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RESUMEN

En la actualidad la gran mayoria de pequefias empresas dedicadas a la
comercializacién de repuestos y accesorios no cuentan con herramientas
gue les permitan analizar los factores internos y externos que inciden en las
ventas, por lo que se considera necesaria la implementacion de un plan de

mercadeo que contribuya al crecimiento de las ventas.

La investigacion se realiz6 con el fin de recopilar los datos teoricos
relacionados a las pequefias empresas, conceptos sobre plan de mercadeo

y sus generalidades.

Para el desarrollo de la investigacion se utliz6 la metodologia no
experimental ya que el estudio se llevé a acabo analizando las variables sin
ser modificadas; la investigacion fue de tipo descriptiva realizando un
analisis de las variables involucradas como también una descripcion de la
situacion problematica de la empresa en estudio, los métodos empleados
fueron el analitico, sintético y deductivo porque se analizaron aspectos
relevantes para la investigacion separandolos para su estudio y luego

integrandolos para formular conclusiones y recomendaciones.

Se recolecto informacion utilizando fuentes primarias por medio de las
unidades de estudio, se realiz6 una entrevista al Gerente General de
MOTARSA, S.A. DE C.V. el Lic. Luis Arquimedes Servellon con el objetivo
de conocer la situacion actual de la empresa, asi tres encuestas, la primera
dirigida al personal de venta de la empresa en estudio, la segunda a los
clientes potenciales y actuales y la tercera a las empresas competidoras del
municipio de San Salvador; y las fuentes secundarias que es toda la
informacion bibliografica que ya se conoce sobre el tema de plan de

mercadeo.



Con la informacion que se obtuvo, se llevd acabo el diagndstico de la

empresa en estudio con la finalidad de conocer sus debilidades, amenazas,

fortaleza y oportunidades que poseen al comercializar repuestos y

accesorios para vehiculos.

Al formular el diagnostico se concluye que:

1.
2.

La empresa MOTARSA, S.A. DE C.V. no posee plan de mercadeo.

La empresa en estudio no posee filosofia institucional y estructura
organizativa.

Mas de la mitad de empresas competidoras no poseen objetivos de
ventas, politicas de control de inventario y estrategias de mercadeo.

Un alto porcentaje de las empresas estudiadas no poseen personal en

el area de mercadeo.

Por lo que se recomendo lo siguiente:

Implementar un plan de mercadeo que permita incrementar las ventas.
Definir la filosofia institucional y su estructura organizativa basada en
principios administrativos.

Realizar objetivos de venta, estrategias de mercadeo y politicas de venta
y control de inventario.

Implementar el area de mercadeo con personal capacitado para poner

en practica un plan publicitario.

A partir de las conclusiones y recomendaciones citadas anteriormente se

presenta la propuesta que dara solucién a dichos problemas en el capitulo

[ll del presente trabajo de investigacion, propuestas que consisten en la

mezcla de mercado, es decir las estrategias para la mejora de producto,

precio, plaza y promocion del caso ilustrativo.



INTRODUCCION

El trabajo presenta el disefio de un plan de mercadeo que contribuira al
incremento de las ventas en las pequefias empresas dedicadas a la
comercializacién de repuestos y accesorios para vehiculos del municipio de
San Salvador, (Caso ilustrativo), convirtiéndose en una herramienta que
permita planificar y controlar las ventas para el logro de los objetivos
tomando en cuenta los factores internos y externos de las empresas como
también los factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, que
afectan a la empresa identificados en el diagndstico.

Se detallara el contenido de cada uno de los capitulos que conforman este

documento:

Capitulo I: Contiene la informacion teorica en relacion al tema de estudio,
partiendo de lo general a lo particular como las generalidades de empresa,
pequefia empresa, su clasificacion, el marco legal e institucional, las
caracteristicas del caso ilustrativo; asi como la informacién fundamental
sobre plan de mercadeo, ventas y sus estrategias, analisis PESTEL, FODA

y la matriz BCG.

Capitulo Il: Se presenta la situacion actual de la empresa en estudio en la
gue se plantea la problematica que se identificO por medio de la
investigacion a las unidades de andlisis haciendo uso de técnicas e
instrumentos y fuentes de informacion; asi como las conclusiones y

recomendaciones obtenidas del diagndstico.

Capitulo 1lI: Es la propuesta de un plan de mercadeo que contribuira al
incremento de las ventas en las pequefias empresas dedicadas a la
comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos en el municipio
de San Salvador; brindando un documento con las estrategias de mercadeo
para el cumplimiento de objetivos; se presenta el presupuesto requerido

para llevar a cabo las estrategias planteadas y la proyeccion de ventas



realizada por el método de combinacién de factores y asi realizar el analisis

costo-beneficio para ejecutar el plan.

Finalizando con la bibliografia que sustenta la parte tedrica de la

investigacion; asi como los anexos, tablas y cuadros correspondientes al

trabajo.



CAPITULO I: MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE PLAN DE
MERCADEO Y LAS PEQUENAS EMPRESAS DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE REPUESTOS Y ACCESORIOS PARA
VEHICULOS DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

A. Generalidades del comercio de repuestos y accesorios para

vehiculos.

1. Origen en el mundo.
“El origen de repuestos para autos, emerge del sector dedicado al disefo y
fabricacion de vehiculos en 1890, el mayor productor era Estados Unidos, en
1920 se contabilizaban mas de 32 millones se vehiculos en el mundo, en esa
eépoca solo se comercializaba repuestos basicos como neumaticos, faroles,
partes del motor entre otros que afectaran el funcionamiento adecuado del
automotor, después de la segunda guerra mundial Estados Unidos fabricaba el
75% de autos, en el afilo 1980 fueron superados por Japdn quien creo articulos
con diferentes innovaciones y mejoras; facilitando la posibilidad de
personalizacion de los accesorios lo cual incremento su demanda por parte de

los consumidores repercutiendo en mayor variedad y estilos.”*

“En el afo 2009 el liderazgo de mayor produccién de vehiculos a nivel mundial
fue ocupado por China con la compafia JAC Motors, con lineas de autos como
el J3 Turiny J3s, J2y el T6.”

En la actualidad la variedad de vehiculos sigue en aumento, disefiados para los
diferentes gustos de los consumidores, ademas debido a la diversidad que
poseen son mas faciles de modificar y reparar por la alta produccién de repuestos

y accesorios.

1 Tomado de :http://www.yupimsn.com/autos/historia, 20/2/2018
2 Tomado de :http://jacsp.jac.com.cn/about-jac/about_history.html) 20/02/218


http://www.yupimsn.com/autos/historia
http://jacsp.jac.com.cn/about-jac/about_history.html

2. Inicios del comercio El Salvador.
“El punto donde surge la necesidad de ofrecer repuestos y accesorios al publico
para autos fue en 1915 con el espafiol Bartolomé Poma que fue un visionario y
pionero en la comercializacién de vehiculos. En 1919 fundo su primera agencia
de automoviles y con el propésito de brindar servicio a sus clientes crea el Taller
de Don Bartolo donde reparaba autos y vendia repuestos.

Después de su visita a Estados Unidos, en 1930 comenz6 a comercializar la
marca General Motors Corporation con servicios de talleres y ventas de
repuestos. En esa época la economia del pais estaba pasando por una transicién
importante ya que la estructura bancaria funcionaba con caracteristicas
selectivas y emitian su propia moneda, para los empresarios desconocidos era
casi imposible recibir créditos, fue por esa razon que en el afio 1934 se establece
el Banco Central de Reserva y unico emisor de la moneda en curso y eso facilito
la apertura crediticia para la creacion de empresas dedicadas al comercio de

repuestos y accesorios para vehiculos.”

“‘En 1945 se instala en el pais la empresa Caribe Motors que comercializa

vehiculos y repuestos de la marca exclusiva Volkswagen.”*

“En 1952 se fundo La Casa del Repuesto por Jaime Pascual Portet siendo una
de las primeras ventas de repuestos que ofrecian variedad para marcas y

modelos de vehiculos.”™

“En los afnos 60’ se funda Autosal, empresa que distribuye vehiculos y repuestos

marca Ford y “la empresa Super Repuestos.”®

“Con el propdsito de que las empresas comercializadoras de repuestos para

autos se apoyaran mutuamente con créditos, prestaciones y principalmente para

8 Tomado de :http://www.toyotadidea.com/history.html 20/02/2018

4Tomado de : https://www.volkswagenelsalvador.com/es/concesionarios.html 21/02/2018
5 Tomado de: http://www.Icrelsalvador.com/quienes-somos/ 21/02/2018

6 Tomado de : http://www.superrepuestos.com/index.php/datoshistoricos 21/02/218


http://www.toyotadidea.com/history.html
https://www.volkswagenelsalvador.com/es/concesionarios.html
http://www.superrepuestos.com/index.php/datoshistoricos

derogar el decreto N° 171 que obligaba a este sector vender sus productos a un
bajo costo y con la crisis econ6mica de 1985 se emitieron los decretos
legislativos N° 500, 501, 502 que regulaban las ganancias de las empresas de
ventas de autos y repuestos, se crea la Asociacion Salvadorefa de Importadores
de Repuestos Automotrices (ASIRA) en 1982.”7

“‘Ese mismo afo la empresa General de Equipos crea una division llamada
General Automotriz que comercializaba vehiculos y repuestos y en el afio 1993
se le otorga la personeria juridica y el 28 de septiembre se fundé GEVESA
conformada por General Automotriz y General de Vehiculos debido al enorme

éxito que habian tenido estas empresas en el mercado salvadorefio.”®

3. Generalidades del Municipio de San Salvador.
“San Salvador es un municipio del departamento de San Salvador, a la vez es
la capital y la ciudad mas poblada del pais con 320 mil habitantes. Limita al norte
con Nejapa, Mejicanos, Cuscatancingo y Ciudad Delgado, al este con Ciudad
Delgado, Soyapango y San Marcos, al sur con Panchimalco y San Marcos y al

oeste con Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla.

Tiene una extension territorial de 72.25 kilometros cuadrados y se encuentra a

685 metros de altura sobre el nivel del mar.

La primera fundacion de San Salvador tuvo lugar en 1525, se refundd en 1528,

pero su poblacién estaria asentada en su emplazamiento actual hasta en 1545.™

B. Generalidades sobre la pequefia empresa.

Se comenzara definiendo empresa a continuacion:

7 Directorio de Asociaciones Gremiales FUSADES, Revista Motor Magazine N° 22 p. 6 Lic. Rene Gramajo
8 Impresa SA. de .C.V, Tomado de : http://www.grupogevesa.com 23/02/2018
9 Tomado de :http://sansalvador.gob.sv/ 24/02/2018


http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/nejapa
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/mejicanos
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/cuscatancingo
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/ciudad-delgado
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/soyapango
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/san-marcos
http://www.municipiosdeelsalvador.com/san-salvador/panchimalco
http://www.municipiosdeelsalvador.com/la-libertad/antiguo-cuscatlan
http://www.municipiosdeelsalvador.com/la-libertad/santa-tecla
http://www.grupogevesa.com/

1. Definicion de Empresa.
“Es una unidad econdémica productiva que estd conformada por recursos
humanos, materiales y los recursos técnicos que interactan con los procesos
productivos, relaciones humanas, técnicas y sociales de produccion, con el objeto
de transformar insumos en bienes y servicios destinados al intercambio de otras

unidades”.10

‘Una empresa es una unidad econdmico-social, integrada por elementos
humanos, materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a
través de su participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace

uso de los factores productivos (trabajo, tierra y capital)”.

Partiendo de los conceptos citados anteriormente, se define como: una unidad
productiva que posee recursos humanos, tecnoldgicos, materiales, financieros y
otros que interactian con la operacion de la misma para transformar insumos en
bienes y ofrecer servicios para satisfacer una necesidad y ser intercambiados en

el marcado.

2. Definicion de pequefia empresa.
“Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la economia, a
través de una unidad econdmica con un nivel de ventas brutas anuales mayores
a 482 hasta 4,817 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y con un

maximo de 50 trabajadores”.'?

10 José Silvestre Méndez Morales, Economia y Empresa, 3° edicion, McGraw-Hill-Interamericana, 2002
11 Tomado de : https://definicion.de/empresa/ 24/04/2018
12 Tomado de :https://www.conamype.gob.sv/temas-2/ley-mype/ 24/04/2018



“Es aquella que no ocupa una posicion de dominio o monopolio en el mercado, y
gue se encuentra dirigida por sus propios duefios; quienes asumen los riesgos

del negocio y no estan vinculados a otras empresas o grupos financieros.”'3

3. Criterios de clasificacion.
Para poder clasificar las empresas existen criterios que sirven de ayuda como lo
son el niumero de personas que laboren en ellas, el monto de activos, el grado
de organizacion que estas poseen, la participacion que tienen dentro del mercado

y la tecnologia que utilizan.

A continuacion se presentan una serie de cuadros de clasificacion de empresas

en El Salvador segun los criterios mencionados anteriormente.

a) Criterio de clasificacion de las empresas de acuerdo a la

participacion del mercado.

En este criterio se hace referencia al mercado hacia el cual se orienta la

produccion, que puede ser local, nacional, regional o mundial.

13 Tomado de: https://wiser.directory/organization/asociacion-de-medianos-y-pequenos-empresarios-
salvadorenos-ampes/ 24/04/2018



Cuadro N° 1: Clasificacion de las empresas segun la participacion en el
mercado.

Clasificacion de las empresas segun la participacion en el mercado.
Tamafio | Empleados | Activo fijo | Organizacion | Tecnologia Participacion
en el mercado
Micro De 0al0 Informal Artesanal Consumo final
Pequeiia | De 11 a20 | Hasta Dos niveles Rudimentaria | Local
$85,714
Mediana | De 21 a 99 Hasta Tres niveles Bajo nivel Nacional o
$228,571 tecnoldgico regional
Grande | Mas de 100 | Mayor de Mas de tres Altamente Mundial
$228,571 niveles sofisticado

Fuente: FUSADES. Fundacién Salvadorefia para el desarrollo empresarial, "Boletin

econdmico y social" N° 664

b) Criterio de clasificacion de la empresa en El Salvador, segun el

Banco Central de Reserva.

Cuadro N° 2: Cuadro de clasificacion de las empresas salvadorefias
segun el banco central de reserva (BCR)

Cuadro de clasificacion de las empresas salvadorefias segun el banco central
de reserva (BCR)

Tamafo Numero de empleados | Monto de sus activos
Micro empresa De1al0 No exceda de $ 11,428
Pequefa empresa De 11 a19 No exceda de $ 85,714
Mediana empresa De 20 a 99 No exceda de $ 228,571
Gran empresa De 100 a mas Mayor a $228,571

Fuente: Manual de cuentas nacionales, Banco Central de Reserva. 2005

14 Tomado de: http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-el.html
13/05/2018
15 Tomado de: http://www.bcr.gob.sv  13/05/2018


http://www.bcr.gob.sv/

c) Criterio de calificacion segun la Camara de Comercio de El
Salvador.

Cuadro N° 3: Clasificacion de las empresas salvadorefias segun la cAmara
de comercio.

Clasificacion de las empresas salvadorefias segun la camara de comercio.
Tamarfo Numero de empleados | Ventas anuales
Micro empresa De 1a10 Hasta $70,000
Pequefia empresa De 11 a 50 Hasta $800,000
Mediana empresa De 51 a 100 Hasta $7.0 millones
Gran empresa Mas de 100 Mas de $7.0 millones

Fuente: Camara de Comercio de El Salvador®

4. Caracteristicas de la pequefia empresa.

a) “Los empleados no exceden las 50 personas.

b) La labor de venta es en el ambito local.

c) Carecen de planeacion y ejecucion de funciones administrativas
integrales, debido a la falta de mandos intermedios.

d) Las labores administrativas que se aplican, son ejecutadas por el
duefio, quien ejerce el control y direccion general de la misma.

e) Centralizacién de autoridad.

f) La maquinaria y herramientas que utilizan ordinariamente son de baja
tecnologia y obsoletas.

g) Carecen de personal calificado en area de la venta personal.

h) No poseen herramientas de mercadotecnia como métodos de fijacion
de precios, campafias promocionales, distintivos comerciales

legalizados.

16 Tomado de: http://www.camarasal.com/pymes.php 13/05/2018



1) Los productos que elaboran y comercializan por lo regular no tienen un
segmento de mercado definido.

j) No disponen de canales de distribucion formalmente establecidos”.*’

5. Marco legal
Como en toda actividad mercantil las empresas dedicadas a la compra y venta
de repuestos y accesorios para vehiculos, estan reguladas por leyes entre las

cuales se pueden mencionar:
a) Constitucién de la Republica de El Salvador

En la Constitucion de la Republica emitida el 15 de diciembre de 1983 Decreto
Constituyente No. 38 da el derecho a asociarse libremente tal como lo estipula
el Art. 7. “Los habitantes de El Salvador tienen derecho a asociarse libremente y
a reunirse pacificamente y sin armas para cualquier objeto licito. Nadie podra ser

obligado a pertenecer a una asociacion.
b) Ley del Registro de Comercio.

Esta ley fue promulgada por Decreto Legislativo N° 271, de fecha 15 de febrero
de 1973, publicado en el Diario Oficial N° 44 del 5 de marzo del mismo afio. Con
fecha del 26 de enero de 2000, fue reformada, segun Decreto n° 827, el cual
entro en vigencia el 01 de abril del mismo afio, la cual establece los
procedimientos para la creacion, funcionamiento y liquidacion de empresas asi
como también los tramites relacionados con la emisién y renovacion de
Matriculas de Comercio y la inscripcion de Estados Financieros y otros

documentos de tipo mercantil.

"Tomado de : http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/7468/2/658.82-R621d-CAPITULO%20I.pdf
27/04/2018



c) Ley de Superintendencia de Obligaciones Mercantiles.

Fue promulgada por Decreto Legislativo N° 825, de fecha 26 de enero de 2000,

el cual entro en vigencia el 1 de abril del mismo afio.

Esta ley regula y simplifica en relacion a la ley de Registro de Comercio, los
trAmites para ejercer el comercio, comparte las responsabilidades, logrando de
esta forma que la superintendencia cumpla con mayor eficiencia sus objetivos de
supervisiéon de las obligaciones mercantiles y contables a cargo de los

comerciantes.
d) Ley de Impuesto sobre la Renta y su Reglamento.

Esta Ley fue promulgada por Decreto Legislativo N° 134 de fecha 18 de diciembre
de 1991, publicado en el Diario Oficial N° 242 de fecha 21 de diciembre del
mismo afio, esta ley establece la obligacion del modo de tributacion de los sujetos
pasivos. Grava con impuestos toda renta obtenida ya sea en efectivo o en
especies proveniente de toda clase de remuneracion, actividad empresarial, de

capital, productos, ganancias, beneficios o utilidades.

e) Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y la

Prestacion de Servicios y su Reglamento.

Fue promulgada por el Decreto Legislativo N° 296 el 24 de julio de 1992 y

publicada en el Diario Oficial N° 243 de fecha 31 de julio del mismo afio.

Esta ley es aplicada a la transferencia, importacidn, exportacion y al consumo de

bienes muebles corporales y de servicio.
f) Ley de Registro de Importadores

Nace con Decreto Legislativo N° 224 de fecha 14 de diciembre del afio 2000,
publicado en el Diario Oficial N° 241tomo 349 del 22 de diciembre del mismo afio,
el cual entro en vigencia el 22 de enero del afio 2001. Establece la obligacion de

registrase como importadores y los requisitos que debe contener la declaracion
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de mercancias, de igual manera establece las infracciones aduaneras y las

sanciones respectivas.
g) Ley del Seguro Social.

La ley del Seguro Social fue emitida un 3 de diciembre del afio 1953 y publicada
en el Diario Oficial N° 226, tomo 226 el 11 de diciembre de ese mismo, para velar
todo lo relacionado a materia de seguridad publica y asistencia social esto para
desarrollar los fines de seguridad social referidos en la constitucion de la
republica en beneficio de los trabajadores y sus familiares asegurados.

h) Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones.

Esta con naturaleza de Derecho Legislativo fue emitida el 20 de diciembre de
1996 y publicada en el Diario Oficial numero 243 con tomo 333 el 23 de diciembre

de ese mismo afo.

La creacion del Sistema de Ahorro para Pensiones para los trabajadores del
sector privado, publico y municipal, los cuales estaran sujetos a la regulacion,

coordinacion y control del Estado, de conformidad a las disposiciones de la Ley.

El Sistema comprende el conjunto de instituciones, normas y procedimientos,
mediante los cuales se administraran los recursos destinados a pagar las
prestaciones que deben reconocerse a sus afiliados para cubrir los riesgos de

Invalidez Comun, Vejez y Muerte de acuerdo con lo estipulado en esta ley.
i) Leyy Reglamento de Proteccion al Consumidor.

El Decreto Legislativo N° 776, publicado en el Diario Oficial nimero 407 el 10 de
junio de 2015, tiene como objetivo proteger los derechos de los consumidores a
fin de procurar el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los
proveedores. Asi mismo tiene por objeto establecer el Sistema Nacional de
Proteccion al Consumidor y la Defensoria del Consumidor como institucion

encargada de promover y desarrollar la proteccidon de los consumidores,



11

disponiendo su organizacion, competencia y sus relaciones con los 6rganos e
instituciones del Estado y los particulares, cuando requiera coordinar su

actuacion.
j) Codigo Municipal.

El Cbédigo Municipal fue emitido el 31 de enero del afio1986 y publicado en el
Diario Oficial N° 23, tomo 290 el 5 de febrero del mismo afio, establece principios
para ejercer y desarrollar su potestad tributaria estableciendo tasas e impuestos
municipales que son de obligatorio cumplimiento por los servicios y las

operaciones realizadas por las empresas que se encuentran en el municipio.
k) Codigo de trabajo.

Fue emitido con el Decreto Legislativo No. 15, el 23 de julio de 1972, publicado
en el Diario Oficial No. 142, Tomo 236, este codigo contiene sus reformas a la
fecha al final del mismo, el cual ha tenido cuatro reformas en el afio de su creacion
y su ultimo convenio internacional fue el protocolo del afio 2002, N° 155 sobre la

seguridad y salud de los trabajadores que fue ratificado el 22 de julio del 2004.
l) Codigo de Comercio.

El Decreto Legislativo N° 671, de fecha 08 de mayo de 1970, publicado en el
Diario Oficial N° 140 del 31 de Junio del mismo afio, promulgo el codigo de
comercio. Las ultimas reformas del presente cddigo fueron realizadas en el afio
2000, segun Decreto Legislativo N° 826, el cual entro en vigencia el 01 de Abril

del mismo afno.

El presente Cddigo establece las diferentes normas a las cuales deben regirse
los comerciantes, los deberes profesionales de los comerciantes y las sanciones
por su incumplimiento, cosas mercantiles, obligaciones y contratos mercantiles,

cada uno de estos clasificados en disposiciones especificas.
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m) Cddigo Tributario.

Segun Decreto Legislativo N° 230 de fecha 14 de diciembre de 2000, publicada
en el Diario Oficial N° 241 tomo 349, de fecha 22 de diciembre del mismo afio. El

cual entro en vigencia el 1 de enero de 2001.

Este cbdigo establece las normas a las cuales deben regirse los contribuyentes,
entre las principales: la obligacion de llevar contabilidad formal, registros,

inventarios y método de evaluacion de inventarios.

6. Marco institucional.
A continuacion se presentan las instituciones que tienen relacion con la

empresa en estudio y en sus actividades comerciales.
a) Asamblea Legislativa de El Salvador.

Es el organo legislativo o Parlamento del Estado salvadorefio; es el encargado
de la creacion, aprobacion y derogacion de leyes y los articulos que en estas se

encuentran.
b) Ministerio de Hacienda.

Es el encardo de la captacion y la administracion tributaria de todos los ingresos
de las diferentes entidades economicas que operan en el territorio salvadorefio

por medio de sus diferentes direcciones.
c) Ministerio de Economia.

Tiene por objetivo contribuir al desarrollo de las actividades productivas para el
mercado interno y externo. Se encarga de definir la politica comercial del pais,
impulsa la integracion econdmica centroamericana y desarrolla negocios con

terceros paises y organismos multilaterales.


https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%93rgano_legislativo
https://es.wikipedia.org/wiki/Parlamento
https://es.wikipedia.org/wiki/El_Salvador
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d) Ministerio de trabajo.

Es la institucion encargada por velar los derechos del area socio-laboral y
proteccion de fuentes de trabajo.

e) Defensoria del consumidor.

Protege efectivamente los derechos de las personas consumidoras facilitando la
solucion de controversias de consumo, fomentando el conocimiento y pleno

derechos de consumo siendo vigilantes del mercado.
f) Centro Nacional de Registro (CNR).

Institucidon que garantiza los principios de publicidad, legalidad y seguridad
juridica de los registros de comercio, propiedad intelectual, garantias mobiliarias,
estados financieros y nombramiento del representante legal de una sociedad,

mediante una gestion moderna, transparente, auto sostenible y de calidad.
g) Administradora de Fondo de Pensiones (AFP).

Capta y administra los fondos de pensién de los trabajadores que prestan su

servicio en las diferentes empresas de comercio.
h) Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS).

Proporciona servicios de salud y prestaciones a los cotizantes que laboran en

empresas publicas y privadas.
i) Alcaldia de San Salvador.

Institucién encargada de cobrar los impuestos municipales correspondientes a

los negocios que operan en el municipio para invertir en el desarrollo local.
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C. Antecedentes y Generalidades de la empresa Motores,
Accesorios y Repuestos Salvadorefios S.A. de C.V. (MOTARSA,
S.A.DEC.V)

1. Antecedente Historico.

“El 31 de marzo del afio 2000 los sefiores Ana Mercedes de Guillen, Luis
Arquimedes Servellon, Ana Lilian Gonzales, José Ismael Aquino y José Willian
Alvarez con un capital minimo de veinte mil colones representados y divididos en
doscientas acciones comunes y nominativas de cien colones cada una, fundaron
la sociedad Motores, Accesorios y Repuestos Salvadoreiios S.A. de C.V.
conocida como MOTARSA S.A. de C.V. con su cede en el Barrio San Jacinto
10° avenida Sur #1242 en el Municipio de San Salvador, con el objeto de compra
y venta al por mayor y al detalle repuestos para vehiculos automotores y otros
accesorios de los mismos, especificamente de la marca Volkswagen de las lineas
Golf, Gol, Jetta y Rabbit.

Durante el periodo comprendido entre los afios 2000 a 2010 la sefiora Ana
Mercedes de Guillen fungié como la representante legal de MOTARSA, llevo a la
compafia a ser uno de los mayores proveedores de repuestos y accesorios de
vehiculos marca Volkswagen de diversos clientes, al observar el éxito que
lograron en la sucursal del barrio San Jacinto los directores aprobaron la apertura
de dos sucursales adicionales, una en el Boulevard Venezuela y la tercera en
San Miguelito. En el afio 2006 con el objetivo de aumentar las ventas se adicionan
diversidad de repuestos y accesorios pertenecientes a Marcas Volkswagen,
Toyota, Honda y Kia, teniendo como proveedores locales a Import Cars, Alpina
S.A. de C.V, Internacional de Repuestos, Proyausa de C.V, H&M S.A. de C.V,

Fremarcas S.A. de C.V, Imgral S.A. de C.V, para ofrecer variedad a los clientes.



15

Pero a causa de la falta de inversion y estrategias de mercadeo las ventas
empezaron a disminuir, apenas cubrian los gastos. Es por el comportamiento de
las ventas con tendencia a la baja que para el afio 2010 se discutio la posibilidad
de finalizar las operaciones de MOTARSA, S.A de C.V. ante esto el Licenciado
Luis Servellon al enterarse de la posible decisién, presento la alternativa de
asumir la direccién de la sociedad, caso que fue bien visto por la junta de
accionistas y es asi como el Licenciado Luis Servellon en el 2011 toma el puesto
de Gerente General, pero los resultados no han sido favorables a lo planeado ya
gue es una empresa con bajos recursos econdémicos y las instituciones
financieras no se arriesgaran a dar crédito a una pequefia empresa con
dificultades. Para lograr captar nuevos clientes se cre6 una pagina en Facebook
en el afio 2012 con el fin de promocionar productos y descuentos. Actualmente
MOTARSA, S.A de C.V sigue operando con las tres sucursales y hasta la fecha

el Licenciado Luis Servellon continia como representante legal.”!8

2. Estructura organizativa.

a) Nivel de decision.

Integrado por el Gerente General y accionistas de la empresa.
b) Nivel de asesoramiento o staff.

Integrado por una empresa que cumple la funcion de auditoria externa.
c) Nivel de control.

Integrado por la Jefa Administrativa que vela por el cumplimiento de las

operaciones de las salas de ventas.

18 Jefe Administrativo MOTARSA, S.A. de C.V., Keren del Cid, San Salvador, El Salvador febrero 2018
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d) Nivel de operacion.

Comprende desde los encargados de las salas de ventas, vendedores de sala 'y

de ruta.
A continuacion, se presenta el organigrama de MOTARSA S.A. de C.V.

Organigrama General de MOTARSA S.A. DE C.V.

Gerente General

Asesor de
Negocios

Jefe
Administativo

|
Encargado de

|
Encargado

Encargado
sucursal de San
Jacionto Miguelito

Vendedor de B Vendedor de Vendedor de
B Ruta Ruta Ruta
Il Vendedoren B Vendedoren Vendedor en
Sala Sala Sala

Fuente: Jefe Administrativo, MOTARSA, S.A. de C.V., Keren Del Cid.

sucursal Bulevar
Venezuela

sucursal San

3. Filosofia Institucional.
a) Mision.

Dar seguridad y tranquilidad a las familias salvadorefias en cada viaje.
b) Visién.
Ser uno de los mayores comerciantes de repuestos y accesorios para

automoviles en El Salvador.
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4. Valores.
a) Puntualidad.

Se exige a los empleados el respeto de los tiempos de llegada y salida para

cumplir el servicio a los clientes.
b) Calidad.

El servicio y productos ofrecidos sean de excelencia.
¢) Justicia.

Otorgar a cada uno de los empleados lo que corresponde y no solo desde el

punto de vista salarial, también en actividades a desempeiiar.
d) Comunicacion.

Se intenta que las relaciones con los miembros de la empresa y los clientes sean

de manera sincera y fluida.
e) Responsabilidad.

La empresa se compromete a entregar bienes y servicios de calidad.
f) Originalidad.

Cambios y creaciones en bienes y servicio en el ambito laboral y estratégico.
g) Seguridad.

Se pretende crear un vinculo de confianza con el cliente para que sienta que esta

comprando un producto de calidad.
h) Trabajo en equipo.

Se integra a cada miembro de la empresa al grupo de trabajo generando un

ambiente para la satisfaccion laboral.
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1) Honestidad.

Orientado a los miembros de la empresa donde se promueve la verdad, confianza
y credibilidad.”®

5. Clientes.
Posee diversos clientes los cuales se clasifican en: consumidores finales,
negocios de talleres y sociedades de comercializacién de repuestos y accesorios

para vehiculos como:

a) William Auto Repuestos (W.A.R.)
b) Auto Part's S.A. de C.V.

c) Impresa Repuestos.

6. Proveedores.
MOTARSA S.A. de C.V. trabaja actualmente con un proveedor extranjero y siete

proveedores locales que se detallan a continuacion:
a) Proveedor extranjero.

Foreing Parts Distribution Inc, con sede en el Sur de la Florida, Direccion, 545 W.
18th St. Hialeah FL, 33010. Bajo la direccidn del Sr. Feig desde 1972, almacenan
y distribuyen las famosas marcas del mercado de accesorios Volkswagen, asi

como también su propia linea OE de repuestos Volkswagen.
b) Proveedores locales.

Estos proveedores abastecen de repuestos y accesorios para diferentes marcas

de vehiculos.

i.  Import Cars,
i. Alpina S.A. de C.V,

iii.  Internacional de Repuestos,

19 Gerente general de MOTARSA S.A. DE C.V, Licenciado Servellon.
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lv. Proyausa
v. H&MS.A.deC.V,
vi. Imgral S.A. de C.V.

vii. Fremarcas.

7. Productos.
La empresa divide sus productos por seis lineas clasificados de la siguiente

manera.

1.

Repuestos eléctricos: Termostatos, distribuidores, bujias, sensores y
rotores.

Repuestos hidraulicos: Retenedor de volante, toma de agua,
manguera de frenos y valvulas.

Repuestos de suspension: Terminal de direccion, amortiguadores y
tijeras.

Repuestos mecanicos: Empaques, hules, faja de tiempo, Filtros,
retenedor y discos de freno.

Lubricantes: Desengrasante, grasa, aceites, solucion y refrigerantes.
Accesorios: Palancas, seguros, focos de halégeno, amnesias, chapas

y espejos.”?

D. Generalidades de plan de mercado.

Para poder entender que es un plan de mercado y poder definirlo es importante

conocer primero que es la planeacion, plan y los conceptos de mercado los

cuales de definen a continuacion:

20 jefa Administrativa, Keren Del Cid, Motarsa S.A. de C.V.
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1. Definicion.

a) Planeacion.

“‘Es la funcién administrativa que determina por anticipado cuales son los
objetivos que deben alcanzarse y qué debe hacerse para conseguirlos. Se trata
de un modelo tedrico para la accion futura. Empieza por la determinacion de los
objetivos y detalla los planes necesarios para alcanzarlos de la mejor manera
posible. La planeacién determina a dénde se pretende llegar, qué debe hacerse,

cuando, como y en qué orden.”!

“La seleccion de misidn y objetivos y de las acciones para cumplirlos, y requiere
de la toma de decisiones, es decir, de optar entre diferentes cursos futuros de

accion.”??

Partiendo de las definiciones citadas se define como: la accion administrativa que
parte de determinar los objetivos principales que se desean alcanzar como
organizacion, donde se establecen los planes que permitiran alcanzarlos por lo
gue la planeacion permite evidenciar que es lo que se desea lograr y los medios

gue se usaran para lograrlo.

i. Proceso de planeacion.

v/ “Estar atentos a las oportunidades.

Aun cuando precede a la planeacién real y, por tanto, no es estrictamente parte
del proceso de planeacidn, el estar atentos a las oportunidades en los entornos
externo e interno de la organizacion es el verdadero punto de partida de la

planeacion. Todos los gerentes deben echar un vistazo preliminar a las posibles

21 Chiavenato, ldalberto. Introduccién a la Teoria General de la Administracion. 7° edicion. México. Mc
Graw Hill.2007, Pag. 143.

22 Koontz Harold / Heinz Weihrich, “Administracion” una perspectiva global, 11° edicion, Mc Gran Hill,
México 1998, pag. 126.
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oportunidades futuras y verlas con claridad y de manera integral, asi como saber
cual es la posicion de su compaiiia respecto de sus fortalezas y debilidades,
comprender qué problemas debe resolver y por qué, ademas, saber qué puede
esperar para ganar. Establecer objetivos realistas depende de esta percepcion.
La planeacion requiere un diagnostico realista de la situacion de oportunidad.

v Establecer objetivos.

El segundo paso en la planeacion es establecer objetivos para toda la empresa
y luego para cada unidad de trabajo subordinada, lo que debe hacerse pensando
en el corto y el largo plazo. Los objetivos especifican los resultados esperados e
indican el punto final de lo que debe hacerse, donde debe colocarse el interés
primario y qué es lo que debe lograrse con la red de estrategias, politicas,

procedimientos, reglas, presupuestos y programas.

Los objetivos de la empresa orientan a los planes mayores, que, al expresar los
objetivos, definen el de cada departamento importante. A su vez, los principales
objetivos departamentales controlan los de los departamentos subordinados, y
asi hasta el final de la linea; en otras palabras, los objetivos tienen jerarquia: los
de los departamentos inferiores seran mas precisos si los gerentes de subdivision
comprenden los objetivos generales de la empresa y las metas derivadas; los
gerentes también deben tener la oportunidad de contribuir con ideas para

establecer sus propias metas y las de la empresa.
v' Desarrollar premisas.

El siguiente paso légico en la planeacion es establecer, divulgar y lograr el
acuerdo para utilizar las premisas de planeacién decisivas como los prondsticos,
las politicas basicas aplicables y los planes existentes de la compafia. Las
premisas son supuestos sobre el ambiente en el que se desarrollara el plan. Para
todos los gerentes involucrados en la planeacion es importante acordar las
premisas; de hecho, el siguiente es el principio de las premisas de planeacion

mas importante: cuanto mas comprendan y acuerden los individuos a cargo de
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la planeacion utilizar premisas de planeacion consistentes, mejor serd la

planeacion coordinada de la empresa.

Los prondsticos son importantes en el establecimiento de premisas: ¢ qué tipo de
mercados habra?, ¢qué volumen de ventas?, ¢qué precios?, ¢qué productos?,
¢, qué desarrollos técnicos?, ¢,qué costos?, ¢ qué niveles de sueldos?, ¢,qué tasas
y politicas de impuestos?, ¢qué nuevas plantas?, ¢,qué politicas respecto de los
dividendos?, ¢qué ambiente politico o social?, ¢como se financiara la

expansion?, ¢cuales son las tendencias a largo plazo?
v' Determinar cursos alternativos.

El cuarto paso de la planeacién es buscar y examinar cursos de accion
alternativos, especialmente los que no son muy evidentes. Pocas veces hay un
plan para el que no existan alternativas razonables: a menudo la menos obvia

demuestra ser la mejor.

El problema mas frecuente no es el de encontrar alternativas, sino el de reducir
su cantidad para, de esa forma, analizar la mas prometedora. Aun con las
técnicas matematicas y la computadora, hay un limite a la cantidad de
alternativas que pueden examinarse a fondo, y casi siempre el planeador debe

hacer un examen preliminar para descubrir las posibilidades mas fructiferas.
v' Evaluar cursos alternativos.

Después de buscar cursos alternativos y examinar sus puntos fuertes y débiles,
el paso siguiente es evaluarlos sopesandolos a la luz de premisas y metas. Un
curso puede parecer el mas rentable, pero requerir de un fuerte desembolso de
efectivo y tener una lenta recuperacion; otro puede parecer menos rentable, pero
suponer menos riesgo; otro mas puede adecuarse mejor a los objetivos de largo

plazo de la compaiiia.

En la mayoria de las situaciones existen tantos cursos alternativos, variables y

limitaciones a considerar, que la evaluacion puede ser muy dificil; por ello en la
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sexta parte, dedicada al control, se analizan las metodologias y las aplicaciones

mas recientes, asi como el analisis.
v" Seleccionar un curso.

Este es el paso en que se adopta el plan, el verdadero punto de la decision. En
ocasiones un andlisis y una evaluacion de los cursos alternativos revelaran que
dos 0 mas son aconsejables y el gerente puede decidir utilizar varios en lugar del

mejor.
v' Formular planes derivados.

Cuando se toma una decisién raras veces la planeacién estd completa y se
requiere un séptimo paso: casi siempre se necesitan planes derivados para

apoyar el plan basico.
v' Cuantificar los planes mediante presupuestos.

Después de que se han tomado las decisiones y establecido los planes, el paso
final para darles significado —como se indicé en el analisis sobre los tipos de
planes— es cuantificarlos y convertirlos en presupuestos. El presupuesto general
de una empresa representa la suma total de ingresos y egresos, con las utilidades
o el valor agregado resultante y los presupuestos de las partidas de la hoja de
balance general, como los gastos de caja y capital. Cada departamento o
programa de una empresa puede tener sus propios presupuestos —casi siempre

gastos genéricos y de capital— que se relacionan con el presupuesto general.

Si se calculan bien, los presupuestos se convierten en medios para sumar los
diversos planes y establecer estandares importantes contra los cuales puede

medirse el progreso de planeacion.”?

23 Konnntz Harold, Weihrich Heinz & Cannice Marck, Administracién una perspectiva global y empresarial,
14° edicién, Mc Grail Hill, 2012, pg 114-117
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Figura N° 1: Proceso de desarrollo de planeacion.

