigos de Ia Estrategia

Elp iento estratégico se puede ver deteriorado por asp que limi )

anulen como pueden ser:

e Mala organizacién de la alta direccion: Algunas veces hay tantos gerentes con
poder de decisién que puede volverse dificil consensar ideas y a su vez ser
contraproducente. En otras ocasiones estos niveles pueden tener una alta rotacion
de personal que no permite el conocimiento a fondo de la empresa.

e Rigidez: Que puede manifestarse tanto en los valores corporativos como en la
visién de los mercados y productos de la empresa.

» Hiperactividad: A veces los directivos no se dan tiempo para reflexionar lo que se
esta llevando a cabo en la compaiiia, simplemente hay que hacerlo.

e Miedo a invertir: En el personal, en tecnologia, en campaifias publicitarias, etc.,
algunas empresas pueden interpretar estos factores como gastos mas que como
beneficios.

e Actitud anticreativa: Es oponerse al cambio o a las innovaciones, no tener ideas

para mejorar ni tampoco para *ver mas alla™.
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2.9 Aliados de Ia Estrategia

dan a favorecer

Por el contrario, las organizaciones pueden tener asp que ti

a las estrategias:

e Pensamiento corporativo: Que coordine y armonice todas las actividades de la

empresa.

e Misiéon empresarial: Que tienda a ser global y a encaminar los esfuerzos de la
empresa.
e Planear y controlar: Prepararse y anticiparse a los posibles hechos y ademas

verificar los resultados.

e Liderazgo: Siempre tener uno o varios “guias™ que impulsen los esfuerzos de los

demas.

2.10 Evaluaciéon de las Estrategias

Nunca hay que confiarse de la buena suerte, es decir, a que los resultados se
den por casualidad ni tampoco hay que dar por hechas o por entendidas las
estrategias. Siempre se debe tener interés de manera muy especial para la evaluacién
y debemos considerar los siguientes criterios

a) Compatibilidad interna
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¢ La estrategia es compatible y coherente con los objetivos y valores previamente

tablecidos ?. Por ej lo establ un precio mas alto puede ser incompatible con

J) P

un objetivo de amplia distribucién del producto.

b) Compatibilidad externa

¢ La estrategia es compatible con los mercados hacia los cuales va dirigida ?. Por
ejemplo estrategias dirigidas a productos de mas alta calidad y que involucren un
mayor costo pueden ser incompatibles en un mercado enfocado a productos baratos.

c) Disponibilidad de recursos

i La estrategia estid basada en las personas, dinero, idad de prod

materiales, etc., de la empresa ?.

d) Tiempo

¢ La estrategia y sus tiempos de ejecucién son compatibles con el tiempo de
ejecucion de los objetivos 7. ¢ Se dispone del tiempo necesario para su ejecucion ?.
e) Factores de riesgo

i Qué elementos incurren en la ejecucidon de las estrategias ?. Si falla alguno de ellos,
¢ Qué repercusiones se tendrian ?. Al evaluar las estrategias es necesario identificar
los problemas que podrian surgir si de éstas no se recibicran los resultados esperados,
aunque en éste aspecto nunca hay una certeza absoluta.

f) Coordinacion interna

¢ La estrategia esta coordinada con las demas areas funcionales de la empresa 7. Dado
que toda la organizacion en su totalidad debe de participar en la ejecucién de las

estrategias debe de ser compatibie con todos los departamentos, sino no se podra

llegar a los objetivos establecidos.
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2.11 Plancacion Estratégica

“La Planeacién Estratégica de las empresas consiste, en mirar hacia el futuro

bi para que partiendo de

buscando oportunidades y ubi do en el
los recursos se identifiquen los puntos débiles y fuertes que permitan formular las

ial te una decl ién de

directrices a largo plazo. En general un Plan es
Qué, desea alcanzar la organizacion, Cémo lograrlo y Cuiando se espera conseguirlo.
El enfoque estratégico responde a lo siguiente:

¢ Donde estamos ? (Diagnostico)

¢4 A dénde queremos ir ? (Objetivos)

¢ Como llegar alla ? (Estrategia)™®

2.12 Importancia de 1a Planeacion Estratégica

“La Planeacién trata con el porvenir de las decisiones actuales. Esto significa

que la Planeacion Estratégica observa la cadena de consecuencias de causa y efecto

t i da que a el

durante un tiempo, relacionada con una decision real i
director. Si a este altimo no le agrada la perspectiva futura, la decisidon puede

cambiarse ficilmente. La Pl i6n E: Egi bién observa las posibles

alternativas, éstas se convierten en la base para tomar decisiones presentes. La

° Mercado, Satvador. M d ia E: égica. Pag. 144
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on E: identificacion sistematica de las

de la Pl ion égica consi enla

oportunidades y peligros que surgirin en el futuro, las cuales combinadas con otros
datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores

decisi en el pri Planear significa diseflar un futuro deseado e identificar las

formas para logmarlo.”'°

2.13 Objetivos de Ia Planecacion Estratégica

“Un si de pl ién puede i lograr ciertas metas mas que otras,

los propdsitos a continuacién citados son generales para la mayoria de las empresas:

1. Cambio de direccion de la empresa.

Acel el crecimiento y me;j la rentabilidad.

Elimi ap inefici entre las divisiones.

Seilalar asuntos estratégicos para consideracion de la alta direccién.

Y

Concentrar los recursos en asuntos importantes. Guiar las divisiones y el personal

de investigacion en el desarrollo de nuevos productos. Distribuir los bienes entre

las areas de acuerdo con sus potenciales.

6. Desarrollar una mejor informacién parma que los directivos tomen mejores

decisiones.

' Ibidem. Pag. 124
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Desarrollar analisis situacionales de la oportunidades y peligros para proporcionar

7.
una mejor conck ia de la pacidad de la empresa en vista de sus
potencialidades y sus debilidades.

8. Desarrollar una mejor coordinacién interna de actividades.

9., Desarrollar una mejor comunicacioén.

10. Obtener el control de las operaciones.

11. Desarrollar un sentido de seguridad entre los gerentes mediante un mejor
entendimiento del medio ambiente y la habilidad para que la compailia se adaptea
éste.

12. Evitar el desempeiio forzado.

13. Capacitar ejecutivos.

14. Establecer objetivos mas reales y exigentes dentro de lo posible.

15. Revisar actividades actuales y hacer aj ¥y modifi i d. das en vista
del medio ambiente y de las metas de la empresa.

16. Proporcionar conciencia del medio bi cambi para adap e mejor.

17. Desarrollar lo que otras empresas hacen.”*!

2.14 El pr de PI ion Estratégica

La Planeacion Estratégica es un proceso continuo, principalmente se debe a los

cambios que diariamente se presentan en los negocios, ésto no quiere decir que se

" Ibidem. Pag. 126
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tenga que cambiar a diario sino do sea io. También es un proceso ciclico,

bl siseti que

es decir, no termina, se ejecuta, se dirige, se controla y pr

incorporar mejorias se vuelve a empezar el ciclo. A continuacion los principales

pasos de proceso de Planeacién Estratégica:

1. Definir como se encuentra la empresa actualmente: Establecer ¢l perfil de la
empresa es de suma importancia para que los directivos se den cuenta en qué

cir i se tra !a empresa y hasta dénde se desea llegar. Es

identificar qué factores han influido para que la empresa se encuentre donde esta,
factores como objetivos, misién, la competencia, los departamentos, los recursos
humanos y financieros, proveedores, clientes, organismos gubernamentales, la
imagen de la empresa, etc..

2. Identificacion de objetivos: Aqui es en donde se tiene que determinar a dénde
quiere liegar la empresa.

3. Asignacion de recursos: Se debe contar con los recursos humanos, financieros,
materiales, tecnoldgicos, etc., es decir, con toda la infraestructura necesaria para
el cumplimiento del plan.

4. Establecer y poner en practica las estrategias basadas en los pros y los contras de
la empresa. Estas seran la pauta para indicar como deben de hacerse las cosas, asi
como las consecuencias que podrian generar.

5. Determinar los plazos de tiempo: Es decir cuanto tiempo se le asigna a cada tarea
del plan, cuando se pone en marcha y cuando se termina.

6. Revisar los avances: Es muy importante verificar los resultados para saber si se

esta actuando correctamente.
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2.15 ;Qué es actuar estratégicamente dentro de 1a Comercializaciéon?

“Es el proceso de pl medi i la pr ion de las

mercancias adecuadas, en el lugar, tiempo, calidad, cantidad y precio conveniente a

fin de que el consumidor actiie positivamente en beneficio de la empresa.”'?

2.16 El Plan de Comercializaciéon

El elaborar un Plan de Comercializacién le va a evitar a 1a empresa el reaccionar o
improvisar cuando los acontecimientos se presenten. Se pueden seguir los siguientes
pasos para la elaboracion del Plan de Comercializacién:

1. Identificar los objetivos: El primer paso para el plan es saber qué se espera de la
compaiiia como puede ser mejorar ventas, utilidades, participacién en el mercado,
etc..