Atencion a las oportunidades
A la luz de:
* Mercado
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\
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v
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* Volumeny precio de las ventas
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para los planes

* Inversion en bienes de capital

Fuente: Konnntz Harold, Weihrich Heinz & Cannice Marck, Administracion una perspectiva global

y empresarial, 14° edicién, Mc Grail Hill, 2012.

b) Plan.

Se define como: “Modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accién,

con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un

escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra”. 24

“Es el conjunto coherente de politicas, estrategias y metas constituyendo el

marco general y reformable de accion, donde define las practicas a seguir y el

marco en el que se desarrollaran las actividades” ?°

2*Tomado de : https://definicion.de/plan/ 11/03/2018
25 Reyes Ponce, Agustin. administracion de Empresas. Teoria y practica. 12 parte, Pag .166


https://definicion.de/plan/
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“Una guia para las acciones a tomar; establece a qué situacion se debera llegar,
lo que debe hacerse para alcanzarla y los recursos que se aplicaran en ese

esfuerzo”.?6

Con lo mencionado anteriormente puede entenderse como un esquema
sistematico de las acciones a realizar para alcanzar una meta, en un tiempo
establecido mediante estrategias que estén sujetas a cambios en su ejecucion
para no perder de vista el cumplimiento de la meta por la cual es realizado.

c) Mercado.

“‘Mercado es un grupo de individuos o instituciones con necesidades similares
que ofrecen y demandan productos y servicios para satisfacer su necesidad”?’
“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual
puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio”?.

A partir de los enunciados anteriores se puede entender como mercado a la
relacion existente entre oferentes y demandantes ante el intercambio de bienes
y servicios, que su encuentro no precisa de un lugar fisico para completar dicha

relacion.
d) Tipos de mercado.

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, existen cuatro tipos de

mercado.
i. Mercado de Competencia Perfecta:

“Este tipo de mercado tiene dos caracteristicas principales: 1) Los bienes vy

servicios que se ofrecen en venta son todos iguales y 2) los compradores y

26 Amaru Maximiano Antonio Cesar, Fundamentos de Administracion, México Pearson Educacion, 2009,
pg. 51

2"Hartline, Michael, Ferrell, Estrategia de Marketing, 5° edicién, 2012. Pag 8
28 Klottler Philip / Armstrong Gray Marketing version para Latinoamérica, Pearson, 11° edicién, 2006,

pag.7.
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vendedores son tan numerosos que ningun comprador ni vendedor puede influir

en el precio del mercado, por tanto, se dice que son precio-aceptantes.
ii.  Mercado Monopolista:

Es aquel en el que sélo hay una empresa en la industria. Esta empresa fabrica o
comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier otra. La causa
fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; es decir, que otras
empresas no pueden ingresar y competir con la empresa que ejerce el monopolio.
Las barreras a la entrada tienen tres origenes: 1) Un recurso clave (por ejemplo,
la materia prima) es propiedad de una Unica empresa, 2) Las autoridades
conceden el derecho exclusivo a una unica empresa para producir un bien o un
servicio y 3) los costes de produccién hacen que un unico productor sea mas

eficiente que todo el resto de productores.
lii.  Mercado de Competencia Imperfecta:

Es aquel que opera entre los dos extremos: 1) El Mercado de Competencia
Perfecta y 2) el de Monopolio Puro. Existen dos clases de mercados de

competencia imperfecta.
v Mercado de Competencia Monopolistica:

Es aquel donde existen muchas empresas que venden productos similares pero

no idénticos.
v Mercado de Oligopolio:

Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos compradores. El oligopolio
puede ser: A) Perfecto: Cuando unas pocas empresas venden un producto
homogéneo. B) Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden productos

heterogéneos.
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Iv. Mercado de Monopsonio:

Monopsonio viene de las palabras griegas Monos = Solo y Opsoncion = Idea de
compras. Este tipo de mercado surge cuando los compradores ejercen
predominio para regular la demanda, en tal forma que les permite intervenir en el
precio, fijandolo o, por lo menos, logrando que se cambie como resultado de las
decisiones que se tomen. Esto sucede cuando la cantidad demanda por un solo
comprador es tan grande en relacion con la demanda total, que tiene un elevado

poder de negociacién. Existen tres clases de Monopsonio.
v' Duopsonio:

Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para regular la

demanda.
v' Oligopsonio:

Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera de ellos puede

ejercer influencia sobre el precio.
v Competencia Monopsonista:

Se produce cuando los compradores son pocos y compiten entre si otorgando
algunos favores a los vendedores, como: créditos para la produccion, consejeria

técnica, administrativa o legal, publicidad, regalos, entro otros”.?®
e) Mercadeo.

Debe entenderse al mercadeo como la traduccion al espafiol de lo que se

conoce a nivel mundial como marketing.

“Mercadeo puede definirse como la actividad que crea, comunica, ofrece e

intercambia ofertas que benefician a la organizacion, a sus grupos de interés

2% Romero Ricardo, Marketing, editorial Palmir E.I.R.L, 1° Edicién, 1997, pag 58.
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como clientes, empleados, proveedores, accionistas, comunidad, gobiernoy a la

sociedad en general”3°

“El mercadeo es el proceso mediante el cual las compariias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones soélidas con ellos para obtener a cambio valor de

éstos.”!

Para la Asociacibn Americana de Mercadeo conocida con sus siglas en ingles
AMA (American Marketing Association) lo define como “una forma de organizar
un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto, para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones y su

finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes”.®?

Con lo mencionado anteriormente puede definirse el mercadeo como las
acciones que una persona, empresa o grupo de ellas realizan para satisfacer las
necesidades de los consumidores, mediante la produccion de bienes y servicios
acordes a los gustos y preferencias de los consumidores la promocion y

distribucion de estos por diferentes canales.
f) Plan de mercado.

“Es un documento que indica la forma en que los objetivos estratégicos de la
organizacion se logrardn a través de estrategias y tacticas de mercadeo

especificas, siendo el cliente el punto inicial.”*?

Segun la Asociacion Americana de Mercadeo, el plan de mercadeo “es un
documento compuesto por un analisis de la situacién de mercadotecnia actual,

el anadlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadeo, la

30 Kerin, Hartley, Rudelius, Marketing, 11° edicién, 2003, pag 5.

31 Kotler Philip & Armstrong Gray, Marketing Latinoamerica, 11° edicién, 2006, pag 4

32 Tomado de: http://www.revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-
puede-ser/ 11/03/2018

33 Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, Apéndice 2, editorial Pearson, 8° edicion, 2008, , pg
PM 1.


http://www.revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-puede-ser/
http://www.revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-puede-ser/
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estrategia de mercadeo, los programas de accion y los ingresos proyectados (el

estado proyectado de pérdidas y utilidades)”.34

Con lo citado anteriormente puede definirse plan de mercadeo como un
documento escrito donde se plasman los objetivos de mercadeo de una empresa
y las estrategias a utilizar para poder alcanzarlos en un tiempo definido mediante
el establecimiento del curso de accion a seguir considerando los recursos con los
gue se dispone para ponerlo en marcha, la estimacién de los gastos en que se
incurrird durante la ejecucion y los beneficios que se proyecta obtener en la

finalizacién del mismo.
g) Fases de un plan de mercadeo.

“Un plan de mercadeo ademas de ser una herramienta clave para la toma de
decisiones se convierte en una guia en materia de mercadeo por lo que su
estructura y elaboracion debe de ser metddica para tener en claro cuél sera el
camino a seguir y los objetivos que se pretenden lograr con él, a continuacion se
presentan las fases basicas que debe de tener la elaboracion de un plan de

mercadeo.
i. Analisis de la situacion actual.

El area de mercadeo de una compafia no es un departamento aislado que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estara la mision de la empresa, por lo que la alta direccion debe dar a conocer la
situacion actual estableciendo cuales son sus objetivos corporativos, esto es, en
gué negocio esta actualmente y a qué mercado debe dirigirse. Este sera el marco

general en el que se debe trabajar para la elaboracion del plan de mercadeo.

Una vez establecido el marco general, se debe recopilar, analizar y evaluar los

datos basicos para la elaboracién del plan tanto a nivel interno como externo de

34 Tomado de :http://www.marketing-free.com/marketing/plan-marketing.html 11/03/2018


http://www.marketing-free.com/marketing/plan-marketing.html
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la compainiia, lo que llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del
presente.

ii. Determinacion de los objetivos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién de un plan de
mercado y en principio determinan numéricamente donde se quiere llegar y de
gué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general de la

empresa.
Los objetivos deben poseer las siguientes caracteristicas:

v' Viables: Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista.

v' Concretos y precisos: Totalmente coherentes con las directrices de la
compainia.

v' En el tiempo: Ajustados a un plan de trabajo.

v' Consensuados: Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

v' Flexibles: Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

v' Motivadores: Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben

constituirse con un reto alcanzable.

iii. Elaboraciény seleccion de estrategias.

Las estrategias son la guia de accién de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de mercadeo estas deberan
guedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la compafia.
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Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre los factores internos y externos que intervienen en la empresa y el

mercado, siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.
iv. Plan de accién.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de acciones que
son concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos
de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos
humanos, técnicos y econdémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

mercadeo.

Se puede afirmar que el objetivo del mercadeo es el punto de llegada, la
estrategia seleccionada son el camino a seguir para poder alcanzar los objetivos
establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el
camino, las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro de la mezcla de mercadeo, ya que se propondran distintas
estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables que

influyen en el mercadeo.
v. Establecimiento del presupuesto.

Conociendo que es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo
y tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de mercadeo,
deseard saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios
con lo que se podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés
de llevarlo adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es una

autorizacion para utilizar los recursos econémicos.
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vi. Métodos de control.

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de mercadeo, el control de la
gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos
y desviaciones a tener de las consecuencias que estos vayan generando para

poder aplicar soluciones y medidas correctivas con la maxima inmediatez.”3®

“Philip Kotler en su libro Direccion del Marketing propone un proceso de control
tomando en consideracién las preguntas frecuentes que pueden surgir desde la
elaboracién hasta la ejecucion del plan el cual se presentara de manera grafia a

continuacion:”3

Figura N° 2: Proceso de control de plan de mercadeo.

EstabIeF|m.|ento Medicién Diagnostico AcuorTes
de objetivos correctivas
¢Qué queremos iQué estd ¢Por qué e,Quehdeber;amos
ir? . acers
corregir: sucediendo? sucede?

Fuente: Kotler Philip & Lane Keller Kevin, Direccién del Marketing

35 Mufiiz Gonzalez, Marketing del siglo XXI, Ediciones CEF, 5° edicion 2016, pag 342
36 Kotler Philip & Lane Keller Kevin, Direccion del Marketing, Pearson Educacion, 14° edicion, 2012, pag
642
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2. Segmentacién de mercado.

a) Definicion.

Un segmento de mercado se define como "un grupo de consumidores que
responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de

mercadeo"?’

“Es aquella parte del mercado definida por diversas variables especificas que
permiten diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se
considera una mayor cantidad de variables para definir cualquier segmento de
mercado, el tamafio del segmento se reduce y las caracteristicas de este son

mas homogéneas" 3

Partiendo de las dos definiciones citadas la segmentacion de mercado es aquella
parte del mercado compuesta por variables en especifico que permiten
distinguirlas de otros, las variables que distinguen a los segmentos de mercado
son: econdmicas, culturales, edad, gustos y preferencias de los consumidores
esto conlleva a que, entre mas variables existan, mas especifico y pequeiio es el

segmento.

b) Consumidor.
“Es un Individuo o entidad que demanda aquellos productos y servicios que
ofrece otra persona o empresa. En este caso, el consumidor es un actor
econdmico que dispone de los recursos materiales suficientes (dinero) para

satisfacer sus necesidades en el mercado”.3°

37 Kotler Philip & Amstrong, Fundamentos de Marketing, Editorial Pearson, 6° edicion, 2003, pag 61.
38 Bonta Patricio $ Farber Mario, 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad, Editorial Norma, 1°
edicién,1994, pag 30.

3% Tomado de: https://definicion.de/consumidor/ 14/03/2018


https://definicion.de/consumidor/
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Segun la AMA el cliente o consumidor es "el comprador potencial o real de los

productos o servicios"*

Partiendo de las definiciones anteriores un consumidor o cliente es el actor
econémico que dispone de los recursos necesarios para adquirir bienes vy
servicios que cumplan con sus gustos, preferencias y necesidades en el
mercado, por lo que se convierte en un factor clave para establecer estrategias
de mercadeo, y su papel puede ser tomado por una persona o consumidor final,
asi como por una empresa que busca satisfacer necesidades de terceros.

a) Tipos de consumidor.

Para Leslie J. Ades en su libro (El Manual del Buen Vendedor) la decision de
compra de los consumidores involucra diferentes factores que determinan las
necesidades que desea satisfacer, por lo que los consumidores pueden

clasificarse de la siguiente manera:
i.  Consumidor final.

“Es el que compra bienes y los destina a un uso propio.
ii.  Consumidor industrial.

Son las fabricas o industrias que compran bienes y servicios que sirven para

fabricar otros bienes.
iii.  Consumidor institucional.

Son aquellos organismos (Colegios, museos, ayuntamientos, etc) que compran

bienes para utilizarlos y llevar a cabo sus actividades”.*

40 Tomado de: https://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html 08/07/2018
41 Ades Leslie J., Manual del Vendedor Profesional, Deusto SA, 1° edicién,2005, pag 8.
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b) Oferentes
Para el ambito econdmico se puede entender como “aquel individuo, entidad, que
se ocupa de formular una oferta. La oferta seré la cantidad de productos, bienes,

servicios, que se ofrecen en un mercado a un valor determinado” 42

Partiendo de la definiciébn anterior los oferentes son todos aquellos individuos o
entidades que ponen sus bienes y servicios a disposicion del mercado y que
buscan obtener el mayor beneficio de ellos al momento de adquirirlo por parte del

consumidor.

3. Mezcla de mercadeo.
“‘Es el conjunto de instrumentos de mercadeo tacticos y controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. La
mezcla de mercadeo esta compuesta por todo aquello que la empresa puede
hacer para influir sobre la demanda de su producto. La variedad de posibilidades
se pueden agrupar en cuatro grupos de variables, conocidas como “Las cuatro

Ps”: producto, precio, plaza y promocion.”*?

La mezcla de mercadeo puede definirse como la combinacion de las variables
gue pueden ser controlables por la empresa relacionada con el producto ofrecido
por la empresa, el precio, promocién y distribucién del mismo que se ve resumido
en lo que en mercadeo se conoce como las 4°P que se convierten en elementos

claves para establecer estrategias de mercadeo.

42 Tomado de: https://www.definicionabc.com/general/oferente.php 14/03/2018

43 Armstrong, Gary &Kotler, Phillip. “Principios de Marketing”, GRAFO Espafia, 12° Edicion, 2008, S.A,
Péag. 60


https://www.definicionabc.com/general/oferente.php%20%2014/03/2018
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a) Definicion de las 4'P del mercadeo.

i. Producto.

“Son los bienes y servicios que se puede ofrecer en un mercado para recibir
atencion, ser adquirido, utilizado o consumido y que satisfaga una necesidad o
deseo. Los productos incluyen mas que meramente bienes tangibles; definidos
de forma genérica, ademas incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas,

lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de estas entidades”**

“En el mundo del mercadeo, producto sera todo lo tangible (bienes muebles u
objetos) como intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para satisfacer
necesidades o deseos. El producto es un paquete de caracteristicas y beneficios

que el cliente recibe al adquirirlo.”#®

Para poder definirlo es necesario tomar en cuenta lo siguiente: Debe
diferenciarse el producto de un bien o un servicio ya que un bien o0 un servicio
satisfacen una necesidad, teniendo en consideracion esto puede definirse
Producto como la suma de caracteristicas que recibe el cliente al adquirir un bien
0 un servicio que permite satisface una necesidad en particular que es la funcién

principal de un bien o servicio, por lo que puede ser tangible o intangible.
ii. Precio.

“Cantidad de dinero que pagan los consumidores a cambio del producto o servicio

gue adquieren en un proceso de compra. Constituye una de las variables sobre

4 Armstrong, Gary & Kotler, Phillip. “Principios de Marketing”, OP Cit,, Pag. 274
45 Tomado de : https://pixel-creativo.blogspot.com/2011/10/marketing-mix-las-4-p-del-marketing.html
12/03/2018
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las que puede actuar la empresa para estimular la demanda, junto con el resto

de variables que conforman la mezcla de mercadeo.”#®

Con la definicién anterior puede definirse como el valor monetario pagado por los
consumidores por un bien o un servicio dicho precio debe tener considerado el
costo total con la distribucion, descuentos, garantias y margen de ganancias, es
un factor que es utilizado para influir en la demanda de manera interna de la

empresa estando sujeto a las tendencias del mercado.
iii. Plaza o distribucion.

‘Los canales de distribucion pueden ser definidos como la cadena de
instituciones e intermediarios que compran sucesivamente un producto, hasta
hacerlo llegar a manos del consumidor final. Dicho en otras palabras, un canal
de distribucion puede considerarse como la via o ruta que siguen los productos

desde el lugar de produccion hasta el usuario final™#’

“La distribucién o lugar incluye las actividades que hace la empresa para que el

producto esté disponible para sus clientes objetivo.”2

Puede definirse como las actividades que realizan las empresa para poder hacer
llegar el producto hasta los consumidores a través de diferentes canales de
distribucion por lo que no solo tiene que ver con el punto de venta sino de todos
los factores que son necesarios para que los bienes o0 servicio puedan ser

distribuidos en el mercado.
iv. Promocion.

Se trata de: “Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa,

producto y sus ofertas son los pilares basicos de la promocion por lo que se

46 Sastre Castillo, Miguel Angel, Diccionario de Direccion de Empresas y Marketing, Editorial Ecobook, 1°
Edicidon, 2009, Pag. 196

47 Céspedes Saenz, Alberto, Principios de Mercadeo, Editorial ECOE, 5° Edicién, 2005, Pag. 339

48 Armstrong, Gary &Kotler, Phillip. “Principios de Marketing”, Editorial GRAFO Espaiia, 12° Edicién, 2008,
Pag. 61
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puede valer de diferentes herramientas, como: la publicidad, la promocion de
ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas y comunicacion interactiva (medios

como internet)”.4°

“‘En un sentido restringido, son todas las actividades de mercadeo que no
incluyen las ventas personales y a la publicidad, ya sea costosa o gratuita,
tendientes a estimular las compras del consumidor y la efectividad de los
intermediarios, tales como exhibiciones, representaciones, demostraciones y

otros esfuerzos de ventas siempre que no sean continuos ni rutinarios.”*

Con las definiciones anteriores puede definirse como los esfuerzos que hacen las
empresas para poder darse a conocer, asi como la marca y el producto que
distribuyen en el que entran en juego los factores publicitarios, la fuerza de venta,
relaciones publicas y medios virtuales todo con el fin de llamar la atencion y

estimular al consumidor a comprar.

4. Analisis PESTEL.
“‘Es una herramienta eficaz, ya que identifica macro variables de interés y la
construccion de distintas hipotesis que permiten al gerente anticipar las
decisiones estratégicas que hay que tomar para asegurar el desarrollo adecuado
y la permanencia de la empresa. Es decir promueve el pensamiento proactivo,
ya que proporciona cierta anticipacion en relacion a lo que sucede en el entorno
global y ayuda a detectar amenazas y oportunidades con el propdsito de tomar

decisiones basadas en la reflexién y no en una reaccién instintiva”>!

4% Tomado de : https://pixel-creativo.blogspot.com/2011/10/marketing-mix-las-4-p-del-marketing.htm|
12/03/2018

50 Céspedes Saenz, Alberto, Principios de Mercadeo, OP Cit, Pag. 227

51 Ortega Jimenez, Alfonso; Espinosa Piedecausa, Jose Luis, “Plan de Internacionalizacion Empresaria’l,
12 Edicion, Madrid, 2015, Pag. 117
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“Es un instrumento de planificacion estratégica para definir el contexto de una
campafia. Analiza factores externos politicos, econdmicos, sociales,

tecnoldgicos, ambientales y juridicos que pueden influir en la compariia™?

“La utilidad del analisis PESTEL, radica en identificar las principales macro-

variables que tienen influencia potencial del futuro de la empresa.

El PEST o PESTEL funciona como marco para analizar la situacion, y como el
analisis FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la
empresa, propuesta de mercadeo o idea que desee desarrollarse.

Los factores analizados en PESTEL son esencialmente externos; es
recomendable efectuar dicho andlisis antes de desarrollar el analisis FODA, el
cual estd basado en factores internos(fortalezas y debilidades) y externos
(oportunidades y amenazas). EI PEST mide el mercado, el FODA mide una

unidad de negocio, propuesta o idea.”>3
a) Variables del analisis PESTEL.

“Estos son los factores PESTEL que sirven para conocer las grandes tendencias

y redisefar la estrategia empresarial:
i.  Variables politicas.

Son los aspectos gubernamentales que inciden de forma directa en la empresa.
Aqui entran las politicas impositivas o de incentivos empresariales en
determinados sectores, regulaciones sobre empleo, el fomento del comercio
exterior, la estabilidad del estado, el sistema de gobierno, los tratados
internacionales o la existencia de conflictos internos o con otros paises actuales

o futuros. También la manera en que se organizan las distintas administraciones

52 Tomado de: http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-analisis-pestel.html 21/04/2018
53 |borra Maria, DasiAngels, Ferrer Carmen, Fundamentos de Direccién de Empresas; Conceptos y
Habilidades DirectivasMAdrid Paraninfo, 2° Edicion, 2014, Pag.94
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locales, regionales y nacionales. Los proyectos de los partidos mayoritarios sobre

la empresa también se incluyen en este apartado.
ii. Variables econémicas.

Se deben analizar los datos macroecondémicos, la evolucién del PIB, las tasas de
interés, la inflacion, la tasa de desempleo, el nivel de renta, el acceso a los
recursos, el nivel de desarrollo y los ciclos econémicos. También se deben
investigar los escenarios econdmicos actuales y futuros y las politicas

econdémicas.
iii. Variables sociales.

Los factores a tener en cuenta son la evolucion demografica, la movilidad social
y cambios en el estilo de vida. También el nivel educativo y otros patrones
culturales, la religion, las creencias, los roles de género, los gustos, las modas y
los habitos de consumo de la sociedad. En definitiva, las tendencias sociales que

pueden afectar el proyecto de negocio.
iv. Variables tecnologicas.

Resulta algo mas complejo de analizar debido a la gran velocidad de los cambios
en esta area. Es necesario conocer la inversién publica en investigacion y la
promocioén del desarrollo tecnoldgico, la penetracion de la tecnologia, el grado de
obsolescencia, el nivel de cobertura, la brecha digital, los fondos destinados a
inversion y desarrollo, asi como las tendencias en el uso de las nuevas

tecnologias.
v. Variables ecologicas.

Los principales factores a analizar son la conciencia sobre la conservacion del
medio ambiente, la legislacion medioambiental, el cambio climético y variaciones
de las temperaturas, los riesgos naturales, los niveles de reciclaje, la regulacién

energética y los posibles cambios normativos en esta area.
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vi. Variables legales:

Toda la legislacion que tenga relacion directa con el proyecto, informacion sobre
licencias, legislacion laboral, propiedad intelectual, leyes sanitarias y los sectores

regulados.”™*
b) Ventajas del andlisis PESTEL.

“En concreto, el modelo PESTEL, abreviatura de factores Politicos, Econémicos,
Sociales y Tecnoldgicos, Ecoldgicas y Legales pone el foco en todos aquellos
elementos que conforman el entorno en el cual se desenvuelven las
organizaciones, es decir, aquello que no depende directamente de éstas sino que

esta determinado por el contexto.

De ahi que su aplicacion sea diferente en cada caso. Su puesta en marcha puede
variar en funcion de las caracteristicas del espectro comercial y la naturaleza del

producto o servicio que ofrecen.
Entre sus principales ventajas podemos mencionar:

i. Optimiza lalabor directiva.

La toma de decisiones es mucho mas eficaz cuando se conocen las
caracteristicas del entorno comercial. Se planifica con certeza y, en ese mismo

sentido, se reduce el impacto de los elementos adversos.
ii. Ayuda ala evaluacién de riesgos.

La herramienta es de utilidad en aquellos casos en que las empresas se disponen

a entrar en nuevos mercados.

54 Tomado de: http://www.cerem.es/blog/estudia-tu-entorno-con-un-pest-el 21/04/2018
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lii.  Mayor adaptabilidad.

Al analizar los factores que influyen en los niveles de oferta y demanda, las
organizaciones pueden ejecutar estrategias que les permitan adaptarse a los
cambios y las tendencias de cada sector.

iv. Es flexible y dindmico.

No se trata de un listado rigido de categorias. En cambio, el analisis puede
aplicarse a las necesidades de cada caso, Este método de analisis de entorno
no solo es adecuado para grandes compafiias que cuentan con estructuras mas
complejas. También se adapta a la realidad de las empresas de menor tamafio
porque es un método flexible, que permite realizar un estudio mas amplio o bien
integrar ciertas variables dentro de otras, adaptandose a la realidad de la
organizacion. Dependiendo del tipo de negocio, habra unas variables que tengan

mas relevancia que otras.”®

5. Analisis FODA.
“La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica
de analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz
DAFO en una organizacion, es ofrecer un claro diagnéstico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del
acronimo formado por las iniciales de los términos: Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades. La matriz de andlisis FODA permite identificar tanto
las oportunidades como las amenazas que presentan en el mercado, y las

fortalezas y debilidades que muestra la empresa.”®

Con la definicibn antes citada puede definirse al analisis FODA como una
herramienta administrativa que permite establecer la situacion de la empresa en

el mercado mediante la determinacion de los factores internos (fortaleza y

55 Tomado de: https://www.incp.org.co/el-analisis-pest-una-herramienta-para-planificar-tu-estrategia/
27/05/2018
56 Tomado de : http://robertoespinosa.es/2013/07/29/la-matriz-de-analisis-dafo-foda/ 06/07/2018
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oportunidades) como los externos (debilidades y amenazas) que facilitan la toma
de decisiones y la creacion de estrategias que permiten alcanzar los objetivos de

la empresa.
a) Factores del andlisis FODA.
I.  “Factores internos:

v' Fortalezas: Capacidades internas que podrian ayudar a la compafiia a
alcanzar sus objetivos.
v' Debilidades: Limitaciones internas que podrian interferir con la capacidad

de la compafiia para alcanzar sus objetivos.

ii. Factores externos:

v' Oportunidades: Factores externos que la compafiia podria ser capaz de
explotar para su beneficio.
v Amenazas: Factores actuales y emergentes externos que podrian

desafiar el desempenfio de la compania.”’

b) Diferencias entre el analisis FODA y PESTEL.

“PESTEL es util antes del FODA, generalmente, no vice-versa. El PESTEL
seguramente ayudara a identificar factores de FODA. Aunque pueden tener
areas comunes (factores similares pueden aparecer en ambos), no dejan de ser

perspectivas distintas:

PESTEL: Evalta un mercado, incluyendo a los competidores, desde el punto de

vista de una propuesta o negocio en particular.

FODA: Evalla un negocio o propuesta de negocio, la suya o la de su competidor.

57 Kotler Phillip & Armstrong Gary, Marketing, editorial Pearson, 14° edition, 2012, pag 70
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La planificacion estratégica no es una ciencia precisa, y ninguna herramienta es
obligatoria. Es asunto de escoger la que mas convenga, decidir cual ayuda mejor

a identificar y explicar los asuntos relevantes.

El andlisis PESTEL se vuelve mas util y relevante, a medida que el negocio o la
propuesta se tornan mas complejos; pero aun para una empresa pequefia y local,
el andlisis PESTEL puede arrojar uno o dos factores importantes, que de otra
forma, se habrian pasado por alto.

Todas las empresas se benefician del andlisis FODA, y para todas resulta util
hacer un andlisis de ese tipo de sus principales competidores. Esto a su vez,

puede retro-alimentar los aspectos econémicos del analisis PESTEL."®

6. Matriz BCG.

“También conocida como Matriz de Crecimiento es un “Método de planeacién de
cartera que evalla las Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) de una empresa
en términos de su tasa de crecimiento de mercado y su participacion relativa en
el mercado. Las UEN se clasifican como estrellas, vacas de dinero en efectivo,
signos de interrogacion, y perros.

La matriz BCG permite a una organizacion pluridivisional administrar su cartera
de negocios analizando la parte relativa del mercado que esta ocupando y la tasa
de crecimiento de la industria de cada una de las divisiones en relacion con todas

las demas divisiones de la organizacion.

a) Dimensiones y aspectos de la Matriz BCG.

i. Dimensiones.

v El indice de crecimiento de la industria.

Que indica la tasa de crecimiento anual del mercado o de la industria a la que

pertenece la empresa. Se divide en alta y baja.

58 Tomado de: https://www.gestiopolis.com/maitriz-dofa-analisis-pest/ 27/05/2018
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v La participacion relativa del mercado.

Que se refiere a la participacion en el mercado de la Unidad Estratégica de
Negocios en relacion con su competidor mas importante. Se divide en alta y

baja.

li. Aspectos.
v La posicion competitiva de la unidad estratégica de negocios dentro de su
industria.

v Elflujo neto de efectivo necesario para operar la UEN.

b) Elementos de la Matriz BCG.

El analisis de la cartera de negocios de BCG requiere que la organizacion ubique

la posicion de cada una de sus UEN en una matriz de crecimiento-participacion.

Al dividir la matriz de crecimiento-participacion como se indica, es posible

distinguir cuatro tipos de UEN:

i. Estrella.

Son negocios o productos con alto crecimiento y alta participacion, es comdn que
las estrellas necesiten fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento ya
gue producen utilidades significativas. Tarde o temprano su crecimiento se

frenard, y se convertiran en vacas de dinero en efectivo.
ii. Vacas de dinero en efectivo.

Son negocios o productos de bajo crecimiento y alta participacion de mercado.
Estas UEN establecidas, que han tenido gran éxito, necesitan una menor
inversion para retener su participacion de mercado; por lo tanto, producen un
gran flujo de efectivo que la empresa usa para pagar sus cuentas y apoyar a otras

UEN que necesitan inversion.
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iii. Signos de interrogacion.

Son unidades de negocios con baja participacion en mercados de alto
crecimiento. Requieren mucho dinero para mantener su participacion, ya no se
diga paraincrementarla. Son generadores débiles de efectivo. La direccion tiene
qgue meditar concienzudamente para determinar cuéles signos de interrogacion

tratara de convertir en estrellas y cuales debera descontinuar.
iv. Perros.

Son negocios o productos de bajo crecimiento y baja participacion. Estas UEN
podrian generar suficiente dinero para mantenerse a si mismas, pero no
prometen ser fuentes importantes de dinero en efectivo. Pueden generar pocas
utilidades o a veces pérdidas. Generalmente, deben ser reestructuradas o
eliminadas; sin embargo, pueden proporcionarle a la empresa una proteccion de

sus competidores.
c) Andlisis BCG.

Una vez que la empresa ha clasificado sus UEN, debe determinar qué papel
desempefara cada una en el futuro. Se puede seguir una de cuatro estrategias

para cada UEN:

La empresa puede invertir mas en la unidad de negocios para fortalecer su
participacion.

La empresa puede invertir apenas lo suficiente para mantener la participacion
de la UEN en el nivel actual.

La empresa puede “cosechar” la UEN, mediante la obtencién del flujo de
efectivo a corto plazo mas alto posible sin pensar en el efecto a largo plazo.
La compafia puede desinvertir en la UEN al venderla o descontinuarla e

invertir los recursos en otro lugar.

Para las unidades de negocio que cumplen con su ciclo, éstas cambian de

posicion en la matriz de crecimiento-participacion con el paso del tiempo. Cada
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UEN tiene un ciclo de vida. Muchas UEN comienzan como signos de
interrogacion y pasan a la categoria de estrellas si tienen éxito; luego, cuando el
crecimiento del mercado disminuye, se convierten en vacas de dinero en efectivo,
y finalmente desaparecen o se convierten en perros hacia el final de su ciclo de
vida. La empresa necesita afiadir continuamente productos y unidades nuevas
para que algunas se conviertan en estrellas y, con el tiempo, en vacas de dinero

en efectivo que ayuden a financiar otras UEN.”%°

Figura N° 3: Cuadrantes de la Matriz BCG

Participacion de la compainia en el mercado

Alta Baja
Alta | () } z
Estrellas ! Interrogéciones

Tasa de crecimiento
de la industria

‘Vacas de efectivo Perros

Fuente: Kotler Philip & Armstrong Gary, Fundamentos del Marketing, 8° edicién, 2008

b) Estrategias de mercadeo.

La definicion de estrategia de mercadeo no estd alejada de la definicion de
estrategia comun, por lo que dependiendo del area que se desea estudiar cobran

sentido para alcanzar los objetivos propuestos.

Por lo que una estrategia de mercadeo se define como “Las acciones que se

llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el

59 Kotler Philip & Armstrong Gary, Fundamentos del Marketing, OP Cit, pag 37
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mercadeo, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o

lograr una mayor participacion en el mercado”.®°

I. Tipos de estrategias de mercadeo.

“Existen diferentes tipos de estrategias enfocadas al area de mercadeo por lo que
se hard mencion de aquellas que son clave y que deben estar presentes en todo
plan de mercadeo.

v' Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en

la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:
 Estrategias de crecimiento intensivo.

Persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o productos

con los que la empresa ya opera.
Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

Estrategia de penetracion: Crecer mediante los productos existentes en los

mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: Crecer a través de la comercializacion
de los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de
una expansion geografica, si bien puede acometerse por otras vias, como la
utilizacion de canales de distribucion alternativos o la actuacion sobre nuevos

segmentos de mercado.

0 Tomado de:https://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/
12/032018
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Estrategia de desarrollo de producto: Crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando

su calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.
* Estrategias de crecimiento por diversificacion.

Persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros
mercados distintos al actual en los que introducen productos distintos de los

actuales. Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

Estrategia de diversificacién no relacionada (pura): Las nuevas actividades

emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacién con las actuales.

Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): Las nuevas
actividades emprendidas por la empresa comparten una base comun con las

actuales.
* Estrategias de crecimiento por integracion.

Persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que puede orientarse en tres

direcciones:

Estrategia de integracion vertical hacia atrads: Adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas proveedoras.

Estrategia de integracion vertical hacia delante: Adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas distribuidoras.

Estrategia de integracion horizontal: Adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas competidoras.
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v Estrategias competitivas de Kotler

En funcién de la posicion relativa de la empresa frente a la competencia se

pueden distinguir cuatro tipos de estrategia:

» Estrategia de lider: Aquel producto que ocupa la posicion dominante en el
mercado y asi es reconocido por sus competidores. En este caso la empresa
buscara mantener su posicidn, seguir creciendo para distanciarse aun mas de
sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que siguen
estrategias de retador.

» Estrategia de retador: Aquel que, sin ocupar la posicién de lider, pretende
alcanzarla. Para ello desarrollara estrategias agresivas hacia el lider utilizando
Sus mismas armas, o a través de acciones en otras dimensiones en las que el

lider es débil.

» Estrategia de seguidor: Aquel que posee una cuota de mercado reducida y
adopta un comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus
competidores. Busca, una pacifica coexistencia en el mercado concentrandose
en los segmentos del mercado en los que goza de una mejor posicion. Nunca

adoptara acciones agresivas sobre el lider.

» Estrategia de especialista: La empresa se concentra en uno 0O varios
segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado especifico en el que pueda

mantener y defender una posicion de lider frente a los competidores.”!

E. Generalidades sobre las ventas.
1. Definicién.
A continuacion se presentan una serie de definiciones de venta segun por varios

autores:

61 Monferrer Tirado Diego, Fundamentos de Marketing, Universitat Jaume |, 1° Edicion, 2013, Pag 46
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Segun la AMA, define la venta como "El proceso personal o impersonal por el
gue el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador

para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador).”6?

“"La cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser:
1) al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos,

cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.”®

Por lo antes mencionado se puede definir venta como: el proceso ya sea
personal o impersonal en el que el vendedor entrega al comprador un producto
gue satisfaga una necesidad, todo esto mediante una transferencia monetaria
gue estipule el vendedor y el tipo de pago convenido ya sea al contado, crédito o

pago a plazo.

2. Proceso de venta.
“El proceso de venta es la sucesion de pasos que una empresa realiza desde el
momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la
transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta

efectiva del producto o servicio de la compaiiia.

Este proceso, cuando lo representamos graficamente, tiene forma de embudo,
ya que a medida que se va avanzando, no todos los potenciales clientes se

convierten en compradores reales.

Existen muchos esquemas a los que recurrir para explicar las fases del proceso

de venta, pero uno de los mas clasicos es el conocido como modelo AIDA.
i. Las 4 fases del proceso de venta.

El proceso de venta esta formado por 4 fases, son las siguientes:

62 Tomado de https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm 16/03/2018
63 Romero Ricardo, Marketing, Palmir E.I.R.L, 3° edicion, 2005 pag 35
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v' Fase 1: Atencién (A)

En esta fase la empresa va a intentar llamar la atencion de sus potenciales
clientes hacia su producto o servicio. Puede hacerlo utilizando muchas técnicas,

pero todas ellas deben estar relacionadas con la accion final que seré la venta.
v' Fase 2: Interés ()

Una vez que se ha captado la atencion del cliente se debe despertar su interés,
explicando las ventajas del producto mediante el uso de diferentes recurso ya
sea escritos, visuales, opiniones de terceros que permitan demostrarle que

necesita el producto.
v' Fase 3: Deseo (D)

Si tras captar la atencion del cliente en la primera fase, se logra despertar su
interés en la fase anterior, es muy probable que el cliente potencial llegue a la

fase 3. En ella, se experimenta el deseo por tener ese producto o servicio.
v' Fase 4: Accion (A)

Si el cliente pasa por todas estas fases sin desistir, entonces se producira la fase
final, la de la accién. En esta fase ya esta convencido de lo que quiere y por lo

tanto, se produce la transaccion econdémica y la compra del bien o servicio.

Se termina asi el ciclo de venta del producto dentro de la empresa. Todo lo que

siga sera ya parte del proceso post-venta.

El proceso de venta esta intimamente relacionado con el proceso de compra.
Mientras el proceso de venta lo desarrolla la empresa buscando que se produzca
la transaccién econdmica en la fase final, el segundo lo lleva a cabo el cliente.

Este consiste en el proceso que sigue un usuario desde que se da cuenta que
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tiene una necesidad o motivacion hasta que adquiere un producto o servicio para

resolverla. Una buena estrategia de marketing debe considerar ambos ciclos.%*

3. Técnicas de venta.
“Hasta hace unas décadas, el principal método de venta era la venta personal y
frecuentemente se podia ver a los vendedores de casa en casa ofreciendo sus
productos. Posteriormente las ventas multinivel comenzaron a cobrar importancia
y con ellas la generacion de vendedores acompafiados, por lo regular, de un
catalogo. Las ventas a distancia por lo regular se manejaban por correspondencia
y han tenido una evolucion tan palpable, que hoy uno de los medios mas eficaces

de comercializacion es internet.
a) Venta a distancia:

Es un método en el que no existe un contacto directo entre el comprador y el
vendedor. Las ventas a distancia se clasifican a groso modo en ventas por

correspondencia, ventas por teléfono, ventas electronicas y ventas por television.

I.  Venta por correspondencia: Se realizan por medio de un catalogo que
se envia a través del correo postal o se deposita directamente en los
buzones. También se puede insertar a manera de anuncios, en revistas o
periodicos. La ventaja de utilizar este método de ventas es que describe
la informacion del producto o servicio con un gran detalle, sin embargo las
ventas por correspondencia han bajado en medida de que ha aumentado

el correo electrénico.

ii. Ventas por teléfono: Este tipo de venta se denomina también tele

marketing y es especialmente usado en de gran consumo o para el

64 Tomado de: https://www.inboundcycle.com/proceso-de-venta-que-es-y-como-funciona 16/08/2018
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lanzamiento de nuevos productos o el desarrollo y anuncio de

promociones especiales.

ii.  Ventas electrénicas: En términos generales, este tipo de venta es la que
se sustenta en la transmision de datos en redes de comunicacion

electronica como Internet. En la Ultima unidad se abordaran a detalle.

iv.  Ventas por televisién o también conocidas como tele venta: consiste
en la demostracion de productos o servicios de manera detallada y
siempre destacando sus beneficios como: precio o0 ventajas competitivas.

Por lo regular se transmiten a diario y en los mismos horarios.”®

b) Venta personal.

“Se realiza mediante el contacto directo entre vendedor y comprador y puede
tener dos variables: realizarse dentro o fuera de las instalaciones de la empresa

0 comercio las cuales son:

i. Ventas Internas.

v" Venta directa: el posible comprador entra a un establecimiento y es
atendido por un vendedor que se encarga de atenderlo de forma personal.
Ejemplo: cuando usted entra a una zapateria para comprar un par de tenis

nuevo y le atiende un vendedor.

v" Venta en libre servicio: son las que se efectian en tiendas de autoservicio

y en donde los consumidores entran para comprar un producto elegido y

® |Lobato Gomez, Francisco Javier & Lopez Luengo MAria Angeles, Operaciones de Venta, editorial:
Ediciones Paraninfo, S.A, 1° edicion, 2007, p. 48
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evaluado por ellos mismos. Ejemplo: ir a Sony a comprar una cadmara

fotogréfica.

v' Venta en ferias, salones y exhibiciones: en este tipo de venta las empresas
tienen manifestaciones comerciales exponiendo sus productos o servicios
a compradores potenciales. Por lo regular se efectian en espacios
especiales o en salones de hoteles.

ii. Ventas externas.

v Ventas a domicilio: se realiza en el domicilio del comprador y por lo regular
en ese momento se levanta la orden de compra y posteriormente se

entrega el producto o servicio.

v' Venta ambulante: esta venta se caracteriza porque no tiene un espacio
fijo. Se ofrecen todo tipo de productos pero no queda garantizada la

calidad de lo que se vende.

v' Auto venta: en este caso las empresas establecen rutas para llevar a los
consumidores productos que por lo regular se consumen diariamente y
son perecederos. El vendedor sigue la ruta que le ha sido encomendada
y entrega la mercancia a clientes que casi siempre son establecimientos

minoristas.”s®

% |Lobato Gomez, Francisco Javier & Lopez Luengo MAria Angeles, Operaciones de Venta, OP Cit, pg. 49
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c) Venta multinivel

‘Bajo esta modalidad de venta, se construye una red de vendedores
independientes, a diferentes niveles, que a cambio de una comision Venta de
puerta en puerta Venta por cita en el domicilio del comprador Venta en lugar de
trabajo comercializan diferentes productos. Este tipo de ventas suelen ser muy
efectivas para los consumidores y para los vendedores tienen implicitos

estimulos que les resultan muy atractivos.”®’

4. Métodos de proyeccion de ventas.

a) Definicion.

La elaboracion y aplicacion de un plan de mercado y todo el esfuerzo
administrativo y técnico se ve reflejado en los resultados de venta para lo cual es
necesario tener un objetivo del mismo que se desea cumplir, por lo que es
necesario establecer una proyeccion o pronéstico de venta ya que se vuelve
importante para la administracion porque permite tener un parametro de

comparacion de valoracion al poner en marcha un plan de ventas.

“Un prondstico de ventas es una estimacion o nivel esperado de ventas de una
empresa, linea de productos o marca de producto, que abarca un periodo de

tiempo determinado y un mercado especifico.” 68

“‘Es la cantidad de ingresos que una comparfia espera obtener en el futuro
procedente de las ventas. También se le denomina como prevision de ventas.
Estos dos términos permiten determinar la salud de una empresa, ademas de

conocer si las tendencias de ventas se encuentran a la baja o al alza.”®

%7 |Lobato Gomez, Francisco Javier & Lopez Luengo MAria Angeles, Operaciones de Venta, OP Cit, pg. 50
68 Kotler Philip, Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, 1° Edicién, Prentice Hall, 2002, pg 180
% Tomado de: https://www.economiasimple.net/glosario/proyeccion-de-ventas 17/07/2018
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Por lo mencionado anteriormente una proyeccion de ventas es una estimacion
para un periodo futuro de los esfuerzos empleados en alcanzar un nivel de ventas
deseados en un mercado en particular, para lo cual la estimacién debe estar
sujeta a fluctuaciones provocadas por variables existentes en el mercado y que
a su vez permite a la empresa conocer si sus indices de venta incrementan o

disminuyen en relacion a periodos diferentes.
b) Importancia.

“‘Cuando se ha preparado el pronéstico de ventas, involucra a todos los
departamentos de la compafiia. El prondstico de ventas es la base para decidir
cuanto gastar en diversas actividades como publicidad y ventas personales. Con
la base de las ventas anticipadas se planea la cantidad necesaria de capital de
trabajo, la utilizacion de la planta y las instalaciones de almacenaje. También
dependen de estos pronosticos el calendario de produccion, la contratacion de

operarios fabriles y la compra de materias primas.”’°

Por lo que el prondstico de ventas es una herramienta de vital importancia para
los encargados de la toma de decisiones de las empresas, decisiones sobre
mercadeo, produccion, almacenamiento y el flujo de caja que tendra, por lo que
su elaboracion debe ser cuidadosa de los detalles que pueden afectar en la

ejecucion de las actividades de la empresa.
c) Ventajas.

A continuacién se presentan las ventajas de realizacion de la proyeccion de

ventas.

i.  “Apoyo a la toma de decisiones por parte de las Gerencias de Mercadeo,
Ventas y Produccién al proveerlos con informacion congruente y exacta, la

cual se calcula utilizando modelos matematicos de prondstico.

70 Stanton William, Etzel Michales y Walker Bruce, Fundamentos de Marketing, 13° Edicién, Mc Graw Hill-
Interamericana, 2004.
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Seguridad en el manejo de la informacién relacionada con las ventas de la
empresa.

Flexibilidad en la elaboracién de prondsticos y para la creacion y comparacion
de multiples escenarios para efectos de andlisis de ventas proyectadas.
Apoya las decisiones del departamento de Ventas de una manera eficaz y
oportuna, al pronosticar los lineamientos de los productos y las demandas
establecidos dentro del Plan Maestro de Produccion.

d) Desventajas.

A continuacién se presentan unas de las desventajas que pueden presentarse al
elaborar proyecciones de venta por parte de las empresas.

No es practico para productos nuevos, es necesario tener presente factores
de tendencia estacionalidad, ciclicidad en el mercado

Se basa solamente en el pasado y esta influenciado por los hechos
recientes.”’!

e) Proyeccion de ventas.

Para poder realizar la proyeccion de ventas existen diferentes métodos pero uno
de los mas relevantes y utiles para las empresas es el Método de Combinacién
de Factores pues involucra tanto las variables internas como externas a la
empresa, administrativas como de la economia en general donde estas se
desarrollan, por lo que su estimacion es mas precisa porque involucra variables
gue pueden influir en la empresa y en el mercado mediante el uso de la
informacion de afios anteriores, economia, conocimiento del mercado, entre otros

son elementos que puede clasificarse en:

v' Especificos de Ventas

v' De Fuerzas Econémicas Generales, y

"t Tomado de: http://amaliabautista.blogspot.com/2016/07/ventajas-y-desventajas-del-pronostico.html
07/06/2018
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v De influencias administrativas

A continuacion se presentan la formula a aplicar y la definicion de sus factores
para poder determinar el pronéstico de las ventas segun Cristébal del Rio en su

obra El Presupuesto:

“Formula:
PV =[V+F)E]A
Donde:
PV = Proyeccion de Ventas.
V = Ventas del Afio Anterior.
F = Factores Especificos de Venta, desglosados de la siguiente manera:

ta = Factores de Ajuste: Son de caracteres fortuitos y no controlables por la
organizacion, Son fendmenos accidentales que influirdn de manera negativa o
positiva en los niveles de comercializacion en un periodo determinado, ejemplo
de estos son: Un incendio, inundacion, productos que no tuvieron competencia y
politicas gubernamentales, es decir aquellos evento de los cuales la empresa no

tiene control sobre ellos.

tb = Factores de Cambio: Se refieren a las fluctuaciones que afectaran las
ventas, estas pueden ser: Modificacion de la materia prima, del producto, asi
como también mejoras en los procesos de produccion e innovacién de las

técnicas de ventas.

+c = Factores de Crecimiento: Consisten en el incremento de los ingresos
provenientes del desarrollo de la industria a la que pertenece la compafia y de

los préstamos adquiridos para financiar las actividades operativas.
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E = Fuerzas EconOmicas Generales: Estan conformadas por elementos
externos que influyen en las ventas, por lo tanto es necesario consultar
instituciones bancarias y gubernamentales para que suministren datos, tales
como: Precios, poder adquisitivo de la moneda, ingreso y produccién nacional e

ingreso per capita, entre otros.

A = Influencias Administrativas: Elementos de cardcter interno que se llevan a
cabo por medio de la toma de decisiones que debe realizar la gerencia para
establecer estrategias a fin de evaluar la influencia de los factores especificos y

de las fuerzas econémicas generales en las ventas.”’?

F. Generalidades sobre logotipo.
Comunmente se tiende a confundir o relacionar el término logotipo con el
distintivo grafico de una empresa pero este tiene una amplitud mayor por lo que

es necesario definir los términos que se confunden con este a continuacion:

1. Definicion de logotipo e imagotipo.

a) “Logotipo.

Es el diminutivo de logotipo, que literalmente significa palabra y tiene

gue ver con la parte tipografica de la marca.
b) Imagotipo.

Es la unién de un icono o simbolo junto al texto, diferenciandose
claramente entre si, no es una palabra que se oye todo los dias pero si

es una representacion grafica que estamos acostumbrados a ver.” "3

72 Gonzélez, Cristdbal del Rio, El Presupuesto, Editorial Thompson, México, 9° Edicion, 2003
73 Tomado de: https://soygabrielguerra.com/blog/diferencia-entre-logo-logotipo/, 20/08/2018
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2. Teoria de colores.

Segun Inesby “el color es una parte del espectro luminico, y al fin, es energia

vibratoria.””*

Segun Lucia Fierens “es la sensacién producida por los rayos luminosos que

impresionan los érganos visuales y que depende de la longitud de onda.””®

Partiendo de los conceptos citados, podemos definir el color como la
descomposicion de la luz que es percibida por el sentido de la vista causando

emociones involuntarias.
a) Significados de los colores.

i Blanco.

“Se le considera el color de la perfeccion, seguridad, pureza y limpieza. A
diferencia del negro, el blanco por lo general tiene una connotacion positiva,
puede representar un inicio afortunado. En publicidad, al blanco se le asocia con
la frescura y la limpieza porgue es el color de nieve. En la promocion de productos

de alta tecnologia, el blanco puede utilizarse para comunicar simplicidad.

ii. Rojo.
Tiene una visibilidad muy alta, por lo que se suele utilizar en avisos importantes,
prohibiciones y llamadas de precaucion. Trae el texto o las imagenes con este
color a primer plano resaltdndolas sobre el resto de colores. Es muy
recomendable para persuadir a las personas a tomar decisiones rapidas durante
su estancia en un sitio web. En publicidad se utiliza el rojo para provocar

sentimientos eroéticos, simbolos como labios o ufias rojos, zapatos, vestidos, etc.,

son arquetipos en la comunicacion visual sugerente.

74 Inesby Espafia, El Significado de los Colores: Marketing, 2016.
5 Lucia Fierens, Marketing del Color, Taller Open DC, 2012.
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li.  Gris.
Implica seguridad, madurez y fiabilidad, es el color del intelecto, el conocimiento
y la sabiduria. Se percibe como clasico y de larga duracién y a menudo elegante
y refinado, es considerado un color de compromiso porque se encuentra entre

los extremos de blanco y negro. Implica una perfecta neutralidad, razén por la

cual los disefiadores a menudo lo utilizan como color de fondo.

iv.  Negro.

Representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el misterio. Es el
color mas enigmatico y se asocia al miedo y a lo desconocido. Se asocia al
prestigio y la seriedad. En mercadeo puede dar imagen de elegancia, y aumenta
la sensacion de profundidad y perspectiva, sin embargo, no es recomendable

utilizarlo como fondo ya que disminuye la legibilidad.”"®

CAPITULO II: “DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL AREA
DE MERCADEO Y DE LAS VENTAS DE LAS PEQUENAS EMPRESAS
DEDICADAS A LA COMERCIALIZACION DE REPUESTOS Y
ACCESORIOS PARA VEHICULOS EN EL MUNICIPIO DE SAN
SALVADOR”.

A. Situacién problematica.
La competitividad del mercado crecid, los competidores realizaban inversiones
encaminadas a la satisfaccion del cliente, en su personal, promociones,
estrategias de ventas, publicidad y en infraestructura. En un principio los duefios
de MOTARSA S.A. DE C.V. no vieron esta situacion como una amenaza, se

confiaron que no serian afectados porgue la empresa poseia reconocimiento y

76 Inesby Espafia, El Significado de los Colores: Marketing, 2016
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experiencia, pero con el tiempo observaron que el escenario que se predijo fue
erréneo, el numero de clientes se redujo y se llegd al punto que las ventas
realizadas solo cubrian sus costos y con el trascurso del tiempo las ventas
empezaron a experimentar reducciones por lo cual los duefios y encargados se
vieron obligados a realizar aportes de sus fondos individuales para responder a
las obligaciones. Con el fin de resolver dicho problema, en el afio 2006
comenzaron a adquirir repuestos de dos lineas adicionales de la marca
Volkswagen y también lineas de productos de otras marcas de vehiculos,
teniendo como proveedores a empresas locales porque ya no se poseia la
capacidad econdémica para endeudarse y realizar contratos con nuevos

proveedores extranjeros.

El servicio de ventas que proporciona actualmente la empresa es ineficiente ya
gue los vendedores no estan capacitados para atender a los clientes con calidad
por lo que no aplican estrategias de venta que aseguren y hagan ver al cliente
las ventajas de adquirir sus repuestos y accesorios con la empresa. MOTARSA,
S.A DE C.V., no realiza publicidad para dar a conocer sus productos de igual
manera no brinda promociones para atraer nuevos clientes, generando un déficit
en la sala de ventas abonado a eso las instalaciones no son las adecuadas para

la comercializacion de repuestos y accesorios de vehiculos.

Para tratar de corregir el problema causado por las deficiencias anteriormente
descritas, optaron por la creacidon de una pagina en Facebook en el afio 2012 con
el fin de promover los productos, pero la falta de habilidades para manejar esta
herramienta causo una percepcion negativa hacia los consumidores de
repuestos para autos porque las imagenes publicitadas de los productos hacen
parecer que no son de buena calidad e incluso pueden ser confundidos con
repuestos de segunda mano. Esta situacion llevo al Representante Legal a
considerar el cierre de las salas de venta pues no es sostenible su funcionamiento

ante la reduccion de los ingresos.
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Ante las condiciones actualmente descritas se vuelve necesario para la empresa
MOTARSA, S.A. de C.V. Contar con un Plan de Mercadeo que permita
implementar estrategias y acciones que contribuyan a incrementar las ventas de
la empresa, identificando las preferencias y gustos del consumidor facilitando la
sostenibilidad del negocio.

B. Enunciado del problema
¢En qué medida un Plan de Mercadeo contribuira a incrementar las ventas en
las pequefias empresas dedicadas a la comercializacibn de repuestos y
accesorios para vehiculos del Municipio de San Salvador?

C. Importancia
Realizar un diagnostico de la situacion actual de las pequefias empresas
dedicada a la comercializacion de repuestos y accesorios fue esencial para la
busqueda de estrategias que formaran parte de un Plan de Mercadeo que permita

contribuir al crecimiento de las ventas.

Con la informacion obtenida por medio de la investigacion de campo realizada se
logro obtener un andlisis de la situacién actual por medio del cual la organizacién
podra dirigir sus esfuerzos y recursos de manera adecuada para la solucién de

los problemas identificados.

Una vez que se han determinado los factores que se deben mejorar, la empresa
podra dirigir sus recursos en las areas que considere que le permitird adquirir
nuevos cliente disefiando e implementando estrategias que les ayudarad a

conseguir los objetivos definidos.

D. Objetivos.

1. General.

Realizar un diagndéstico de la situacion actual por medio de una investigacion de

campo para las pequefias empresas dedicadas a la comercializacion de
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repuestos y accesorios para vehiculos del municipio de San Salvador,

estableciendo estrategias para el logro de los objetivos de las organizaciones.

a)

b)

2. Especificos:

Conocer la situacion actual de la empresa en estudio por medio de
herramientas y métodos que permitan recolectar e interpretar la
informacion para especificar las necesidades que poseen y fortalecer las
ventajas que se identifiquen.

Identificar las estrategias que las empresas dedicadas a la
comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos utilizan para

atraer clientes y alcanzar los objetivos de ventas establecidos.

Indagar por medio de una herramienta de investigacion las preferencias
de los consumidores que contribuya a la creacion de estrategias para

incrementar las ventas.

Metodologia y técnicas de lainvestigacion.

1. Métodos.
a) Método cientifico: En la presente investigacion se aplico el
método cientifico mediante una serie de procesos sistematicos con
el fin de comprobar los datos obtenidos en el desarrollo de la

investigacion.

b) Método deductivo: La investigacion se realizé6 mediante el método
deductivo, partiendo de lo general como principios basicos o leyes

a lo particular en cada una de las variables que estan involucradas
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en la misma para realizar conclusiones a partir de hechos

concretos.

c) Método analitico: Este permiti6 descomponer el objeto de estudio
en cada una de sus partes de manera individual para su estudio y
conocer el efecto que cada una de las variables en estudio tienen

en la problemética.

d) Método  sintético: Este  método  permiti6  formular
recomendaciones que den solucibn de manera global a la
problematica en estudio luego de tener los resultados del método

mencionado en el parrafo anterior.

2. Tipo de Investigacion.

a) Descriptiva.

Se uso el tipo de investigacion descriptiva debido a que se realizo una descripcion
sobre la situacion del fenomeno en estudio mediante la vinculacion de las

variables involucradas.

3. Disefio de lainvestigacion.
El desarrollo de la investigacion fue no experimental ya que las variables

involucradas no sufrieron alteraciones por parte del grupo de investigacion.

4. Técnicas e Instrumentos de Recolecciéon de la Informacion.
Estas sirvieron para la recoleccion de datos sobre las variables e indicadores
relacionadas con el objeto de estudio, las cuales permitieron elaborar un plan que
sirvié de guia para la recopilacion de datos, las técnicas e instrumentos facilitaron
la tabulacién y analisis de los mismos para crear un diagnostico de la situacion

actual de la compafia.
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a) Técnicas.

i. Entrevistas.

Para esta técnica se utiliz6 como herramienta la guia de entrevista, esta trato de
una conversacion donde se presentaron los objetivos de la misma para generar
una confianza con los representantes y dirigentes de la empresa, se realizaron
preguntas concretas para la obtencién de informacién que facilitara el analisis y
la descripcién de los problemas relacionados con los objetivos especificos

presentados en la investigacion.
li. Encuestas.

Esta técnica permitid recopilar informacién por medio de un cuestionario en la
cual se presentaron una serie de preguntas elaboradas por el equipo de trabajo
las cuales fueron cerradas y se especificaron las respuestas que estaban
contenidas en la herramienta de recoleccion de informacion, el cuestionario se
leyo previamente por el encuestador y se contesto por escrito. Esta técnica tuvo
como objetivo obtener datos fiables con respecto a las variables para la

elaboracién del diagnostico.
iii.  Observacion directa.

Esta técnica se implement6é en la empresa Motores, Repuestos y Accesorios
Salvadorefios S.A de C.V, mediante la presencia de los integrantes del grupo de
trabajo, las visitas se realizaron a cada una de las diferentes salas de venta de la
empresa durante 6 dias por 4 horas, todo con la finalidad de analizar la

problematica de primera mano para lo cual se hizo uso de una lista de cotejo.
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b) Instrumentos.

i. Guiade entrevista.

La aplicacién de esta herramienta es esencial para la correcta recopilacion de
datos de las variables de estudio de primera mano. La entrevista estuvo dirigida
al Gerente General de MOTARSA, S.A. DE C.V,, la cual constaba de 54
preguntas, que fueron utiles para obtener informacién sobre la filosofia
empresarial, las politicas y objetivos de venta, estrategias y métodos de
proyeccion de venta, plan de mercadeo y las fortalezas y debilidades de la

empresa.
ii. Cuestionario.

Se realizaron tres cuestionarios los cuales contenian preguntas cerradas con sus
respectivas respuestas, el primero fue dirigido al personal de venta de la empresa
para conocer como brindan el servicio a los clientes, la implementacion de
estrategias de venta, plan de capacitacion y el conocimiento de la filosofia
empresarial, el segundo a los competidores directos de la empresa para conocer
como esta la empresa en relacion a las empresas del sector y por ultimo a los
clientes potenciales con el fin de conocer que es lo que los clientes esperan de
una empresa que se dedigue a la venta de repuestos y accesorios para vehiculos

en relacidn a los esfuerzos de mercadeo para lograr captar su atencion.
iii. Listade cotejo.

La aplicacion de esta herramienta proporciono informacion fundamental sobre la
problematica de la empresa, la lista de cotejo contribuyo a conocer los aspectos
necesarios para determinar los factores que generaron la problematica de la
investigacion a través de la observaciéon, apuntes y videos que en la guia de
entrevista y el cuestionario se dificulta obtener por su forma de uso. (Ver anexo
14)
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5. Fuentes de informacioén.

a) Primaria.

Son aquellas que brindan informacion de manera directa para la investigacion,
estas fueron conformadas por los datos obtenidos directamente del Gerente
General, personal de venta, los competidores directos del sector que sean

homogéneas al caso ilustrativo y clientes potenciales.
b) Secundaria.

Estas estuvieron compuestas por investigaciones previas, como libros, trabajos
de grado, revistas, articulos escritos, enciclopedias y por sitios web que
proporcionaron informaciéon relevante y concerniente con la tematica a

desarrollar.

6. Ambito de la investigacion.
Para el desarrollo de la investigacion se tomaron las pequefias empresas
dedicadas a la comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos del

Municipio de San Salvador.

7. Unidades de Anélisis.
Para la presente investigacion se tomaron como unidades de analisis al Gerente
General, personal de venta, competidores directos del sector y los clientes

potenciales de MOTARSA, S.A DE C.V como se especifica a continuacion:
a) Gerente General de MOTARSA, SA DE CV.

Se tomara al Gerente General MOTARSA, SA DE CV.
b) Personal de venta de MOTARSA, SA DE CV.

Se tomaran a todos los vendedores de la empresa MOTARSA, SA de CV.



c) Competidores directos de MOTARSA, S.A de C.V.

Se tomaran en cuenta las pequefias empresas dedicadas a la comercializacién

de repuestos y accesorios para vehiculos del municipio de San Salvador que

cuentan con caracteristicas homogéneas a la empresa en estudio.

d) Clientes potenciales de MOTARSA, SA de CV.

Son personas econémicamente activas del municipio de San Salvador, que
poseen un vehiculo automotor segun el estudio realizado por el Consejo de
Alcaldias y Oficina de Planificacion del Area Metropolitana de San Salvador

(COAMSS-OPAMSS) de los vehiculos registrados en la capital.

8. Determinacion del Universo y Muestra.

Cuadro N° 4: Universos de lainvestigacion

UNIVERSO CANTIDAD | INSTRUMENTO
1 | Gerente General 1 Entrevista
2 | Personal de venta 9 Encuesta
3 | Competidores directos 32 Encuesta
4 | Clientes Potenciales 144,276 Encuesta

Fuente: Elaborado por grupo de trabajo.
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a) Universo.
Universo 1:
Gerente general de MOTARSA, S.A de C.V.

Se tomé al Gerente General de MOTARSA, S.A. DE C.V. quien ademas ejerce
la funcién de Representante Legal.

Universo 2:
Personal de venta de la empresa MOTARSA, SA DE CV.

Fue compuesto por las personas que ejercen la funcion de vendedores de la
empresa MOTARSA, SA DE CV.

Universo 3:
Competidores directos de MOTARSA, SA DE CV.

Se tomaron todas las empresas que cumplen con las caracteristicas
homogéneas del caso ilustrativo y que son competidores directos en el mercado
de venta de repuestos. Se presenta un listado con las empresas segun

informacion de la Direccion General de Estadisticas y Censos DIGESTYC.
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Cuadro N° 5: Competidores Directos

Competidores Directos

N° Nombre De Empresa N° Nombre De Empresa
1| Autohaus 17 | Mario’s Auto Parts
2| Almacenes De Repuestos Monterey 18 | Napa The Parts Store
3| Alsides, S.A.De C.V. 19 | Nevada Auto Parts, S.A. De C.V.
4 | Auto Muffle Salvadorefio 20| Oslima S.A. De C.V.
5 | Autorepuestos Pineda El Chele 21 | Provedores Industriales S.A. De C.V.
6 | Cartec Team, S.A. De C.V. 22 | Repuestos Baron S.A. De C.V.
7 | Consultaltag, S.A. De C.V. 23 | Repuestos Canahuati S.A. De C.V.
8 | Continental Auto Parts 24 | Repuestos Genesis
9 |Delao, S.A. De C.V. 25 | Repuestos Import Cars
10 | Diresa 26 | Repuestos Izalco S.A. De C.V.

=
=

Ggi European Tunin El Salvador

27

Repuestos Monaco S.A. De C.V.

=
N

Imgral S.A. De C.V.

28

Repuestos Omar S.A. De C.V.

=
w

Imnasa, S.A. De C.V.

29

La Casa de los Filtros S.A. de C.V.

|—\
S

Incapro S.A. De C.V.

30

Systronic S.A. De C.V.

=
6]

Resal

31

Tecno Frio S.A. De C.V.

=
»

Lubrimotors

32

Tecnorepuestos

Fuente: Elaborado por grupo de trabajo.

Universo 4:

Clientes potenciales de MOTARSA, S.A de C.V.

Se tomaron en cuenta el nimero de vehiculos del municipio de San Salvador; de

acuerdo a los datos obtenidos en una publicacién de la Prensa Grafica en junio

de 2017 segun informes del Consejo de Alcaldias y Oficina de Planificacion del
Area Metropolitana de San Salvador (COAMSS-OPAMSS) el cual refleja que

existen 144,276 vehiculos con placas particulares circulacion en el Municipio de

San Salvador y por tanto constituye el mercado potencial de la empresa.
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b) Muestra.
Universo 1:
Gerente general de MOTARSA, SA de CV.

Debido a que el nimero de personas solamente es uno, se procedio a realizar

un censo.
Universo 2:
Personal de venta de MOTARSA, SA de CV.

Para obtener la informacién se hizo un censo debido a que el niumero de

vendedores son nueve.
Universo 3:
Competidores directos de MOTARSA, S.Ade C.V.

Para la recoleccion de informacién de los competidores directos de MOTARSA,
S.A. de C.V. se realiz6 un censo debido a que el nimero de empresas segun
informacion de la Direccién General de Estadisticas y Censos DIGESTYC es de

32 empresas.
Universo 4:
Clientes potenciales de MOTARSA, SA de CV.

Para el caso de los clientes potenciales se hizo una inferencia que cada vehiculo
en circulacion en el Municipio de San Salvador corresponde a una persona
econdmicamente activa siendo este un total de 144,276 personas, segun el
Consejo de Alcaldias y Oficina de Planificacion del Area Metropolitana de San
Salvador (COAMSS-OPAMSS) por lo que se determiné una muestra con la

férmula de poblacién conocida.
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o Z?N.PQ
e?(N-1)+Z2%PQ

Dénde:

N= Poblacion

n= Tamafo de la Muestra

Z= Nivel de confianza que se asignara.
P= Probabilidad de éxito

Q= Probabilidad de fracaso

e= Error de la muestra

Nivel de confianza:

Se determiné que para la investigacion el nivel de confianza recomendable es del
95% debido que es el mas utilizado en las investigaciones de campo, y se aplicé
la formula de poblacion finita debido a que la poblacion a en estudio es conocida,
y se considerd que con un nivel del 95% los resultados que se obtendrian serian
confiables para el desarrollo de la investigacion y de esa manera se estableceran

estrategias de mercadeo.
Error permisible:

Se determind un error permitido en la investigacion del 10% para poder
establecer una muestra que represente la relacion de una manera fiable al

tamafo total de la poblacion.



75

Poblacioén:

Se consider6 a todas las personas con vehiculos del municipio de San Salvador,
segun datos del Consejo de Alcaldias y Oficina de Planificacion del Area
Metropolitana de San Salvador (COAMSS-OPAMSS).

Probabilidad de éxito o de fracaso:

Para la investigacién se establecié una probabilidad de éxito y de fracaso del 50%

ya que los resultados encontrados son veridicos.

DESARROLLO:

Para obtener la muestra a partir de la férmula anteriormente descrita, se

procedio de la manera siguiente:

N= 144,276 personas con vehiculo segun inferencia de datos obtenidos de
la COAMSS-OPAMSS

Z=  1.96
e=  10%
P= 50%
Q = 50%

1.962(144,276)(0.50)(0.50)
n=
0.102(144,276—1)+1.962(0.50)(0.50)

= 3.84(144,276)(0.50)(0.50)
0.01(144,276—1)+3.84(0.50)(0.50)

_ 138,562.67
T 1,443.71

n= 95.97
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En total fueron 96 encuestas a las personas econémicamente activas del

municipio de San Salvador que tienen vehiculo.

c) Método de muestro.

Para la seleccion de los clientes potenciales se hara uso del Muestreo Aleatorio
Simple en el que cada sujeto tiene una probabilidad igual de ser seleccionado

para el estudio.

9. Procesamiento de la informacién.

a) Tabulacion.

Al realizar la recopilacion de la informacion por medio de los instrumentos
utilizados para dicha funcién, se procediéo a la transcripcion de los mismos en
una hoja de calculo de Microsoft Excel, donde se transformo la informacion en
datos estadisticos de cada una de las variables en estudio, donde se present6
una columna con la frecuencia absoluta y otra con la frecuencia relativa de cada
pregunta, también se generaron graficos que faciliten la comprension de los

datos.

b) Analisis e interpretacion de datos.

Después de realizar la tabulacién de la informacién se procedi6 al analisis de los
datos obtenidos por el personal de MOTARSA, S.A. DE C.V., clientes externos y
clientes internos, y de los competidores, estos fueron interpretados con el objetivo
de conocer la situacion actual de la empresa en el area de mercadeo y en

comparacion de las empresas del sector.
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10.Alcances de la investigacion.

Para el desarrollo de la investigacion se cont6 con la participacion de MOTARSA,
S.A. DE C.V., asi como las 32 pequefias empresas competidoras de repuestos
y accesorios para vehiculos en el municipio de San Salvador de las cuales 24

proporcionaron la informacidén necesaria para el trabajo de investigacion.

Se tomaron en cuenta las unidades de andlisis las cueles son: Gerente General,

personal de la empresa en estudio y sus clientes actuales y potenciales.

Mediante el diagnéstico de la situacion actual del caso ilustrativo sobre los
productos que ofrece, permitira establecer estrategias dirigidas a contribuir al
incremento de las ventas mediante la identificacion de oportunidades y fortalezas,
creando las herramientas necesarias y que permitan el aumento de la
participacion del mercado de las pequefias empresas que comercializan

repuestos y accesorios para vehiculos.

11.Limitantes de la investigacion.

Al momento de realizar la investigacion se dieron problemas para coordinar una
reunion con el Gerente General de la empresa MOTARSA, S.A. DE C.V., para
realizar la entrevista dirigida a €l y al mismo tiempo obtener la autorizacion de

poder encuestar al personal de venta de la empresa.

En el desarrollo de la investigacion al momento de recopilar la informacion que
fue obtenida de los competidores directos de la empresa en estudio se dio el
problema que no todas las empresas estuvieron en la disposicion de poder
contestar la encuesta y otras ya no estaban operando en el mercado, por lo que
el nimero de empresas que fueron tomadas en consideracion para la

investigacion se redujo de 32 a 24.
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Al recopilar la informacion de los clientes potenciales que estaba proyectado tuvo
un desfase de 8 dias ya que fue necesario completar las 96 encuestas obtenidas
en la formula ya que se pasaban a las personas que poseen vehiculo
durante el fin de semana y debido a que los integrantes del grupo de investigacion
tienen responsabilidades laborales tuvo que esperarse una semana para poder

pasar las encuestas a los clientes en el municipio de San Salvador.

El tiempo que fue necesario para poder realizar los analisis se dio el problema
gue no todos los instrumentos estaban tabulados para la fecha establecida segun
el cronograma por lo que se debido tener todos los instrumentos debidamente

tabulados para realizar un andlisis integral de los mismos.

F. Diagnostico de la situacion actual de mercadeo y ventas de la
empresa Motores, Accesorios y Repuestos, S.Ade C.V.

1. Analisis de laidentidad.

a) Filosofia empresarial.
En la investigacion que se realizo a los competidores mediante una encuesta, se

identifico que el 54% de las empresas dedicadas a la comercializacion de
repuestos y accesorios para vehiculos tienen definida su vision, mision y valores
institucionales lo cual les permite orientar de forma precisa sus estrategias y
objetivos, sin embargo de acuerdo con la entrevista realizada al Gerente General
de MOTARSA, S.A. DE C.V. se determind que si poseen vision, mision y valores
institucionales pero estos no estan plasmados formalmente ni se han divulgado
a los empleados de la empresa y por esta razon ellos no se sienten identificados
y desconocen el rumbo exacto que deben seguir afectando a las operaciones de
la empresa pues desconocen cual es el objetivo que se quiere lograr en la

empresa. (Anexo N° 7, Pregunta 1y anexo N° 3, pregunta 1)
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b) Estructura Organizativa.

El caso ilustrativo, MOTARSA, S.A. DE C.V. posee estructura organizativa pero
no ha sido divulgada a los empleados de la empresa, esto inciden que no se tiene
establecidas las dependencias de cada departamento, adicionalmente este no
se encuentra elaborado segun los criterios necesarios lo que dificulta la

identificacion de las areas y puestos de trabajo. (Ver anexo N° 3, pregunta 2)

c) Objetivo de venta.
Por medio de la investigacion se logré identificar que menos de la mitad de las

empresas que se dedican a la comercializacién de repuestos y accesorios para
vehiculos poseen objetivos de ventas definidos permitiendo que estos
constituyan parametros de control sobre el crecimiento de las ventas y de la
empresa, con la entrevista efectuada al Gerente General de MOTARSA, S.A. DE
C.V., se determin6 que no poseen objetivos de venta lo que imposibilita tener un
control sobre el crecimiento de estas. (Ver anexo N° 7, Pregunta 4 y anexo N°

3, pregunta 14)

d) Principales clientes.
Los clientes de las empresas pertenecientes al rubro de comercializacion de

repuestos y accesorios para vehiculos realizan compra al detalle y mayoreo,
tienen la caracteristica de ser diversos ya que operan con consumidores finales,
talleres de autos, empresas publicas, entidades privadas y mayoristas que
utilizan los productos para reparar los vehiculos, automoviles de terceros y para
ser revendido en el mercado de repuestos y accesorios de vehiculos. Por medio
de la encuesta a competidores se identifico que su principal cliente son los
consumidores finales dando poco interés al comercializar con mayoristas y

talleres de autos. (Ver anexo N° 3, pregunta 30 y Ver anexo N° 7, Pregunta 14)

e) Principales proveedores.
MOTARSA S.A. DE C.V, desde que inici6 operaciones en el afio 2000, ha

mantenido sélidas relaciones comerciales con un proveedor extranjero: Forieing
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Parts Distribution Inc, con sede en el Sur de la Florida que se encarga de
suministrar accesorios y la linea OE de repuestos Volkswagen lo que beneficia
a la empresa a bajar sus costos pues obtiene los productos directamente del
fabricante; la empresa del caso ilustrativo posee relaciones comerciales con
proveedores locales entre ellos se encuentran : Import Cars, Alpina S.A. de C.V,
Internacional de Repuestos, Proyausa, H&M S.A. de C.V, Imgral S.A. de C.V y
Fremarcas quienes son reconocidos en el mercado nacional por suministrar
repuestos y accesorios Chinos, Japoneses, Americanos y Alemanes para ofrecer
variedad de productos. (Ver anexo N° 3, pregunta 23)

f) Productos que ofrece.
En el mercado local de repuestos y accesorios para vehiculos se comercializan

diariamente una variedad de productos para diferentes automéviles, MOTARSA,
S.A. DE C.V., para tener una apreciacion del movimiento de sus productos los
agrupa por lineas estrechamente relacionadas los cueles son: Repuestos
eléctricos, hidraulicos, de suspension, mecanicos, Lubricantes y Accesorios.,
debido a que no se comercializan de la misma manera independientemente que

satisfagan la misma necesidad (Ver anexo N° 10)

2. Analisis actual del mercadeo de la entidad.

a) Demanda.
La empresa en estudio al pertenecer a un tipo de mercado de competencia

imperfecta perteneciendo al tipo de mercado de competencia monopolistica en
el que muchas empresas ofrecen el mismo producto o servicio debe tomar en
consideracion el comportamiento que tiene la demanda y asi poder emplear

estrategias que permitan satisfacer su segmento.

De las personas encuestadas mas del 80% contesto que tienen vehiculo propio
y gue en algin momento han adquirido repuestos y accesorios para vehiculos y

mas del 60% de estos vehiculos son de tipo sedan por lo que existe mayor
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demanda de repuestos y accesorios para los usuarios de este tipo, buena parte
de las personas consultadas poseen vehiculos mas recientes en un rango de
afios desde el 2006 al 2010 porque estos productos son mas accesibles de
encontrar, la mayoria de los entrevistados prefieren los repuestos japoneses y
americanos por factores como la calidad y el precio. (Ver anexo N° 9, preguntas
4,5,6,7y8)

Los productos que mas buscan las personas son los de tipo mecéanicos y los
lubricantes ya que son los que los que sufren mayor desgaste; por lo que buscan
productos que en lugar de ser de precios accesibles sean durables, el gasto
mensual que realizan las personas para repuestos mecanicos esta arriba de los
$60.00 y para los lubricantes arriba de $20.00, para los vendedores de
MOTARSA, S.A DE C.V los productos mas vendidos son de la linea mecéanica ya
gue en el dia a dia estos son los mas solicitados tanto por consumidores finales
como empresas, los vendedores del sector coinciden en que los productos
menos vendidos son los accesorios para vehiculos, la demanda de los productos
por parte de los clientes estd centralizada en los productos japoneses y
americanos; la empresa en estudio comercializa productos americanos lo que le
da un factor positivo ya que los clientes pueden encontrar los articulos que
necesitan en la empresa. (Ver anexo N° 5, preguntas 11, 12, 14 ,15 y anexo

N°9, preguntas 9y 10)

De la experiencia de compra que ha tenido la gente sondeada que conoce y que
ha visitado alguna de las salas de venta de MOTARSA, S.A DE C.V esta ha sido
buena pero no sobresale de ninguna otra tienda que han visitado, pues comentan
gue es necesario realizar mejoras en factores como las condiciones fisicas de
las salas de venta, es importante destacar que del total de personas sondeadas
como clientes solamente el 30% si conocia sobre la empresa en estudio y de ese
porcentaje solamente una parte habia visitado por lo menos una sala de venta 'y
su valoracion sobre la misma no fue sobresaliente. (Ver anexo N°9, preguntas
21, 24y 25)
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b) Demanda potencial insatisfecha.