2. Identificar el o los mercados meta: Conocer los grupos de clientes que la empresa
desea atraer.

3. Establecer las estrategias: Cual sera el plan de accién para alcanzar los objetivos,
es decir, qué, cdmo, cuiando, dénde, cuanto y quién.

4. Aprobacién: En éste paso el plan debe ser aprobado por la alta gerencia y hacer

las posibles modificaciones que requiera.

12 Ibidem. Pag. 23
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5. Preparar el documento por escrito: Con la finalidad de formalizar el plan.
6. Revisién y monitorco: Es en donde entra la retroalimentacién, pues si no se

controla y actualiza periédicamente el plan es posible que hasta pierda su utilidad.

2.17 El Gerente responsable del Plan

“Conducir un negocio no es en si mismo peligroso, pero en las economias
competitivas generalmente no se sobrevive al descuido, la negligencia o la falta de

aprendizaje y entrenamiento. Quien conduce el negocio y define estrategias es el

h y fi ieros

unico responsable por la seguridad de los recursos
comprometidos en el proyecto. Que el viaje sea un crucero distendido o una ruleta
rusa depende mas del comandante que de los pasajeros.”’?

Existen varios titulos para esta persona, que varian desde Gerente de Mercadotecnia,
Gerente Comercial, Gerente de Marca, Gerente de Comercializaciéon, etc., esto
depende principalmente de la complejidad y tamaifio de la empresa.

Esta persona serd la encargada de planear las actividades, dirigir su ejecucién y

controlarlas.

** Wilensky, Alberto. Politica de Negocios. Pég. 43
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2.18 Tipos de Estrategias

2.318.1 Estrategias de Producto o Servicio
El producto o servicio son un conjunto de caracteristicas identificables, que el

comprador adquiere para satisfz sus deseos o necesidades. El interés siempre sera

que el co idor se vea ido hacia el producto o servicio y alcance la posicién

deseada en el mercado. La estrategias de producto deben contestar a la pregunta:

atisfacer mas adecuad las

(Coémo podemos mejorar el producto para
expectativas de! consumidor?. Lasituacion en la que se encuentren éstos productos o
servicio puede ser muy variada, se pueden aplicar estrategias de acuerdo a la etapa de
crecimiento por ejemplo:

Si se encuentra en la etapa de introduccidn (crecimiento lento de ventas, sin
utilidades y altos gastos promocionales): Se puede proponer lanzar el producto a
un precio alto para recobrar mas rapido los gastos; lanzar el producto a un precio
alto con poca promocién; o lanzar el producto a un bajo precio y mediana
promocion para que sea aceptado rapidamente en el mercado y a su vez mantener
bajos los gastos y recibir una utilidad mayor.

En la etapa de crecimiento (rapida aceptacién del mercado y aumento marcado en
las utilidades): En ésta etapa se pretende mantener el indice de crecimiento y ésto
puede acarrear mas costos a la promocion y a la distribucién tal vez teniendo que

sacrificar un poco los beneficios.
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lidad.

e En la etapa de durez (las y el crecimi se hacen las
se estabilizan): Se pueden tomar varias alternativas como buscar y localizar
nuevos compradores; o si son bajos los indices de repeticién de compra o el
producto ya no presenta atributos muy buenos para el mercado habra que decidir
cémo mejorarlo; o encontrar formas mas eficientes para su elaboracién para
conseguir margenes mas altos de utilidad.

® En la etapa de declinacion (las ventas muestran un fuerte descenso y las utilidades
casi desaparecen): Quizi ya en ésta etapa del ciclo de vida ya se tenga que pensar

en el desarrollo de nuevos productos o de extensiones de la linea actual.

2.18.2 Estrategias de Caracteristicas Fisicas

Las i de isti fisicas consi en di dich

caracteristicas para ajustarse a las necesidades del mercado en particular. Se observan

las icas en dos pl

e Genéricos: Aqui las caracteristicas tienen que ver con la funcién basica del
producto, por ejemplo los articulos para la mesa tienen ciertas restricciones en su
disefio.

e Especificos: Aqui es donde se perfeccionan las funciones basicas y se marca la
diferencia. Por ejemplo. las caracteristicas dimensionales se refieren al peso,
tamaifio, etc., del producto. Las caracteristicas materiales tienen que ver con los

materiales con que se fabrican los productos. Las caracteristicas de calidad y
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duracién del producto y estéticas, que normal iempre son i ibles. Se

tiene que determinar la calidad ya que si se ofrece una calidad mayor a la
necesaria el producto puede resultar muy costoso. En la estética la moda influye

mucho y el “gusto se rompe en géneros™.

2.18.3 Estrategias de Marca Comercial

La marca comercial para efectos de comunicacién debe ser denotativa (que
comunique las caracteristicas reales del producto), también debe ser connotativa (que

manifieste significados de calidad, valor, moda, etc.), que sea memorable para que

genere lealtad. Normalmente el éxito de una marca dependera ho de la calidad y

el valor del producto. Algunas estrategias para la marca comercial pueden ser:

® Marca de familia: Se refiere a dar a todos los articulos de una misma linea la
misma marca, es decir, generalizar, lo que se sabe de un producto o servicio se

aplica a los demas; pero hay que tener mucho cuidado porque si hay alguna falla o

problema con algun articulo de la linea éste se puede g lizar hacia los d

e Marca individual: Aqui se ponen a las r a petir abier en el

mercado, por ejemplo un consumidor puede sentirse atraido por una pasta dental
distinta a la que esta acostumbrado a utilizar sin darse cuenta que es fabricada por

la misma empresa. Debido a éste tipo de situaciones la marca individual también
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genera competencia dentro de la empresa, pero siempre es mejor mantener a la

competencia “dentro de casa™.

Marca de combate: Aqui se enfoca a rivalizar con la marca comercial del

competidor.

2.18.4 Estrategias de Envase y Empaque

El envase y el empaque también requieren de un control y una direccién, por

ejemplo en el envase los propési son pri 1 te que ga el prod
hasta que sea consumido, el producto en su condicién original, tiene que ser
d ble a los pr de P do, pero bién tiene que hacer que el cliente lo

p

escoja del anaquel, que repita su compra y que sea facil, agradable y conveniente de

usar. Por su parte el empaque tiene que hacer su distribucién efectiva y facilitar su

traslado.

2.18.5 Estrategias de Precio

El precio es lo que los consumidores pagan por un producto o servicio y es

una variable muy importante porque cualquier cambio afe 4 no solo a los clientes,

también a los competidores, proveedores, distribuidores y puede llegar hasta el
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gobierno. “Existen tres objetivos basicos implicitos en toda politica de precios y, si
bien cada uno se entrelaza con los demas, su peso reilativo orienta todo el manejo del
negocio. Un primer objetivo se centra en la rentabilidad (maximizar la utilidad sobre
el capital). Un segundo objetivo se centra en el volumen de ventas (maximizar la
parnticipacidon en el mercado). Un tercer objetivo se centra en la estructura de precios
relativos (comparacién con los productos competitivos). Bajo cualquiera de estos
objetivos fijar una politica de precios implica considerar explicita y simultineamente:

costo, d da y comp: ia.” '* El precio se puede subir, bajar o igualarse en

relacion a la comp ia; si serd uniforme a nivel nacional o si variara de mercado
en mercado, de tienda en tienda o de cliente en cliente; utilizarlo para segmentar
mercados, etc.. Existen un sinfin de estrategias que pueden utilizarse, pero claro vana

variar de acuerdo a la propia situacién de la empresa y los objetivos que se tienen

establecidos.

2.18.6 Estrategias de Plaza/Distribuciéon

fici sl

La plaza es colocar el producto o servicio de la mas P

para que el cliente lo obtenga cuando y dénde lo necesite. En éste £1a'.sto entran los
canales de distribucién que principalmente lo que hacen es facilitar el flujo de los

productos o servicios. En éste rengldn se destaca en cuiles regiones del pais se vana

* bidem. Pag. 260



concentrar los esfuerzos de distribucién; qué tipo de tienda o establecimiento

manejara el producto, quiénes serian los canales de distribucién, etc..

2.18.7 Estrategias de Promocién y Publicidad

4

del pr >

La publicidad es la encargada de dar a conocer las c

o servicio y también de convencer que los idores que adqui el p

La promocion se refiere a la estimulacién de la compm por medio de dar algo extra.