Para MOTARSA, S.A. de C.V. el andlisis de la demanda potencial insatisfecha
se obtuvo de los instrumentos dirigidos a los clientes potenciales y actuales y al
personal de venta, el 85% de los clientes potenciales y actuales encuestados
coinciden en que estarian dispuestos a visitar una nueva sala de venta si existe
promocion por parte de la empresa por diferentes medios tanto digitales, hojas
volantes, periédicos, por parte de los vendedores quienes manifiesta que la
empresa en estudio solamente se da a conocer por medio de redes sociales deja
a la vista una desventaja clara para la empresa la cual debe de aprovechar y

realizar esfuerzos publicitarios para poder abarcar esa parte del mercado.

La implementacion de estrategias de mercadeo que vayan encaminadas en dar
a conocer la empresa, sus servicios y productos contribuiran al incremento de las
ventas ya que tendrian mayor mercado. (Ver anexo N° 5, pregunta 18 y anexo
N° 9, pregunta 20)
c) Oferta.

La empresa en estudio pone a disposicion de los clientes diversidad de productos
clasificandolos en 6 lineas, estas se basan en la naturaleza o funcion del
producto. Los precios de los productos estan basados en los establecidos por la
competitividad del mercado y son los vendedores quienes lo determinan
igualandolo al precio de otros competidores, la procedencia de los productos que
ofrece la empresa caso ilustrativo, son en su mayoria de origen japoneses,
americano y chinos que son los productos que los clientes adquieren por factores
como calidad y precio, los articulos que ofrece la empresa tienen la caracteristica
de ser populares entre los consumidores. En la actualidad MOTARSA S.A. DE
C.V. tiene a disposicién de los compradores variedad de productos, sin embargo
no tiene personal de mercadeo que realice promociones y dé a conocer los

productos que vende la empresa, mientras que de las empresas del sector el
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30% si posee encargados dedicados a dar a conocer los productos que ofrece la
empresa a los clientes. (Ver anexo N° 3, preguntas 8, 26, 29, Anexo N° 5,
preguntas 15, anexo N° 7, pregunta 2 y anexo N° 9, preguntas 7,8y 9)

d) Mercado meta.
El mercado meta de la empresa en estudio son todas las personas juridicas y

naturales, entre las personas naturales todos aquellos consumidores finales que
usen sus vehiculos tanto para actividades diarias como para trabajo, que
necesitan repuestos y accesorios para dar mantenimiento a sus vehiculos y
tenerlos en buen estado, y personas juridicas todas las empresas que adquieren
dichos productos para reparar dar mantenimiento a los vehiculos para el
desarrollo de sus actividades. (Ver anexo N° 5, pregunta 13, anexo N° 7,
pregunta 14 y anexo N° 9, preguntas 3y 4).

e) Analisis PESTEL.
A continuacion se presenta una tabla con las variables del analisis PESTEL que

afectan ala empresa MOTARSA, S.A de C.V dentro del entorno en el que opera,
dicha herramienta consiste en identificar las variables externas que afectan de
manera positiva 0 negativa a la entidad y de esa manera tomar medidas para

poder hacer frente a todos los cambios que se dan en su entorno.
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Tabla N° 1: Anélisis PESTEL aplicado a MOTARSA, S.A. DEC.V.

Politico

Econdmico

Reforma de sistema de pensiones
aprobada en el afio 2017.

Deportaciones de inmigrantes del
extranjero al pais reducira el envio
de remesas.

Socio Cultural

La poblacion del municipio de San
Salvador es de 567,698 habitantes
aproximadamente. Es favorable ya
gue al aumentar la poblacion hay
mayor posibilidad que estos tengan
vehiculos y gasten en repuestos.
Negociacion con proveedores para
mantener estabilidad de precios en
el mercado.

Inseguridad a nivel nacional por las
rentas impuestas por los
delincuentes a los pequefios
comercios.

La economia del pais, se espera
crezca en 2.4% segun estimaciones
del BCR.

Mayores salarios reales.

Incremento de 0.4% en comparacion
al aflo anterior para el sector de
comercio y venta de repuestos de
vehiculos.

Importaciones de vehiculos usados al
pais. Punto favorable ya que los
importadores compran repuestos y
accesorios para reparar los
vehiculos.

Tecnoldgico

Ecolbgico

Adopcion de nuevas tecnologias
para control de inventarios.

Incremento en el uso de redes
sociales como medio de
comunicacion.

Contaminacion auditiva por los
escapes de los vehiculos en malas
condiciones.

Contaminacion del aire por el
crecimiento del parqueo vehicular
para el 2018 y los autos en malas
condiciones que generan gases
dafinos al medioambiente.

Legal

Reglamento general de transito.
beneficia ya que al ponerle multas a
los transportistas por las malas
condiciones de su vehiculo estos
tienden repararlos y gastan en
repuestos.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo con base al anexo n® 12y

anexo n° 13.
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Para realizar el andlisis de la empresa MOTARSA S.A. DE C.V. se tomaran en

cuenta diferentes aspectos y ventajas que esta posee sobre la competencia, por

lo cual se analizan las fortalezas; mientras que para conocer aquellos factores

gue reflejan una posicion desfavorable ante los competidores se detallan las

debilidades.

Tabla N° 2: Fortalezas y Debilidades de MOTARSA, S.A DE C.V

FORTALEZAS.

DEBILIDADES.

La empresa realiza importacion de
productos cada 2 meses.

Los empleados poseen conocimiento
sobre la marca Volskwagen ya que la
empresa se especializa en ello.

Posee cobertura en el mercado de San
Salvador.

Servicio a Domicilio por la venta de
repuestos.

Alianzas con proveedores ya que le
brindan crédito a un mes sin intereses.
Brinda crédito a clientes a un mes.
Descuento de 20% en la venta a

clientes seleccionados.

No posee estructura organizativa y
filosofia institucional definida.

Falta de publicidad para la empresay
los productos que oferta.

Posee personal de venta no
capacitado en mercadeo y atencion al
cliente.

No existe un plan de mercadeo debido
a gue no poseen conocimiento sobre
ello.

No posee las instalaciones adecuadas
para ejercer la actividad de venta.

No posee objetivos de venta.

Falta de politicas de control de
inventario y de ventas.

No existen politicas de mercadeo.
Falta de conocimiento y aplicacién de
estrategias de ventas por parte de la

gerencia y los vendedores.

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo
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Fortalezas.

De la entrevista realizada al Gerente de MOTARSA, S.A. DE C.V. Se determiné
gue la empresa posee fortalezas en cuanto a la importacién de productos ya que
realizan dicha actividad cada 2 meses, para lo cual poseen alianzas estratégicas
con los diferentes proveedores y le brindan crédito a un mes sin intereses por los
compras que dicha empresa realiza, resultando esto de forma beneficiosa para
obtener el producto a tiempo en las tres salas de venta con las que cuenta la
empresa para dar mayor atencion a sus clientes debido a la demanda que se
posee en el mercado de repuestos y accesorios, y para hacer llegar mas rapido
el producto a sus clientes se brinda servicio a domicilio, de igual manera los
vendedores poseen conocimientos sobre los repuestos de Volskwagen ya que la
empresa se especializa en ello, y asi pueden ayudar a sus clientes con las piezas
gue estos necesitan para sus vehiculos, de igual manera MOTARSA, S.A. DE
C.V. acapara mercado con sus 3 salas de venta también por la facilidad de pago
gue le brinda a sus clientes y el crédito que brinda a un mes de plazo.(Ver anexo
N°3, Pregunta 9, 10, 13, 22, 24, 31y 36)

Debilidades.

La empresa no cuenta con una estructura organizativa y filosofia institucional
debidamente establecida y plasmada para que cada uno de los empleados tenga
acceso a ella y se identifique con cada uno de los valores, la misién y vision ya
gue esta solo es conocida por parte del gerente. En cuanto a la publicidad de la
empresa y para los productos no se realiza debido a que no poseen conocimiento
sobre como poner en practica y llevar a cabo dicha actividad, por lo cual solo se
promocionan por redes sociales a través de la fanspage de Facebook. De igual
manerano poseen conocimiento sobre plan de mercadeo, objetivos de ventas y

politicas de control de inventario, lo cual ha contribuido al decrecimiento de las



87

ventas y esto influya de manera negativa para poder obtener méas clientes y que
la empresa sea mas atractiva en el mercado, en cuanto al personal de venta, este
no se encuentra debidamente capacitado en mercadeo y servicio al cliente,
aunque algunos de ellos mencionan si ser capacitados, el gerente comenta que
no se realiza capacitacion alguna para ayudar a estos en su funcion de venta, de
igual manera se desconoce totalmente sobre las estrategias de comercializacion
lo cual es fundamental en una empresa que realiza dicha funcion, ya que al no
poseer objetivos, un plan de mercadeo y estrategias a seguir no se tiene definido
sobre que se quiere lograr y que metas alcanzar, sin embargo los vendedores
consideran como estrategias de venta el hacer descuento cuando los clientes les

piden el menor precio al cual les pueden vender los productos.

Considerando que la empresa debe tener una buena imagen fisica esta no cuenta
con ello ya que las salas de venta no poseen las condiciones adecuadas debido

a que se encuentran en deterioro y no dan buena imagen para la empresa.

(Ver anexo N° 3, Pregunta 1, 2, 3, 4, 11, 14, 15,20, 37, 44, 45, 49, 52, 53 y
anexo N° 5, Pregunta 1, 5,6, 7, 8,9, 17, 18, 20, 21)

ANALISIS EXTERNO.

Para realizar el andlisis externo de la empresa MOTARSA, S.A. DE C.V. se han
tomado en cuenta diferentes variables en las cuales esta presenta oportunidades

para crecer en el mercado las diferentes amenazas que existen.



Tabla N° 3: Oportunidades y amenazas de MOTARSA, S.ADE C.V.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS.

Inversién para mejorar la
imagen de la empresa.
Inversion en publicidad.
Adquisiciéon de nuevos
productos.

Promociones

Rifas entre clientes.
Elaboracién y aplicacién de un
plan de mercadeo.
Capacitacion para empleados.

Nuevos clientes.

Competidores nuevos y
actuales.

Descuentos mas competitivos
por parte de otros
proveedores.

Nuevos productos.

Inseguridad nacional.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo mediante entrevista con gerente

general.

Oportunidades.

Inversion para mejorar la imagen de la empresa debido que las salas de venta
estan en deterioro y no son las adecuadas para ejercer dicha actividad, de igual

forma tiene la posibilidad de adquirir mas productos para brindar mayor

satisfaccion a sus clientes y ser mas competitivos en el mercado.

Podra realizar publicidad ya que la empresa lo necesita para abarcar mayor
mercado y dar a conocer cada uno de sus productos, promociones y descuentos
al publico, también puede realizar rifas entre los clientes y otorgar regalias o

promocionales ya que a ellos les gusta obtener algo mas por adquirir productos

para sus vehiculos y esto de igual manera serviria para atraer mas clientes.
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Como toda empresa necesita personal capacitado en atencion al cliente y con el
debido conocimiento sobre sus productos podra realizar capacitaciones en
mercadeo y atencion al cliente y asi lograr tener un buen personal de ventas con

estrategias y conocimientos necesarios para el desarrollo de sus actividades.

Cada uno de los factores tanto como la aplicacion de un plan de mercadeo,
publicidad, promociones, rifas y un personal previamente capacitado, ayudaran

aincrementar el nivel de las ventas en cada una de las sucursales de la empresa.

De igual manera se tendran nuevos clientes que han presentado interés en
adquirir los repuestos y accesorios que la empresa en estudio ofrece, debido a la

implementacion de un plan de mercadeo.

(Ver anexo N° 3, Pregunta 50 y 51, anexo N° 5 ,Pregunta 9, 10 y ver anexo N°
9, Pregunta 16, 17)

Amenazas.

Entre las consideradas se tiene, a los competidores debido a que tienen mayores
existencias y diversidades de repuestos y accesorios, tanto como los descuentos
gue estos ofrecen ya que MOTARSA, S.A. DE C.V. solo aplica descuentos a
clientes ya conocidos, segun los datos encuestados los competidores ofrecen
descuento a todo publico por cierto monto de compra lo cual los hace acaparar
mayor mercado, de igual forma la adquisicion de nuevos productos que estos
realizan para poder brindar mayor satisfaccion a sus clientes y no tener que
decirles que no tienen en existencia los repuestos de los vehiculos nuevos que
se encuentran en el mercado. De igual manera afecta la inseguridad nacional por
los delincuentes y sus tarifas llamadas rentas impuestas a los negocios de forma
mensual lo cual afecta en gastos a la empresa. (Ver Anexo 1 lista de
competidores y ver anexo N° 7, pregunta 11, 15, 16, 21, Anexo N° 9 Pregunta
54)
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g) Mezcla de mercado.

i. Producto.

De la totalidad de personas que fueron consideradas para la investigacion 82%
posee vehiculo propio y que fueron producidos principalmente entre los afios de
2001 al afio 2010, esto permite que el mercado de repuestos tenga movimiento
de productos para vehiculos mas recientes, por parte de los clientes pueden
tomarse factores como la facilidad para encontrar productos de modelos mas
recientes de automdviles, la mayoria de los encuestados manifiesta que el
vehiculo que poseen es de tipo sedan siendo utilizados para transportarse a su
trabajo u otros destinos particulares debido a que la mayor parte de las personas
sondeadas son empleados y solo el 19% utiliza su vehiculo como herramienta de
trabajo, esto es respaldado segun la opinion del personal de MOTARSA, S.A de
C.V debido a que la mayor parte de productos que se venden son para vehiculos
de tipo sedan siendo para consumidores finales en su mayoria. (Ver anexo N° 5,

preguntas 13, 14y Ver anexo N° 9, preguntas 3, 4, 5, 6)

Para poder conocer los gustos y preferencias de los clientes en relacion a los
repuestos y accesorios para vehiculos la mayor parte de los encuestados
manifiesta preferir los productos de procedencia japonesa y americana; las
cualidades principales por la que los clientes prefieren los productos de dichas
procedencias son la calidad y el precio de los mismos, segun el instrumento de
informacion destinado a los empleados de venta la mayoria de los clientes que
visitan a MOTARSA, S.A DE C.V los clientes buscan y prefieren productos de
procedencia americana, por los factores ya mencionados y es en este caso que
la empresa en estudio comercializa productos de procedencia americana lo que
permita satisfacer a los clientes que buscan productos de dicha procedencia. (Ver
anexo N° 3, pregunta 23, anexo N° 5 pregunta 15, anexo N° 9, preguntas 7y
8)
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La linea de productos que méas se comercializa en MOTARSA, S.ADE C.V es la
mecénica seguido de las suspensiones, mientras que en los datos obtenidos por
parte de los clientes potenciales se determind que estos invierten mas en las
lineas: mecanicas, lubricantes y suspension, esto por el desgaste que sufren con
el uso del vehiculo, por lo que se convierte en un factor importante debido a que
el consumo de estos productos por parte de los clientes sera mas frecuente, el
producto que presenta menor movimiento de venta son los accesorios y los
lubricantes segun los vendedores de la empresa en estudio por lo que los clientes
prefieren tener en condiciones adecuadas sus vehiculos por sobre las mejoras
estéticas del vehiculo, en cuanto a los lubricantes la empresa no los vende mucho
ya que la marca que estos venden no es muy aceptada por los consumidores
para la empresa en estudio se convierte en un producto no rentable ya que los
productos de esta categoria permanecen mucho tiempo en inventario antes de

ser vendidos. (Ver anexo 9 preguntas 9, anexo N° 5 pregunta 11, 12)

Una de los problemas que debe superar la empresa en estudio es la falta de
productos recientes ya que segun informacion de la gerencia siempre han sido
los mismos por lo que debe de incrementar el surtido de productos en su
inventario que puedan cubrir las necesidades del mercado actual ya que cuando
los clientes buscan un producto y no lo posee la empresa en estudio, esta se ve
obligada a comprarla de manera local sacrificando parte de su ganancia. (Ver

anexo N° 3, pregunta 26)

ii. Precio.

La variable de precio es uno de los factores mas importantes para todos los
clientes al momento de adquirir un determinado bien, para el caso en estudio la
informacion obtenida por parte de los clientes se determina que el precio esta por
debajo del factor calidad del bien a adquirir, dicho factor es reconocido por la

competencia del sector quienes atribuyen como una ventaja competitiva el
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ofrecer productos de calidad, no obstante siempre existe una relacion entre el
precio que se cancela por los repuestos y accesorios y la calidad que tienen los
productos y por parte de los clientes esto es medido por la procedencia de los
mismos ya que la mayor parte delos encuestados coinciden en que los productos
gue adquieren son japoneses 0 americanos en su mayoria por el factor de calidad
y precio por lo que estan dispuestos a cancelar el precio justo por un articulo que

cumpla con sus exigencias.

Ya que la empresa en estudio comercializa diversas lineas de productos es
importante conocer cuales son los rangos de precios que los clientes invierten en
repuestos y accesorios para sus vehiculos, la inversion que estos realizan esta
entre $21.00 a $60.00, pero existen lineas que presentan fluctuaciones de
precios que estan por encima del promedio como lo son los repuestos mecanicos
en los que invierten de $60.00 en adelante y los accesorios la mayor parte de los
encuestados solo invierten de $5.00 a $20.00, cumpliéndose el hecho que los
clientes prefieren la calidad por sobre el precio de los productos, y se convierte
en un punto clave ya que la empresa en estudio cuenta con los productos segun
las exigencias de los clientes para poder satisfacer las necesidades que estos

tienen en base a productos americanos.

Mas del 90% de las empresas del sector coinciden que si otorgan descuento en
precio a clientes mayoristas o distribuidores ya que el volumen de compra es
grande en comparacion a un consumidor final, dichos descuentos estan desde
5% hasta el 20% sobre el valor de la compra y es el descuento del 20% el mas
utilizado, para el caso de MOTARSA, S.A DE C.V los descuentos de compra se
dan desde 20% hasta un maximo de 25% para clientes seleccionados. (Ver
anexo 3 preguntas 29, 33y 43, anexo N° 7 pregunta 6 y anexo N°9 preguntas
8y 10)

El acceso a créditos es un factor que los clientes consideran importantes para

adquirir repuestos y accesorios ya que permitiria incrementar las opciones de
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pago de los mismos, en el caso de MOTARSA, S.A de C.V mediante informacion
obtenida en la entrevista realizada al Gerente General, se determind que los
consumidores finales no tienen crédito en sus compras y es un beneficio que
solamente lo reciben personas con talleres y que compren de manera periddica
a la empresa como manera de garantizar que el crédito otorgado si se convertira
en ingresos futuros, dicho crédito es de solamente un mes y cuenta con el
beneficio de tener descuento por el pronto pago del mismo como forma de
incentivar al cliente. (Ver anexo N° 3, pregunta 31 y anexo N° 9 pregunta 11)

Para el caso de MOTARSA, S.A de C.V segun informacién obtenida en la
entrevista realizada al Gerente General se obtiene que tiene precios competitivos
en el mercado ya que buscan igualarlos a la competencia y aplicar descuentos
les permite no perder la venta, también la empresa realiza ajustes continuos a
sus precios ya que busca igualarlos a los precios del mercado teniendo un
problema que es vender en ocasiones productos al costo para no vender por

encima del precio de la competencia.

La manera de establecer precios por parte de la empresa en estudio es por medio
de los vendedores quienes se encargan de investigar e igualar con los precios
de la competencia, el margen de ganancia que los vendedores manejan es de
2.75% al 3% sobre el precio del mercado, pero existe el problema que por parte
de la gerencia no se establece un margen de ganancia sobre el precio de
adquisicion del producto llegando al punto de vender al costo o bajo de este si es
necesario provocando que la empresa en lugar de ganar con la venta pierda un
porcentaje, todo esto con el objetivo de no dejar que el cliente se vaya sin realizar
la compra a pesar que otros productos se vendan con un margen de ganancia
mayor no es sana esta practica si dicha accion se repite con frecuencia. (Ver

anexo N° 3, preguntas 29, 33y 34)
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iii. Plaza.

El punto de la plaza es una variable importante para las empresas ya que vincula
todos los factores que permiten hacer llegar los productos a los clientes, por parte
de las personas sondeados méas de la mitad concuerda con el hecho que las
empresas dedicadas al giro de venta de repuestos y accesorios deberian tener
mas de una sala de venta para poder abarcar una mayor parte del mercado en
diferentes puntos y poder brindar el mismo servicio en cada una de ellas,
mediante el instrumento de la entrevista realizado al Gerente General de
MOTARSA, S.A DE C.V se obtiene que la empresa cuenta con mas de una sala
de venta, precisamente con tres, ubicadas una en el Bo. San Jacinto de San
Salvador, una en 29 calle poniente y la tercera en el boulevard Venezuela, con lo
gue logra cubrir buena parte del mercado de San Salvador, esto se convierte en
una ventaja ante la competencia ya que de la informacion recogida del sector la
mayor parte de empresas solamente cuenta con una sala de venta y solamente
el 8% cuenta con tres a mas salas. (Ver anexo N°3, pregunta 13, anexo N° 7,

pregunta 3y anexo N° 9, pregunta 13)

En el apartado del aspecto fisico de las salas de venta para el 95% de los clientes
encuestados es un factor que lo motiva a visitarla nuevamente, este punto es
tomado en cuenta por las empresas del sector ya que practicamente el 100% de
las empresas tomadas en cuenta para la investigacion concuerdan en que es
importante tener en buenas condiciones las instalaciones fisicas de la sala de
venta para poder brindar un mejor servicio a los clientes y estos se sientan a
gusto cuando visiten la tienda, de estas cerca del 80% realiza inversion en
mobiliario y equipo de oficina para mantenerlas en buenas condiciones, dentro
de una sala de venta lo que los clientes buscan es tener una buena atencion y

encontrar los productos que necesitan.

Para el caso de MOTARSA, S.A DE C.V segun informacién obtenida por el

Gerente General, de las 3 salas de venta que posee la empresa, solamente una
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posee condiciones adecuadas para atender a los clientes, en especifico la sala
de venta ubicada sobre la 29 calle poniente esto debido a que necesita realizar
inversion en las otras 2 salas de venta para poder dar una mejor imagen ante los
clientes que los visitan, la presentacion de los productos en los mostradores no
es la adecuada ya que no se colocan en orden y no se da aseo a los mostradores
esto en las salas del Bo San Jacinto y el Bo Venezuela, los vendedores
concuerdan en que las condiciones fisicas son importantes para una sala de
venta y el 56% de estos considera que las condiciones actuales de las salas de
venta de MOTARSA, S.A de C.V no son adecuadas y necesitan ser mejoradas.
(Ver anexo N° 3, pregunta 49 y 50, anexo N° 5, preguntas 20y 21, anexo N°
7, preguntas 17y 18 y ver anexo N° 9, preguntas 14y 12)

Entro otros servicios que brindan las empresas de este sector esta el servicio a
domicilio que permite que forma parte de los esfuerzos de las empresas por hacer
llegar los productos hasta los clientes, de este servicio las empresas
competidoras que tiene MOTARSA, S.A de C.V solamente el 25% de los
sometidos a estudio aplican este servicio, en el caso de la empresa en estudio si
aplica este servicio pero solamente para los clientes mas frecuentes por lo que
es necesario valorar la posibilidad de aplicar este servicio al publico en general
mediante una cuantia monetaria en la cantidad de productos que compran ya que
las empresas competidoras que brindan este servicio lo hacen para el publico en

general. (Ver anexo N° 3, pregunta 36, anexo N° 7, pregunta 20)

iv. Promocion.

Toma en cuenta todos los esfuerzos que realizan las empresas para poder dar a
conocer los productos y servicios que ofrece a los clientes mediante diversas

estrategias.

Mediante el instrumento dirigido a los clientes potenciales y actuales se

determiné los medios publicitarios que influyen mas en la decision de compra de
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los mismos, los cuales son: los periddicos como medio impreso, television, redes
sociales y uno de los medios que funcionan en este rubro de repuestos es la
recomendacion de terceros que pueden hacer los consumidores finales a sus
conocidos o recomendacién de personas de talleres, las empresas del sector
realizan publicidad por redes sociales principalmente, hojas volantes y las
paginas web, para el caso de MOTARSA, S.A DE C.V la empresa no realiza mas
publicidad que la de su pagina de Facebook, la cual no tiene una actualizacion
constante y que el contenido que se publica sea de calidad para los clientes esto
segun informacion proporcionada por la gerencia y se debe a que no tienen
conocimiento del como poder hacer una mejor publicidad y que medios utilizar,
los vendedores tiene conocimiento que la empresa solamente realiza publicidad
por medio de Facebook, esto claramente deja en desventaja a la empresa en
relacion al alcance que tiene para poder darse a conocer en el mercado, ya que
por este medio no se brinda una buena atencion y un buen servicio a los clientes
debido a que no maneja la fanspage el Gerente General sino que los vendedores

y estos no poseen conocimientos sobre como hacer dicha actividad.

Es importante tomar en cuenta el impacto que tiene los medios de comunicacién
como la television y la radio para poder realizar publicidad y lograr captar a mas
personas que amplien el mercado meta de las empresas dedicadas a la venta de
repuestos y accesorios ya que los clientes son abiertos a visitar nuevos
establecimientos si hay publicidad de ellos. (Ver anexo N° 3, preguntas 44, 45,

anexo N° 5, pregunta 17, 18, y anexo N° 9, preguntas 15y 20)

La mayor parte de los clientes prefieren las promociones que tengan que ver con
descuentos sobre los precios, las empresas del sector que hacen uso de
promociones que le permitan incrementar su posicionamiento dentro del mercado
lo hacen con descuentos sobre los precios de venta y en su mayoria realizan
promociones de manera mensual, esto pone en claro una desventaja de la
empresa en estudio ante la competencia ya que no realiza ningun tipo de

promocién ni otorga regalias a sus clientes.



97

En el apartado de promocionales o regalias que las empresas brindan a sus
clientes en algn momento una por su compra son: camisas, llaveros, gorras,
entre otros pero buena parte de los clientes nunca han recibido una regalia por
comprar, MOTARSA, S.A DE C.V segun informacién obtenida por parte de los
vendedores tampoco entrega promocionales o regalias a sus clientes al igual que
las empresas del sector que no les brindan a sus clientes por sus compras. (Ver
anexo N° 3, pregunta46y 47, anexo N° 5, pregunta 19, anexo N° 7, preguntas
11, 13y anexo N° 9, preguntas 16y 17)

Uno de los puntos importantes es conocer si la empresa en estudio como los
competidores tienen definido un plan de mercadeo, para la cual se obtuvo por
medio de la entrevista al Gerente General que no tiene definido un plan de
mercadeo y no tienen un presupuesto generalizado donde incluir gastos que
tengan que ver con el mercadeo de la empresa, las empresas del sector
solamente el 21% tiene definido un plan de mercadeo afadiendo a su
presupuesto gastos que tengan que ver con la publicidad de la empresa esto les
permite a este pequefio grupo de empresas enfocar de mejor manera los
recursos para publicidad. (Ver anexo N° 3, pregunta 20 y 48, anexo N° 7,

preguntas 2y 7)

Por parte de la gerencia de la empresa en estudio nunca han hecho uso de
estrategias de mercadeo para poder impulsar las ventas de una manera
contundente ya que no tiene los conocimientos sobre las mismas, las empresas
competidoras emplean estrategias de mercadeo para alcanzar las metas de
venta, desde el punto de vista de los vendedores si hacen del conocimiento de
los clientes de los nuevos productos como una estrategia para poder vender, pero
las exigencias de los clientes amerita el uso de nuevas estrategias que sean mas
del interés de los consumidores como el uso de medios virtuales para realizar
sus compras. (Ver anexo N° 3, preguntas 15y 16, anexo N° 7, preguntas 5y

anexo N° 9, pregunta 19)
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Actualmente la empresa MOTARSA, S.A de C.V no tiene mayor relevancia en el
mercado ya que de los clientes encuestados solamente el 30% han escuchado
sobre la empresa y de estas personas una pequefia parte ha visitado una sala
de venta y no obteniendo una calificacion sobresaliente, esto es consecuencia
de no usar medios para poder promocionar la empresa, los productos y servicios
que brinda y no dar un mantenimiento a las instalaciones fisicas de las salas.
(Ver anexo N° 22, 23y 24)

h) Matriz BCG.

A continuacion se presenta la matriz BCG de los productos que distribuye
MOTARSA, S.Ade C.V.
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Tabla N° 4: Matriz BCG de MOTARSA, S.A de C.V

Estrella.

Interrogante.
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Q=8 =y 5 o
e Repuestos eléctricos.
e Repuestos de e Repuestos hidraulicos.
suspension.
Alta Baja

Participacion relativa en el mercado.

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo con base en el anexo 10

Productos estrellas.

Los productos que se encuentran en el cuadrante N° 1 representan mayores

ingresos de efectivo y crecimiento porque se caracterizan como articulos

rentables.

Algunos de los productos que pertenecen a la linea de repuestos mecanicos son:

v Empaques.

v" Hules.

v" Faja de tiempo.
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v" Filtros.
v Retenedor.
v" Discos de freno.

MOTARSA, S.A. de C.V. deberia realizar mas pedidos de la linea mecanica ya
gue poseen mayor demanda por parte de los clientes actuales debido al desgaste
por el tréfico de la capital, la administracion del caso ilustrativo no posee el
conocimiento sobre la participacion de esta linea de productos, pero los
vendedores lo confirman en las encuestas porque ellos estan pendientes de su

movimiento. (Ver anexo N° 3, Pregunta 25), (Anexo N° 4, Pregunta 11)
Productos interrogantes.

La linea de productos situada en el cuadrante N° 2 ocupa una posicion en el
mercado relativamente pequefia ya que no genera grandes entradas de efectivo

pero son productos que poseen un mercado rentable.
Algunos productos que pertenecen estas lineas son:
Accesorios

v Palancas.

Seqguros.

Focos de halégeno.
Aceites.

Chapas.

AN N NN

Espejos.
Lubricantes:

v' Desengrasante.
v' Grasa.

v' Aceites.
v

Solucion.
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Refrigerantes

MOTARSA, S.A. de C.V. debe decidir si cambiar de marcas algunos productos
como los lubricantes marca TOTAL porque no tiene aceptacion por la calidad o
reforzar mediante una estrategia intensiva de mercadeo porque no posee
demanda en el mercado. Estos productos son amenazados por las empresas que
se dedican planamente a la comercializacién de accesorios para autos, pero
existe la oportunidad de crecimiento por medio de la publicidad para conseguir
consumidores finales o mayorista que trabajen con la linea de producto que
ofrece el caso ilustrativo. (Ver anexo N° 3, pregunta 26)

Productos vaca.

La linea de producto ubicada en el cuadrante N° 3 posee una presencia

significativa en el mercado porque es uno de los repuestos mas demandados.
Algunos productos que pertenecen a la linea de suspension son:

v Terminal de direccion.
v' Amortiguadores

v' Tijeras.

Para MOTARSA, S.A. de C.V. los repuestos de suspension pertenecié al
cuadrante N° 1 como producto estrella, sigue siendo uno de los productos que
mas se vende debido al mal estado de las calles del municipio de San Salvador
ocasionando un mayor desgaste en la suspension de los vehiculos obligando a
los propietarios de los autos a realizar el mantenimiento adecuado, para
aumentar los ingresos en esta linea es necesaria la aplicacion de publicidad

eficiente. (Anexo N° 4, Pregunta 11)
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Productos perros.
Las lineas de producto ubicados en el cuadrante N° 4 tienen una baja
participacion debido a que no poseen un crecimiento en el mercado pero generan

suficientes ingresos para mantenerse.

Los productos que son parte de las lineas que se encuentran en el cuadrante 4

son:
Repuestos eléctricos:

v' Termostatos.
v Distribuidores.
v Buijias.

v' Sensores.

v" Rotores.
Repuestos hidraulicos:

v" Retenedor de volante.
v' Toma de agua.

v' Manguera de frenos.
v

Valvulas.

Son productos con una posicién débil por su bajo crecimiento debido a la baja
demanda, aunque MOTARSA, S.A. DE C.V. posee una oportunidad esta linea de
producto participe activamente en el mercado utilizando estrategias de
crecimiento como publicidad y promociones, debido a la demanda que posee
esta linea, la empresa puede adquirir productos en base a pedidos de los cliente
a sus proveedores locales. Lo recomendable para la empresa es mantener

existencia baja. (Anexo N° 4, Pregunta 11)
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i) Analisis Histérico de ventas.

Grafico N° 1: Comportamiento de las ventas de MOTARSA, S.Ade C.Ven
los daltimos 5 afios

VENTAS
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$300.000,00 -9.21%

$250.000,00 -4.49% 0.36%
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$150.000,00
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$50.000,00

> 2013 2014 2015 2016 2017
Seriesl $300.233,97 $272.567,70  $245.028,33 = $234.016,90 $234.860,82
ANO

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo en base al anexo 11.

El comportamiento de las ventas de los afios 2013 a 2017 ha tenido un
comportamiento a la baja, siendo para el 2013 la venta anual de $300,233.97 en
comparacién con el afio 2014 se dio una disminucién de $27,666.27, mientras
que para el afio 2015 la disminucion fue de $27,539.37, para el afio 2016 la
disminucion que se obtuvo fue de $11,011.43, mientras que para el 2017 se
obtuvo un aumento de $843.92 en comparacion del ejercicio 2016, alcanzando
este afio una venta de $234,860.82. (Ver Anexo N° 11)
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G. Conclusiones

1. La empresa MOTARSA, S.A. de C.V. no posee un plan de mercadeo
para poder incrementar sus ventas debido a que el personal no tiene
conocimiento sobre estrategias, politicas y objetivos de venta para

poder implementarlo.

2. La empresa en estudio posee filosofia institucional y estructura
organizativa pero no estan formuladas con base a principios, ademas
no son divulgadas a los empleados ocasionando que no conozcan la
razon de ser de la compafia y la estructura de mando que se debe
seguir por lo cual no dirigen sus esfuerzos al logro de las metas de la

organizacion.

3. Mas de la mitad de competidores no poseen objetivos de venta,
politicas de control de inventario y estrategias de mercadeo definidas
incluyendo la empresa en estudio dificultando el control y el crecimiento

de las ventas.

4. La empresa en estudio realiza importaciones de los productos que
comercializa con las caracteristicas que solicita el mercado por lo cual

puede hacer frente para cubrir la demanda que se le presente.

5. Las lineas de productos mas solicitadas por los clientes son los
mecanicos y los lubricantes de procedencia americana por su calidad,
en los cuales los clientes invierten de $20.00 a $60.00 para la

adquisicion de estos y reparar sus vehiculos.
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6. La empresa en estudio al igual que un alto porcentaje de los
competidores no poseen personal en el area de mercadeo por lo cual
no se gestiona una buena funcién de publicidad para dar a conocer
cada uno de sus productos, ya que las otras empresas emplean
diferentes medios para promocionarse y no se enfocan en quedarse

solo en redes sociales.

7. MOTARSA, S.A.de C.V. posee 3 salas de venta en las cuales brinda
servicio, sin embargo su personal de venta no esta capacitado en
servicio al cliente y estrategias de venta, lo cual genera una
insatisfaccion en los clientes a la hora que se les brinda el servicio,
debido a que no se les da informacion adecuada de los productos y las
instalaciones no cumplen con las expectativas de las clientes ya que

estas estan en deterioro.

8. El crecimiento del PIB que se ha pronosticado para el 2018 es de 2.4%
favorable ya que se aumentan las relaciones comerciales y como se
ha visto en el crecimiento econémico el aporte del 0.4% por parte de
las ventas de repuestos para vehiculos, esto indica que las ventas en

este rubro aumentaran significativamente.

9. Las importaciones de vehiculos usados a el salvador son favorables ya
gue por cada vehiculo ingresado al pais se requiere de repuestos y
accesorios para repararlos y eso ayuda al incremento en las ventas de

las pequefias empresas dedicadas a este rubro.
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. Recomendaciones.

Se sugiere a las pequefas empresas dedicadas a la comercializacion de
repuestos y accesorios para vehiculos la implementacion de un plan de
mercadeo que les permitird incrementar las ventas y ser mas competitivas

en el mercado.

Se sugiere a MOTARSA, S.A. de C.V. definir la filosofia institucional y su
estructura organizativa basada en los principios administrativos, y
plasmarla en la empresa donde los empleados pueden verla y se
identifiquen con esta, para que ellos sepan la estructura de mando y el
deber ser de la empresa para enfocar sus esfuerzos al logro de metas y

objetivos que tiene trazados la empresa.

Se recomienda a la empresa en estudio la realizacion de objetivos de
venta, estrategias de mercadeo y ademas la creacion de politicas de
control de inventarios para que su personal se enfoque en realizar sus
actividades en base a las metas poniendo en préactica las estrategias

respectivas y tener el control en las ventas que se realizan.

Se le recomienda a MOTARSA, S.A. de C.V. que diversifique la
importacion de sus productos debido a la demanda que exigen los
consumidores en el mercado, obteniendo nuevos proveedores y asi poder
satisfacer las necesidades de sus clientes y aumentar el porcentaje de sus

ventas.

Se sugiere a la empresa en estudio realizar esfuerzos en publicidad para
los productos que mas comercializa con el fin de impulsar y posicionarlos
mas en el mercado y a su vez promocionar aquellos productos que tienen

poca demanda.
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6. MOTARSA, S.A. de C.V. Debe implementar el area de mercadeo con
personal capacitado, que pueda poner en practica un plan publicitario en
el cual den a conocer a la empresa y sus respectivos productos en los
diferentes medios existentes e implementar las redes sociales de manera
adecuada, para que esta tenga impacto y abarcar mas mercado e

incremente sus ventas.

7. MOTARSA, S.A. de C.V. Debe realizar un plan de capacitaciones para su
personal en los cuales abarque el servicio al cliente, estrategias de venta
y conocimiento sobre los productos que comercializa, de igual manera
debe mejorar la imagen de las instalaciones en las que brinda su servicio
para hacerla mas atractiva y comoda para sus clientes y asi estos se
sientan en un buen ambiente al cual quisieran regresar nuevamente al

tener una necesidad de dichos productos.

8. Serecomienda a MOTARSA, S.A. DE C.V. crear estrategias de mercadeo
y aumentar sus pedidos y variabilidad de productos para hacer frente a la
demanda que se tendra por el crecimiento econémico de repuestos y

accesorios para vehiculos.

9. Se recomienda a la empresa en estudio que tenga alianzas con las
empresas y personas que realizan importaciones de vehiculos usados,
para que estas puedan adquirir sus repuestos y accesorios al momento de
reparar dichos vehiculos y asi poder incrementar su cartera de clientes y

Sus ventas.
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CAPITULO Ill. PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LAS PEQUENAS EMPRESAS DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE REPUESTOS Y ACCESORIOS PARA
VEHICULOS DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

A. Objetivos
1. Objetivo General.

Elaborar un plan de mercadeo que contribuya al crecimiento de las ventas
en la pequefia empresas dedicada a la comercializacion de repuestos y

accesorios para vehiculos en el municipio de San Salvador.

2. Objetivos Especificos.

a) Proponer la filosofia Institucional y la estructura organizativa,
gue logre vincular a los empleados con los objetivos trazados

por la empresa.

b) Disefiar una propuesta de imagotipo, logotipo y eslogan que

identifique a la empresa con los productos que comercializa.

c) Establecer politicas de mercadeo y de control de inventario
gue permita el logro de las metas propuestas en la pequefia
empresa.

d) Desarrollar estrategias de mercadeo que permita a la
empresa MOTARSA, S.A. de C.V. impulsar su crecimiento de
ventas en el mercado de repuestos y accesorios para

vehiculos.
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B. Importancia.
La pequefia empresa en El Salvador busca posicionarse en el mercado por
medio de estrategias que impulsen su competitividad en los cuales intervienen
los factores politicos, sociales, econémicos y tecnolégicos. Una de las formas
para ser competitivo es la contratacion de servicios profesionales que le
brinden asesoria sobre técnicas de mercadeo y planes que busquen satisfacer
al cliente.

Ante la intensa rivalidad las empresas dedicadas a la comercializacién de
repuestos y accesorios para vehiculos, buscan fidelizar al cliente haciéndole
ver que siempre encontrara el producto que necesita y dando a conocer sus

fortalezas a mas personas.

Es por eso que la implementacion de un plan de mercadeo contribuira al
crecimiento de las ventas en las pequeiias empresas dedicadas a la
comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos mediante
estrategias para la obtencion de mayores ingresos, se brindara el presupuesto
de ingreso y gastos en relacion a la implementacion del plan y se facilitara el

documento de planeacion para facilitar el logro de sus objetivos.

C. Contenido del plan de mercadeo.

Como se ha definido en el capitulo uno, el plan de mercadeo consta de los

siguientes pasos que se explicaran a continuacion:

1. Resumen ejecutivo: Se presentan los aspectos que mas

sobresalieron en la investigacién de campo y la solucion a estos
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a través de propuestas que contribuyan al crecimiento de las

ventas de la empresa en estudio.

Situacién actual: Por medio de las herramientas e instrumentos de
investigacion se elabord el diagnéstico de MOTARSA S.A. DE
C.V. utilizando el analisis PESTEL para estudiar las variables que
afectan el entorno de la empresa, FODA para identificar la
situacién actual del caso ilustrativo y para sus productos la matriz
BCG.

Estrategias de mercado: Se formularan estrategias de mezcla de
mercado como publicidad, diversificacibon de productos,
descuentos, disefio de logo, entre otras, las cuales permitiran
incrementar las ventas, de igual manera se presentara la filosofia
institucional y la estructura organizativa para que la empresa la de

a conocer a sus empleados y clientes.

Plan de Implementacién: Para llevar a cabo la propuesta de plan
de mercadeo se presentan los recursos a emplear como personal,
materiales y economicos, también el presupuesto donde se
mostrara los costos para poner en marcha el plan y la proyeccion
de ventas, todos los recursos que se presentan contribuiran al

crecimiento de las ventas.
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D. Plan de mercadeo para Motores, Accesorios y Repuestos
Salvadorefios S.A. de C.V. (MOTARSA S.A. DE C.V.)

1. Resumen ejecutivo.

MOTARSA, S.A. DE C.V. es una unidad de servicio salvadorefia que lleva mas
de una década en el mercado de comercio de repuestos y accesorios para
vehiculos con el objetivo de ofrecer productos de calidad.

En la actualidad el mercado que se encuentra esta en constante crecimiento y
modernizandose de acuerdo a las necesidades de los consumidores; el
crecimiento del parque vehicular en el municipio de San Salvador genera una

oportunidad de atraer nuevos clientes y como resultado aumentar las ventas.

La empresa presenta carencias en el area de mercadeo ya que no cuenta con
estrategias adecuadas que permitan darse a conocer de manera efectiva
debido a que no posee personal encargado, desaprovechando las
oportunidades que se han logrado identificar por medio del estudio de campo

en el municipio de San Salvador.

Con base a lo anterior se da a conocer la propuesta de plan de mercadeo que
contribuira incrementar las ventas por medio de una serie de puntos clave,
elaborando de forma detallada los objetivos que se pretenden alcanzar, la
filosofia institucional, la estructura organizativa que buscara establecer lineas
de comunicacién para que la organizacion se desempefie de forma adecuada,
las estrategias que se utilizaran para la mezcla de mercado: producto , precio,
plaza y promocion, elementos fundamentales para brindar una mejor
experiencia que la ofrecida por los competidores y atraer a nuevos clientes

para asi fidelizarlos.
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En el plan de implementacion se detallan los objetivos: general y especificos
gue se pretenden alcanzar, los principales recursos y la inversiobn que se
requiere para la implementacion de las estrategias por medio de un
presupuesto detallando cada elemento de la mezcla de mercado, se presenta
la proyeccion de ventas para el afio 2019 con el método de combinacion de
factores debido a que se utilizaran factores que afectan a la empresa en
estudio obteniendo un aumento en las ventas de 18.54% y detallando el
andlisis de costo beneficio que muestra la conveniencia de la implementacién

del plan.

Para el éxito del plan de mercadeo la direccidon de la empresa debe considerar
la excelencia en el servicio al cliente por parte primordial del area de ventas
sin descuidar las demas unidades para incrementar la presencia en el

segmento de mercado.

Los componentes del plan de mercadeo que contribuiran al éxito del aumento
de las ventas en MOTARSA, S.A. DE C.V. se detallan a continuacion.

2. Propuesta de la filosofia institucional.

Debido a los aspectos determinados en el capitulo 2, se propone cambiar la

filosofia institucional.

a) Misién.
Somos una empresa con larga experiencia en el mercado salvadorefio
dedicada a la comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos que

satisfacen las expectativas de nuestros clientes por medio de la seguridad en

la calidad de nuestros productos.
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b) Visién.
Ser lideres en el mercado Salvadorefio de repuestos y accesorios para
vehiculos comercializando productos de calidad, a través de un personal con

experiencia y profesionalismo y garantizar la continuidad de nuestra calidad

en servicio mediante la mejora continua.

c) Valores.

i. Calidad:

Nuestro trabajo lo realizamos con el mejor empefio para ofrecer un servicio y

productos que generen satisfaccion de compra a nuestros clientes.
ii. Integridad:

Nuestras relaciones interpersonales y de trabajo estan regidos por la ética
profesional en la cual nos apoyamos y respetamos para impulsarnos a los

objetivos trazados.
il Trabajo en equipo:

Somos un grupo de personas comprometidas a dar lo mejor de cada uno

apoyandonos y buscando siempre el beneficio de nuestros consumidores.
iv. Puntualidad:

Atender las necesidades de nuestros clientes en a la brevedad posible con las
exigencias en ventas en las salas y envios a domicilio por que su tiempo es

importante para nuestra empresa.
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V. Crecimiento:

Buscamos con tenacidad nuestro desarrollo profesional y el de nuestros
clientes por lo cual no solo vendemos productos sino brindamos un servicio

gue genere valor para los consumidores.
Vi. Servicio al cliente:

Nuestro trabajo estd dedicado a la satisfaccion del cliente ofreciendo un
servicio de ventas y productos de calidad dentro y fuera de las instalaciones

de la empresa.
Vil. Responsabilidad:

Nos enfocamos en dar el mejor servicio a los clientes mediante el ofrecimiento
de productos respaldados por nuestros proveedores para su seguridad y

conveniencia.
Viii. Honestidad:

Como equipo asesoramos con objetividad y trasparencia sobre nuestros

productos y promociones para generar confianza a los clientes.
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ORGANIGRAMA DE MOTARSA, S.A. DE C.V.

Gerente General

Auditor | _ _ _ _ _
Externo
Gerente
Admistrativo
|
1 1 1
Gerente Financiero Gerente de Mercadeo

y Contable

y Ventas

Gerente de Recursos
Humanos

Jefe de Ventas

San Jacinto

Jefe de Ventas
San Miguelito

Jefe de Ventas
Blvr. Venezuela

Asistente de
Ventas

Asistente de
Ventas

Asistente de
Ventas

|:| Unidades de la empresa.

Unidades propuestas

- = = Autoridad staff.

Autoridad lineal.

Fecha de elaboracién: 14 de septiembre de 2018

Elaborado por: Grupo de investigacion.

El organigrama propuesto de MOTARSA, S.A. DE C.V. es vertical porque

presenta unidades administrativas de arriba hacia abajo partiendo desde la

unidad de autoridad mayor a la de menor autoridad y es funcional porque
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representa las funciones en el cual se divide por departamentos de finanzas,
Mercadeo y Recursos Humanos y que al frente de cada uno de ellos existe un

responsable.

A partir de la estructura organizativa propuesta, se presenta un cuadro en el
cual se detallan la distribucion del personal actual y el propuesto para cada
area.

Cuadro N° 6: Distribucion del personal actual y propuesto por el grupo
de investigacion.

A2 NUMERO DE
EMPLEADOS
Gerente General 1
Gerente Administrativo 1
Gerente Financiero 1
Gerente de Mercadeo y Ventas 1
Gerente de Recursos Humanos 1
Jefe de Ventas 3
Asistente de Ventas 6
TOTAL 14

Funciones principales del personal:

La estructura organizativa de MOTARSA, S.A. DE C.V. Es lineal porque se
retoma de la actual que posee la empresa y se mejora incluyendo el personal
propuesto estableciendo sus funciones para el logro de los objetivos que

guieren alcanzar como entidad.
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a) Personal actual:

i. Gerente General.

Es el representante legal de la empresa y deberd administrar, organizar,
controlar, dirigir y planificar los objetivos a corto y largo plazo, y analizar las
actividades de la empresa.

Algunas funciones que realizara son:

v' Administrar, organizar, controlar, dirigir y planificar objetivos de corto y
largo plazo con las gerencias.

v Compara las actividades planificadas con las realizadas.

v' Analizar los problemas financieros en coordinacién con el gerente
financiero.

v" Organizar la estructura de la empresa.
Gestionar las entradas y salidas de efectivo.

v' Estar pendiente de los aspectos legales de la empresa.

ii. Gerente Administrativo.

Gestionar y controlar los recursos que dispone la organizacion para el
desarrollo de todas las actividades de la empresa como: programas de

recursos humanos, financieros y estrategias de ventas.
Algunas funciones que realizara son:

v" Velar por el cumplimiento de las politicas de la empresa.
Controlar los recursos de la organizacion.

Establecer procesos operativos.

Revisar y autorizar planilla de empleados.

Coordinar y analizar reportes de desempefio de cada area.

R RN

Analizar reportes de resultados de las gerencias.
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v" Representar al Gerente General durante su ausencia.

iii. Jefe de Ventas.

Se encargara de la creacidén de nuevas relaciones con clientes potenciales,
dar informacion sobre los productos y velar por la aplicacion de técnicas de

mercadeo que se le ordene la gerencia.
Algunas funciones que realizara son:

Supervisar a los asistentes de ventas.
Atencion en caso de quejas de los clientes.
Creacion de reportes de ventas.
Recepcion de productos para inventario.
Planificar rutas de ventas.

Gestionar la captacion de nuevos clientes.

AN N N N N NN

Aplicar estrategias de mercadeo de la gerencia.

iv. Asistente de Ventas.

Son los encargados de atender a los clientes ofreciendo los diferentes
productos que se poseen exponiendo sus cualidades y beneficios, apoyando

en las actividades de mercadeo y llevando los productos a domicilio.
Algunas funciones que realizara son:

Conocer las caracteristicas de los productos.

Dar asesoria a los clientes sobre el uso de productos.
Gestionar el cobro de los productos vendidos.
Atender llamadas de clientes.

Realizar llamadas para captar nuevos clientes.

AN N N NN

Entregar productos a domicilio a los clientes que lo solicitan.
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v' Conocer los descuentos y promociones.

v Mantener el local en buenas condiciones.
b) Personal propuesto:

I. Gerente Financiero y Contable.

Controlar el capital de trabajo eficientemente, garantizar las condiciones que
generen rentabilidad maximizando el valor de la empresa, generar estrategias
gue garanticen la posibilidad de fuentes de financiamiento y crear
herramientas de control de operaciones, asi como las labores contables
tomando en cuenta las Normas Internacionales de Informacion Financiera para
las Pequefias y Medianas Empresas, realizar liquidaciones de cuentas y los

estados financieros.
Algunas funciones que realizara son:

v' Asignacion de fondos dentro dela empresa.

v' Gestionar los procesos contables y presupuestarios.

v Identificar fuentes de financiamiento.

v' Contabilizar las operaciones de la empresa.

v' Preparar los estados financieros como: Balance General, Estado de
Resultado, Estado en el Cambio de Patrimonio, Estado de Flujo de
Efectivo y Notas Explicativos a los Estados Financieros.

v' Analizar la situacién financiera de la empresa y planificar posibles

escenarios futuros para la empresa con la informacion actual y los posibles

cambios en el sector.

Gestionar las compras de suministros y productos.

Pago de obligaciones tributarias y mercantiles.

Asesorar a las distintas areas sobre la situacion financiera.

S X X

Analizar las cuentas individuales necesarias de los estados financieros.
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v Analizar y controlar el flujo de efectivo.
v' Gestionar préstamos a empleados.
v Elaborar y explicar reportes financieros para la gerencia.

ii. Gerente de Recursos Humanos.

Se encargara de gestionar y coordinar la aplicacion de normas vy
procedimientos para la contratacién, evaluacién del personal, atraer a la
empresa talento humano y colocarlos en los puestos adecuados.

Algunas funciones que realizara son:

v' Establecer politicas de recursos humanos y sistemas de motivacion al
personal.

Desarrollar estrategias para crear un clima laboral adecuado.
Autorizar contrataciones y despidos del personal.

Atender problemas de demanda laborales.

Preparar y gestionar capacitaciones de personal.

Supervisar las condiciones de seguridad laboral.

Elaborar anuncios para atraer candidatos a la empresa.
Crear y gestionar un banco de datos de posibles candidatos.
Elaborar y aplicar los procesos de reclutamiento.

Aplicar pruebas psicotécnicas a los candidatos.

Velar por el cumplimiento del programa de capacitacion.

Elaborar informes de avances del programa.

AN NN N Y N N N N N RN

Elaborar programas anuales de capacitacion.

iii. Gerente de Mercadeo y Ventas.

Se encargara de mantener la presencia de la empresa con los planes y
objetivos orientados para el éxito en el mercado actual y potencial mediante la

publicidad y promocion orientado a repuestos y accesorios para vehiculos,
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Algunas funciones que realizara son:

<

D N NI NN

f)

9)

h)

Disefar las estrategias y planes de mercadeo.

Crear modelos de evaluacién que permitan conocer los resultados de las
ventas.

Realizar analisis del sector de repuestos y accesorios para vehiculos.
Analizar el comportamiento de la demanda de los productos que ofrece la
empresa.

Formular politicas orientadas a la promocion de los productos.

Realizar proyecciones de ventas de corto y largo plazo.

Revisar los inventarios fisicos y del sistema.

Ser el medio de comunicacion entre la empresa y las agencias de
publicidad.

Estudiar las variaciones que afectan los resultados de venta.

C) Politicas.

i. Ventas
Establecer precios competitivos segun el mercado.
Conceder a los clientes mayoristas crédito a un mes sin intereses o un
descuento del 20%.
Conceder el 1.5% de comision a los asistentes de ventas y el 1% a jefes
de ventas al cumplir la meta de cada una de las salas.
Dar mantenimiento semanal a los productos que se encuentren en

bodega.

Toda operacion de venta debera ser respaldada con su respectivo
comprobante d crédito fiscal o factura consumidor final realizando el

respectivo descargo al sistema.
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ii. Inventarios

a) Todos los productos deberan ser ingresados en el sistema de inventario
de la empresa segun su costo de adquisicion para el control del area de
contabilidad y de inventario.

b) Todo traslado de productos de una sucursal a otra debe registrarse su
salida y entrada.

d) Imagotipo.

Imagen N° 1: Imagotipo

Fuente: Imagotipo elaborado por grupo de trabajo de investigacion.

El imagotipo propuesto para MOTARSA, S.A. DE C.V., mantiene su forma
circular del actual, se eliminé la marca Volkswagen debido a que no se cuenta
con los permisos de explotacion por parte de la empresa, los detalles de luces
no van acorde con el giro de la compafia y los vehiculos simbolizan un auto
lote o car wash por lo cual se eliminaron, este disefio reforzara la identificacion
de la empresa, persiguiendo la facil memorizacion por parte de los clientes

actuales y potenciales.
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e) Logotipo.

Imagen N° 2: Logotipo

Fuente: Logotipo elaborado por grupo de trabajo de investigacion.

f) Significado de colores utilizados en el imagotipo y logotipo.

El color rojo ayudara a ser mas facil de identificar a los consumidores debido
gue sobresalta sobre los demas, ademas basandose en la teoria de colores el
rojo simboliza alegria, amistad, energia, fuerza de voluntad y liderazgo, el
blanco simbolizan seguridad y limpieza, el naranja combina la energia del rojo
con la felicidad del amarillo, se le asocia a la alegria ademas de tener una
visibilidad muy alta y el gris que se asocia con la autosuficiencia y

dependencia.

E. Estrategias de mercadeo.
Con el fin de mejorar el area de mercadeo de la empresa en estudio se

procedera al desarrollo de estrategias que vayan encaminadas a este fin, las
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cuales estaran divididas como: estrategias de crecimiento y competitivas para

cada una de las variables que integran las 4’'Ps segln sea el caso.

1. Producto.

a) Crecimiento de intensivo.

i. Diversificacién de repuestos y accesorios para vehiculos

mas recientes a través los proveedores extranjeros.
v Esto se lograra mediante la peticion de nuevos productos a los proveedores
existentes para satisfacer la demanda de los clientes con vehiculos que se

encuentran en el rango de afos de fabricacion de 2005 al 2017.

ii.  Distribucion de nuevos lubricantes mediante la adquisicién
de los mismos a proveedores locales.

v De los proveedores locales que ya posee alianzas la empresa se
estableceran reuniones para poder adquirir aceite para motores de la
marca VALVOLINE a Alpina S.A. de C.V. conocida comercialmente como
Econoparts y poder ofrecer un aceite de mayor calidad y sustituir el aceite
gue actualmente comercializan conocido como Aceite TOTAL el cual no

adquieren los clientes.

b) Estrategias competitivas de especialista.

i. Buscar ser lider en el segmento de repuestos para
vehiculos de la marca Volkswagen.
v' Para esta estrategia se pretende que la empresa distribuya repuestos y

accesorios para vehiculos japoneses y americanos y al mismo tiempo
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mantener la especialidad de la empresa en repuestos para vehiculos de la
marca Volkswagen abarcando un segmento de mercado que le permita ser
lider y poder mantener esa ventaja competitiva frente a los competidores

del sector.

2. Precio.

a) Estrategias de crecimiento intensivo.

i. Poner adisposiciéon de los clientes la adquisicién de una
membresia para aplicar descuento en la compra de
repuestos en MOTARSA, S.A. de C.V.

v' Se aplicara un descuento del 15% sobre el monto de las compras de
repuestos de los clientes que adquieran la membresia que ofrecera la
empresa en estudio, dicha membresia se entregara en formato de tarjeta 'y
tendra un costo de $5.00 la cual tendra una vigencia de un afio.

Imagen N° 3: Membrecia para clientes

UN ANO DE VIGENCIA.

=

EN TODOS l.OS REPUES’I‘(}S AL
PRESENTAR TU MEMBRESIA.

ENCUENTRA NUESTRAS SALAS DE VENTA EN: SAN JACINTO, BOULEVARD VENEZUELA Y EN SAN MIGUELITO
(SOBRE LA CALLE 29), ESTAMOS PARA SERVIRTE.

Fuente: Disefio de membresia para clientes elaborado por el grupo de trabajo de

investigacion.



126

li. Ofrecer descuentos hasta un 30% en accesorios y en
aceite TOTAL.

v Se aplicara el 30% de descuento en aceite TOTAL con el fin de desplazar
todo el producto que se tiene en bodega, y asi la empresa en estudio podra

invertir y distribuir el nuevo aceite que se adquirira de manera local.

v" De igual forma se aplicarian descuentos hasta un 30% en accesorios que
son los productos con menos rotacion de venta de la empresa con el fin de
recuperar la inversion realizada en el producto que se encuentra
almacenado en bodega y poder adquirir solamente los productos segun la
demanda que tenga el producto.

iii.  Ofrecer descuento a los clientes por su fecha de

cumpleafos.

v/ Se dara un descuento especial a los clientes frecuentes que estén en la
base de datos por su fecha de cumpleafios con el fin de crear en ellos un

sentido de importancia para la empresa y a su vez poder fidelizar al cliente.

Ya que el medio de difusion de esta estrategia serda virtual no se incurrira en

ningun costo.
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Imagen N° 4: Promocion por fecha de cumpleafios

Si tu auto 1o necesita. Nosotros 1o tenemos.

'5 A) ACERCATE A CUALQUIERA DE NUESTRAS TIEN-

DAS PRESENTA TU D.U.I. Y EN CUALQUIER

COMPRA RAS EL TO POR TU D1A.
> & & & S O O O
- & & & & & & & R

ENCUENTRA NUESTRAS SALAS DE VENTA EN: SAN JACINTO, BOULEVARD VENEZUELA

¥ EN SAN MIGUELITO (SOBRE LA CALLE 29), ESTAMOS PARA SERVIRTE.

Fuente: Disefio de publicidad elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

b) Estrategias competitivas

i. Establecimiento de precios competitivos de productos.

v Esta estrategia constara en que todo producto que la empresa adquiera se
incrementara un porcentaje convenido entre el gerente de mercadeo,
gerente de contabilidad y el duefio de la empresa sobre el costo de
adquisicion dependiendo de la linea de articulos tomando en consideracion

el precio que cada tipo de producto tiene en el mercado.

3. Plaza.
La empresa en estudio tiene un alcance geografico aceptable ya que cuenta
con tres sucursales ubicadas de la siguiente manera: casa matriz en el Bo.
San Jacinto de la capital, sala de venta San Miguelito (29 Calle poniente) y la
Ultima sala de venta en el Boulevard Venezuela, por lo que las estrategias
estaran enfocadas en la imagen de la empresa en sus instalaciones fisicas y

los medios que utilizan para hacer llegar los productos a sus clientes.
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a) Estrategias de crecimiento por penetracion.

I. Mejora de fachada de las salas de venta.

v' Para poder presentar la empresa al mercado con una mejor imagen se
pintaran las salas de venta para mejorar la fachada actual de las mismas
con el objetivo de ser mas llamativa para los clientes y dar una presentacion

mas acorde a una sala de venta de repuestos y accesorios para vehiculos.

Las salas de venta tendran pintura que es su fondo sera de un todo gris

con franjas de color rojo.

ii. Mantenimiento de estantes.

v' Se dard mantenimiento de los estantes con pinturas gris para poder
mejorar el aspecto, presentacion y tener de manera mas ordenada los
productos.

iii. Servicio a domicilio.

v' Se ofrecera a los clientes servicio a domicilio para la entrega de los
productos que compran en MOTARSA, S.A. de C.V., para poder acceder a
dicho servicio la compra debera ser por un monto minimo de $50.00 el

servicio se brindara de manera gratuita.

iv. Capacitacion de personal.

v' Se realizaran diferentes jornadas donde se capacitara y preparara al
personal de la empresa en las diferentes tematicas: Generalidades de la
empresa, Objetivos y politicas de ventas, Servicio al cliente y Estrategias

de ventas, con el fin de desarrollar nuevas habilidades en ellos y aplicar
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dichos conocimientos en sus labores permitiendo a la empresa crecer de

manera interna como institucion para poder transmitir a los clientes la

imagen que como empresa se busca dar.

v Las jornadas seran los dias sabado, los temas uno y dos tendra una

duracién de 1 hora, el tema tres durara 4 horas de 8:00 am a 12:00 md, y

el tema 4 sera dividido en dos jornadas para poder ser desarrollados. Ya

gue las personas que impartiran la capacitaciéon son el Gerente General y

el grupo de trabajo. No se incurrirhd en costo de capacitadores, solo en

material didactico y alimentacion.

A continuacion se presenta un cuadro en el cual se detallan los temas,

duracion y encargados que llevaran a cabo la capacitacion.

Cuadro N° 7: Plan de capacitacion

N° DE TEMA DURACION IMPARTIDO
TEMA POR.
Tema 1 | Generalidades de la empresa (filosofia Gerente.
instituci I, estruct izati
institucional, estructura organizativa) 1 hora
Tema 2 | Objetivos y politicas de venta. Grupo de
investigacion
Tema 3 | Servicio al cliente:

1. Generalidades sobre servicio al
cliente.
1.1. ¢Qué es servicio?
1.2. (;Qué es cliente?
1.3. ¢Qué es servicio al cliente?

2. Recibimiento al cliente.
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3. Saber escuchar y tratar al cliente.
4. Dominio de informacion, hablar con

seguridad al cliente sobre los

Grupo de

Investigacion.

productos e informacién que este 4 horas
necesite.
5. Psicologia del consumidor.
6. Métodos para crear vinculos
comerciales.
7. Dominio del teléfono y pagina web.
8. Gestion del tiempo de venta.
9. Brindar respuestas a las objeciones.
Tema 4 | Estrategias de venta:
1. ¢Qué esventa?
2. El arte de vender.
3. Como ser un buen vendedor.
4. Proceso de Venta AIDA.
5. Fases del proceso de venta.
e Atencion
Grupo de
e Interés L
. Desco 8 horas Investigacion.
e Accion

6. Importancia de conocer el
mercado.

7. Planificacion de la zona de
venta.

8. Ofrecimiento de nuevos o

productos opcionales al cliente.
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9. Fundamentar el crédito al
cliente.
10.Presentar las ofertas y

promociones a los clientes.

Fuente: Plan de capacitacion elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

4. Promocion.

a) Estrategias de crecimiento intensivo.

i. Creacion de eslogan, imagotipo y logotipo.

v’ Esta estrategia de desarrollo de mercado constara en la elaboracion de
un eslogan que fue seleccionado mediante la encuesta de clientes
potenciales y actuales, el eslogan que tuvo mayor aceptacion por los

encuestados es:

“Si tu auto lo necesita, nosotros lo tenemos”.

v' La empresa tendra un imagotipo que le permita tener una identificacién
visual entre las empresas del sector, este constara de las letras “MT”
en color blanco dentro de un circulo rojo con dos textos uno en la parte
superior con la leyenda “Motores, Accesorios Yy Repuestos
Salvadorefios, S.A de C.V” y otro en la parte inferior con el eslogan. (ver

pagina 116)

v' También la empresa tendra un logotipo que permitira que la empresa

sea reconocida por sus siglas, dicho logotipo tendra las letras con las
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iniciales de la empresa con un tono gris y de fondo rayas rojas y grises

en ondas. (ver pagina 117)

ii. Elaboracién de banner.

v/ Esta estrategia consta de la elaboracion de 3 banners uno para cada
sala de venta para ser colocados fuera de las mismas con el objetivo
de permitir al empresa ser identificada por lo clientes, las medidas de

los banner serian 2.5 mts de largo por 1.5 mts de alto.

Imagen N° 5: Banner publicitario

Si tu auto lo necesita nosotros lo tenemg

_
ENCUENTRA NUESTRAS SALAS DE VENTA EN: SAN JACINTO, BOULEVARD VENEZUELA Y EN SAN MIGUELITO (SOBRE LA CALLE 29), ESTAMOS PARA SERVIRTE.

Fuente: Disefio de banner elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

iii. Elaboracién de flyers para anunciar las promociones de
la empresa.
v' Presentar en medios impresos las promociones y descuentos que se

realicen para los accesorios y el aceite TOTAL, dichos flyers seran
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entregados en las tres salas de venta y las calles aledafias asi como en

las entregas a domicilio.

Imagen N° 6: Flyers promocional

Si tu aute lc necesita. nosotres o tenemes.  Si tu aute lo necesita. nesotres 1o tenemecs.

VISITE NUESTRAS TIENDAS Y APROYECHE LOS MEJORES
DESCUENTOS AL PRESENTAR LA MEMBRESIA DE CLIENTE
MOTARSA.

30 %

De descuento

Lubricantes

20%

L De descuento.

DE DESCUENTO

PASEIA DE ESPEIO (RQUIERDO Y DERECHO|

25%

Ai\\\ De descuento.

TAPON PARA GASOLINA MANEOLLA PARA PUERTA 170, [DERECHA

Descuentos especiales en nuestros productos por tiempo limitado,

ENCUENTRA NUESTRAS SALAS DE VENTA £4: SAN JAONTO, BOULEVARD VENEZUELA
o SERVRIE.

¥ (s

Fuente: Disefo de flyers elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

b) Estrategia competitiva.

iv. Actualizaciéon de la pagina de Facebook.
v" Ya que en la actualidad una de las maneras mas efectivas y accesibles

econdmicamente, es el uso de redes sociales, se realizara la
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actualizacion ala pagina de Facebook actual de la empresa colocando
los distintivos gréaficos propuestos para dar una mejor aspecto visual y
actualizar de manera frecuente el contenido de la misma, procurando
utilizar un lenguaje adecuado en dicha red social, empleando una

estrategia competitiva de retador.

Imagen N° 7: Pagina de Facebook

_ £ votarsa Q [ wotarsa  Iicio Crear ry

Pagina Bandeja de ent. Notificaciones Estadisticas Herramientas d. Configuracion Ayuda ~

Motarsa

Crear nombre de usuario

de la pagina

Inicio

Opiniones

v Vermas #' CrearPost @I Envivo [ Evento & Oferta [ R ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
pagina?

o

Administrar promociones

Fuente: Pagina de Facebook elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

v. Elaboracién de una base de datos de clientes.

v' Para esta estrategia se solicitara a los clientes que visiten las salas de
venta los siguientes datos: nombre completo, numero de DUI, fecha de
cumpleafos, correo electrénico y numero de contacto telefénico, con el
fin de tener un control de los clientes y la frecuencia con la que visitan
las tiendas para poder establecer promociones especiales para los

clientes frecuentes.
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Imagen N° 8: Base de datos de MOTARSA, S.A.de C.V.

p Mg VTSIV DS sl

BASE DE DATOS DE CLIENTES

S ki NOMBRE COMPLETO | N° DE DUI FECHARE

CLIENTE CUMPLEANOS CORREO ELECTRONICO | N° DE TELEFONO

Fuente: Base de datos de clientes elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

vi. Control de ventas mensual.

v' Con el fin que la gerencia de mercadeo tenga un control de las ventas
se propone realizar un registro de las transacciones donde se exprese
el nombre del cliente, producto ya sea mecéanico, hidraulico,
suspension, eléctricos, lubricantes y accesorios; y el monto de su

compra de manera diaria que conforme el consolidado mensual.



136

Imagen N° 9: Control de ventas de MOTARSA, S.A. de C.V.

CONTROL DE VENTAS DEL MES DE DE 2019

CODIGODE | o) |ENTE | PRODUGTO DIAS

CLIENTE 1] 2[3[4[5]6] 78] 9[10][11[12[13][14[15[16[17]18]19 20| 2122|2324 [ 25|26 27 28] 29] 30

TOTAL DE VENTA MENSUAL $0.00
Fuente: Control de ventas elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

vii. Entrega de promocionales a clientes por su compra.

v' Se entregara a los clientes un promocional al momento de efectuar una
compra minima de $20.00, este podra ser un llavero metéalico con el

logo de la empresa o un lapicero con las iniciales MOTARSA.
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Imagen N° 10: Promocionales

Fuente: Promocionales elaborados por el grupo de trabajo de investigacion.

viii.  Publicacion en periodico de circulacion nacional.

v' Serealizara la publicacion en la Prensa Grafica en una pagina completa
a colores del flyers con el fin que la empresa pueda dar a conocer sus

promociones e imagenes dentro y fuera del municipio de San Salvador.
ix. Creacidon de pagina web.
v/ Se contratara una empresa externa que realice la creacién de un sitio

web con el fin de modernizar la imagen de la empresa y promocionar

el catalogo de productos y formas de contacto de la entidad.
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F. Plan de implementacion.

1. Objetivos.

a) Objetivo General.

Implementar un plan para la empresa MOTARSA, S.A. de C.V. que sirva como
herramienta de gestiébn en la ejecucion de las estrategias de mercadeo y
permita contribuir al incremento de las ventas y a su vez ser reconocida dentro

del mercado en el que opera.

b) Objetivos Especificos.

Presentar los recursos que seran necesarios para la implementacion del
plan de mercadeo que permitira el incremento de las ventas en MOTARSA,
S.A.de C.V.

Determinar la proyecciéon de ventas por medio del método de combinacion
de factores para medir el incremento para el préximo afio después ser

implementado el plan de mercadeo.

Establecer los presupuestos para las estrategias que tendran una erogacion
de fondos directa para la empresa durante la implementacién del plan de

mercadeo.

Definir el cronograma del plan de mercadeo para tener un control de las

actividades que se realizar y gestionar los recursos de manera adecuada.
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v. Capacitar al personal de la empresa en estudio para lograr un excelente

servicio al cliente garantizando su fidelidad.

2. Principales recursos a utilizar.

a) Para la implementacion del plan de mercadeo se hard uso del personal
actual de la empresa, asi como del personal propuesto anteriormente en la
estructura organizativa descrita en este capitulo. Entre los que juegan un
papel directo en el desarrollo del plan estan los asistentes de venta,
guienes son el primer contacto que tienen los clientes con la empresa, por

lo que su labor es crucial para el éxito del plan de mercadeo.

b) También se necesitara del recurso financiero proporcionado por parte de
la directiva de la empresa para ser gestionado por cada una de las
gerencias en la ejecucion de las estrategias del plan de mercadeo.

c) Los recursos materiales a utilizar seran las instalaciones, equipo
informatico y papeleria que seran necesarios para poder desempefar las

actividades en la ejecucion del plan.

3. Presupuesto por estrategia.
Con el fin de conocer el costo que tendra la implementacién del plan de
mercadeo se estableceran los presupuestos para cada una de las estrategias

gue implican una erogacion de fondos directa.

A continuacion, se presentan los presupuestos para el plan de mercadeo.
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Cuadro N° 8: Estrategia Poner a disposicion de los clientes la adquisicién de
una membresia para aplicar descuentos en la compra de repuestos.

Descripci | Canti Costo Sub IVA Total
on dad | Unitario Total (13%)
Tarjetas de
Direccién: 21 | membresia
ave norte y 29 | condisefio | 100 | $012 | $ 1200 | $1.61 | $ 13.56
calle poniente, | full color.
zona racing,
San Salvador.
Tel: 2226-3977
Total $0.12 $ 12.00 | $1.61 $ 13.56

Cuadro N° 9: Estrategia de Mejora de fachada de las salas de venta.

L , Costo Sub IVA
Descripcion | Cantidad Unitario | Total (13%) Total
Pintura gris
za“md marca
_ “ | Sherwin- 3 cubetas | $132.00 | $396.00 | $51.48 | $447.48
Todo fiene solucion -
Williams
: _ Pintura roja
Direccion: marca
www.freundferr | sherwin- 2 cubetas | $132.00 | $28.00 | $3.64 | $31.64
eteria.com Williams
Tel: 2276 3333
Total $424.00 | $55.12 | $479.12
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Cuadro N° 10: Estrategia Mantenimiento de estantes
Descripcion | Cantidad Ui?tsgrci)o TsoutZI (1\:;';)) Total
W Pintura de
Todo flene solucien | AC€Ite gris
para estantes | 3 galones | $ 15.00 | $45.00 | $5.85 | $ 50.85
metalicos
Direccién:
www.freundfe Pliegos de liia
rreteria.com | d J 18 $12.60
Tel: 2076 | PASE agua. oliegos $ 0.70 $ 1.64 | $14.24
3333
Total $57.60 | $7.49 | $65.09
Cuadro N° 11: Estrategia Elaboracion de banner
Descripcion | Cantidad U?]?tztr?o 'I\?outgl (i\é&) Total
Banner de
Direccion: 21 | 2> Mts de $
ave norte y 29 'arg‘;porll-5 3 $27.00 | $ 81.00 | $10.53 | o ',
calle poniente, mts de alto '
zona  racing,
San Salvador.
Tel: 2226-3977
Total $27.00 | $81.00| $10.53 | $91.53
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Cuadro N° 12: Estrategia Elaboracion de flyers para anunciar las promociones
de la empresa

o : Costo Sub IVA

Descripcion | Cantidad Unitario | Total (13%) Total
Flyers con

—— las

Direccion: 21 promociones

ave norte y 29 | 4q |5 1000 $ 0.15 | $154.87 | $ 20.13 | $175.00

calle poniente, empresa.

zona racing,

San Salvador.

Tel: 2226-3977

Total $ 0.15/$154.87|$ 20.13 | $175.00

Cuadro N° 13: Estrategia Entrega de promocionales a clientes por su compra

L, , Costo Sub IVA

Descripcion | Cantidad Unitario | Total (13%) Total
Boligrafos
con el
nombredela | 100 $1.25 | $125.00 | $16.25 | $141.25
empresa.

Direccion: 21

ave norte y 29 Llaveros

calle poniente, metalicos con

zona racing, el logo de la 60 |$ 221 |$132.74 | $32.50 | $282.50

San Salvador. empresa.

Tel: 2226-3977

Total $375.00 | $48.75 | $423.75
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Cuadro N° 14: Estrategia Publicacidn en peridédico de circulacion nacional

Descripcion | Cantidad Ui?t?rci)o 'I'SoutZI (i\éf/‘o) Total
Direccién: Final ggl})lllcea;cmn
Bulevar Santa rorr)llocional
Elena promoc 4 $163.50 | $654.00 | $85.04 | $739.04
ANt en pagina
guo
. . |completa a
Cuscatlan. Tel: todo color
2241 2000
www.laprensagr
afica.com
Total $654.00 | $85.02 | $739.02
Cuadro N° 15: Estrategia Creacion de pagina web
Descripcion Canti- | Costo Sub IVA Total
P dad | Unitario | Total (13%)
Creacion de
pagina web
markeﬁ_n% con dominio
estrategic / Comé
W[/ cOom-SVhasta| 4 1417500 | $175.00| $22.75 | $197.75
Direccion: Calle por un ano,
teotl pagina con
Antiguo Cuscatlan |cinco
Tel: 2566 1012 secclones
WWW.XP.COM.SV editables
Total $175.00|$22.75| $197.75
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Cuadro N° 16 : Estrategia Capacitacion de personal

Implementos

Descripcion Cantidad Costo Total
Lapiceros 14 $ 020 $ 2.80
Separata con contenido de temas 20 pgs 14 $ 040| $ 5.60
Pilot para pizarra 2 $ 200 | $ 4.00
Libreta de apuntes 14 $ 075 | $ 10.50
Café (bolsa) 8 $ 350| $ 28.00
AzUcar (Ib) 2 $ 050 $ 1.00
Refrigerio (4 dias) 56 $ 150 $ 84.00
Total $ 885| $ 135.90
Cuadro N° 17: Estrategia Contratacion de personal
Salarios del nuevo personal
Descripcion Sueldo Sueldo Vacaciones | Aguinaldo | Gasto total
mensual anual

Gerente
financiero y $ 400.00 | $4,600.00| $ 260.00 |$ 200.00| $ 5,060.00
contable
Gerente de
mercadeo y $ 400.00 | $4,600.00| $ 260.00 |$ 200.00| $ 5,060.00
ventas
Gerente de
recursos $ 400.00 | $4,600.00| $ 260.00 |$ 200.00| $ 5,060.00
humanos
Total $1,200.00 {$13,800.00| $ 780.00 |$ 600.00| $15,180.00
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Cuadro N° 18: Estrategia Contratacion de personal

Cotizacion patronal

Sueldo anual Total
L ISSS AFP o
Descripcion antes de cotizacién
Patronal Laboral
descuentos patronal
Gerente financiero y contable | $ 4,860.00 | $ 36450 | $ 376.65 | $ 741.15
Gerente de mercadeo y
$ 486000 | $ 36450 | $ 37665 | $ 741.15
ventas
Gerente de recursos humanos | $ 4,860.00 | $ 36450 | $ 376.65 | $ 741.15
Total $ 14,580.00 |$ 1,09350 |$ 1,12995| $ 2,223.45
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Cuadro N° 19: Presupuesto anual del plan de mercadeo

Frecuencia
Descripcion de la estrategia Costo de la Costo anual
erogacion

Poner a disposicion de los clientes la
adquisicion de una membresia para $ 1356 | Trimestral | $ 5424
aplicar descuento en la compra de ' '
repuestos en MOTARSA, S.A. de C.V.
Mejora de fachada de las salas de $ 479.00 Anual $ 47900
venta. ' '
Mantenimiento de estantes $  65.00 Anual $ 65.09
Elaboracion de banner $ 0153 | Semestral | $  183.06
Elaboracion de flyers para anunciar $ 17500 | Trimestral | $ 200.00
las promociones de la empresa ' '
Entrega de regalias a clientes por su $ 423.00 | Semestral | $ 846.00
compra ' '
Publicacién en periddico de $ 184.76 | Trimestral | $ 239,04
circulacion nacional ' '
Creacion de pagina web $ 197.75 Anual $ 19775
Contratacion de personal (Salarios) $1,200.00 Mensual $ 13,800.00
Contratacion de personal (Vacaciones $1.380.00 Anual $  1.380.00
y Aguinaldo) e e
Retenciones patronales (ISSSy AFP) | ¢ 2,223.45 Anual $ 2,223.45
Capacitacion de personal $ 135.90 Anual $  135.90

Total

$ 20,803.53
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4. Proyeccion de ventas.