Para ambos casos sus esfuerzos se deberan canalizar de do a las idades y

los objetivos establecidos, por ejemplo para la promocion, si se requiere incrementar

en un X porcentaje el nivel de las tas pueden bl S€e prc dei ivos

o descuentos en los productos o servicios involucrados. En cuanto a la publicidad

también es importante determinar:
2.18.7.1 Estrategias relativas al Mensaje Publicitario

El mensaje que identifique a la campaiia publicitaria es de vital importancia
pues puede ayudar a la empresa a generar ventas a largo y a corto plazo, o incluso se

pucde hacer por regiones. Este mensaje sera la imagen del producto o servicio que se

desee comercializar.
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2.18.7.2 Estrategias relativas a los Medios Publicitarios

Se tiene que decidir de acuerdo al mercado meta y principalmente al

presupuesto qué medios serin los que se utilicen para hacer la publicidad de la

lares, revistas, prensa,

empresa, si serd por televisién, foll cines, P

folletos, correo, radio, internet, etc..

2.18.8 Estrategias de Gastos

Estas consisten en determinar cémo se va a invertir el presupuesto en las
diferentes areas de Comercializacion, hay que establecer los niveles de gastos por

marca, tienda, regioén, pui:’licidad. etc.. Esto es principalmente a que no es posible

a inad.

incr ar la parti en el mercado sin el pr P

siempre hace falta la inversion.

2.18.9 Estrategias de Estacionalidad

Si hay épocas del ailo cuando se tiene mayor demanda de aigun producto

da con en las

entonces, hay que pensar el la estacionalidad. Se recc

épocas de aflo en que las ventas alcanzan su nivel maximo, en éste caso se tendra que



decidir si se va a hacer promocién y publicidad antes o durante los periodos de mayor
venta. Si se hace antes ¢s posible que se tome por ventaja a los competidores, y si se

hace durante sera visible en el momento oportuno.

2.18.10 Estrategias de Mercado Meta

Es necesario establecer cuil es el mercado meta que la empresa desea

alcanzar, ya que alrededor de éste se moveran todas las demas cstrategias.

2.18.11 Estrategias Competitivas

La finalidad de las estrategias competitivas es demostrar que la empresa es
mejor en algin aspecto compamado con alguno o varios de sus competidores. Para
lograr esto, normalmente a lo que se recurre es a encontrar un problema comun de los
consumidores con la industria y lo que se tiene que hacer es crearse una imagen que

la distinga de los demas, generaimente se recurre a la publicidad de e 6n, u

otra herramienta podria ser hacer publicidad en el mismo horario y con los mismos

medios que la competencia.
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2.18.12 Estrategias de Investigacion y Desarrollo en Ia

Comercializacion

Es vital contar con un programa ordenado para introducir cualquier producto o

servicio en el mercado y sobre todo para incr su partici i6n en ¢l mercado.

“Ello puede lograrse con un programa planeado y ordenado de dasarrollo y de

investigacion. La investigacién y desarrollo es la verdadera savia que perpetaa el

éxito de las empresas. Se requiere mucho trabajo, planeaciéon y perseverancia para

probar y obtener resultados pr bles, pero si e vale la pena hacerlo, de ese

modo la compaiiia siecmpre estara a la vanguardia. Una vez que se adopte por esta

modalidad hay que definir qué se va a investigar, un nuevo producto, servicio,

programas de comerciali ion, rates, o jes publicitarios, etc..”*
2.18.13 Estrategias del Lider
La empresa lider es aquella que ocupa el lugar domi y sus petid

la reconocen como tal. El lider es la referencia es a quien los competidores atacan,

imitan o evitan. En éste rubro entran las siguientes estrategias:

¥ Hiebing, Roman. y Cooper, Scott. Cémo prep el exi Plan de M i) ia. Pg. 99
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2.18.13.1 Estrategias Defensivas

Consiste en proteger y conservar la posiciéon del mercado o producto que se ha

obtenido por medio de acciones per tes para elimi tos p débiles ya sea

en el mismo producto, precio, plaza o publicidad y promocién, por ejemplo la

innovacién y el avance tecnoldgico para que la competencia pierda un poco el

mercado, o el enft iento directo medi una guerra publicitaria o de precios.

2.18.13.2 Estrategias Ofensivas

El objetivo es beneficiarse al maximo de todos los aspectos de la

Comercializacién para mejorar la rentabilidad, como puede ser trabajar en los

mercados nuevos y los segmentos de mercado no atendidos o imular el

del uso del producto o servicio entre los clientes existentes.

2.18.14 Estrategias del Retador

Las empresas que no domina un producto o mercado pueden convertirse en el

retador por medio de estrategias agresivas cuyo objetivo es por supuesto ocupar el

lugar del lider. Las empresas retadoras tienen dos opciones:
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e “El ataque frontal que consiste en oponerse di al competid
utilizando las mismas armas que €l pero para tener éxito es necesaria una relacién
de fuerzas superior al atacante.

e Los ataques laterales que dirigen sus esfuerzos a oponerse al lider en una u otra
dimension estratégica en las cuales el competidor es débil o esta mal preparado.
Un ataque lateral puede dirigirse, por ejemplo, hacia una regién o una red de
distribucion donde la empresa dominante esta menos representada, o también
hacia un segmento de mercado donde su producto esta menos adaptado. Una

ia clasica es la emp domi por el precio, ofrecer el mismo

producto, pero a un precio sensiblemente reducido.™'®

Cabe mencionar que antes de llevar a cabo cualquier estrategia contra el lider bien
vale la pena evaluar su capacidad de reaccién y de defensa, por ejemplo, averiguar
ante qué situaciones es mas vuinerable, hasta qué punto replicaria y qué podria hacer

€n respuesta.

2.18.15 Estrategias del Seguidor

El seguidor es el que tiene una cuota de mercado reducida y se comporta

alineando sus decisi sobre la comp ia. En lugar de atacar al lider mantiene su

exi: ia lo mas ila posible, pero no cae en la pasividad, simplemente adopta

una estrategia de desarrollo que no provoque reaccidn por parte del lider, por ejemplo

1$ Lambin, Jean-J; Marketing E: égico. Pag.199
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P

segmentar el mercado de manera que no coincida con los domi oner é
2m

en el beneficio de sus clientes, etc.

ista

2.18.16 Estrategias del Espec

“La empresa que se especializa se interesa por uno o varios segmentos y no por la

totalidad del mercado. La clave de esta est gia es la especiali ion en un nicho, y

segin Kotler un nicho debe poseer cinco caracteristicas:

1. Representar un potencial de beneficio suficiente,

©

Tener un p ial de crecimiento
Ser poco atractivo para la competencia.

Corresponder a las capacidades distintivas de Ia empresa.

»17

R

Poseer una barrera de entrada defendible.

2.18.17 Estrategias de Ajuste

Cuando se esti considerando un nuevo producto o servicio es necesario

evaluar que tanto concuerdan con las capacidades de la empresa asi como con los

planes de accidn. Se tiene que exami si produccién va a contar con la materia

prima para su elaboracién, si el personal i pacitacién, si comp con

'7 Ibidem. Pag 20t
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los proveedores suficientes, en fin que toda la organizacién tenga unificados sus

criterios y estén inmersos dentro del concepto del producto o servicio.

2.18.18 Estrategias de Toma de Posicion

“El comercializador trata de colocar un producto o servicio nuevo en un lugar
del mercado que en la actualidad no esta ocupado por los competidores, y que espera
que no les resulte a éstos facilmente accesible. Si esta en condiciones de hacerlo, trata
de proteger su sitio, por medio de patentes, progreso en la innovacion, bajos precios,

fuerza de distribucién o promocién que dejaran atras a los competidores.™*

2.18.19 Estrategias de Segmentaciéon
Segmentar un mercado se refiere a dirigir un producto o servicio a un grupo

de personas con caracteristicas en comun, generalmente se es mas eficaz si se esta

.

en

enfocado a un mercado segmentado. El mercado lo pod

aspectos por ejemplo, de acuerdo a caracteristicas étnicas, a posicion social,

caracteristicas demogrificas (edad, ingreso, educacién, pacioén, sexo, do civil)
de acuerdo al ciclo de vida (juventud, soltero, matrimonios jévenes sin hijos,
matrimonios jévenes con hijos, aifios intermedios, nido vacio, sobreviviente o

solitario), segun el estilo de vida, etc.. Todos estos aspectos se relacionan con el

' Frye. Robert. Estrategias basicas de Mercadotecnia. Pag. 291
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comportamiento de compra de los individuos y ayudaria ho a las P a

> de mercado se van o se

planear sus estrategias si saben que

estan enfocando.

2.18.20 Estrategias de Mantenimiento

1 se bl do la empresa esta

Este tipo de estrategia g
satisfecha con los niveles de negocio existente, la idea es retener a los clientes ya

iéndolos satisfechos pero también en constante renovacién para

mantener el nivel de competencia y si es necesario igualar la nueva oferta de los

competidores.