La base de toda la implementacién del plan de mercadeo es valorada segun
los ingresos que este generara para lo cual es importante determinar la
proyeccion de venta para el afio 2019 que es el ejercicio donde se dara
ejecucién al mismo, debido a que la empresa no realiza estimaciones de venta
se procederd a realizar la estimacion de ventas mediante el método de
Combinacién de Factores que incorpora sucesos que pueden ocurrir en el
sector donde opera la empresa o en ella misma y que de ser tomados en

cuenta permite obtener datos que facilitan la planeacion.

Método de Combinacion de Factores.
A continuacion se presenta la proyeccion de ventas para la empresa
MOTARSA, S.A. de C.V., para lo cual se tomaran los datos historicos de

ventas de la empresa en estudio.

Sobre los datos de las ventas a utilizar para dicha proyeccion la empresa
brindo hasta el mes de septiembre 2018, y para octubre a diciembre
proporciono una estimacion conforme al porcentaje de crecimiento mensual

gue han experimentado.



148

Cuadro N° 20: Proyeccién de ventas mediante Método de Combinacion

de Factores

$ 237,027.29

Ventas Histéricas (2018)

a= |12,500.00

Se considera un incremento en las
ventas debido a que se realizaran
operaciones con nuevos clientes
dispuestos a adquirir los repuestos y
accesorios que ofrece la empresa.

Ajuste

b= | 8,000.00

Se realizaran cambios en la atencion al
cliente fidelizando a los clientes vy
mejorando el proceso de venta

Cambio

c= | 9,000.00

De acuerdo al BCR habra un incremento
en el sector debido al aumento en la
importacion de vehiculos usados que
necesitan reparacion.

Crecimiento

E= 0.40%

De acuerdo a informacion obtenida del
BCR presentara un incremento esperado
en el sub sector de repuestos vy
accesorios para vehiculos, se estima que
este comportamiento se mantenga para
el afio 2019

Econdmico

A= 5.00%

La empresa implementara estrategias
que permitiran fidelizar los clientes
actuales y atraer nuevos lo que permitira
tener un crecimiento en sus ventas

Administrativo

Férmula:

PV =[(V+F)*E]

Dénde:

PV= Proyeccién de ventas

V= Ventas de aio anterior



F= Factores especificos de venta

E= Fuerzas econdémicas generales

Célculo de factores especificos de venta:
F=(xaxbz+c)
F=($12,500.00+$8,000.00+%$9,000.00)
F=$29,500.00

Entonces:

V=$237,027.29 (Ventas Histoéricas 2018)
F=$29,500.00

E=0.4%

A= 5%

Sustituyendo datos en férmula:

PV=[(V+F)*E]A

PV=[($237,027.29+ $29,500)1+0.004] (1+0.05)

PV=[($237,027.29 + $29,500.00)1.004]1.05

PV=$266,527.29 (1.004) (1.05)

PV=$ 280.973.07 (Ventas 2019)
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Para el afio 2019 se estima una venta anual de $280,973.07 la cual presenta
un incremento del 18.54% en relacion al afio anterior que se traduce en

$43,945.78 de diferencia positiva en comparacion del afio anterior.

5. Analisis Costo — Beneficio
Para dicho analisis es necesario incorporar los gastos con los que incurrird la
empresa durante el tiempo en que se ejecutara el plan de mercadeo

propuesto, para el andlisis la empresa proporciono la estimacion de gastos en

los que la empresa incurrird en el afio 2019.
A continuacién se presenta el cuadro con dicho andlisis.

Cuadro N° 21: Analisis Costo-Beneficio

ANALISIS COSTO-BENEFICIO PARA EL PLAN DE MERCADEO
DE MOTARSA, S.A. de C.V.

Ingresos segun Plan de Mercadeo $ 280,973.07
Costos proyectados para el afio 2019 por

contabilidad de MOTARSA, S.A. de C.V. $222,092.31
Gastos generados por plan de mercadeo $ 20,803.53
Total de Gastos para el periodo $ 242,895.84
Beneficio obtenido $ 38,077.23

La implementacion del plan presenta un beneficio de $38,077.23, recuperando
la inversion realizada después de descontar a los ingresos los gatos que
incurrira la empresa para el afio 2019 y los gastos generados por la

implementacion del plan de mercadeo.
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6. Cronograma del plan.

PLAN DE MERCADEO QUE CONTRIBUIRA AL INCREMENTO DE LAS VENTAS EN LAS PEQUENAS EMPRESAS DEDICADAS
A LA COMERCIALIZACION DE REPUESTOS Y ACCESORIOS PARA VEHICULOS EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR,
(CASO ILUSTRATIVO).

ANO 2019
ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
N° ACTIVIDADES ENCARGADO
1(2/3{4|1|2|3|4|1/2|3]4|1]|2]|3 2|3 1123
1 Entrega de documento a la Grupo de
Gerencia General investigacion
2 | Revision del documento Gerente General
3 | Aprobacion del documento Gerente General
4 Implementacion del Plan de Equipo de trabajo de
Mercadeo Motarsa
5 | Capacitacion
51 Tema 1: Generalidades de la Gerente General
empresa.
59 Tema 2: Objetivos y politicas de Grupo de
"~ |ventas. investigacion
5.3 | Tema 3: Servicio al cliente Qrupq de -
investigacion
Tema 4: Estrategias de ventas Grupo de
54.1 . L
Parte 1. investigacion
Tema 4: Estrategias de ventas Grupo de
5.4.2 . L
Parte 2. investigacion
6 | Control de resultados Equipo de trabajo de
Motarsa
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o JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
N ACTIVIDADES ENCARGADO 23 1(2(3(4|1|2(3|4(1|2|3|4|1|2|3|4|1|2| 3|4
1 Entrega de documento ala | Grupo de
Gerencia General investigacion
2 | Revision del documento Gerente
General
, Gerente
3 | Aprobacién del documento General
o Equipo de
4 Implementacion del Plan de trabajo de
Mercadeo
Motarsa
5 | Capacitacion
51 Tema 1: Generalidades de | Gerente
"~ |la empresa. General
59 Tema 2: Objetivos y Grupo de
"~ | politicas de ventas. investigacion
5.3 | Tema 3: Servicio al cliente _Grupo_ de L
investigacion
Tema 4: Estrategias de Grupo de
54.1 . L
ventas Parte 1. investigacion
Tema 4: Estrategias de Grupo de
5.4.2 . L
ventas Parte 2. investigacion
Equipo de
6 | Control de resultados trabajo de

Motarsa




7. Control del plan de mercadeo.

La implementacion del plan debe ser evaluada constantemente por la empresa en

estudio verificando que se logren las metas propuestas, para lo cual se presentan

una serie de métodos de control que puede implementar el plan de mercadeo

propuesto.

a)

b)

d)

Realizar comparaciones de las ventas mensuales con las ventas del afo
anterior con el fin de conocer el crecimiento o disminucion de estas de

manera porcentual y emplear medidas correctivas de ser necesarias.

Realizar revisiones constantes de la base de datos y determinar la cantidad
de clientes que visitan las salas de venta y de igual forma determinar el
namero de clientes nuevos que se ingresan a la misma, por medio del control

de venta mensual que la empresa tiene.

Pedir a los clientes por medio de una encuesta en Google que se publicara
en la pagina de Facebook una calificacion periddica de la empresa en
cuestion de servicio al cliente, en conformidad con los productos distribuidos,
precios e instalaciones, con el fin de mejorar los factores que para ellos son
importantes y para el caso de los clientes que no contesten la encuesta se
consultara al momento de su compras si ya efectud el llenado y de no serlo

se entregara una copia de la misma para que el cliente puede llenarla.

La empresa en estudio debera controlar y garantizar los pagos de las ventas
al crédito por medio de llamadas telefénicas y correos electronicos con el fin

de agilizar el retorno de ese dinero.

8. Plan de capacitacion para el Gerente General.

Antes de ejecutar el plan de mercadeo, se capacitara por medio del grupo de

investigacion al Gerente General en los temas de Plan de mercado, Filosofia

institucional, Estrategias de mercadeo, andlisis de ventas y métodos de control para
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gue pueda aplicar dichos conocimientos en sus labores permitiendo a la empresa

crecer de manera interna y en el mercado.

La capacitacion se realizar a partir de la tercera semana del mes de enero de 2019,

tendrd una duracion de 4 dias para dejar claro cualquier duda sobre el plan de

mercadeo, los temas uno y dos se desarrollaran en un dia.

A continuacion se presenta un cuadro en el cual se detallan los temas, duracion y

encargados que llevaran a cabo la capacitacion.

CONTENIDO

PERIODO

ENCARGADO

TEMA 1

1. Plan de mercadeo

a) Obijetivos
b) Alcance

TEMA 2

2. Propuesta de la filosofia institucional
a) Misién, Vision y Valores

b) Organigrama institucional

c¢) Politicas

DIA1

Grupo de Investigacion

Grupo de Investigacion

TEMA 3

3. Estrategias de mercadeo
a) Producto

b) precio

¢) Plaza

d) Promocién

e) Presupuesto del plan

DIA 2

Grupo de Investigacion

TEMA 4

4. Andlisis de ventas
a) Proyeccion de ventas
b) Andlisis costo-beneficio

DIA 3

Grupo de Investigacion

TEMA 5

5. Control del plan de mercadeo

a) Comparaciones de ventas histéricas
b) Base de datos de clientes

¢) Encuestas a clientes

d) Control de cuentas por cobrar

DIA 4

Grupo de Investigacion
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Anexo N° 1 Listado de la Direccion General de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC) sobre pequefias empresas dedicadas a la comercializacion de

repuestos y accesorios para vehiculos en el municipio de San Salvador.

Listado de empresas que aportaron informacion que requeria el grupo de
investigacion.

AUTOHAUS

ALMACENES DE REPUESTOS MONTEREY
AUTO MUFFLE SALVADORENO
AUTOREPUESTOS PINEDA EL CHELE
CONSULTALTAG, S.A.DEC.V.
CONTINENTAL AUTO PARTS

DELAO, S.A. DE C.V.

GGI EUROPEAN TUNING EL SALVADOR
IMGRAL S.A. DE C.V.

IMNASA, S.A. DE C.V.

INCAPRO S.A. DE C.V.

LA CASADE LOS FILTROS S.A. DE C.V.
LUBRIMOTORS

MARIO’S AUTO PARTS

NEVADA AUTO PARTS, S.A. DE C.V.
OSLIMA S.A. DE C.V.

REPUESTOS BARON S.A. DE C.V.
TECNOREPUESTOS

REPUESTOS IMPORT CARS
REPUESTOS IZALCO S.A. DE C.V.
REPUESTOS MONACO S.A. DE C.V.
REPUESTOS OMAR S.A. DE C.V.
RESAL

SYSTRONIC S.A. DE C.V.
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Empresas que se limitaron a brindar informacion al grupo de investigacion.

1 |ALSIDES, S.ADE C.V.

CARTEC TEAM, S.A. DE C.V.

DIRESA

NAPA THE PARTS STORE

PROVEDORES INDUSTRIALES S.A. DE
C.V.

REPUESTOS CANAHUATI S.A. DE C.V.
TECNO FRIO S.A. DE C.V.

REPUESTOS GENESIS
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Anexo N° 2 Modelo de entrevista dirigida a Gerente General de MOTARSA,
S.Ade C.V.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.
l) FACULTA DE CIENCIAS ECONOMICAS.

g ,!?inj%ER@D‘EW‘i,‘\ .
-z '——j ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

Entrevista dirigida al Gerente General de MOTARSA, S.A. DE C.V.

Tema: Plan de mercadeo para incrementar las ventas en las pequefias empresas
dedicadas a la comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos del
municipio de san salvador. Caso ilustrativo.

Objetivo: Obtener informacién por parte del Gerente General que sustente la
investigacion que se realiza.

NOTA: La informacién proporcionada es de uso confidencial y estrictamente
académico.

Cuestionario.

1. ¢ Posee definida la filosofia Institucional?

¢, Posee estructura organizativa previamente definida?
¢,Cudles son los objetivos de la Empresa?

¢,Cuenta la empresa con politicas formalmente establecidas?

¢, Cuantos afos tiene la Empresa de operar en el mercado?

S

¢, Qué lollevo a incursionar en el mercado de venta de repuestos y accesorios
para vehiculos?
7. ¢Qué le motiva para continuar en el negocio?

8. ¢Con cuantos empleados cuenta la Empresa en las areas?



Administrativo
Mercadeo
Vendedores.
Encargado de Bodega
Mecéanicos
Ordenanza.

9. ¢Cual es la ventaja competitiva que lo distingue de los competidores?

10.¢ Cuales son las fortalezas de la Empresa?

11.¢ Cuales considera son las mayores debilidades que posee la empresa?

12.¢Qué factores considera que inciden en el incremento de las ventas?

13.¢Cuantas Salas de venta posee actualmente la Empresa?

14.;Posee objetivos de venta?

15. ¢ Tiene conocimiento sobre estrategias de venta?

16. ¢ Posee estrategias de venta?

17. ¢ Histéricamente que estrategias de venta ha utilizado?

18. ¢ Conoce meétodos para realizar proyecciones de ventas?

19. ¢ Cuéles han sido los niveles de venta de la empresa en los ultimos 5 afios?

20. ¢ Tiene conocimiento de Plan de Mercado?

21. ¢ Importa los repuestos y accesorios o los compra a proveedores locales?

22.¢Con que frecuencia realiza importaciones de Productos?

23. ¢ Quiénes son sus principales Proveedores?

24. ¢ Posee alianzas con proveedores locales?

25. ¢ Sus proveedores le brindan productos o regalias para promocionar a los
clientes?

26. ¢ Posee nuevas lineas de productos a comparacion de afios anteriores?

27.¢Cual es el producto que le genera mas ventas?

28. ¢ Cual es el producto que menos vende?

29. ¢ En base a que establece los precios de los productos que comercializa?

30. ¢ Quiénes son sus mayores Clientes?

31. ¢ Brinda crédito a los clientes?



32.¢Qué porcentaje de las ventas percibidas en la empresa son al crédito y al
contado?

33.¢ Considera que los precios de sus productos son competitivos?

34. ¢Ha realizado ajustes a los precios de los productos que comercializa para
igualar a sus competidores?

35. ¢, Qué otros servicios brinda adicionalmente a las compras de sus clientes?
36. ¢ Brinda servicio a Domicilio por la compra de Repuestos?

37.¢Con que frecuencia mide el crecimiento de las ventas?

38.¢Posee medios virtuales en los que se informen sus clientes sobre sus
productos y promociones?

39.¢,Qué medios virtuales utiliza?

40. ¢, Quiénes son sus Competidores?

41.¢Si otro competidor adquiere de sus productos le brinda descuento en las
compras?

42.¢Cuanto es la cantidad en efectivo que debe comprar el competidor para
obtener un descuento?

43. ¢ Cuanto es el descuento que aplica?

44. ¢ Realiza publicidad para la Empresa?

45.¢ A través de qué medio de comunicacion da a conocer las promociones y
descuentos de su empresa?
46. ¢ Realiza promociones en la empresa?

47.¢ Qué tipo de promociones realiza?

48. ¢ Considera en su presupuesto gastos de mercadeo?

49. ¢ Considera que las instalaciones de las salas de venta son las adecuadas
para realizar sus actividades?

50. ¢ Considera que contar con una sala de espera, cafetera y oasis en las salas
de venta haria mas agradable y comoda la espera de los clientes?

51.¢ Estaria dispuesto en invertir en la Imagen de la Empresa?

52.¢Brinda capacitaciones a los vendedores para una mejor atencion a los

clientes?



53. ¢ Cada cuanto tiempo capacita a sus vendedores?

54.¢Qué factores externos considera usted afectan negativamente las ventas

de la empresa?

Anexo N° 3 Analisis de entrevista dirigida a Gerente General de MOTARSA
SA de CV.

1. ¢Posee definida la filosofia Institucional?

Misién: Dar seguridad y tranquilidad a las familias Salvadorefias en cada viaje.

Visién: Ser uno de los mayores comerciantes de repuestos y accesorios para

automoviles el salvador.

Valores institucionales.

Puntualidad.
Calidad.

Justicia.
Comunicacion.
Responsabilidad.
Originalidad.
Seguridad.
Trabajo en equipo.

Honestidad.

Sin embargo la misién, vision y valores no se tienen plasmadas de manera fisica

y visible para que los empleados la conozcan y pongan en practica, solamente

se conoce por parte del gerente.



2. ¢Posee estructura organizativa previamente definida?

Asesor de
Negocios

Jefe
Administativo

|
|

[
Encargado de

|
Encargado

Encargado
sucursal de San
Miguelito

sucursal Bulevar
Venezuela

Vendedor de i Vendedor de Vendedor de
i Ruta Ruta Ruta
| Vendedor en @l Vendedor en Vendedor en
Sala Sala Sala

Cabe mencionar que la estructura no esta plasmada y no es del conocimiento

sucursal San
Jacionto

de los empleados solo se sabe por medio de la gerencia.

3. ¢Cuadles son los objetivos de la Empresa?
Actualmente la empresa no posee objetivos establecidos, solo se enfoca en
mejorar las ventas cada mes para que estas aumenten de manera significativa,
sin tener un plan de venta establecido para que sigan los vendedores para lograr

dicho aumento.

4. ¢Cuentala empresa con politicas formalmente establecidas?
No hay politicas formalmente establecidas, solo se poseen 2 con respecto a
ventas:
e 20% de descuentos en las compras.
e Ventas al crédito sin intereses.
Sin embargo estas politicas solo son de forma verbal entre el gerente y el

vendedor dependiendo la cantidad que el cliente compre de Repuestos.



5. ¢Cuéantos afios tiene la Empresa de operar en el mercado?

18 Afos operando en el mercado.

6. ¢Qué lo llevo a incursionar en el mercado de venta de repuestos y

accesorios para vehiculos?

Trabajando en el a&rea Administrativa de la empresa hace 21, esta poseia taller
y la venta de repuestos, pero surgieron problemas entre los socios y dijeron que
la iban a liquidar, el negocio me parecia interesante y atractivo, y yo tenia cierto
capital para invertirlo y decidi hacerlo en el afio 2000 comprando solamente la
venta de repuestos ya que son productos no que tienen demanda en el mercado
y las personas tienden a adquirirlos para sus vehiculos y asi no tener mi capital

de manera ociosa y que me esté generando ingresos aparte de mi trabajo.

7. ¢Qué le motiva para continuar en el negocio?
Siempre he visto este negocio muy rentable a tal grado que se poseen las 3
sucursales, y aun sigo con este por el hecho que lo veo como una manera de
sostenerme a futuro en mi vejez de manera estable y no tener preocupaciones

por obtener ingresos.

8. ¢Con cuantos empleados cuenta la Empresa en las areas?

1 Administrativo

0 Mercadeo

9 Vendedores.

0 Encargado de Bodega




Mecéanicos

Ordenanza.

9. ¢Cudl es la ventaja competitiva que lo distingue de los competidores?

Las importaciones de los productos que se venden en la empresa.

Especializacion en repuestos y conocimientos de Volkswagen.

10.¢Cuales son las fortalezas de la Empresa?

La mayor fortaleza que se posee como empresa es que somos especialistas en

repuestos de Volkswagen.

11.¢;Cuales considera son las mayores debilidades que posee la empresa?

Actualmente dentro de la empresa se poseen varias desventajas y debilidades,

entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:

Falta de inversion.

No existen politicas de control de inventarios.

No se realiza ningun tipo de publicidad para dar a conocer tanto la
empresa como los productos que se venden.

Las instalaciones de las tiendas se encuentran un poco deterioradas
y no son las adecuadas para ejercer tal funcion.

No existe acaparamiento de mercado, es decir buscar nuevos clientes
por parte de los vendedores como de la gerencia ya que se han
acomodado a los mismos clientes que se les ha servido siempre.

No existe un control de parte del Gerente ya que no se tiene un registro
de las ventas obtenidas durante el dia.

No existe control de inventarios de los nuevos productos y los

vendidos.



12.¢Qué factores considera que inciden en el comportamiento de las ventas?
Actualmente desconozco el comportamiento de las ventas, ya que desde la
gerencia no se tiene un control exacto para poder definir qué es lo que influye si
los precios o descuentos u otros factores, ya que siempre se atienden a los
mismos clientes y el nivel de ventas ingresadas solo se ve a nivel del mes no

diario.

13.¢;Cuéntas salas de venta posee actualmente la Empresa?
3 salas de venta.

14.¢;Posee objetivos de venta?
No posee objetivos de venta, lo Unico que se hace es tratar de aumentar las

ventas del mes en comparacion al anterior.

15.¢Tiene conocimiento sobre estrategias de venta?
Tengo un pequefio conocimiento de estas pero no se ponen en practica ya que

la gerencia desconoce de ello.

16.¢Posee estrategias de ventas?
Actualmente en la empresa no se poseen estrategias de ventas, solo nos

enfocamos en incrementar las ventas en comparacion del mes anterior.

17. ¢ Histéricamente qué estrategias de venta ha utilizado?

Ninguna, ya que no aplicamos estrategias por desconocimiento de estas.

18.¢,Conoce métodos para realizar proyecciones de ventas?
No



19.¢Cuales han sido los niveles de venta de los ultimos 5 afios?
Afio 2013 $300,233.97
Ao 2014 $272,567.70
Afo 2015 $245,028.33
Afo 2016 $234,016.90
Afo 2017 $234,860.82

20.¢Tiene conocimiento de Plan de Mercado?
No

21.¢sIlmporta los repuestos y accesorios o los compra a proveedores locales?
Se realizan importaciones de los repuestos que comercializamos y los productos
gue no tenemos en las tiendas y nuestros clientes nos lo solicitan los compramos

de manera local a nuestros competidores.

22.¢Con que frecuencia realiza importaciones de Productos?
Cada 2 meses se realizan importaciones de los productos con una cantidad
minima de $5,000.00.

23.¢Quiénes son sus principales Proveedores?

El principal proveedor extranjero es Forieng Parts Distribution Inc, con sede en

el sur de Florida. Los principales proveedores locales son:

a) Import Cars

b) Alpina S.A. de C.V.

c) Internacional de Repuestos
d) Proyausa

e) H&M S.A. de C.V.



f) Imgral S.A de C.V.
g) Fremarcas

24.;Posee alianzas con proveedores locales?
La alianza estratégica que se posee con los proveedores locales son

compras al crédito a un mes sin intereses.

25.¢Sus proveedores le brindan productos o regalias para realizar promocién
con los clientes?
No.
26. ¢Posee nuevas lineas de productos a comparaciéon de afios anteriores?

No. Siempre han sido los mismos productos.

27.¢Cual es el producto que le genera mas ventas?
No se posee un control por parte de la administracion de los productos que
mas se venden, se guian de la informacion que los encargados de la sala de

ventas le brindan.

28.¢Cual es el producto que menos vende?
Los accesorios para vehiculos cuesta un poco venderlos, y los lubricantes

marca TOTAL debido a que los clientes lo consideran de baja calidad.

29.¢Con base a que establece los precios de los productos que comercializa?
Los vendedores manejan los precios con base a la competencia para ser
competitivo, no se establece un rango exacto de ganancia sobre el precio del
producto por parte del gerente solo se basan en el precio que establece el

vendedor. Ya sea un 2.75% o 3% mas o menos del precio en el mercado.



30.¢Quiénes son sus mayores Clientes?

Anteriormente era Diparvel, pero con el tiempo ha disminuido sus compras
con nosotros, y actualmente no se conoce con exactitud quienes son los

mayores clientes ya que se les vende a talleres y a consumidores finales.

31.¢Brinda crédito a los clientes?

e Paratalleres se les brinda créditos a un mes con descuento por pronto
pago, con acuerdo.

e A los consumidores finales no se les brinda créditos.

32.¢Qué porcentaje de las ventas percibidas en la empresa son al crédito?

20% A 25% de las ventas son al crédito.

33.¢Considera que los precios de sus productos son competitivos?
Si por que se igualan al precio del mercado, algunas veces con los

descuentos que se realizan salen a menor precio.

34. ¢Harealizado ajustes alos precios de los productos que comercializa para

igualar a sus competidores?
Se realizan constantemente para igualar los precios de los competidores
aunque algunos articulos se venden al costo para no vender a mayor precio,

pero en otros productos se compensa la pérdida que generan los otros.

35.¢Qué otros servicios brinda adicionalmente a las compras de sus clientes?



Anteriormente se tenian mecénicos que realizaban diagnostico gratis a los
automdviles de los clientes que nos visitaban, ahora en dia no se brindan

otros servicios mas que solo la venta de los productos.

36.¢Brinda servicio a Domicilio por la compra de Repuestos?
Si ya que es a los mismos clientes que ha tenido la empresa desde hace

afos a los que se les sirve producto a domicilio.

37.¢Con que frecuencia mide el crecimiento de las ventas?
No se realiza una medicion del crecimiento de las ventas con exactitud,
aunque cada mes se enfoca a los vendedores a vender mas de lo que se
vendidé el mes anterior, pero no hay un patron o porcentaje establecido para

el crecimiento que se quiere mensual.

38.¢Posee medios virtuales en los que se informen sus clientes sobre sus
productos y promociones?
Mediante redes sociales, “Facebook” pero es inusual ya que no hay mucho
tiempo para darle mantenimiento a la pagina y no se tiene mucho
conocimiento sobre como comercializar y dar una buena atencion a los

clientes mediante esta herramienta.

39.¢Qué medios virtuales utiliza?

Facebook.

40.¢Quiénes son sus Competidores?

Fre mark.

41.¢Si otro competidor adquiere de sus productos le brinda descuento en las

compras?



Si siempre se hacen descuentos ya que si nosotros necesitamos productos

ellos también nos hacen descuento.

42.;Cuanto es la cantidad en efectivo que debe comprar el competidor para
obtener un descuento?
No hay una cantidad establecida por la competencia de precios en el
mercado, pero a partir de los $15.00 se les hace descuento.
43.¢Cuanto es el descuento que aplica?
20%

44. ¢ Realiza publicidad para la Empresa?
No ya que no se conoce una empresa de publicidad para contratar y dentro

de la empresa no se posee conocimiento para poder realizarla.

45.¢ A través de qué medio de comunicacion da a conocer las promociones y
descuentos de su empresa?

Atreves de la fanspage de Facebook.

46.¢Realiza promociones en la empresa?
No, ya que se desconoce por parte de la gerencia y vendedores que tipo de

promociones se podrian realizar para los clientes.

47.¢Qué tipo de promociones realiza?

Ninguna.

48. ¢Considera en su presupuesto gastos de mercadeo?
No ya que se desconoce sobre ello y no se lleva un presupuesto generalizado

dentro de la empresa.



49.¢Considera que las instalaciones de las salas de venta son las adecuadas
pararealizar sus actividades?

De las 3 salas de ventas que se poseen 2 no cuentan con las instalaciones y

el mobiliario adecuado ya que se requiere de mucha inversién para

mejorarlas. Ademas la presentacion de los repuestos en los estantes no es

la adecuada ya que no se encuentran en orden.

50.¢Considera que contar con una sala de espera, cafeteray oasis en las salas
de venta haria mas agradable y comoda la espera de los clientes?

La verdad si ya que haria mas grata la estancia de los clientes y de igual

manera cuando se les hace esperar por el producto que no se encuentra en

la sala de venta tendria una mayor comodidad.

51.¢ Estaria dispuesto a invertir en la Imagen de la Empresa?
Si se estaria dispuesto en invertir pero se debe conocer el presupuesto de
gastos en el que se incurriria porgque si es mucho tendria que ver con cuento
dinero disponible se cuenta y si se necesitara préstamo para poder realizar

las mejoras e inversiones que la empresa necesita.

52.¢Brinda capacitaciones a los vendedores para una mejor atencion a los
clientes?
No se les brinda capacitaciones, por ello se les pide experiencia de ventas y

sobre automoéviles cuando se les contrata.

53.¢Cada cuanto tiempo capacita a sus vendedores?

En ningln momento.



54.¢Qué factores externos considera usted afectan negativamente las ventas
de la empresa?
La competencia y la inseguridad debido a que se paga la determinada renta

por cada sala de venta para que nos dejen funcionar.

Anexo N° 4 Modelo de encuesta dirigida a personal de venta de MOTARSA
SA de CV.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar las ventas en las pequefias empresas
dedicadas a la comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos del
municipio de san salvador.

Objetivo del cuestionario: Recopilar informacion sobre la perspectiva del personal
de venta de MOTARSA, S.A. de C.V. respecto al conocimiento de estrategias de

mercado que ayuden a la gestion de venta y el logro de objetivos de la empresa.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le

parezca conveniente.

1. ¢Conoce la filosofia de la empresa?
a) Si O
b) No [



2. ¢Conoce los objetivos a corto plazo de la empresa?

a) si [
b) No [
3. ¢Desde hace cuanto tiempo labora para la empresa?
a) 3 meses ]
b) 6 meses 1]
c) 1 afio ]
d) 2 afios 1]

e) Mas de 2 afios []

4. ¢ Tiene conocimiento o estudios sobre mecanica automotriz?
a) Si [
b) No [

5. ¢Tiene conocimiento de estrategias de venta?
a) Si [
b) No [

Si su respuesta es “No” favor pasar a la pregunta N° 7.

6. ¢Hace uso de estrategias de venta al momento de atender a los clientes?
a) Si [
b) No [

7. ¢Laempresa se preocupa por capacitarlo?
a) si [
b) No [

Si su respuesta es “No” favor pasar a la pregunta 10.



8. ¢En qué &rea es capacitado por parte la empresa?
a) Servicio al cliente ]
b) Nuevos productos [
c) Estrategias de venta []
d) Mecénico automotriz  []

9. ¢Cada cuéanto tiempo es capacitado por parte de MOTARSA, S.A. de C.V.?
a) Cada Mes
b) Cada 3 meses
c) Cada 6 meses
d) Cada afio

Ooo0no

10.¢En qué area le gustaria ser capacitacion?

a) Servicio al cliente 1]
b) Nuevos productos ]
c) Estrategias de venta ]

d) Técnicos de negociacion []

11..Qué linea de producto se vende mas en las salas de ventas?
a) Hidraulica
b) Mecéanica
c) Eléctrico
d) Suspensién

e) Lubricantes

Dooood

f) Accesorios



12. ¢De las lineas de productos que comercializa cual es la que se vende menos?
a) Hidraulica
b) Mecanica
c) Eléctrico
d) Suspension
e) Lubricantes

Dooood

f) Accesorios

13. ¢ Quiénes visitan mas a MOTARSA, S.A. de C.V. para realizar compras?
a) Empresas ]
b) Consumidor Final [

14. ¢ Para qué tipo de vehiculo venden repuestos y accesorios?
a) Sedan ]
b) Camioneta [
c) Pick-Up ]
15. ¢ Los repuestos y accesorios que se venden mas de que procedencia son?
a) Americanos [
b) Mexicanos [
c) Alemanes [
d) Chinos 1]
e) Japonés ]
16. ¢ Le promociona los nuevos productos a los clientes cuando realiza su
compra?

a)si [



b) No [

Si su respuesta es ““No” favor pase a la pregunta N. 17

17. ¢ MOTARSA, S.A. de C.V. realiza publicidad para promocionar sus productos a
los clientes?

a) Si ]
byNo [
18. Por qué medios se da a conocer MOTARSA, S.A. de C.V.?

a) Television

b) Radio

c) Periodicos y revistas

d) Vallas publicitarias y mupis

e) Hojas volantes

oooobd

f) Recomendacion de terceros
g) Redes sociales y correo electrénico []

19. ¢ Queé tipo de promocionales y regalias otorgan a los clientes por las compras
gue realizan?

a) Vale de comida

b) Camisetas

c) Gorras

d) Llaveros

e) Estuches para herramientas
f) Boligrafos

g) Stickers

h) %4 de aceite para vehiculo

Ooooooodd

i) No se dan regalias

20. ¢Considera que las instalaciones fisicas de una sala de venta son un factor

clave en la decision de compra de los clientes?

a) si [



b) No [
21. ¢Considera que las instalaciones fisicas de la sala de venta de MOTARSA,

S.A. de C.V. son las adecuadas para atender a sus clientes?
a) si [l
b) No [

22. ¢ Realiza otras actividades adicionales a las de venta?
a) si [
b) No [

iMuchas Gracias j

Anexo N° 5 Analisis de encuesta dirigida a personal de venta de MOTARSA,
S.A.de C.V.

Pregunta. 1. ;,Conoce la filosofia de la empresa?

Objetivo: Identificar cuantos empleados conocen la filosofia institucional de la

Empresa.

Cuadro N° 1

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 5 56%
No 4 44%
Total 9 100%




Grafico N° 1

¢Conoce lafilisofia de la empresa?
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Interpretacion:

Los resultados obtenidos por parte de los Empleados de MOTARSA S.A. de C.V.
indican que el 56% de ellos conoce la filosofia institucional (mision, vision y valores
de la empresa), el resto del personal manifiesta desconocer esta informacion, esto
se debe a que la filosofia institucional no esta plasmada fisicamente y a la vista de
los empleados, para que ellos la pongan en practica, solamente se conoce por

mencion del gerente.
Pregunta. 2. ;Conoce los objetivos a corto plazo de la empresa?

Objetivo. Identificar si los empleados de MOTARSA S.A. de C.V. conocen los

objetivos a corto plazo que la empresa posee.

Cuadro N° 2
Respuesta | pracuencia | Porcentaje
S 9 100%
No 0 0%

Total 9 100%




Grafico N° 2

¢Conoce los objetivos a corto plazo de la
emprersa?

0%
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Interpretacion:

De los empleados encuestados el 100% argumento tener conocimiento de los

objetivos a corto plazo que la empresa persigue para lograr.
Pregunta 3. ¢ Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa?

Objetivo: Conocer cuanto tiempo llevan laborando cada uno de los empleados
dentro de MOTARSA, S.A. de C.V.

Cuadro N° 3
Respuesta | precyencia | Porcentaje
3 meses 0 0%
6 meses 0 0%
1 afo 0 0%
Mas de 2 afios 9 100%
Total 9 100%




Grafico N° 3

¢Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa?

0% _ 0% 0%

® 3 meses
6 meses
m 1 afio

= Mas de 2 afios

Interpretacion:

Los vendedores consultados manifiestan contar con mas de 2 afios laborando en la
empresa, eso es una ventaja ya que conocen a los clientes y se espera identifiquen

el comportamiento del mercado de repuestos.
Pregunta 4. ; Tiene conocimiento sobre mecanica automotriz?

Objetivo: Indagar sobre el conocimiento de mecanica automotriz que poseen los

vendedores de MOTARSA, S.A. de C.V.

Cuadro N° 4
Respuesta | procyencia | Porcentaje
s > 22%
NG 7 78%

Total 9 100%




Grafico N° 4

¢ Tiene conocimiento sobre mecanica automotriz?
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Interpretacién:

De los vendedores encuestados el 78% menciona no posee conocimientos sobre
mecanica automotriz lo cual es una desventaja ya que los ellos no pueden orientar
de manera adecuada a los consumidores sobre los repuestos que estos necesiten,
mientras que el 22% menciona si poseen conocimientos sobre ello y si pueden

orientar al consumidor en su compra.
Pregunta 5. ¢ Tiene conocimiento sobre estrategias de ventas?

Objetivo: Conocer cuantos de los vendedores que la empresa posee tienen

conocimientos sobre estrategias de ventas.

Cuadro N° 5
Respuesta | £rocyencia | Porcentaje
S 8 89%
o 1 11%

Total 9 100%




Grafico N° 5

¢ Tiene conocimineto sobre estrategias de
ventas?
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Interpretacion:

Del total de vendedores encuestados de MOTARSA, S.A. de C.V. el 89% manifiesta
tener conocimiento sobre estrategias de ventas, lo cual es aplicado a la hora de
realizar las ventas con los clientes en la generacion de precios y descuentos de los
productos con respecto a lo que ellos conocen de la competencia, mientras que el
resto de los encuestados mencionan no poseer conocimiento sobre dichas

estrategias.

1. ¢Hace uso de estrategias de venta al momento de atender a los

clientes?

Objetivo: Indagar si los empleados de MOTARSA SA de CV hacen uso de

estrategias de venta.



Cuadro N° 6

Respuesta | precyencia | Porcentaje
S 8 89%
Total 9 100%
Grafico N° 6

é¢Hace uso de estrategias de venta al momento de
atender a los clientes?
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Interpretacion:

Cerca del 90% de los vendedores hacen uso de estrategias al momento de vender
productos a los clientes entre las que comentaron ofrecerles descuentos sobre el
precio de la compra para incentivarlo a no dudar al momento de comprar, solamente
el 11% menciono que no aplica estrategias de venta, esto puede darse por factores

como no saber sobre ellas.



7. ¢ Posee la empresa un plan de capacitacion?

Si su repuesta es "N0" pase a la pregunta 10.

Objetivo: Indagar si la empresa en estudio promueve la capacitacion del personal.

Cuadro N° 7
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 4 44%
No 5 56%
Total 9 100%
Grafico N° 7

éLa empresa se preocupa por capacitarlo?

mSi
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Interpretacion:

Mas de la mitad de los vendedores dice que “No” son capacitados por parte de la
empresa y comentaron que seria de gran utilidad para poder aplicar esos
conocimientos en las labores diarias que desempefan, el 44% comenta que “Si”

son capacitados por parte de la empresa.



8. ¢ En qué area es capacitado por la empresa?

Objetivo: Conocer las areas en que la empresa busca capacitar a sus vendedores.

Cuadro N° 8
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Servicio al cliente 3 75%
4 Nuevos productos 0 0%
Estrategias de ventas 1 25%
Grafico N° 8

¢En que area es capacitado por la empresa?

B Servicio al cliente

0%

B Nuevos productos

M Estrategias de ventas

Interpretacion:

De las personas que dijeron que “Si” son capacitados por parte de la empresa el
75% menciona que sus capacitaciones son en Servicio al cliente ya que la empresa
busca dejar una buena imagen en los clientes, el 25% comenta que han sido
capacitados en Estrategias de venta para poder desarrollar mejor su labor dentro

de la empresa.




9. ¢ Cada cuanto tiempo es capacitado por parte de MOTARSA, S.A. de C.V.?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia con la que son capacitados los vendedores

de la empresa en estudio.

Cuadro N° 9
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
a) Mensual 1 25%
4 b) cada 3 meses 0 0%
c) Cada 6 meses 0 0%
d) Cada afo 3 75%
Grafico N° 9

¢,Cada cuanto tiempo es capacitado por parte de
Motarsa S.A. de C.V.?
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M a) Mensual
i b) cada 3 meses
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m d) Cada afio

Interpretacion:

De acuerdo a la informacién obtenida % de las personas consultadas manifiestan
gue son capacitadas una vez al afio, mientras que el resto de los empleados indica
gue reciben instrucciones de parte de la gerencia una vez cada mes lo cual toman

como capacitacion.