2.18.21 Estrategias de Reconversién

Este tipo de estrategias estan enfocada a aquellas empresas que van

directamente a! desastre por un proceso de deterioro y decli ién porq i una
pérdida progresiva en el mercado y de beneficios, dismi ion del capital de trabajo,
aumento de deudas y rotacién del p | de la gerencia. Lo que estas empresas

necesitan es un transformacion completa tanto interna como externamente. En el
aspecto interno se reficre a modificar su estructura, reduccion de costos, promover la

eficacia y productividad a todos los niveles, etc.. El aspecto externo es eliminar



productos no rentables, desarrollo de mercados, crear nuevos productos, nuevos

sistemas de distribucién, etc..

2.18.22 Estrategias de Salida, Cosecha o Corte

Esta estrategia se toma en cuenta cuando se desea eliminar un area del
negocio la cual ya se aceptd su progresiva pérdida de participacién en el mercado, y

mientras se saca totalmente del mercado se desean obtener los mas altos beneficios

que pueden conseguirse por medio de: La red i6n de los g de publicidad y

promocion, reduccién de la calidad, detener cualquier mejoria.

2.18.23 Estrategias de Desarrollo

Estas estrategias se refieren al desarrollo de nuevos productos para los

-

mercados ya existentes o llevar productos actuales a nuevos dos para

bi de los cli enfrentar las ofertas de la

las necesidades y d

competencia o aprovechar la nueva tecnologia.

2.18.23 Estrategias de Recompra

d

Se utilizan para saber con qué fr ia se estin P los prod

bajo qué fundamentos se hace una el ién, si gen un producto cualqui porque

no tienen experiencia, o si necesitan comparar y evaluar las alternativas, o si tienen



tanta experiencia y le tienen tanta lealtad a una marca que no sienten ni siquiera la

necesidad de buscar opciones.

2.18.25 Estrategias de Demanda Primaria

Estas estrategias estan disefiadas para aumentar el nivel de demanda del
producto por parte de los usuarios actuales o de los no usuarios. Principalmente se
tiende a incrementar la cantidad de usuarios mostrando los beneficios ofrecidos por
un producto, desarrollando nuevos productos con beneficios mas atractivos para
ciertos segmentos de mercado o mostrando nuevos beneficios de productos ya
existentes. Todo esto para incrementar la disposicion del comprador ya sea que lo

haga con mayor frecuencia o en mayor volumen.

2.18.26 Estrategias de Servicio

“Se define como servicio al esfuerzo adicional, con que se afiade algomas a lo
que convencional y tradicionalmente se ofrece. Se relaciona con el espiritu de
servicio que es la actitud mental y disposicién de colaborar por encima de los
estindares normales de accion y aun fuera de las areas convencionales de trabajo; y
verdadero servicio que es aquel que se proporciona en forma espontanea antes de que
el cliente lo solicite para lograr prospectos satisfechos y asegurar la fideiidad y sus
compras repetitivas.

Para optimizar la calidad del servicio se debe considerar:



e Servicios de preventa: Que se deben de prever y organizar con toda anticipacién

para adecuar al maximo posible la oferta a las idades del prosp , 2
al prospecto el conocimiento, analisis y eleccion del satisfactor, y contribuir a que
la oferta sea la mejor y mas adecuada posible al comprar y evaluar con otras
opciones.

e Servicios de postventa: Se refieren al cumplimiento de los ofrecido, atencién
inmediata y cficiente a quejas, reclamaciones o devoluciones, asistencia técnicay

mantenimiento.”'”

2.18.27 Estrategias de Rent¢abi

El objetivo principal es incrementar las utilidad de la p , por lo

regular la tendencia es reduci tanto variables como fijos y 1o que se puede

proponer es quc la empresa diseile procesos o equipos de produccion eficientes, que
obtenga descuentos en materiales, componentes, o de servicios que necesite como por

ejemplo de transporte.

2.18.28 Estrategias de Penetracion
Las estrategias de penetracién estin orientadas a incrementar las ventas de
productos existentes en los mercados actuales y esto generalmente se logra

incrementando los esfuerzos ya sea de 1a publicidad o de la distribucién o por medio

** Mercado, Salvador. M d H ica, Pags. 377-378




de la disminucion de precios. También podria funcionar los cambios menores en el
producto o servicio y presentar una versién mejorada, para retener a los clientes que
la competencia ya esti peleando o para aumentar la participacion en el mercado
mediante el aumento de beneficios ofrecidos. Esta estrategia esta enfocada hacia

productos o servicios que sean estables, se respalde su crecimiento y sean rentables.

2.18.29 Estrategias de Posicionamiento

Estas son estrategias de captacidén de clientes que evaltan sus compras por
medio de un proceso de seleccién, esto es, que lo escogen de acuerdo a como lo
perciben con relacion a la competencia. Pueden tomarse varios caminos, uno es que la
empresa ofrezca basicamente los mismos beneficios de la competencia pero de
manera superior por ejemplo hacer gala de una calidad superior o un mejor precio.

Otra estrategia puede ser que se ofrezcan atributos o cualidades unicas, o tal vez la

empresa puede optar por alejarse un poco de la comp ia para der a un

segmento especial en el mercado.

2.18.30 Estrategias de Crecimiento

Sirven para que la empresa logre su expansiéon en forma logica y controlada,

pero antes debe de hacer un analisis que pasa por tres niveles:
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ivo: Se deben identificar las oportunidades de la p que

se presentan en los productos y mercados que tiene actualmente o que podria

tener en un futuro, como son aspectos de penetracién de mercado, creacién de

mercados, i6on de prod ys, diversifi 16n.

2. Crecimiento integrativo: Se trata de integrar en tres asp »s a todo el pi o de
Comercializacién; in i6n hacia det {mayor control con los sistemas de
distribucién); hacia atras (mayor dominio de si de suministros) e

integracion en forma horizontal (mayor control sobre los competidores).
3. Crecimiento diversificativo: Tiene la finalidad de identificar oportunidades que se

encuentra fuera de la empresa, éstos pueden ser aspectos de desarrollo econémico,

tecnolégico y humano, etc., con la finalidad de ob el funcic

armoénico de la empresa.

2.18.31 Estrategias de Explotaciéon

b Iy

“Esta estrategia tiene un objetivo compl fii i yesla

de la mas alta rentabilidad en el menor tiempo posible. Cuando se adopta estetipode

estrategia, la empresa tiene que estar i de que el prod o servicio pierda
probabilidades de supervivencia en el largo plazo, de lo que se trata realmente es de
sacrificar el futuro del producto con el fin de obtener beneficios en el presente.”?®

Este tipo de estrategias generalmente se enfocan a productos o servicios que tengan

* Bibli de Manuales Practicos de Marketing. La Estrategia Bésica de Markcting. Pag. 52
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un ciclo de vida muy corto y que estén influenciados por la moda, como las
novedades o los articulos de temporada. En estos casos la empresa debe mantener su
supervivencia y desarrollo con la generacion constante de nuevos productos y se debe

apoyar ho en la prod i6n e innovacién para que se vayan sustituyendo los

productos o servicios que van saliendo del mercado. Algunas empresas optan por esta
estrategia a pesar de que su producto sea de ciclo largo y esto puede ser porque
existan oportunidades en el mercado que permitan explotarlo, por la salida prevista
del producto o servicio del mercado o por la necesidad de inyectar recursos

financieros a la empresa en ¢l corto plazo.

2.18.32 Estrategias de Estab ad

El objetivo es obtener un nivel de beneficios ble d un largo tiempo,
en este tipo de ias el por je de ri bilidad d do sobre las ventas toma
un papel muy importante, ya que se convierte en parte de la politi de la P

ya que este margen de beneficios son los que permitirin a la empresa mantenerse en

Lirad A

el nivel d do. Algunos ej los pueden ser ac al pr

o

servicio de do a las p ivas del mercado, blecimi de preci de

acuerdo a la competencia, busqueda permanente de reduccién de costos pero no
afectando a la calidad, campaifias de publicidad y promociones constantes y estables.

Estas estrategias se aplican a productos o servicios que se encuentran en periodo de
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crecimiento y madurez ya que su finalidad es *“sacrificar parte de los beneficios a

corto plazo con el fin de asegurar un flujo de beneficios estables en el futuro.”?!

2.18.33 Estrategias de Inversion

Estas estrategias se utilizan en las primeras ctapas del ciclo de vida del
producto, es decir, las fases de introduccién y desarrollo, y de crecimiento, pero

defe contra la competencia o

también se pueden utilizar para relan i >.
extensiones de productos. Aqui la empresa invierte todos los recursos posibles con tal

jes de b s

de lograr una rapida penetracién en el mercado para lograr por
en el futuro. gencralmente las empresas tienden a sacar al mercado un producto con

a de publicidad y

alta calidad, bajos precios, se hacen intensivas y fuertes P
promocion, y también se deben mantener estrechas relaciones con los intermediarios

pama lograr una ripida y amplia distribucién de le producto o servicio.

2.18.34 Estrategias de Innovacién

Este tipo de estrategias requieren altas dosis de creatividad e innovacién que

generen no solamente diferencias en el producto o servicio sino que ademas

! bidam. Pég 54



garanticen ventajas que muchas veces van acompafadas de cambios de habitos por
parte del consumidor. No se trata solamente de descubrir algo nuevo sino de
incorporar estos cambios en el momento oportuno para que generan beneficios a la

empresa,
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CAPITULO 3
Transporte Terrestre de Carga
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3.1 Aspectos histéricos

El transporte es una actividad, un servicio y una industria al mismo tiempo.
En su evolucion sobresalen dos etapas: Antes y después de 1a Revolucidén Industrial,
la primera era cuando se aprovechaba la fuerza humana, los animales y las corrientes
de agua, en la segunda etapa con el auge de la Revolucion después del vapor, la

electricidad y las maquinas de combustién modificaron completamente el area del

transporte.

Las primeras que incursionaron en éste ramo fueron las mujeres en la época
primitiva, ya que eran ellas las que acarreaban los enseres domésticos cuando habiala
necesidad de trasladarse de un lado a otro. Mas adelante hay un progreso considerable
cuando se emplearon a los animales tales como perros, bueyes, caballos, burros,

renos, camellos, elefantes, etc..

Después se dieron cuenta de que al armastrar las cosas podian aprovechar mas la
fuerza e idearon {a forma de colocar troncos de arboles a manera de roditlos debajo de
las cargas, el siguiente paso fue la invencion de la rueda. Al contar con vehiculos de
ruedas surgié la necesidad de caminos especiales para facilitar el transporte porque
cada vez eran mayores las distancias que se tenian que recorrer. Los romanos fueron

de los primeros que comenzaron a construir redes de caminos pavimentados pero su

63



principal funcién em facilitar el traslado de sus tropas. En el siglo XVIHI fue cuando

tecnolégicos que permitieron la construccion

1tos y si

se contd con
las paga quien las utiliza. Ya en el siglo XX,

de carr demnas y desde er
el intenso crecimiento de los vehiculos exigié el uso de cameteras disefladas para

correr a grandes velocidades y también para esta época el transporte carretero ya

rivalizaba con el ferrocarril.

El ripido aumento del transporte carretero comenzé a mermar las ventajas que hasta
ese entonces habia disfrutado el ferrocarril y una de ellas fueron las tarifas, las
reducciones de tiempo en los recorridos y sobre todo que se podia recoger la carga

con el embarcador y dejarla en la puerta de! consignatario. Durante la primmera guerra

ialidad del porte por carretera, ya

mundial fue cuando se puso a prueba la poter
que ademads de transportar carga se aprovechaba para fines militares y transportes de
soldados.

Con ésta constante evolucién se puede determinar “que la infraestructura del

transporte es un elemento esencial para aprovechar e impulsar el potencial de las

distintas regiones y para reordenar la actividad productiva y los

humanos™.*

* Enciclopedia Britanica de México. P4g. 7823



3.2 ; Qué es el Transporte ?

Transportar proviene del latin ¢rans que significa a través de o por medio de y
poriare que significa llevar, esto es llevar a través o por medio de.
“El transporte es €l movimiento de personas, propiedades o productos desde el punto
en donde se localizan, producen o cultivan, hasta el lugar en que se consumen,
distribuyen o almacenan. El transporte desempeiia un papel muy vital en la vida
social, econémica y politica del mundo, las naciones o las comunidades. Las
empresas de transporte, sean de propiedad publica o privada, existen para servir al
publico en forma directa y como parte integral de la distribucién. El transporte es el
costo que se agrega a la mercancia por el hecho de moverla de su lugar de produccién
a los lugares donde hace falta. Sin los actuales sistemas de transporte las mercancias
no podrian llegar a los centros de consumo y la escasez aumentaria aun mas su valor.
Sin un transporte rapido y eficiente la industria estaria limitada a elaborar productos
con materias primas locales y al mismo tiempo, los productos manufacturados se
venderian en ese mismo mercado, o en el mas cercano. El transporte adecuado y
eficiente le permite a la industria llegar los mercados locales, regionales, nacionales e
internacionales."*
El transporte principalmente ayuda a poner en el sitio y en momento en que son

requeridos los bienes para su utilizacién.

 Mereado, Salvador. Comercio Intemnacional 1. Pags. 189-190
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3.3 Funciones del Transporte

» Funciones Econémicas

La economia se ocupa de la produccién, la distribucién y el consumo de bienes y
servicios. Como la poblacién, los recursos naturales y los centros de produccion,

distribucién y consumo se ubican en diferentes partes del territorio de una regién,

ciudad o pais, el tr porte es indisp ble para llevar personas y mercancias de un

lugar a otro. La funcién econdémica del transporte consiste en permitir el
desplazamiento de personas y mercancias que intervienen en el proceso econémico.

En el caso del transporte de carga, permite a las mercancias que estén disponibles

donde y cuando se necesitan, con las isti fisi p d

@ Funcién Social
Esta funcion radica en permitir a los individuos que tengan acceso a los bienes y

servicios que requieren. Una comunidad sin medios de transporte padece de mayores

niveles de aislamiento y de esta mi forma se ven diferencias entre

una comunidad con transportes precarios a otras con medios de transporte eficiente.

e Funcién Politica
Aqui principalimente se trata de propiciar la integracién de un territorio, asi como de

contribuir a fortalecer la identidad de los habitantes de las diferentes regiones de un

pais.



3.4 Clasificaci del Transporte

E! transporte se vale de medios fisicos como pueden ser agua, tierra o aire, y
segun por el que se desplacen dan lugar a diferentes sistemas de transporte como son:
a. Transporte por tierma (carretero o por ferrocarril)

b. Transporte por agua (maritimo y fluvial)
c. Transporte por aire (avién)

d. Transporte multimodal (combinacién de los anteriores)

3.5 Transporte Terrestre de Carga

E! transporte por tierra de carga es una actividad que abarca dos modalidades
basicas: El ferrocarril y el autotransporte. Hablando especificamente del
autotransporte los hay muy diversas medidas, capacidades, equipos y adaptaciones,
como pueden ser cajas cerradas, plataformas, pipas, camiones de redilas, carros
refrigerados, ctc.. Este tipo de transporte es sumamente flexible, pero esta limitado a
la capacidad de las cajas que se manejen, también incurre en costos altos debido a los
precios de los combustibles, reparaciones, autopistas, etc..

Cabe mencionar que el transporte de mercancias por carretera juega un papel
importante tanto en las exportaciones como en las importaciones mexicanas.

El servicios de transporte de carga en México se divide en:
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e Transporte Privado: Es el que trabaja para sus propias necesidades, utiliza sus
vehiculos para transportar lo que produce, es una actividad mas de la empresa.

Transporte Pablico: Es una organizacién que se dedica a transportar productos a
cualquiera que solicite sus servicios con permiso del gobierno federal y las tarifas

son blecidas por un regl to gubernamental.

Transporte por Contrato: Es cuando una organizacion firma un contrato con una
empresa transportista por tiempo definido o indefinido, el transportista se

compromete a realizar una cierta cantidad de envios a lugares especificos.

3.6 Situacion actual del Transporte Terrestre de Carga en México

A raiz de la apertura de la economia mexicana, tanto las exportaciones como
las importaciones tuvieron incrementos importantes. El aumento del comercio con
Estados Unidos y el crecimiento de la industria maquiladora tanto en zonas
fronterizas como en otros puntos del pais han contribuido a cambiar la estructura de
los flujos de carga.

Con el Tratado de Libre Comercio de América del Norte se ha propiciado la creacion
de asociaciones entre transportistas nacionales y extranjeros, pero hasta ahora, el
transportista nacional se ha limitado al acarreo de remolques estodounidenses en el
territorio nacional, es decir, al llegar el remolque a frontera se desengancha y se

engancha el tractor del pais destino, esta es la forma mas usual de trabajo. Estos



acuerdos de intercambio han generado fuentes de trabajo e ingresos importantes para
las empresas nacionales de transporte. Y esta competencia ha obligado a los usuarios
del transporte nacional a demandar condiciones de confiabilidad, costos y tiempos de
recorrido mas estrictos.

Aun bajo estas condiciones la calidad de los servicios de las empresas nacionales
sigue estando por debajo de los estandares de los servicios internacionales, 1a faita de
infraestructura es todavia seria. Aqui la cobertura de la red carretera nacional es muy
importante porque garantiza el acceso a los principales centros poblacionales e
industriales pero sus condiciones de servicio en algunos casos son regulares y
algunas veces deficientes. Esto obliga a los transportistas a utilizar las redes carreteras

de cuota que repercutiran en el precio y esto a su vez perjudica a los usuarios de

econdmi i en los ultimos afios

P

servicios de transporte. Las condi
han causado un cierto rezago en la reposicion de equipos y en el mantenimiento de
los mismos.