10. ¢En qué é&rea le gustaria ser capacitado?
Objetivo: Identificar las areas en las que los vendedores les gustarian ser

capacitados por parte de la empresa.

Cuadro N° 10

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Servicio al cliente 0 0%
Nuevos productos 0 0%
Estrategias de ventas 9 100%

Total 9 100%

Grafico N° 10

¢En que area le gustaria ser capacitado?

Servicio al cliente
B Nuevos productos

Estrategias de ventas

Interpretacion:

La totalidad de los empleados consultados concuerdan en que les gustaria recibir
capacitaciones enfocadas en estrategias que le ayuden en su funcion como

vendedores.



11. ;Qué linea de producto se vende més en las sala de ventas?

Objetivo: Conocer por parte de la fuerza de venta cual es la linea de productos que

tiene mayor movimiento en la empresa.

Cuadro N° 11

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Hidraulica 1 11%
Mecanica 5 56%
Eléctrico 0 0%
Suspension 3 33%
Lubricantes 0 0%
Accesorios 0 0%

Total 9 100%
Grafico N° 11
Lineas mas vendidas 4 0%
= Hidraulica
B Mecanica

i Electrico
M Suspension
B Lubricantes

M Accesorios

Interpretacion:

Méas de la mitad de los encuestados argumentan que la linea de repuestos
mecanicos posee mayor demanda en la empresa, un tercio opina que son los
repuestos de Suspension y para el resto son los repuestos Hidraulicos, los
repuestos eléctricos, Lubricantes y Accesorios si presentan ventas pero de acuerdo
a las personas consultadas, no constituyen una participacion relevante en las

ventas.



12. ¢De las lineas de productos que comercializa cual es la que se vende

menos?
Objetivo: Conocer cual e la linea de productos que se vende menos en la empresa

segun la percepcion de los vendedores.

Cuadro N° 12

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Hidraulica 0 0%
Mecanica 0 0%
Eléctrico 0 0%
Suspension 0 0%
Lubricantes 0 0%
Accesorios 9 100%

Total 9 100%

Grafico N° 12

¢De las lineas de productos que comercializa cual es la
gue se vende menos?
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Interpretacion:

Practicamente todos los vendedores encuestados estan de acuerdo en que la linea
de productos con la mas baja demanda son los Accesorios ya que sus clientes se
enfocan en el funcionamiento del vehiculo antes que el aspecto fisico del mismo.

13. ¢Quiénes visitan mas en MOTARSA, S.A. de C.V. para realizar compras?

Objetivo: Indagar que tipo de clientes frecuentan mas las salas de venta de

MOTARSA, SA de CV.

Cuadro N° 13

Validas Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Empresas 4 44%
9 Consumidores finales 9 100%

Grafico N° 13

¢Quiénes visitan mas en MOTARSA, S.A. de C.V.

para realizar compras?

B Empresas B Consumidores finales
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Interpretacion:

Todos los vendedores estan de acuerdo en que los clientes que mas frecuentan las
salas de venta son consumidores finales, pero una parte de los mismos también

comentan que atienden a personas que adquieren productos para una empresa.

14. ¢ Para qué tipo de vehiculos vende mas repuestos y accesorios?
Objetivo: Conocer para que tipo de vehiculos hay mayor frecuencia de visita de los

clientes para la compra de repuestos y accesorios.

Cuadro N° 14

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Sedan 8 89%
Camioneta 1 11%
Pick-Up 0 0%
Total 9 100%

Grafico N° 14

éPara qué tipo de vehiculos vende mas
repuestos y accesorios?

= Sedan = Camioneta = Pick-Up

0%
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Interpretacion:

Cerca del 90% de los encuestados manifiesta que los repuestos y accesorios que
venden con mayor frecuencia son para vehiculos de tipo Sedan, y el resto para
Camionetas, los empleados de la empresa manifiestan que practicamente no se

atienen personas que tengan vehiculo del tipo Pick-up.

15. ¢ Los repuestos y accesorios que se venden mas de que procedencia son?
Objetivo: Conocer si los vendedores saben la procedencia de los repuestos y

accesorios que distribuye la empresa.

Cuadro N° 15

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Americanos 6 67%
Mexicanos 0 0%
Alemanes 0 0%
Chinos 2 22%
Japoneses 1 11%
Total 9 100%

Grafico N° 15

éLos repuestos y accesorios que se venden mas
de que procedencia son?
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Interpretacion:

Mas del 60% de los encuestados mencionan que los repuestos que mas
comercializan son de procedencia Americana, seguido por productos de
procedencia China o japonesa, también se manifiesta que los repuestos y
accesorios mexicanos y alemanes no son comercializados por ellos, también
comentaron que se debe a que principalmente sus proveedores son de procedencia

americana.

16. ¢Le promociona los nuevos productos a los clientes cuando realiza su
compra?
Objetivo: Indagar si por parte de los vendedores se da a conocer los nuevos

productos que distribuye la empresa a los clientes.

Cuadro N° 16

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 9 100%

No 0 0%
Total 9 100%

Grafico N° 16

0%

~ Promecion a nuevos productos
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Interpretacion:

El 100% de los vendedores menciona que si promocionan los nuevos productos a
los clientes ya que les sirve como herramienta para el cumplimiento de las metas

de venta.

17. ¢MOTARSA, S.A. de C.V. realiza publicidad para promocionar sus

productos a los clientes?

Objetivo: Conocer por parte de los vendedores si MOTARSA SA de CV utiliza

medios publicitarios para promocionar sus productos.

Cuadro N° 17

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 9 100%

No 0 0%
Total 9 100%

Grafico N° 17

¢MOTARSA S.A. de C.V. realiza publicidad para
promocionar sus productos a los clientes?
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Interpretacion:
El total de las personas encuestadas tienen conocimiento que MOTARSA, SA de
CV hace uso de medios para publicitarse en el mercado y dar a conocer los

productos que comercializa.

18. ¢Por qué medios se da a conocer MOTARSA, S.A. de C.vV?
Objetivo: Conocer en qué medios tienen conocimiento los vendedores que
MOTARSA, SA de CV se da a conocer.

Cuadro N° 18

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Television 0 0%
Radio 0 0%
Periodicos y revistas 0 0%
Vallas publicitarias y mupis 0 0%
Hojas volantes 0 0%
Recomendaciones de terceros 0 0%
Redes sociales y correo electronico 9 100%
Total 9 100%

Grafico N° 18

éPor qué medios se da a conocer MOTARSA, S.A. de

c.v?
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Interpretacion:

Todos los trabajadores tienen conocimiento que MOTARSA, SA de CV se
promociona por medio de las redes sociales y correo electronico ya que se les

envian las promociones a los clientes a traves de este medio.

19. ¢(Qué tipo de promocionales y regalias suelen dar a sus clientes al

momento de comprar?

Objetivo: Conocer qué tipo de regalias ha proporcionado a sus clientes al momento

de realizar su compra.

Cuadro N° 19

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Vale de comida 0 0%
Camisetas 0 0%
Gorras 0 0%
Llaveros 0 0%
Estuche para herramientas 0 0%
Boligrafos 0 0%
Stikers 1 11%
1/4 de aceite para vehiculo 0 0%
No se dan regalias 8 89%
Total 9 100%




Grafico N° 19

Regalias Otorgadas por compras.
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Interpretacion:

Cerca del 90% de los encuestados dicen que la empresa no da regalias por la
compra que realizan los clientes y las ocasiones en las que ha dado stickers son
proporcionados por la empresa proveedora del producto que compra, y comentan
gue seria conveniente que la empresa tome en cuenta poner en practica la entrega

de regalias para hacer que los clientes se identifiquen con la empresa.

20. ¢ Consideraque las instalaciones fisicas de una sala de ventas es un factor
clave en ladecision de compra de los clientes?
Objetivo: Indagar si los vendedores consideran el aspecto fisico de las salas de

venta un factor que influye en la decision de compra de los clientes.

Cuadro N° 20

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 9 100%

No 0 0%
Total 9 100%




Grafico N° 20

éConsidera que las instalaciones fisicas de una sala de
ventas es un factor clave en la decision de compra de
los clientes?

=Si = No

Interpretacion:

La totalidad de los encuestados esta de acuerdo que las instalaciones fisicas si
influyen en la decision de compra de los clientes, y comentan que debe ser un factor
gue las jefaturas deben tener presente ya que los clientes regresan no solo por el
producto sino también por la calidad de servicio que la empresa brinda y las

instalaciones dan un sentido de seguridad al cliente para poder comprar.

21. ¢ Consideraque las instalaciones fisicas de lasala de ventas de MOTARSA,

S.A. de C.V. son las adecuadas para atender a sus clientes?

Objetivo: Conocer si los empleados consideran que si las instalaciones fisicas de

MOTARSA, SA de CV son adecuadas para poder atender a los clientes.

Cuadro N° 21

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 4 44%

No 5 56%
Total 9 100%




Grafico N° 21

é¢Considera que las instalaciones fisicas de la
sala de ventas de MOTARSA, S.A. de C.V. son
las adecuadas para atender a sus clientes?
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Interpretacion:

Mas de la mitad de los encuestados considera que las instalaciones actuales de la
empresa no son las adecuadas para poder atender a los clientes y que es necesario
poder hacer cambios en el aspecto fisico de las mismas para brindar un mejor
servicio, por otra parte el 44% considera que no necesita remodelacién y que son

adecuadas para ejercer la venta de los repuestos y accesorios para vehiculos.

22. ¢ Realiza otras actividades aparte de ser vendedor?

Objetivo: Indagar silos empleados que tienen la funcion de vendedor realizan otras

actividades extra.



Cuadro N° 22

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 2 22%

No 7 78%
Total 9 100%

Grafico N° 22

¢Realiza otras actividades aparte de ser
vendedor?

=Si = No
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Interceptacion:

Mas del 70% dice que la Unica funcion que realiza es la de vendedor por lo que su
enfoque esta en el cumplimiento de ventas diario de la sala de venta en la que

labora, el 22% comenta que en ocasiones realizan actividades que no son en

funcién de venta.



Anexo N° 6 Modelo de encuesta dirigida a competidores directos.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.

‘7 N "j FACULTA DE CIENCIAS ECONOMICAS.
0

Universidad de El Salvador ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Hacia la libertad por la cultura

El siguiente cuestionario esta dirigido a las pequefias empresas dedicadas a la
venta de repuestos y accesorios para vehiculos del municipio de San Salvador.

Tema: Plan de mercadeo para incrementar las ventas en las pequefias empresas
dedicadas a la comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos del

municipio de San Salvador. Caso ilustrativo.

Objetivo: Obtener informacion sobre las pequefias empresas dedicadas a la venta
de repuestos y accesorios de vehiculos del municipio de San Salvador, que ayude

a la formulacion de un Plan de Mercadeo para el incremento de las ventas.

NOTA: La informacién proporcionada es de uso confidencial y estrictamente

académico.

Indicacion: Marque con una x las opciones gque se le presentan a continuacion.

1. ¢Su empresa posee filosofia Institucional?
Si []
No [

2. ¢Posee encargado en el area de mercadeo?



Si |:|
No []

3. ¢Cuéntas salas de venta posee la empresa?

1 Sala de venta.

2 Salas de Venta.

3 Salas de venta

Mas de 3 salas de venta

4. ¢Su empresa posee objetivos de venta?
si []
No []

5. ¢Qué tipo de estrategias emplea usted para alcanzar la meta de ventas?

Realizando promociones.

Capacitando a sus empleados para un mejor servicio.

Realizando descuentos.

Realizando rifas entre sus clientes

Realizando mayor publicidad.

6. ¢Cual es la ventaja competitiva que lo diferencia de otros negocios?

El servicio []
Las promociones L]
Los precios mas accesibles ]
Los productos de mayor calidad ]

7. ¢Tiene la empresa definido un Plan de Mercadeo?
si []
No []

8. ¢Qué método emplea para realizar proyecciones de ventas en la empresa?



Método de Tendencias.

Método de Minimos Cuadrados.(Regresién Lineal)

Combinaciéon de Factores

Incremental

Afo base

Criterio del vendedor

Incremento de % a ventas historicas.

9. ¢Posee alianzas con los proveedores con quienes tiene relaciones comerciales?
si [
No []
10. ¢ Realiza promociones para incrementar posicionamiento en el mercado?
si []
No [ ]
Si su respuesta fue “No” Favor pase a la pregunta N°. 13.

11.¢Qué tipo de promociones realiza?

Regalias
Rifas

Descuentos

Certificado de supermercado

Vale de Comida.

12.¢,A través de qué medio de comunicaciéon da a conocer las promociones y

descuentos de su empresa?



Television.

Radio.

Pagina web.

Redes Sociales.

Paginas volantes.

Periédicos.

Revistas.

Vallas publicitarias

Mupis

13. ¢ Con que frecuencia realiza promociones en su empresa?

Cada mes []
Cada 3 meses [_|
Cada 6 meses [_]
Anualmente  []

14. ¢ Quiénes son sus mayores clientes?

Talleres

Consumidor final.

15. ¢ Ofrece descuentos a mayoristas y distribuidores?
si []
No []

Si su respuesta fue “No” Favor pasar a la pregunta N°. 17

16. ¢ Cuéanto es el descuento que aplica?



5%

10%
15%
20%

17.¢;Considera esencial tener sus instalaciones y mostradores en adecuadas

condiciones para brindar una mejor satisfaccion a sus clientes?
si []
No []
18. ¢ Invierten en el mobiliario, equipo e instalaciones de las salas de ventas?
si [
No [ ]

19. ¢Qué otros servicios brinda adicionalmente a las compras de sus clientes?

Consultoria sobre el mantenimiento de vehiculo.

Limpieza de Filtro.

Instalacidén de repuestos gratis.

Cambio de Aceite para el vehiculo.

Revision General.

20. ¢ Su empresa Brinda servicio a domicilio por la compra de Repuestos?
si []
No [ ]

21. ¢ Brinda descuentos a sus clientes por cierta cantidad de productos adquiridos en

sus compras?

Si []



No []

22.¢En qué areas brinda capacitaciones a los vendedores?

Servicio al cliente.

Productos nuevos.

Manejo de sistemas computaciones.

Promociones de venta.

Ninguna.

23.¢ Cada cuanto tiempo realiza capacitaciones para los vendedores?

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Cada afo.

jGracias por su Participacion!

Anexo N° 7 Analisis de encuesta dirigida a competidores directos.

Pregunta 1. ;Su empresa posee filosofia Institucional?

Objetivo: Conocer la cantidad de competidores que tiene definida la misién vision

y objetivos.



Cuadro N° 1

Respuesta| Frecuencia Porcentaje

Sl 13 54%

NO 11 46%

TOTAL 24 100%
Grafico N° 1

¢, Su empresa posee filosofia
Institucional?
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Interpretacion:

De las empresas encuestadas mas de la mitad posee filosofia de la empresa la cual
les beneficia debido a que con ello pueden lograr sus objetivos porque a través de

la filésofa empresarial es posible dedicar recursos y que los trabajadores se

identifiquen con la empresa.




Pregunta 2. ¢ Posee encargados en al area de mercadeo?

Objetivo: Identificar la cantidad de competidores que poseen encargados en el

area de mercadeo.

Cuadro N° 2
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Si 7 29%
No 17 71%
TOTAL 24 100%
Grafico N° 2

é¢Posee encargados en al drea de mercadeo?

= Si = No

Interpretacion:

Los resultados presentan que el 71 % de empresas encuestadas no poseen un area

de mercadeo en la cual se realice la toma de decisiones que contribuya al desarrollo

de las actividades comerciales.



Pregunta 3. ¢ Cuéntas salas de venta posee la empresa?

Objetivo: Conocer la cantidad de salas de ventas que poseen los competidores

en el municipio de San Salvador.

Cuadro N° 3
1 Sala de venta. 17 71%
2 Salas de venta. 5 21%
3 Salas de venta 1 4%
Mas de 3 salas de venta 1 4%
TOTAL 24 100%
Grafico N° 3

¢,Cuantas salas de venta posee la

empresa?
= 1 Sala de venta. = 2 Salas de Venta.
= 3 Salas de venta Mas de 3 salas de venta
1% 4%
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Interpretacion:

La mayoria de las empresas solo posee una sala de ventas en el municipio de San
Salvador lo cual es una desventaja porque no puede abarcar mas clientes en el area

de estudio en comparacion de los que poseen mas de una sala de ventas.

Pregunta 4: ¢ Su empresa posee objetivos de venta?

Objetivos: indagar el nimero de competidores que poseen objetivos de venta.

Cuadro N° 4
Si 11 46%
No 13 54%
TOTAL 24 100%
Grafico N° 4

¢ Su empresa posee objetivos de venta?

=S| =NO

\




Interpretacion:

La mayoria de las empresas consultadas no posee objetivos de venta la cual genera
una desventaja porque la aplicacion de estos objetivos ayuda a conocer la
productividad de la compafiia en un periodo, comprobando periédicamente si el

objetivo es alcanzado o no.

Pregunta 5: ¢ Qué tipo de estrategias emplea usted para alcanzar la meta de

ventas?

Objetivo: Conocer las diferentes estrategias que utiliza la competencia para

alcanzar las ventas establecidas.

Cuadro N° 5

Respuesta Frecuencia|Porcentaje
Realizando promociones. 11 46%
Capacitando a sus empleados para un mejor

o 1 4%
servicio.
Realizando descuentos. 10 42%
Realizando rifas entre sus clientes 0 0%
Realizando mayor publicidad. 1 4%
Ninguna. 1 4%

TOTAL 24 100%




Grafico N° 5

¢ Qué tipo de estrategias emplea usted para alcanzar la
meta de ventas?

= Realizando promociones.

= Capacitando a sus empleados para un mejor servicio.
Realizando descuentos.
Realizando rifas entre sus clientes

= Realizando mayor publicidad.

= Ninguna.

4% 4%
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Interpretacion:

El 88% de las empresas sondeadas considera que las promociones y descuentos
contribuyen al logro de las metas establecidas, el 8% considera que las estrategias
gue les permite alcanzar sus metas son las capacitaciones en servicio al cliente y la
inversion en publicidad y entre los competidores una no aplica ningun tipo de

estrategias para poder alcanzar sus metas.

Pregunta 6: ¢ Cudl es la ventaja competitiva que lo diferencia de otros

negocios?

Objetivo: Analizar las ventajas competitivas que poseen los competidores que los

diferencia de otros.



Cuadro N° 6

Respuesta Frecuencia| Porcentaje
El servicio. 5 21%
Las promociones. 2 8%
Los precios mas accesibles. 2 8%
Los productos de mayor
calidad. 15 63%
TOTAL 24 100%
Grafico N° 6
Ventaja competitiva
= 1. Elservicio. = 2. Las promociones.
3. Los precios mas accesibles. 4. Los productos de mayor calidad.

r/‘.g

63% 8%/

Interpretacion:

productos y precios.

8%

El 21% de la competencia considera que el servicio es una ventaja competitiva que
fideliza a los clientes que visiten la sala de venta y es esencial porque el area es el
contacto directo con los consumidores, el 63% de competidores considera que al
comercializar productos de calidad los clientes seguiran comprando en su sala de
venta porque genera seguridad que el repuesto no fallara en un largo plazo, por otro

lado solo el 2% de los competidores utilizan las promociones para dar a conocer sus




Pregunta 7: ¢ Tiene la empresa definido un Plan de Mercadeo?

Objetivo: Indagar la cantidad de competidores que poseen un plan de mercado.

Cuadro N° 7
Sl 5 21%
NO 19 79%
Grafico N° 7

¢ Tiene la empresa definido un Plan de
Mercadeo?

=S| =NO

Interpretacion:

Los resultados reflejan que el 21% de la competencia tiene definido plan de
mercadeo, el cual contribuye a la observacién detallada de su situacion en el
mercado y tomar acciones correctivas para cada obstaculo en el desarrollo de sus

actividades comerciales.



Pregunta 8. (,Qué método emplea para realizar proyecciones de ventas en la

empresa?

Objetivo: Analizar el método de proyeccion e ventas mas utilizado por la

competencia.

Cuadro N° 8
Respuesta _ [FreouenciafPorcentaje]
Incremento de % a ventas historicas. 12 50%
Criterio del vendedor 8 33%
Afio base 2 8%
Incremental 0 0%
Método de Tendencias 1 4%
Método de Minimos Cuadrados (Recesion
Lineal) 0 0%
Combinacion de factores. 1 4%
TOTAL 24 100%

Grafico N° 8
¢, Qué método emplea para realizar proyecciones de ventas en
la empresa?
= Incremento de % a ventas histoéricas. = Criterio del vendedor
= Afio base Incremental
= Método de Tendencias = Método de Minimos Cuadrados (Recesidn Lineal)

= Combinacién de factores.

4%




Interpretacion:

La mitad de las empresas consultadas utilizan el método de proyeccion de ventas
por incremento porcentual ya que con este método se establece con mayor facilidad
un rango de ventas para el siguiente periodo, el 33% confia mas en el criterio del
vendedor y su percepcién del comportamiento del mercado y su valoracién en el
comportamiento futuro de las ventas, el 8% utiliza el afio base con el objetivo de
vender mas que los afios anteriores, el 4% utiliza el método de tendencia porque
poseen conocimientos técnicos y les da mayor confianza porque pueden estudiar
los diferentes rubros que afectan al balance general y el 4% restante utiliza
combinacién de factores porque sienten mayor seguridad al momento de proyectar

las ventas porque se basan en distintos puntos claves.

Pregunta 9. ¢ Posee alianzas con los proveedores con quienes tiene

relaciones comerciales?

Objetivo: Conocer el porcentaje de competidores que poseen alianzas con sus

proveedores.
Cuadro N° 9
SI 21 88%
NO 3 13%

TOTAL 24 100%




Grafico N° 9

¢Posee alianzas estratégicas con los
proveedores con quienes tiene relaciones
comerciales?

=Sl = NO

13%

Interpretacién: Los resultados muestran que la mayoria de las empresas
consultadas poseen alianzas con sus proveedores beneficiAndose a incrementar
sus ventas sin hacer nuevas inversiones, mejorando la calidad de los productos y

reducir costos.

Pregunta 10: ¢ Realiza promociones para incrementar posicionamiento en el

mercado?

Objetivo: Conocer el porcentaje de competidores que utilizan la promocion para

posicionarse en el mercado.

Cuadro N° 10

Sl 18 75%
NO 6 25%
TOTAL 24 100%




Grafico N° 10

¢ Realiza promociones paraincrementar
posicionamiento en el mercado?
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Interpretacién: A partir de los datos obtenidos de los competidores encuestados %
realiza promociones porque da a conocer al mercado, informan o persuaden a los
consumidores sobre los productos y servicios que se estan ofreciendo actualmente

para lograr el posicionamiento que les permita alcanzar las ventas propuestas.

Pregunta 11. ;Qué tipo de promociones realiza?
Objetivo: Indagar el tipo de promocién mas utilizado por los competidores.

Cuadro N° 11

Validas | Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Regalias 0 0%
Rifas 0 0%
Descuentos 18 100%
18 Certificado de
supermercado 0 0%
Vale de Comida. 0 0%
Total 18 100%




Grafico N° 11

¢Que tipo de promociones realiza?

= Regalias = Rifas = Descuentos = Certificado de supermercado = Vale de Comida.

Interpretacion:

De los competidores encuestados que manifestaron hacer uso de promociones,
todos consideran que los descuentos son una excelente opcién porque los
consumidores buscan los precios mas accesibles para cuidar su presupuesto de

compra.

Pregunta 12: ¢A través de qué medio de comunicacién da a conocer las

promociones y descuentos de su empresa?

Objetivo: Analizar los diferentes medios utilizados por la competencia para dar a

conocer sus promociones Yy descuentos.



Cuadro N° 12

Validas | Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales. 15 63%
Paginas

13 54%
volantes.
Pagina web. 6 25%
Ninguna. 5 21%
Radio. 3 13%
24 _
Periodicos. 3 13%
Revistas. 0 0%
Vallas
o 0 0%
publicitarias
Mupis 0 0%
Television. 0 0%

Grafico N° 12

A través de qué medio de comunicacion da a
conocer las promociones y descuentos de su
empresa?

Redes Sociales. ® Paginas volantes. ™ Pagina web. © Ninguna. M Radio. ® Periddicos.
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volantes.



Interpretacion:

Segun las empresas encuestadas la mayoria utiliza las redes sociales porque
considera que alcanzara mas clientes potenciales por el nivel de uso y la necesidad
de estar conectado, seguido por quienes utilizan las paginas volantes porque lleva
el mensaje directamente a las personas que poseen vehiculos, el 25% usa las
paginas web porque puede detallar todas las caracteristicas de los productos y sus
promociones actuales y el 13% utiliza medios radiofénicos.

Pregunta N° 13: ¢ Con qué frecuencia realiza promociones en su empresa?
Objetivo: Conocer la frecuencia que los competidores realizan promociones.

Cuadro N° 13

Validas |Respuesta Frecuencia Porcentaje
Cada mes. 15 83%
Cada 3
2 11%
meses.
18 Cada 6
0 0%
meses.
Anualmente. 1 6%
Total 18 100%




Grafico N° 13

¢, Con qué frecuencia realiza promociones en su
empresa?
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Interpretacion:

De los competidores que realizan promociones, mas de 4/5 las realizan cada mes
ayudando a constantemente a dar a conocer diferentes beneficios de sus productos
a los clientes, y las empresas que lo hacen en periodos mayores a un mes no
generan un constante posicionamiento en el consumidor al no actualizar sus

producto y servicios.

Pregunta 14: ¢ Quiénes son sus mayores clientes?

Objetivo: Indagar el tipo de cliente que la competencia comercializa sus

productos.
Cuadro N° 14
Validas |Respuesta Frecuencia Porcentaje
Talleres 18 75%
24 Consumidor
21 88%

final.




Grafico N° 14

¢Quiénes son sus mayores clientes?
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Interpretacion:

La mayoria de los competidores consultados comercializan sus productos con los
consumidores finales porque consideran que es un segmento mas grande con el
cual comercializar los productos y una menor proporcion es realizada con talleres,

lo que hace denotar que descuidan este sector del mercado.
Pregunta 15: ¢ Ofrece descuentos a mayoristas y distribuidores?

Objetivo: Indagar si las empresas consideran viable brindar descuentos por

compras al por mayor.

Cuadro N° 15

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 23 96%

No 1 4%
TOTAL 24 100%




Grafico N° 15

¢, Ofrece descuentos a mayoristas y distribuidores?

=S| = NO
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Interpretacion:

De los resultados obtenidos la mayoria de empresas consultadas considera viable
brindar descuentos a las compras por mayor porque de ese modo motiva a
mayoristas a comprar sus productos los cuales pueden ser empresa que se dedican

a la reparacion de autos o comercializaciéon de repuestos.
Pregunta 16: ¢Cuanto es el descuento que aplica?

Objetivo: Conocer el descuento que las empresas aplican por las compras al por

mayor.

Cuadro N° 16

Validas | Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

5% 0 0%

10% 3 13%
23 15% 6 26%

20% 14 61%

TOTAL 23 100%




Grafico N° 16

¢Cuanto es el descuento que aplica?
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Interpretacion:

La mayoria de empresas consultadas aplica un descuento del 20% para ser
competitivos en el mercado y ¥ de las instituciones realiza un descuento de hasta
el 15%, y el 13% restante de los consultados aplica un maximo de 10% pues es el

valor que pueden otorgar sin afectar su margen de ganancia.

Pregunta 17. ;Considera esencial tener sus instalaciones y mostradores en

adecuadas condiciones para brindar una mejor satisfaccion a sus clientes?

Objetivo: Analizar la opinion de las empresas sobre las condiciones de los

mostradores e instalaciones para la satisfaccion del cliente.

Cuadro N° 17

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 24 100%
NO 0 0%
TOTAL 24 100%




de ventas.

éConsidera

esencial

Grafico N° 17

tener sus
mostradores en adecuadas condiciones
una mejor satisfaccion a sus clientes?

instalaciones

Interpretacion:

=Sl =NO

Cuadro N° 18

Todas las empresas consultadas consideran que las adecuadas condiciones de las
instalaciones y mostradores daran un ambiente de comodidad y limpieza ademas

de promover el orden y la preferencia por los productos.

Pregunta 18. ¢ Invierten en el mobiliario, equipo e instalaciones de las salas de

Objetivo: Conocer las empresas que invierten en mobiliario y equipo para sus salas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 19 79%
NO 5 21%
TOTAL 24 100%

para brindar




Grafico N° 18

¢Invierten en el mobiliario, equipo e
instalaciones de las salas de ventas?
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Interpretacion:

Aproximadamente 4/5 de las empresas consultadas invierten en el mobiliario,
equipo e instalaciones porque crean en el cliente una perspectiva de innovacion
constante y eso causa en el consumidor confianza en el rendimiento de las

operaciones que se realizan dentro de la sala de ventas.

Pregunta 19. ;Qué otros servicios brinda adicionalmente a las compras de

sus clientes?

Objetivo: Indagar a las empresas consultadas el tipo de servicio adicional a la

venta que ofrecen a sus clientes.



Cuadro N° 19

Validas | Respuesta Frecuencia|Porcentaje
Consultoria sobre el mantenimiento de
] 13 62%
vehiculo.
” Limpieza de Filtro. 0 0%
Revision de sistema eléctrico gratis 1 5%
Cambio de Aceite para el vehiculo. 0 0%
Revision General. 7 33%

Grafico N° 19

¢, Qué otros servicios brinda adicionalmente a las
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Interpretacion:

La mayoria de las empresas consultadas ofrecen servicio de consultoria sobre el

mantenimiento de su vehiculo porque se le brinda al cliente la informacién necesaria

e interés por parte de los vendedores informarle el

buen uso a las piezas que

compran para que su auto obtenga un buen rendimiento, el 33% considera que la

revision general le brinda al cliente la seguridad de las condiciones exactas de su

auto y los repuestos que debe comprar.




Pregunta 20. ¢(Su empresa brinda servicio a domicilio por la compra de

repuestos?
Objetivo: Analizar las empresas que brindan servicio a domicilio.

Cuadro N° 20

Respuesta | Frecuencia Porcentaje
Sl 6 25%
NO 18 75%
TOTAL 24 100%

Grafico N° 20

¢, Su empresa brinda servicio a domicilio por la
compra de repuestos?
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Interpretacion:

Solo 1/4 de empresas consultadas brindan servicio a domicilio pero con la condicion
que el pedido sea mayor a $10 en productos estandares como filtros, aceites de
motor, refrigerantes, bujias, entre otros, este servicio se le brinda en su mayoria a
talleres de autos dando la comodidad al cliente de no abandonar el lugar donde se

encuentra.



Pregunta 21. ¢Brinda descuentos a sus clientes por cierta cantidad de

productos adquiridos en sus compras?

Objetivo: Conocer la cantidad de empresas que brindan descuentos a los

clientes.

Cuadro N° 21

Respuesta | Frecuencia Porcentaje
Sl 22 92%
NO 2 8%
TOTAL 24 100%

Grafico N° 21

¢Brinda descuentos a sus clientes por cierta
cantidad de productos adquiridos en sus
compras?
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Interpretacion:

La mayoria de las empresas consultadas brindan descuentos a sus clientes, esto
les beneficia porque genera mayor aceptacion por parte de los compradores ya que

ven una satisfaccion de ahorro mas alla del objetivo de comprar.



Pregunta 22. ¢ En qué areas brinda capacitaciones alos vendedores?
Objetivo: Investigar en que ares capacitan las empresas a sus vendedores.

Cuadro N° 22

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Servicio al cliente. 16 67%
Productos nuevos. 5 21%
Manejo de sistemas

_ 2 8%
computaciones.
Promociones de venta. 0 0%
Ninguna. 1 4%
TOTAL 24 100%

Grafico N° 22

¢En qué areas brinda capacitaciones alos
vendedores?
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Manejo de sistemas computaciones. = Promociones de venta.

= Ninguna.
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Interpretacion:

Con los datos obtenidos la mayoria de las empresas consultadas capacitan a su
personal de ventas en servicio al cliente ya que ellos son el contacto que tiene la
empresa con los clientes porque ellos son vitales para la organizacion, una pequefa
parte las empresas capacitan a sus vendedores en productos nuevos porque



consideran importante el manejo correcto de la tecnologia en los autos y solo
algunos los capacita en manejo de sistemas computacionales debido que utilizan

computadoras y programas para la atencion del cliente.

Pregunta 23. ¢Cada cuanto tiempo realiza capacitaciones para los

vendedores?
Objetivo: Conocer el periodo que las empresas capacitan a sus vendedores.

Cuadro N° 23

Validos | Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Cada 3 meses 5 22%
93 Cada 6 meses 12 52%
Cada afo. 6 26%
TOTAL 23 100%

Grafica N° 23

¢, Cada cuanto tiempo realiza capacitaciones para
los vendedores?
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Interpretacion:

La mayoria de empresas consultadas consideran que 6 meses es el tiempo
adecuado para dar a conocer nuevas técnicas de venta y servicio al cliente asi como
retroalimentar a sus vendedores sobre productos nuevos Yy sistemas
computacionales, el resto lo hace cada 3 meses y anualmente dejando de lado la
constante retroalimentacién que los vendedores deben tener ya que son el contacto

con los clientes.

Anexo N° 8 Modelo de encuesta dirigida a clientes potenciales.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

empresas dedicadas ala comercializacion de repuestos y accesorios para vehiculos

del municipio de san salvador.

Objetivo del cuestionario: Conocer las expectativas que tienen las personas de
las pequefias empresas que comercializan repuestos y accesorios para vehiculos
en cuatro aspectos claves que son producto, precio, plaza y promocion con el fin de
establecer estrategias que permitan cumplir con las exigencias de los clientes.

Indicaciones: Marcar con una x las opciones de las preguntas que mas se
identifiquen con su experiencia en la compra de repuestos y accesorios para
vehiculos.

GENERALIDADES

1. Genero:

a) Masculino

1

b) Femenino



2. Edad (afos):
a) De 18 a 30 afios
b) De 31 a 40 afios
c) De 41 a 50 afios
d) De 51 a 60 afios
e) De 61 a mas afios

OO

3. Ocupacion:
a) Empleado
b) Pensionado

HEEEE

c) Negocio propio
d) Mecanico Automotriz [ ]

PRODUCTO

4. ¢Su automovil es propio o de terceros?

a) Propio []
b) Terceros []
5. ¢Quétipo de vehiculo posee?
a) Sedan []
b) Camioneta []
c) Pick-Up []

6. ¢De qué afo es su vehiculo segun el rango siguiente?

a) Del afio 1995 al 2000
b) Del afio 2001 al 2005
c) Del afio 2006 al 2010
d) Del afio 2011 al 2017

HEEEEE



7. ¢De qué procedencia prefiere los repuestos y accesorios para autos?

a) Americanos []
b) Mexicanos []
c) Alemanes []
d) Chinos []
e) Japonés []

8. ¢Por qué prefiere los repuestos y accesorios de esa procedencia?

a) Precio []
b) Calidad []
c) Facil obtencién []
d) Otro:

9. ¢En quélinea de producto invierte regularmente en su vehiculo?

a) Hidraulica
b) Mecéanica
c) Eléctrico
d) Suspension

e) Lubricantes

HpEENINEENE

f) Accesorios
PRECIO

10.¢Cual es el rango atribuible al gasto en repuestos o accesorios para

su auto segun la siguiente tabla?



Costo $5-320 | $21 - $40 | $41 - $60 | $61 - $80 | $81 a mas

Hidraulica

Mecanica

Eléctrico

Suspension

Lubricantes

Accesorios

11.¢Considera que la accesibilidad a crédito es un factor que incide en su

decisién de compra de repuestos y accesorios para vehiculos?

a) Si []
b) No []
PLAZA

12.¢Qué factores influyen en su decisidén para visitar un establecimiento

de venta de repuestos y accesorios para vehiculos?
Puede seleccionar mas de una opcion.

a) Facil acceso geografico

b) Parqueo vehicular

c) Seguridad en las instalaciones
d) Abastecimiento de articulos

e) Buena atencion y asesoria en su compra

CoOoOoood

f) Promociones y descuentos




13.¢La diversidad de sucursales de una tienda donde se comercializan
repuestos y accesorios para vehiculos fidelizan su preferencia de

comprar en ese establecimiento?

a) Si []
b) No []

14.;Las condiciones fisicas de las instalaciones de una tienda donde se
comercializan repuestos y accesorios para vehiculos lo motivan a
visitarla nuevamente?

a) Si
b) No

0]

PROMOCION

15.¢Cuales son los medios publicitarios que influyen en su decision de

compra de accesorios y repuestos para vehiculos?
Puede seleccionar mas de una opcion.

a) Television.

b) Radio.

c) Periodicos y revistas.

d) Vallas publicitarias y mupis.
e) Hojas volantes.

f) Recomendacion de terceros.

OOOoodnon

g) Redes sociales y correo electrénico.



16.¢En su opinidn qué tipo de promociones son mas de su interés de las

siguientes opciones?
Puede seleccionar més de una opcion.

a) Descuentos en el precio de los productos que compra.
b) Recibir producto gratis por la compra.
c) Regalias por la compra.

OO0 0

d) No es relevante.

17.¢:Qué tipo de regalias ha recibido cuando ha realizado compras de
repuestos y accesorios para vehiculos?
a) Vale de comida.
b) Camisetas.
c) Gorras.
d) Llaveros.
e) Estuches para sus herramientas.
f) Boligrafos.
g) Stickers.

h) %4 de aceite para vehiculo.

OO0 Oooood oo

i) No he recibido regalias.

18.¢Ha comprado alguna vez en Internet (sitios web o redes sociales)?
a) Si []
b) No []

19.¢Considera atractiva la idea de poder comprar repuestos y accesorios
para vehiculo en internet?
a) Si []
b) No []



20.¢Si usted necesita repuestos para su vehiculo pero desconoce de
establecimientos de venta de repuestos y accesorios para vehiculos y
ve publicidad en medios publicitarios estaria dispuesto a visitarlo?

a) Si []
b) No []

21.¢;Ha escuchado sobre Motores, Accesorios y Repuestos Salvadorerios,
SA de CV, conocida también como MOTARSA, SA de CV?
c) Si. []
d) No. []

Si su respuesta es “Si” responda la pregunta N° 22, y si fue “No” pase a la N° 23.

22.¢Por qué medio haconocido sobre los productos que ofrece MOTARSA
S.A.de C.V.?
a) Television.
b) Radio.
c) Periodicos y revistas.
d) Vallas publicitarias y mupis.
e) Hojas volantes.

f) Recomendacion de terceros.

OOooodon

g) Redes sociales y correo electrénico.

23.¢Por qué medio le gustaria que MOTARSA S.A. de C.V, diera conocer
sus promociones?
a) Television.
b) Radio.
c) Periodicos y revistas.

d) Vallas publicitarias y mupis.

Ot

e) Hojas volantes.



f) Recomendacion de terceros. L]

g) Redes sociales y correo electrénico. []

Si su respuesta a la pregunta N°21 fue “Si”, favor contestar pregunta N°24, si

fue “No” pase a la pregunta N° 26.

24. ¢ Ha visitado alguna sucursal de MOTARSA, S.A de C.V?

a) Si []
b) No []

Si su respuesta es “Si” favor pase a la pregunta N°25 vy si fue “No” pase a la

pregunta N° 26.

25.¢,De la siguiente rubrica como fue su experiencia al visitar un
establecimiento MOTARSA, S.A. de C.V., donde 1 seria malo, 2 regular,

3 bueno, 4 muy bueno y 5 excelente?