A todos estos aspectos se le suma “lo grave e intolerable de la enorme campaiia de

> por parte

desinformacioén y publicidad negativa que recibe el tr tista

de los medio de Estados Unidos. Pasan imagenes en televisién de camiones de carga

deteriorados y de poco i ), casi par que a propdsito escarban con el

objetivo de encontrar algin operador mexicano con su botella de tequila en mano

mientras transita a 200 km por hora.”?*

2 Canavati, Jorge. Calidad Mexi Revista E is Logistica, No. 12. P4g. 88
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Todo esto debe de llevar a las empresas transportistas a utilizar los estudios del

mercado para determinar su debilidad competitiva y descubrir sus oportunidades para

un mayor y mejor servicio. Un transportista que pr da atraer negocios debe de

conocer las necesidades y caracteristicas del cliente y ofrecerle un “traje a la medida™

que cumpla sus exigencias, que por lo regular es que su carga esté bien cuidada y que
sea entregada a tiempo.
3.7 Marco Legal del transporte de bienes y servicios en México

“El organismo oficial encargado del transporte de bienes y prestacion de

servicios en el pais a través de sus distintos medios de comunicacién (terrestres,

maritimos, fluviales y aéreos) es la Secretaria de C y Ti portes que

tiene a su cargo, entre otras, las siguientes funciones, algunas de las cuales ha

delegado a sus distintas dependencias:

1. Formular y conducir las politicas y programas para el desarrotio del transporte y
Ia comunicacién de acuerdo a las necesidades del pais.

2. Otorgar contratos, concesiones y permisos para establecer, explotar y operar

servicios aédreos, de autotransportes, ferroviarios, aquellos relacionados con las

comunicaciones por agua, graficos, telefénico: i de
inalambrica por telecomunicaciones y satélites, publicos de procesamiento remoto

de datos, estaciones de radio experimentales, culturales y de aficionados,
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iones de radiodifusién, co ciales y cul les; asi como fomentar, regular

. s

y vigilar su funci > y op

0 o de cor que haya otorgado, determinari el

3. T doen el

oy la i6n de las rutas y tramos en que cstard dividida la Red

Nacional de Comunicaciones y Transportes y las clases de servicios que en cada
una de ellas deban prestarse.
4. Regulary vigilar la administraciéon de los aeropuertos, del sistema ferroviario y de

las terminales de autotransporte de personas y de carga.

Algunos organismos auxiliares de la Secretaria de Comunicaciones y Transporttes

son:
1. Direcciéon General de Aeronautica.

Direccién General de Tarifas, Maniobras y Servicios Conexos.
Direccion General de Marina Mercante

Direcciéon General de Ferrocarriles.

Direccién General de Autotransporte Federal.

Direcciéon General de Medicina Preventiva en el Transporte.
i i6n y el Cuerpo

NS ow s uwN

Comisién Técnica Consultiva de Vias G les de Cc

Técnico.

Los organismos anteriores dependen directamente de la Secretaria de

tes, y cada uno de ellos cuenta con sus propias leyes,

Comuni i y T p

reglamentos, decretos, acuerdos y tratados, teniendo en comin la Ley de Vias
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Generales de Comuni

Hmi de las actividades pama lo cual

para el P

fueron creados.

Las funciones principales de cada organismo son:

1.

Tramitar las solicitudes de concesiones, permisos y/o contratos propuestos por
particulares para iz explotacién de servicios de transporte de personas y carga y
de comunicacién.

Fijar las bases y condiciones para la prestacién de servicios de transportacion de
personas y carga, con el fin de combinar y enlazar sus servicios e instalaciones

entre si y con otros medios de transporte.
ios deben pli

Dictar las disposiciones que los i i0os o permisi

para satisfacer las necesidades de servicio de transportacién de personas y carga

en todo el pais.

Supervisar el cumplimiento de las disposiciones resp alas P bilidad
en el transporte de pasajeros y en el transporte de mercancias.

Aprobar los horarios de los servicios publicos.

isti fisicas de las instalaciones de

Determinar las normas técni y cara

terminales de pasajeros y de carga, asi como aprobar sus proyectos y reglamentar

sus operaciones.

Realizar las investigaciones sobre accidentes, asi como fijar o probar normas de

seguridad y medidas preventivas orientadas a reducir su incidencia.

Aprobar los prog! dec capacitacion del personal que intervenga en la

operacion de las unidades de transporte de pasajeros y carga, supervisar su
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desarrollo, vigilar que correspondan a los objetivos fijados y proponer las

recomendaciones que procedan.”?’

3.8 Transporte Terrestre de Carga Consolidada

El transporte de carga consolidada se refiere a la transportacién de mercancias
en la modalidad de carga suelta o fraccionada, es decir, en menos de carro entero
(LTL, Jess than truck load). En lugar de contratar una caja por completo contratan de
acuerdo al peso ,volumen y caracteristicas del embarque.

Algunas de las ventajas son por ejemplo que el embarcador no tiene que esperara que
se llene una caja, ni tampoco pagar la caja por entero, esto le permitira ahorrar tiempo

y dinero. Normalmente éste tipo de servicios utilizan sistemas de rastreo que ayudan

barque y asi su ab

a saber la situacién real en que se e el
oportuno. Ademas de contar con personal especializado y profesional que permite la

seguridad y el buen jo de la mer ia, para reducir el riesgo de faltantes o

dafos.

Esta modalidad es muy utilizada por los empresarios que ocupan el concepto de just
in time, que se refiere a tener los materiales correctos, en el lugar adecuado y en el
momento oportuno para poder producir. Esto ademas de reducir inventarios, reduce

almacenajes y los gastos que éstos implican. Para cumplir con éstos requerimientos se

* Besil, Ma. del Carmen. La N d ia y sus ias. Pdgs. 213-215
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ita un porte a la medida que funcione sin retrasos y con una calidad

irreprochable, ya que cualquier interrupcién en la cadena de produccién resultaria

muy costosa.

3.9 ; Qué debe ofrecer un buen transportista a sus clientes 7

Los embarcadores o usuarios de éste tipo de servicios tienen la total libertad
de escoger al transportista que mas le convenga sin ninguna restriccion, por lo que

vale la pena tomar en cuenta los siguientes puntos que los clientes pueden evaluar.

e Capacidad
El transportista debe de combinar el uso de su equipo, personal y otros recursos para

ofrecer al embarcador la capacidad de transporte que requiera.

e Frecuencia
idades de los

Se deben operar con frecuencias de salida que satisf; las
embarcadores

e Costo

Los mercados estan muy competidos y la negociacién de las tarifas son un punto muy
importante sobre el cual deciden muchos embarcadores.

» Rutas

Debido al recorrido origen-destino, proporcionar la ruta mas viable.
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e Tiempos de entrega
Optimizar los recorridos, para cumplir con los estandares.

e Sistemas de informacion

Proporcionar informacion actualizada sobre el estado de sus mercancias y

seguimiento a los embarques.
e Confiabilidad y seguridad
El transportista debe de contar con un buen historial que le permita la obtencién det

tipo de servicio pactado y también la eliminacién de dafios o pérdidas de las

mercancias de sus clientes.

« Postservicio
Se refiere a mantenerse interesados en conservar a sus clientes por medio de la

atencién en aspectos como coti €s, rastreos, fz

etc..

3.10 Responsabilidad de Ia [ tr P

e Seguro de carga
El usuario es el que decide si desea asegurar su embarque dependiendo el tipo y el

valor de las mercancias, y pueden hacerlo ya sea con el transportista o con una
compaiiia de seguros. Cuando el cliente desea que el transportista asuma la

responsabilidad del embarque, debe de cubrir ademas del costo del flete un cargo
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adicional sobre el valor declarado de la mercancia. Y en caso de que existiera algan
daiio o faltante, se debe de hacer constar en el documento contra el cual recibe la

carga y formular una reclamacién por escrito a la empresa transportista. Si el

1 averia o fal Y

embarcador decide no asegurar su mercancia y resultara con

en este caso la responsabilidad esta limitada exclusivamente a que el transportista

pague el daiio en relacion al peso de 1a mercancia, no al valor.

e Costo del flete

Existen muchos tipos de aplicacion de tarifas pero los criterios mas comunes que se
utilizan se basan en la clasificaciéon de las mercancias, el peso del embarque, el
volumen, [a necesidad de tiempo de traslado que requiera el usuario, la distancia entre
el origen — destino, y también es muy importante si el embarcador tiene algan tipo de
tarifa o descuento negociado con el transportista, y por lo regular a los usuarios se le

presentan las cotizaciones por escrito para su evaluacién y comparacion.

3.11 Empresas de Transporte Terrestre de Carga Conselidadas

Internacionales
En ja actualidad, ante la globalizacion, los cambios comerciales y en

particular con la firma del TLC, la flexibilidad otorgada a la inversion extranjera en

las actividades de servicios, ha abierto nuevas perspectivas pama la presencia
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comercial de empresas de rte nort icanas. Estas actividades poco a poco

han arrinconado a los transportistas nacionales en movimientos internacionales ya

que su participacion se limita al arrastre. A continuacién se pr dos plos.

e« Roadway

Roadway es una empresa portista nor icana que maneja mercancia en la
modalidad LTL, y su filial en México fue creada en 1990 para ofrecer un servicio de
consolidacion. Esta compailia ademas de México también mantiene lazos comerciales
con Canada.

Es una empresa de recoleccion y distribucién de carga fraccionada, con capital de
origen extranjero y tiene varias sucursales, las principales son Ciudad de México,
Monterrey y Guadalajara. Esta empresa ofrece un servicio puerta a puerta y esta
enfocada a cualquier tipo de industria. Una vez recolectada la carga Roadway se
compromete a enviarla el mismo dia, gracias a un servicio diario regular que asegura
al usuario la llegada de su carga a la frontera en dos dias, y si es necesario reducir el
tiempo cuenta con un servicio express.

A sus clientes los i informados de la situacion actual de sus embarques con

rastreos que ellos mismos pueden hacer por medio de su pagina en Internet o si

desean contactarlos también pueden utilizar las llamadas sin cargo.
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s Yellow Freight

Es una compaflia especializada en brindar soluciones de transporte de carga que sus

en Estados Unidos fueron en los aifios 20° y en alianza con México empezaron
Yy P!

a trabajar en 1977 con su primera sucursal en la Ciudad de México, ademas también
cuenta con servicios hacia Canada, y hacia algunos lugares de Asia, Europa y
Latinoamérica. También maneja servicios estandard o urgentes, segiin las necesidades
de sus clientes, cuenta con departamentos de servicio a clientes, dafios o pérdidas,
manejo especial a materiales peligrosos y también les brinda la capacidad tecnolégica
pam brindar la informacién oportuna que los usuarios requieran. La base de su éxito

esta en su imagen de transportista norteamericano eficiente.

Ambas compailias son muy similares y son de los servicios mas completos que se

ofrecen en México, sin embargo no son las Gnicas, con el paso del tiempo poco a

poco han estado surgiendo en el mercado i 1 nuevas paili que

Ambas se ajustan exactamente a las leyes

entre si una comp

nacionales y supieron crear un nuevo concepto de servicio primordial para las

exportaciones e importaciones del pais
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4.1 Antecedentes

Los inicios de esta empresz son hace 72 aiios como una compaifiia prestadora de

servicios de carga especializada en LTL. Para cubrir esas necesidades Freightliner
diseiié un equipo llamado pup, que se caracteriza por ser cajas cortas de 28°, las
cuales se llenan mas rapido que las cajas normales, y esto permite una mejor agilidad
en el manejo de mercancias.
Como no contaban con el equipo de arrastre necesario, se unieron con una compaiiia
1lamada White Trucking, y se fundé Freightliner-White que se dedicaron a fabricar
los tractores que le prestaban el servicio al recién nacido grupo de empresas CF
Motor Freight.

CF comienza a crecer y a crear compailias como Conway Express, Conway Southern,

Emery Worldwide, Redwood Systems, ésto para cubrir las idades del doy

. i

conseguir la cobertura de todo el territorio amerni Desp incursiona en

servicios aéreos y con servicios hacia Europa, Asia y Sudamerica.

Para los afios 80°, CF Motor Freigin decide vender las otras compailias, que hoy en

dad,

dia son parte de la comp ia y dedi a su fuerte: T} POTLAT CRTEA CC

y dar soluciones de logistica a sus cli Aqui pi la visién de crear una

compailia prestadora de servicios para la parte norte del continente americane.
En Octubre del 98°, hace una alianza con Canadian Freightways y en México con el

P

crea una compaiiia de

grupo ALFRI LODER. Asi nace CF ALFRI LODER. T:



servicio aéreo llamada CF Air Freight y continda con los servicios hacia Europa,

Asia, America Latina, Medio Oriente, Australia, Nueva Zelanda y Africa.

Actualmente cuenta con mas de 300 terminales est g ubicadas y mas de

20,000 empleados distribuidos en México, Estados Unidos y Canada, todos ellos

dedicados a proveer el mejor servicio, los cuales son entrenados para satisfacer los

requerimientos del cliente.

CF ALFRI LODER ta con terminales en M rey, Guadalajara, Torreén,

Puebla, San Luis Potosi, Nuevo Laredo, Reynosa, Ciudad Juarez, Chihuahua y
Ciudad de México, que le dan servicio a mas de 48 puntos directos ya sea en servicio

intra-México o internacional puerta a puerta.

4.2 M

&
-]

La misién de la compaiiia es proveerel tr porte de carga lidada que logre
la satisfaccidn del cliente superando sus expectativas por medio de un servicio de
calidad y excelencia. Sentirse orgullosos de formar parte de un equipo honesto y

profesional, y reconocer que CF es Customer First (el cliente primero).
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4.3 Servicios que ofrece

Los servicios que ofrece CF ALFRI LODER a su mercado son:

e Servicio estandard

En este servicio se tienen establecidos ciertos dias de transito que son considerados en
dias habiles y estimados y que ademas cuentan con el apoyo de un rastreo continuo de
los tractores. En este tipo de embarques lo ideal es conseguir negocio desde 300 hasta

15,000 libras cuyo peso y volumen brinden la mayor rentabilidad a la compaiiia.

e Servicio Prime Time

El Servicio Prime Time reduce los dias de trinsito normales y es muy util cuando ios
clientes trabajan bajo el sistema jusr in rime o tienen alguna urgencia en recibir o
enviar sus embarques. Este tipo de servicio tiene la caracteristica de ser garantizado,
es decir, si el embarque no se entrega el dia y la hora acordados no se le hace ningan
cargo al cliente. Para contratar éste servicio es necesario que la empresa que pague el
flete firme un contrato autorizando y aceptando tanto el tiempo de entrega como el
costo del servicio, ya que se incrementa de un 30% a un 50% sobre el servicio
normal, porque para poder cumplir éste servicio es necesario enviar doble operador.

El manejar éste servicio es sumamente delicado pues los clientes lo contratan por la

necesidad de plir con sus fechas de entrega mas que por la garantia que se

os cli son

ofrece, y si este servicio no se cumpie los goci de
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i dos. El Servicio Prime Time puede ser puerta a puerta, intra

P

Estados Unidos, por pallet (bulto), o de México a frontera y viceversa.

= Servicio intra-México

Con las terminales que cuenta CF ALFRI LODER se pueden optimizar los tiempos
de transito para los envios de los clientes en el servicio doméstico y tiene servicio en
las ciudades de Monterrey, Apodaca, Cadereyta, Cienega de Flores, Escobedo, Garza
Garcia, Guadalupe, Salinas Victoria, San Nicolas de los Garza, Santa Catarina,
Zuazua, San Luis Potosi, Querétaro, Ledn, Aguascalientes, Silao, Guadalajara, El
Salto, Las Juntas, Tlajomulco de Zaifliga, Tlaquepaque, Tonala, Zapopan, Torreén,

Gémez Palacios, Saltillo, Chihuahua, Meoqui, Delicias, Toluca, Puebla y Cd. De

México.
® Péliza de asegu i > de la i
CF ALFRI LODER ofrece la posibilidad de la ia por el transito de

la misma dentro del territorio nacional. Este seguro cubre riesgos ordinarios de
transito como pueden ser robo total de bultos, mojadurmas, roturma, abolladura,

dobladura, rajadura y dafios causados por fuego y explosion. Para poder utilizar este

servicio el cli anicamente debera llenar un formato en donde debe declarar ia
cantidad del producto, descripcion, peso y valor decl do de la mer ia segin
factura.
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* Traslado de material peligroso
CF ALFRI LODER puede hacer transportacién de algunos materiales peligrosos
como son flamables liquidos o sdlidos y productos corrosivos, y es necesario que el

embarcador lo declare en su orden de reamisién (B’'L) por que tiene un costo

adicional.

»  Pagina web

Esta pagina de Internet provee ademas de la informaciéon de la compaiiia,
herramientas como son Ia creacién de la orden de remisiéon (B'L), rastreo de
embarques, impresidn de etiquetas (no estibar, fragil, este lado hacia arriba, manejar
con cuidado, etc.), se pueden programar recolecciones para EUA, conocer tarifas,

obt do i6n de embarques ya enviados (pruebas de entrega, BL's,

notificaciones al agente aduanal, certificados de peso, etc.), y el status de

reclamaciones.



4.4 Organizaciéon de CF ALFRI LODER

Dircocion Dircoci6n de
Comercial Ovcraciones.

Gerentes
Cucntas
Corporativas
Direccion
Comercial
Ejecutivos
de Cuenta

Servicioa
Clicntes




4.5 Situaciéon actual de CF ALFRI LODER

prov do que la comp

A altimas fechas se han incrementado muchos problemas que como reflejo han

ia pierda imagen, clientes y principalmente dinero. Estos

son algunos de ellos:

Dailos: Sobre todo en las terminales de Cd. de México y Nuevo Laredo los daiflos

de mercancia se han vuelto muy constantes, esto principalmente por la ausencia

de cap ion y ientizacién del p 1 de dén y claro por la falta de

supervision. Este problema hn]a ' jud cado severamentea la empresa porque si el
reclamo es aceptado, se tieril‘é"qivxev'dese'r'!‘)‘b‘élsar dinero pama pagarle al cliente los
dafios, y por el contrario si el reciémo es declinado, el cliente hace circo, maroma
y teatro para recuperar el valor de la mercancia y realmente la relacién entre
ambos se vuelve muy tensa.

Robos: Similar situacién a la anterior, en algin tiempo se pensd en colocar
camaras de circuito cerrado para poder “vigilar” pero este proyecto nunca se
concretd debido al costo tan elevado, como no le dieron la importancia que esto
ameritaba lamentablemente poco a poco se fue formando una especie de mafia
dentro de la misma empresa en donde estaban involucrados hasta personal de

seguridad y claro no se robaban embarques completos pero si especializaron muy

bien su técnica de robos hormiga.



Rotacién de personal: En esta empresa se tuvo un alto indice de rotaciéon de

personal y fue a todos Jos niveles, desde la direccion hasta los montacargistas,

ésto perjudicd mucho a la empresa principal porque e se tenia
que estar capacitando personal y empezar de cero. Y claro esta situacién
desequilibraba tanto a la empresa como a los clientes. La mayoria de estos
cambios son a nivel de los gjecutivos de cuenta, y muy comun en este negocio, un
buen dia los busca la competencia, les mejora condiciones laborales y se van a
otra empresa, y asi se la pasan saltando de una compaiiia a otra.

Cambio de decisi : Un problt de la direccién comercial ha

sido no establecer qué, cémo y cuando va a lograr la empresa lo que desea, es
decir. un dia comunican todos sus esfuerzos a vender prime time, no ahora hay
una tarifa especial de set (cajas dobles), no ahora pup México-Nuevo Laredo
porque tenemos que regresar equipo, no ahora intra-México, no intra-México ya
no porque no nos deja dinero. Por ejemplo en el servicio intra-México se gastd

muchisimo en su programacién en lo que checaban tarifas, rutas, tiempos de

transito, publicidad, etc.. Pero desde el principio no lo jaron corr
empezando porque lo que se hacia em cabotaje y aunado a é€sto ni siquiera

publicaron tarifas competitivas y claro optaron no por cancelar este servicio sino

restringirlo inicamente a empresas que r jen flete inter 1. Es bueno que

una compaiiia sea versatil y dinamica y que se adapte a las necesidades del

mercado y de la situacién, pero cuando no lo tienen estructurado surgen
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problemas, es decir, no lo estan planeado, simplemente se la pasan “apagando
fuegos™.

Criterios distintos: CF tiene una regulacién llamada 110, que aplica para todas sus
empresas, ésta es una serie de reglas en donde se establecen los cargos
accesoriales en los que puede incurrir un flete, por ejemplo, maniobras, demoras,
cruces de puente, gasolina, embarques deviados, almacenajes, re-etiquetado, etc..
El problema es que si hay algo previamente cstipulado muchas veces no se
cumple y depende la gran mayoria de las veces del criterio del Gerente de la
Terminal para su aplicacién, pero sucede lo mismo que el punto anterior, incluso
en un mismo rubro no se ponen de acuerdo y ésto genera pérdida de tiempo
porque cada vez que se presenta alguna situacién se tiene que estar preguntando
cual es el criterio vigente y si no se pregunta se corre el riesgo de mal informar a
los clientes.

Falta de comunicacién: Estos tltimos dos puntos lo que manifiestan y generan es
una carencia de comunicacién, principalmente vertical, debido a que toman
decisiones que a veces no las comunican con oportunidad.

Falta de mantenimiento a clientes: Una de las politicas siempre ha sido “busquen
negocios nuevos, queremos mas clientes™. Esto es normal todas las empresas
desean lo mismo pero no les importa que algunas veces hasta operaciones no se
da abasto con los ya existentes, es decir, no pueden hacer todas las recolecciones
ni tampoco todas las entregas, como que desean acaparar tanto que y no se dan

cuenta que ia verdad no se tiene ni la infraestructura ni el personal necesario para



atender como debe ser a cada uno. Y es como una coladera mientras que unos
clientes entran otros salen.

Crédito: CF ALFRI LODER ha dejado crecer tanto su cartera de crédito (la
mayoria de las cuentas tiene un saldo de mas de 120 dias), que se ha visto en la
necesidad de contratar a un despacho externo para poco a poco recuperar todo ese
dinero. No importaba bajo que condiciones ni a quién se le vendia el servicio, la
cosa era vender, cuando se dieron cuenta ya tenian una bola de nieve encima que
obligd a establecer politicas de crédito que a muchos clientes no les parecio, y
como les cortaron el crédito dejaron de trabajar con la empresa. Entre las
principales politicas destacan establecer crédito tan sélo por 15 dias, si se excede
éste plazo se aplica un interés moratorio, anexar a la solicitud de crédito copia del
RFC y del poder notarial de quien solicite el crédito.

Rumores: Aunado a todos estos problemas la empresa se encuentra cubierta por
rumores que principalmente se han escuchado al sur de EUA y en México, de que
la empresa va a quebrar y esto lo anico que han provocado es incertidumbre tanto

a su personal como a los clientes.

CF ALFRI LODER es una empresa sélida pero todo lo que se ha descrito ha
lastimado mucho principalmente a su rentabilidad, lo bueno es que son areas de
oportunidad que pueden mejorar si se toma en cuenta:

Definir exactamente qué tipo de mercado desea atraer.
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Trabajar en equipo.
lidades y que trabajen de forma

Motivar a su personal para desarrollar sus habi

entusi y efici Los pleados h la di

Distinguir claramente el sevicio que se ofrece al de la competencia.
Desarrollar una fuerza de ventas mas competente y agresiva, pues son ellos los
que estin cara a cara con los clientes.

Mantener la mas alta calidad y estindares en el servicio.

Pr acli con p ial

o

Desarrollar los clientes ya existentes, ofrecerles un “traje a la medida™.

Retener a los clientes por medio de soluciones dinidmicas a sus problemas

{(Diagndstico-Solucién —Ejecucién).

Planear lo‘que se desea alcanzar, cémo y cuando se tiene que conseguir,
Reajustar y redefinir sus planes operativos con la finalidad de evitar fallas en
entregas y recolecciones.

Considerar la posibilidad de ampliar las areas geograficas de servicio.
Incrementar el conocimiento de la compailia tanto a los empleados como a los
clientes.

Visualizar como se pretende que sea ia empresa a cierto plazo en el futuro.



CONCLUSIONES

La Comercializacién es una parte fundamental que todas las empresas deben

ciones deben desarrollar sus planes estratégicos

incluir en sus pr , y las org:

contemplando a ésta irea, para que a su vez la Comercializacién desarrolle sus

acciones alineadas con los objetivos de la organizacion.

No se puede dejar fuera al area de la Comercializacion de las organizaciones, se tiene
que entender que es una funcién basica y que va de 1a mano con las demas areas de la

organizacion para mejorar los beneficios de la misma.

De igual forma pasa con Ia Planeacion Estratégica, esto no es mas que tener la

habilidad de aprovechar las oportunidades ahora, pero basados en un amplio

conocimiento del negocio. Las p deben estar prep das para los cambios en

bilidad, su productividad, etc.. y por eso es

su ambi de negocios, 31 sur
muy importante implementar un proceso de planeacién que ayude a tomar mejores

decisiones, la experiencia incluso en la vida cotidiana ha demostrado que bien vale la

pena planear antes de actuar.
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El negocio del transporte terrestre de carga a ultimas fechas se ha incr do de

Tad

de mer ia fluyen por las carreteras del pais y del

sobre manera, miles de

mundo, éste negocio es una hermmienta vital pam el desarrollo y actuar diario de
muchas empresas, es por eso que cada dia se le exige mas y también cada dia crece
mas la competencia. Es muy importante que las empresas dedicadas al transporte
también incluyan estrategias de Comercializacion para mejorar su participacién en el
mercado y en éste mundo de profundas transformaciones, se debe de conseguir la

capacidad de adaptacién para mantenerse presente dentro del panorama.
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