26.¢Cual de los siguientes esldoganes le gusta mas?
a) Ante un problema una solucion. []
b) El amigo de tu auto. []
c) Silo necesita lo conseguimos. []
d) Mas que repuestos. []
[

e) Situ auto lo necesita nosotros lo tenemos.

iMUCHAS GRACIAS!




Anexo N° 9 Analisis de encuesta dirigida a clientes potenciales.

GENERALIDADES

1. Genero.

Objetivo: Conocer la proporcion de las personas que cumplen con las

caracteristicas para la investigacion por género.

Cuadro N° 1
Respuesta | Frecuencia|Porcentaje
Femenino 18 19%
Masculino 78 81%
TOTAL 96 100%
Grafico N°1

—

Interpretacion:

De las personas encuestadas que cumplen con las caracteristicas necesarias para
la investigacion el género masculino predomina con un 81% del total de la poblacion
considerada, siendo en su mayoria quienes tienen vehiculo y compran los repuestos

y accesorios para los mismo el 19% restante pertenece al género femenino.



2. Edad (afos).

Objetivo: Conocer la proporcion de la poblacion por rangos de edad.

Cuadro N° 2
Respuestas Frecuencia|Porcentaje
De 18 a 30 aios 32 36%
De 31 a 40 anos 33 33%
De 41 a 50 anos 13 12%
De 51 a 60 anos 11 12%
De 61 a mas afos 7 7%
TOTAL 96 100%
Grafico N° 2

De 18 a 30 anos De 31 a 40 anos De 41 a 50 anos De 51
a 60 anos De 61 a mas anos

.

= De 18 a30afios = De31a40afios = De4la50afios = De51a60afios = De 61 a mas afios

Interpretacion:

Del total de la poblacion encuestada el 36% esta entre los 18 a 30 afios de edad
siendo personas joévenes con vehiculo que invierten en el mantenimiento de los
mismos, el 33% esta entre los 31 a 40 afios de edad quienes hacen uso diario de
los vehiculos por lo que estan pendiente que este en buenas condicionesy los rango
de 41 a 50y 51 a 60 tienen el mismo porcentaje del 12% cada uno y el 7% pertenece
a las personas que tiene mas de 60 afios de edad que los constituyen personas que

gozan de una pension.



3. Ocupacion.

Objetivo: Identificar la ocupacion que tienen las personas encuestadas para la

investigacion.

Cuadro N° 3
Respuesta Frecuencia| Porcentaje
Empleado 61 64%
Pensionado 3 3%
Negocio Propio 25 26%
Mecanico Automotriz 7 7%
Total 96 100%
Grafico N° 3

3. Ocupacion

7%

= Empleado = Pensionado = Negocio Propio Mecanico Automotriz

Interpretacion:

De las personas tomadas en cuenta para la investigacion el 64% son empleados
guienes usan su vehiculo solo para sus actividades personales, el 26% son
personas con negocio propio quienes usan el vehiculo como una herramienta de
trabajo y velan por que este siempre en buenas condiciones, el 7% por mecanicos

automotrices y el 3% por personas pensionadas.



PRODUCTO
4. ¢Su automdévil es propio o de terceros?

Objetivo: Identificar la proporcion de las personas encuestadas que tiene vehiculo

propio o de terceros.

Cuadro N°4
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Propio. 79 82%
Terceros. 17 18%
Total 96 100%
Grafico N°4

4. éSu automovil es propio o de terceros?

L

= Propio. = Terceros.

Interpretacion:

De la poblacién encuestada el 82% posee vehiculo propio por lo que son ellos
guienes cubren todos los gastos de mantenimiento del automotor, mientras que el
18% restante es de terceros por lo que la persona solo reporta el dafio para que el

duefio tome las medidas pertinentes para el mantenimiento del vehiculo.



5. ¢Quétipo de vehiculo conduce?

Objetivo: Conocer la proporcion de las personas encuestadas que tienen

vehiculos Sedan, Camioneta y Pick up.

Cuadro N°5
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Sedan 64 67%
Camioneta 18 19%
Pick-Up 14 15%
Total 96 100%
Grafico N°5

5. ¢Qué tipo de vehiculo posee?

ey

= Sedan = Camioneta = Pick-Up

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 66% tiene vehiculos tipo Sedan, 19% son
camionetas utilizadas para transporte personal; el resto manifiesta que usa su

vehiculo como herramienta de trabajo.



6. ¢De qué afio es su vehiculo segun el rango siguiente?

Objetivo: Identificar el rango de afios que tiene de antigiiedad el vehiculo de las

personas encuestadas.

Cuadro N°6
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Del aifio 1995 al 2000 14 15%
Del afio 2001 al 2005 33 34%
Del afio 2006 al 2010 36 38%
Del afio 2011 al 2017 13 14%
Total 96 100%

Grafico N°6

6. ¢De qué afo es su vehiculo segun el rango
siguiente?

e

= Del afio 1995 al 2000 = Del afio 2001 al 2005 = Del afio 2006 al 2010 = Del afio 2011 al 2017

Interpretacion:

La antigliedad del vehiculo de las personas encuestadas esta entre el afio 2006 al
2010 con el 38%, la segunda 2001 al 2005 con 33% esto por la facilidad de obtener
repuestos para vehiculos mas recientes, el 15% del afio 1995 al 2000 por personas
gue los usan para trabajo y personas que a pesar de la antigiedad usan su vehiculo

de manera cotidiana para transporte personal, el 14% por vehiculos de los afios



2011 al 2017 siendo la proporcion menor por el costo de adquirir un vehiculo
reciente.

7. ¢De qué procedencia prefiere los repuestos y accesorios para autos?

Objetivo: Identificar la procedencia de los repuestos y accesorios que los clientes

potenciales prefieren adquirir para su vehiculo.

Cuadro N°7
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Japonés 70 73%
Americanos 33 34%
96 Chinos 4 4%
Alemanes 1 1%
Mexicanos 0 0%
Grafico N°7

7. ¢De qué procedencia prefiere los repuestos
y accesorios para autos?

Japonés Americanos Chinos mAlemanes M Mexicanos

73%
34%
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Interpretacion:

De las personas encuestadas se puede evidenciar que su preferencia esta entre
repuestos y accesorios Japoneses y Americanos con 73% y 34% respectivamente

debido a la reputacion que tienen en el mercado, los repuestos y accesorios que



provienen de paises como China y Alemania no tienen una demanda considerable
por parte de los clientes potenciales ya que solamente un 4% prefiere Chinos y el

1% los Alemanes, los repuestos de México no tienen participacion en la decision de

compra de los clientes.

8. ¢Por qué prefiere los repuestos y accesorios de esa procedencia?

Objetivo: Conocer qué factores influyen por los que los clientes prefieren los

productos de determinada procedencia.

Cuadro N°8
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad 76 79%
96 Precio 21 22%
Facil obtencién 4 4%
Otro. 3 3%
Grafico N° 8

8. ¢Por qué prefiere los repuestos y accesorios de esa
procedencia?

M Calidad ™ Precio Facil obtencién Otro.
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] " .

Interpretacion:

Los factores por lo que los clientes prefieren repuestos y accesorios segun la
procedencia son la calidad con 79% siendo personas que prefieren invertir por un
buen repuesto que sera duradero, el precio con un 22%, el 4% considera importante

la facilidad con la que se encuentra el producto en el mercado y el 3% opina que



“Otros factores en los que se encuentran el funcionamiento del repuesto en el

vehiculo, la reputacion en el mercado y la garantia que tiene el producto.

9. ¢En qué linea de producto invierte regularmente en su vehiculo?

Objetivo: Identificar qué linea de repuestos y accesorios invierten mas los

clientes.
Cuadro N°9
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje

Mecanica 58 60%

Lubricantes 38 40%

96 Suspension 12 12%

Hidraulica 7 7%

Accesorios 7 7%

Eléctrico 5 5%
Grafico N°9

9. éEn qué linea de producto invierte regularmente en su
vehiculo?
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Interpretacion:
Las lineas de productos con mayor demanda son los repuestos mecanicos con 60%

y los lubricantes con 40% esto pues de acuerdo al uso del vehiculo son los que

tiene menor vida til, luego se encuentra le sistema de suspension con 12%,



posteriormente los de tipo hidraulico y accesorios con 7% cada uno; finalizando con

el 5% de los repuestos eléctricos.

PRECIO

10.¢Cuél es el rango atribuible al gasto en repuestos 0 accesorios para su

auto segun la siguiente tabla?

Objetivo: Identificar el rango de gasto que los clientes incurren en las lineas de

productos.
Cuadro N°10
Hidraulica Suspension
Rango Frecuencia | Porcentaje | Rango Frecuencia | Porcentaje
$5 - $20 8 8% $5 - $20 1 1%
$21 - $40 31 32% $21 - $40 17 18%
$41 - $60 24 25% | $41 - $60 13 14%
$61 - $80 8 8%| $61 -$80 28 29%
$81 a mas 4 4%| $81 a mas 8 8%
Mecanica Lubricantes
Rango Frecuencia | Porcentaje | Rango Frecuencia | Porcentaje
$5 - $20 4 4% $5 - $20 3 3%
$21 - $40 11 11%|  $21 - $40 30 31%
$41 - $60 31 32%| $41-3$60 19 20%
$61 - $80 31 32%| $61 - $80 6 6%
$81 a mas 13 14%| $81 a mas 6 6%
Eléctrico Accesorios
Eléctrico Frecuencia | Porcentaje | Accesorios Frecuencia | Porcentaje
$5 - $20 12 13% $5 - $20 49 51%
$21 - $40 31 32% $21 - $40 15 16%
$41 - $60 21 22% $41 - $60 1 1%
$61 - $80 7 7% $61 - $80 5 5%
$81 a mas 4 4%| $81 amas 1 1%

Interpretacion:

De las lineas de productos el rango que mas invierten los compradores de cada una

de ella es: para Hidraulica entre $21 a $60, donde se encuentran productos como




mangueras para frenos, valvulas, radiadores entre otros; los repuestos de
Suspension tienen un mayor rango de consumo entre $61 a $80 donde estan
productos como terminales de direccién, amortiguadores, los repuestos Mecanicos
tiene un mayor rango de consumo de $41 a $80 con productos como bombas de
gasolina, filtros de aire, repuestos para clutch y otros. Los Lubricantes y repuestos
Eléctricos tienen su mayor rango de consumo entre los $21 a los $60 y los
Accesorios cerca de la mitad de encuestados realiza una inversién pequefa entre

los $5 a $20 ya que su enfoque es mas a los repuestos.

11.¢;Considera que la accesibilidad a crédito es un factor que incide en su
decisién de compra de repuestos y accesorios para vehiculos?

Objetivo: Conocer si el acceso a créditos es un factor que influye en la decisién
de compra de repuestos y accesorios.

Cuadro N° 11

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje

Si 54 56%

No 42 44%
TOTAL 96 100%

Grafico N° 11

11. é¢Considera que la accesibilidad a crédito es un factor que
incide en su decisidon de compra de repuestos y accesorios
para vehiculos?

N

=Si = No



Interpretacion:

De las personas tomadas para la investigacion el 56% considera que el acceso

a crédito Si incide en su decisién de compra ya que es un factor que concede

mayor facilidad para la compra de repuestos y accesorios generando la

posibilidad de cancelar su compra en cuotas, el 44% considera que No es un

factor que influye pues prefieren realizar las compras de estos productos al

contado.

PLAZA

12.¢Qué factores influyen en su decisidon para visitar un establecimiento

de venta de repuestos y accesorios para vehiculos?

Puede seleccionar mas de una opcion.

Objetivo: Conocer los factores que influyen en los clientes para visitar un

establecimiento.

Cuadro N°12

Validas | Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Buena atencion y asesoria en su compra 68 71%
Abastecimiento de articulos 57 59%

96 Parqueo vehicular 25 26%
Promociones y descuentos 25 26%
Facil acceso geografico 24 25%
Seguridad en las instalaciones 13 14%




Grafico N° 12

12. ¢Qué factores influyen en su decision para visitar un
establecimiento de venta de repuestos y accesorios para

vehiculos?
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Interpretacion:

Las personas encuestadas opinan que la Buena atencion y el Abastecimiento de
articulos son los factores que mas influyen para visitar un local de venta de
repuestos y accesorios con un 71% y 59% respectivamente ya que los clientes
buscan conocer opciones de repuestos que puedan solventar su necesidad, el
parqueo vehicular y las promociones se quedan con un 26% cada una, el facil
acceso geografico tiene un 25% explicado por qué las personas prefieren tener un
lugar donde resguardar su vehiculo mientras realizan sus compras y solo el 14%
prefiere la seguridad en las instalaciones del establecimiento como un factor para

visitar una tienda de repuestos y accesorios para vehiculos.



13.¢La diversidad de sucursales de una tienda donde se comercializan
repuestos y accesorios para vehiculos fidelizan su preferencia de

comprar en ese establecimiento?

Objetivo: Conocer si la diversidad de sucursales de una tienda permite fidelizar la

preferencia de los clientes.

Cuadro N° 13

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje

Si 53 55%

No 43 45%
Total 96 100%

Grafico N° 13

13. ¢éla diversidad de sucursales de venta de
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Interpretacion:

Mas de la mitad de los encuestados consideran que la diversidad de sucursales “Si”
permite que los clientes se fidelicen ya que pueden encontrar la misma atencion y
los mismos productos en diferentes salas de venta de la misma empresa, el 45%

considera que “No” ya que si no encuentran lo que buscan en una sala de venta



siempre buscan la manera de solventar su necesidad aun si es necesario ir a otro

lugar con otro proveedor.

14.;Las condiciones fisicas de las instalaciones de una tienda donde se
comercializan repuestos y accesorios para vehiculos lo motivan a

visitarla nuevamente?

Objetivo: Conocer si las condiciones fisicas de las instalaciones de una sala de
venta de repuestos y accesorios para vehiculos motiva a los clientes a visitarla

nuevamente.

Cuadro N° 14

Respuesta | Frecuencia|Porcentaje

Si 91 95%

No 5 5%
TOTAL 96 100%

Grafico N° 14

14. ¢Las condiciones fisicas de las instalaciones lo
motivan a visitarla nuevamente?
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Interpretacion:

El 95% de las personas encuestadas respondio que las condiciones fisicas de
una sala de venta lo motivan para visitarla nuevamente, ya que esto proporciona
seguridad al cliente al momento de comprar por que el aspecto fisico forma parte



de la imagen de la empresa y el 5% restante opina que no son relevantes las
condiciones fisicas de una sala de venta para visitarla nuevamente.

PROMOCION

15.¢Cuéles son los medios publicitarios que influyen en su decision de

compra de accesorios y repuestos para vehiculos?
Puede seleccionar méas de una opcion.

Objetivo: Conocer que medios publicitarios influyen mas en la decision de compra

de los clientes.

Cuadro N° 15

Validas Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Periodicos y revistas. 47 49%
Television. 46 48%
Redes sociales y correo electrénico. 46 48%

96 Recomendacion de terceros. 36 38%
Vallas publicitarias y mupis. 24 25%
Radio. 20 21%
Hojas volantes. 17 18%




Grafico N° 15

15. ¢Cuales son los medios publicitarios que influyen en su
decision de compra de accesorios y repuestos para

vehiculos?
M Periodicos y revistas. H Television. Redes sociales y correo electrénico.
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Interpretacion:

De las opciones presentadas a las personas encuestadas los medios publicitarios
gue mas influyen en la decision de compra son los Periédicos y revista con 49%, la
Television y Redes sociales con 48% cada una ya que son los medios con los que
tiene un contacto mas directo en el dia a dia la Recomendacion de terceras
personas con 38%, buscar recomendacion tanto de productos como de
establecimientos donde encontrarlos, la vallas publicitarias y la radio con 25% Yy 21%
respectivamente tienen un impacto indirecto en la mente de los clientes y las hojas
volantes con 18% comentaron que para dar a conocer las promociones que ofrecen

las empresas es un medio que podria influir .

16.¢En su opiniéon qué tipo de promociones son mas de su interés de las

siguientes opciones?
Puede seleccionar mas de una opcion.

Objetivo: Conocer qué tipo de promocién prefieren los clientes en la compra de

repuestos y accesorios para vehiculo.



Cuadro N° 16

Validas Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Descuentos en el precio de los productos que compra. 76 79%
96 Regalias por la compra. 25 26%
Recibir producto gratis por la compra. 14 15%
No es relevante. 12 12%

Grafico N° 16

16. ¢En su opinidn qué tipo de promociones son mas de su
interés de las siguientes opciones?
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Interpretacion:

- =

W Recibir producto gratis por la compra.

12%

B Descuentos en el precio de los productos que compra.

Los descuentos sobre el precio de los productos es lo que mas prefieren los clientes

al momento de hacer sus compras, esto por encima de recibir producto gratis y

regalias ya que lo que compran es precisamente lo que necesitan.

17.¢,Qué tipo de regalias ha recibido cuando ha realizado compras de

repuestos y accesorios para vehiculos?

Objetivo: Conocer el tipo de regalias que los clientes han recibido cuando compran

repuestos y accesorios para vehiculo.




Cuadro N° 17

Valides Respuestas Frecuencia Porcentaje
Camisetas. 29 30%
No he recibido regalias. 25 26%
Llaveros. 21 22%
Gorras. 18 19%
96 Boligrafos. 17 18%
Stickers. 14 15%
% de aceite para vehiculo. 13 14%
Vale de comida. 8 8%
Estuches para sus herramientas. 5 5%

Grafico N° 17

17. éQué tipo de regalias ha recibido cuando ha realizado
compras de repuestos y accesorios para vehiculos?
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Interpretacion:

De las opciones presentadas la mayoria ha recibido regalias. La que tiene mayor
proporcién son las camisetas ya sea de un producto o de la empresa en la que han
comprado, por otra parte el 26% comenta que las ocasiones en las que ha comprado
productos del rubro no ha recibido ningun tipo de regalia y que le gustaria ya que

considera que son un factor para fidelizar al cliente.



18.¢Ha comprado alguna vez en Internet (sitios web o redes sociales)?

Objetivo: Conocer si los clientes han realizado compras por internet como forma

alternativa de adquirir productos.

Cuadro N° 18

Repuestas | Frecuencia | Porcentaje

Si 24 25%

No 72 75%
TOTAL 96 100%

Grafico N° 18
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Interpretacion:

Del total de personas encuestadas cerca del 75% No ha realizado nunca compras
por medio de sitios web por motivos como el no tener la necesidad de hacerlo o por
gue no encuentra el producto en paginas locales que le dé seguridad de adquirirlo,
y el 25% Si ha realizado compras en linea, generalmente entre estas personas se
encuentran jovenes que hacen uso de herramientas como redes sociales para

realizar compras en linea o paginas web.



19.¢Considera atractiva la idea de poder comprar repuestos y accesorios

para vehiculo en internet?

Objetivo: Averiguar si es atractiva la idea de adquirir repuestos y accesorios para

vehiculos en linea.

Cuadro N° 19

Respuestas | Frecuencias | Porcentaje
Si 49 51%
No 47 49%
Total 96 100%

Grafico N° 19

19. éiConsidera atractiva la idea de poder comprar
repuestos y accesorios para vehiculo en internet?
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Interpretacion:

Méas de la mitad de la personas encuestadas opina que Si le es atractiva la idea de
poder adquirir repuestos y accesorios para vehiculos por medio de sitios web o
redes sociales a empresas formales que brinden garantia sobre los productos que
compran, en contra parte el 49% opina que No le llama la atencion adquirirlo

mediante plataformas virtuales.



20.¢Si usted necesita repuestos para su vehiculo pero desconoce de
establecimientos de venta de repuestos y accesorios para vehiculos y
ve publicidad ya sea por diferentes medios publicitarios estaria

dispuesto a visitarlo?

Objetivo: Averiguar si la publicidad es un factor que motiva a los clientes a visitar

nuevos establecimientos aparte de los que ya conoce.

Cuando N°20

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Si 82 85%
No 14 15%
TOTAL 96 100%

Grafico N°20
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Interpretacion:

El 85% de los encuestados manifiesta que la publicidad Si influye para que visiten
nuevos establecimientos aparte de los que ya conoce y solamente el 15% opina que

No es un factor para que ellos visiten un nuevo local donde se comercializan

repuestos y accesorios para vehiculo.



21.¢;Ha escuchado sobre Motores, Accesorios y Repuestos Salvadoreiios,
SA de CV, conocida también como MOTARSA, S.A. de C.V.?

Si su respuesta es “Si” responda la pregunta N° 22, y si fue “No” pase a la N° 23.

Objetivo: Averiguar qué proporcion de los encuestados ha escuchado sobre
Motores, Accesorios y Repuestos Salvadorefios, SA de CV, conocida también
como MOTARSA, S.A. de C.V.

Cuadro N° 21

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si. 29 30%
No. 67 70%
TOTAL 96 100%

Grafico N° 21

21. éHa escuchado sobre Motores, Accesorios y
Repuestos Salvadorefios, SA de CV, conocida
también como MOTARSA?

)

= Si. = No.

Interpretacion:

Del total de personas en estudio el 30% manifiesta que si conoce sobre MOTARSA,
S.A. de C.V. ya sea por haber visto una sala de venta o por que escucho a través
de otras personas sobre ella pero el 70% declara que No han escuchado sobre tal

empresa por ningln medio.



22.¢,Por qué medio ha conocido sobre los productos que ofrece

MOTARSA, S.A. de C.V.?

Objetivo: Conocer cuales han sido los medios por los que los clientes han
escuchado sobre MOTARSA, S.Ade C.V.

Cuadro N° 22

Validas Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Recomendacion de terceros. 28 97%
Redes sociales y correo electrénico. 5 17%
Periddicos y revistas. 1 3%
29 Vallas publicitarias y mupis. 1 3%
Hojas volantes. 1 3%
Television. 0 0%
Radio. 0 0%

Grafico N° 22

22. ¢Por qué medio ha conocido sobre los productos que
ofrece MOTARSA S.A. de C.V.?

B Recomendacion de terceros. B Redes sociales y correo electrénico.
Periddicos y revistas. Vallas publicitarias y mupis.

H Hojas volantes. M Televisién.

M Radio.

97%

17%

. . - o o



Interpretacion:

De las personas que manifiestan conocer sobre MOTARSA, S.A. de C.V. la manera

en que lo han hecho es por Recomendacion de terceras personas en un 97%,

medios publicitarios ha sido un porcentaje pequefio por lo que manifiestan la

necesidad de implementarlos para dar a conocer a MOTARSA, S.A. de C.V. ya que

solamente conocen su pagina en Facebook.

23.¢Por qué medio le gustaria que MOTARSA, S.A. de C.V., diera conocer

sus promociones?

Objetivo: Conocer los medios publicitarios por los que las personas quisieran
conocer sobre MOTARSA, S.A. de C.V. y sus productos y promociones.

Cuadro N° 23

Validas Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales y correo electrénico. 53 55%
Hojas volantes. 43 45%
Periddicos y revistas. 36 38%
96 Radio. 23 24%
Television. 23 24%
Vallas publicitarias y mupis. 20 21%
Recomendacion de terceros. 4 4%




Grafico N° 23

23. ¢ Por qué medio le gustaria que MOTARSA S.A. de C.V,
diera conocer sus promociones?

B Redes sociales y correo electrdnico.
M Hojas volantes.

Periddicos y revistas.

Radio.
W Television.

55%
45%

38%
24% 24% 21%

I

Interpretacion:

Las personas encuestadas expresan que las Redes sociales, Hojas volantes,
Periddicos serian los medios principales por el que quisieran conocer sobre la
empresa ya que son con los que tiene contacto directo dia con dia y por los que si
tendrian influencia en la decision de compra de los clientes ya que si conocerian los

productos y ofertas que tiene la empresa.

Si su respuesta a la pregunta N°21 fue “Si”, favor contestar pregunta N°24, si

fue “No” pase a la pregunta N° 26

24. ¢ Ha visitado alguna sucursal de MOTARSA, S.A. de C.V.?

Si su respuesta es “Si” favor pase a la pregunta N° 25 vy si fue “No” pase a la

pregunta N°26.

Objetivo: Conocer si las personas en estudio que conocen sobre MOTARSA, S.A.

de C.V. Han visitado alguna sala de venta.



Cuadro N° 24

validas | Respuestas | Frecuencia | Porcentaje
29 Si 24 83%
No 5 17%
Total 29 100%

Grafico N° 24

24. ¢ Ha visitado alguna sucursal de MOTARSA?

Interpretacion:

De las personas encuestadas que si conocen sobre MOTARSA, S.A. de C.V. el 86%
aparte de conocerla si ha visitado una sala de venta de la empresa en estudio, el
14% solamente han escuchado sobre ella pero nunca han visitado una sala de

ventas y comentan que no conocen la direccién exacta de ninguna de ellas.

25.¢,De la siguiente rubrica cémo fue su experiencia al visitar un
establecimiento MOTARSA, S.A. de C.V, donde 1 seria malo, 2 regular,

3 bueno, 4 muy bueno y 5 excelente?

Objetivo: conocer el nivel de experiencia que las personas que han visitado una

sala de venta han tenido al hacerlo.



Cuadro N° 25

Validas Respuestas Frecuencia Porcentaje
Malo. 1 4%
Regular. 8 33%
24 Bueno. 11 46%
Muy Bueno. 4 17%
Excelente. 0 0%

Grafico N° 25

25. ¢Cémo fue su experiencia al visitar un establecimiento
MOTARSA S.A. de C.V.?

46%

33%

17%

4%
[ 0%

Malo. Regular. Bueno. Muy Bueno. Excelente.

Interpretacion:

De las opciones presentadas para evaluar la experiencia de las personas que han
visitado una sala de venta de MOTARSA, S.A. de C.V. el 42% considera que su
experiencia fue Buena, siendo la opcion positiva con mayor seleccion, un 16% lo
considera como Muy bueno y nadie considera que la experiencia fue Excelente
porque consideran que se necesita mejorar aspectos como el servicio al cliente,
instalaciones, abastecimiento entre otros, y el 32% considera que es Regular ya que

el servicio no es malo pero tampoco sobresale y solo el 5% lo considera como Malo.



26.¢Cudl de los siguientes esléganes le gusta mas?

Objetivo: Conocer con que eslogan de una empresa que se dedica a la venta de

repuestos y accesorios para vehiculos se identifica mas el cliente.

Cuadro N° 26

validas Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Si tu auto lo necesita nosotros lo tenemos. 46 48%
Si lo necesitalo conseguimos. 14 15%
96 Mas que repuestos. 13 14%
El amigo de tu auto. 12 13%
Ante un problema una solucion. 11 11%

Grafico N° 26

26. ¢ Cual de los siguientes esldganes le gusta mas?
B Si tu auto lo necesita nosotros lo tenemos.

M Si lo necesita lo conseguimos.
Mads que repuestos.

48%

El amigo de tu auto.
B Ante un problema una solucién.
15% 14% 13% 11%

Interpretacion:

Cerca de la mitad de los encuestados prefieren el eslogan “Si tu auto lo necesita
nosotros lo tenemos” sintiéndose mas identificados con el objetivo que tienen al
visitar una sala de venta de repuestos y accesorios para vehiculos y también

relacionandolo directamente con el giro de la empresa.



Anexo N° 10 Catalogo de productos de MOTARSA, S.A. de C.V.

REPUESTOS MECANICOS

EMBUDO P/BAYONETA
ESCAPE

ORING

DISCO 200MM

FAJA GOLF DENTADA
POLVERA DE CREMAYERA
JGO. ANILLOS

PERNO P/CARTER
BUJE P/TIJERA
BALERO

SOPORTE MOTOR
RETENEDOR

BUSHING P/MOTOR/ARRANQ.

ZAPATA PARA RUEDA
JUEGOS DE PINES
CASQUETE DE BIELA
POLVERA DE MANIFOLD
POLVERA

RODO TENSOR

ESFERA

BUJE DE TIJERA
VALVULA DE ADMISION
ASOPORTE/EJE TRACERO
HULE P/BARRA ESTAB
COLADOR DE ACEITE
RESORTE

KIT RETENEDOR

BOMBA DE GAS

SELLO P/RADIAD ACEITE
BUFA

ABRAZADERA

FILTRO AIRE

SEGURO PARA PASTILLA
KIT RETENEDOR
SOPORTE

BOMBA TRASERA
EMPAQUE/CARBURADOR
KIT DE BRIDA

DISCO P/CLUTCH

ABRAZADERAS
ARTICULACION

BALERO

BALERO DE BUFA

BASE P/HALADERA

BASE P/PALANCA

BASE PARA PALANCA

BOLA P/EJE INVERSION
BOMBA DE GASOLINA

BRIDA PARA BOMBA

BUJE BIELA DE MANDO

BUJE EJE PEDAL DE FRENO
BUJE P/VARILLA

BUJE PARA BIELA

BUJE PARA EJE PEDAL
BUSHING

BUSHING P/CALIPHER

CABLE

CABLE DE ACELERADOR
CABLE P/CLUTCH

CARRETE PARA ACELERADOR
COPA

DISCO FRENO

EMPAQ. P/CALIPHER
EMPAQUE P/BOMBA
EMPAQUE P/VENTOLERA
EMPAQUE PALANCA DE VEL.
EMPAQUE PARA BOMBA DE GAS.
EMPAQUE PARA CALAVERA
EMPAQUE PARA ESCAPE
EMPAQUE PARA SALPICADERA
FAJA

FILTRO AIRE

FILTRO DE CAJA AUTOMATICA
FUNDA

GOMA BRACK ,EGRA

GOMA BOSSTER

GOMA CILINDRO

GOMA P/CHAPA




BUSHING P/TIJERA

GOMA PARA PEDAL

REPUESTOS MECANICOS

SELLOS PARA VALVULA
BOMBA DELANTERA
SOPORTE P/AMORT.

BARRA

SELLO PARA TUBO PROTECTOR
BUSHING P/AMORT. DIRECC.
BAYONETA

KIT DE CLUTCH

ORING P/VOLANTE

BOMBA AUXILIAR DE FRENO
HULE

JUEGO DE ABRAZADERA
SOPORTE CAJA

BARRA P/ICREMAYERA
CASQUILLOS

TAPA DE COLADOR
TENSOR PARA FAJA

RETEN RUEDA TRACERA
FAJA DE TIEMPO

EMPAQUE PUNTERIA
EMPAQUE P/COLADOR
ANILLOS

BALERO/COLLARIN
COLLARIN

SOPORTE/CAJA

EMPAQUE DE CULATA
FILTRO DE ACEITE

TENSOR

EMPAQUE P/ESCAPE
EMPAQUE MANIFOLD
SELLO P/ENFRIADOR
PERNOS DE FLECHA
SOPORTE/AMORTIGUADOR
EMPAQUE P/MOTOR
TUERCA

EMPAQUE PUNTERIA

DISCO ADVESTO

VALVULA DE ESCAPE

GOMA TAPA DE PUNTERIA
GRAPA

GUIA P/ASIENTO

GUIA P/RETROCESO
HALADERA

HULE DE PEDAL

HULE P/BARRA TIMON
HULE P/PEDAL

HULE P/PUNTERIA
JALADERA

JGO. DE CARBONES

JGO. ESCOBILLAS

JGO. HULES P/BARRA
JGO. PASTILLAS

KIT BUSHING P/VARILLAJE
KIT DE BUJES PARA VARILLA
KIT DE BUSHING

KIT GOMA

LAINA

LENGUETA PARA PIVOTE
MANG. DE RESPIRADERO
ORING

PALETA SINCRONIZADA
PERILLA PALANCA

PERNO P/ CHAPA
POLVERA

POLVERA P/BASTON
PUNTA DE FLECHA
RETENEDOR PARA FLECHA
RODO P/CABLE ACEL.
SEGURO P/ASIENTO
SEGURO P/CABLE CLUTCH
SIMULADO

SOPORTE DE RADIADOR
TAPADERA P/ASIENTO
TERMINAL

TUBO DE GASOLINA PLASTICA

VENAS P/GUARDAFANGO




EMPAQUE DE ADMISION
TORNILLO VOLANTE

BALERO INTERIOR MICROBUS
PRISIONERO

SOPORTE PARA MOTOR
POLVERA DE FLECHA
RETENEDOR DE CAJA
BOMBA TRASERA

SELLO DE MANIFUL

SOPORTE DE TORCION

ACCESORIOS

LUBRICANTES

BASE PARA PALANCA
BASE PALANCA
PERILLA A3

CODERA PARA PUERTA
SEGURO

GRAPA

FUNDA

TAPON PARA DEPOSITO
TAPON PARA DEPOSITO
HULE P/CINTURON
SOPORTE PARA VICERA
GUIA P/ASIENTO
TAPADERA

ESPEJO IZQUIERDO
FOCO

SILICON

FOCO HALOGENO
FOCO

FOCO 1 CONTACTO
FOCO

MANECILLA

MANECILLA SUBE VIDRIO
CHAPA DE PUERTA

CHAPA

CHAPA

MANECILLA TRASERA PUERTA
MANECILLA

MANECILLA P/PUERTA

MANECILLA INTERNA P. DERECH
MANECILLA INTERNA P, IZQUIER

GUIA DE RETROCESO
PALANCA DE VELOCIDADES
BASE P/PALANCA

AMPOLLETAS
AMPOLLETA P/ACEITE
AMPOLLETA P/ACEITE
BAYONETA PARA ACEITE
DESENGRAZANTE
GRASA

ACEITE

GALON ACEITE MOTOR
1/4 ACEITE MOTOR
SOLUCION

REPUESTOS DE SUSPENSION

TERMINAL DE DIRECCION JL

TERMINAL DE DIRECCION JL1
TERMINAL DE DIRECCION S1

TERMINAL DE DIRECCION S2

TERMINAL DE DIRECCION S3

TERMINAL DE DIRECCION S4

JUEGO TIJERA 0020

2PR AMORTIGUADOR G

2PR AMORTIGUADORES

TOPERAR AMORTIGUADORES
MUELLES DE CHASIS

REPUESTOS ELECCTRICOS

ROSCA PARA BUJIA
ROSCA P/BUJIA
RETENEDOR DE DIST.
TERMOSTATO
TERMOSTATO

CABLE BOMBA CENTRAL
MAQ. SUBE VIDRIO
MAQUINA SUABE VIDRIO
ROTOR

TIMER




REPUESTOS HIDRAULICOS LLAVIN
RETENEDOR DE VOLANTE INTERRUPTOR
RETENEDOR DE VOLANTE SENSOR
BOMBA DE AGUA SENSOR TEMPERATURA
MANGUERA AMPOLLETA RETROCESO
MANGUERA PARA RADIADOR AMPOLLETA
TOMA AGUA S1 AMPOLLETA P/STOP
TOMA AGUA S2 RELAY P/VIAS
TOMA AGUA S3 PINON CABLE VELOCIMETRO
REPUESTOS HIDRAULICOS REPUESTOS ELECCTRICOS
TOMA AGUA AA AMPOLLETA
TOMA AGUA XL001 AMPOLLETA P/VENTILADOR
TOMA AGUA JGO. CABLES P/BUJIA
RADIADOR BUJIAS
MANGUERA DE FRENO A001 ROTOR
MANGUERA DE FRENO A002 TAPADERA P/DIST.
MANGUERA DE FRENO A003 PLATINO
MANGUERA DE FRENO A004 REGULADOR
MANGUERA DE FRENO A005 CONDENSADOR

MANGUERA

VALVULA

JGO. SELLOS P/INYECTOR
MAMGUERA

MANGUERA

POWER ESTGERING

SOQUET P/FOCO
SOQUETE PARA FOCO
ORING PARA BULBO
SOKET

FUSIBLE DE HUEZO
RELAY




Anexo N° 11 Estados de resultado 2013-2017.

MOTARSA S.A. DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013 /2017
(EXPRESADO EN DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA)

Ventas
Menos: Costo
de ventas

Utilidad bruta

Menos:
Gastos de
operacion
Gastos de
ventas
Gastos de
administracion
Gastos
financieros
Total gastos
de operacion

Utilidad neta

Mas: Otros
ingresos

Reserva legal
(7%)

Utilidad antes
de impuestos
sobre la renta
Impuesto
sobre la renta
(30%)
Utilidad del
ejercicio

2013 2014 2015 2016 2017
$ $ $ $ $
300,233.97 |272,567.70 |245,028.33 |234,016.90 |234,860.82
$(151,074.19) | $(123,737.03) | $(118,454.51) | $(114,023.19) | $(123,612.77)
$ $ $ $ $
149,159.78 |148,830.67 |126,573.82 |119,993.71 |111,248.05
$ $ $ $ $
(86,686.50) |(84,255.99) |(81,376.87) |(75,740.81) |(70,274.77)
$ $ $ $ $
(59,035.16) |(53,747.46) |(37,602.92) |(22,814.46) |(27,490.65)
$ $ $ $ $
(1,821.91)  |(9,989.31) [(4,989.33) |(5,637.93) |(3,303.82)

$(147,543.57)

$(147,992.76)

$(123,969.12)

$(104,193.20)

$(101,069.24)

$

$

$

$

$

1,616.21 837.91 2,604.70 15,800.51  |10,178.81
$ $
1,009.46 794.02 $ -3 -3 -
$
$ -3 -3 -3 - [(712.52)
$ $ $ $ $
2,625.67 1,631.93 2,604.70 15,800.51  |9,466.29
$ $ $ $ $
(1,392.16)  |(1,296.66)  |(781.41) (4,740.15)  |(2,839.89)
$ $ $ $ $
1,233.51 335.27 1,823.29 11,060.36  |6,626.41




Anexo N° 12 Informacion sobre variables para Analisis PESTEL.

281

Politico Econdmico. Socio cultural Tecnologico Ecolbgico Legal

Nov 02, 2017 La economia | La poblacion en el | Adopcion de | Contaminacion auditiva por

A partir del 15 de | salvadorefia municipio de San | nuevas los escapes en malas | Reglamento general

noviembre, los | crecera eSF?a,r"‘O en | Salvador es de |tecnologias  en | condiciones que generan | detransito.

salvadorefios 2.4 %, vaticiné este | 567 698 sistemas de | mayor ruido al establecido | Regulalas multas que

comenzaran a cotizar al | Mereoles 2| habitantes inventarios ylen el reglamento de | mPone el VMT por
Comision . . L falta de luces o vias

fondo de ahorro para . aproximadament | registros de | transito.

. Econdmica para que le hagan falta a
pen§|ones, el América Latina y el €. Ven_tas para un i . ) los vehiculos y por los
equivalente al 15 % de | caripe (Cepal). http/countrymeter | mejor control de | Contaminacion del aire por | escapes arruinados
su salario, y no el 13 % | |, comisién | S-info/es/El_Salva | los productos y | el crecimiento del parqueo | que generan mayor
como estaban | regional de las | dor, los ingresos | vehicular: ruido al permitido
acostumbrados. Naciones  Unidas obtenidos. generando una multa
Los afiliados cotizantes | actualizé hoy sus | Alianzas de $11.43
al Sistema de Ahorro | proyecciones  de | estrategias, Uso de redes 5 Aumentodel Parque TR
para Pensiones (SAP) | crecimiento de la | | a5 grandes | sociales  como | vehicular ,
veran el cambio en el relg'og' En el Cﬁs‘? empresas como | medio de | R e
porcentaje descontado salvadoreno aplico | aq pequefias | comunicacion: censados en el departamento de San Salvador, es decir un 42%

un leve ajuste a la . . del parque vehicular.
para las baja respecto a la dedicadas a la|Hoy en dia las ) . s
Administradoras de | prevision venta de | redes  sociale:s |
Fondos de Pensiones | jhunciada en | repuestos y | sirven mucho
(AFP) en las boletas de | diciembre de 2017, | &CCeSOrios de | para hacer
pago de este mismo | cuando publicé su | vehiculos poseen | publicidad y

mes, confirmo la
Asociacion Salvadorefia
de AFP (Asafondos).

informe anual
“Balance Preliminar
de las Economias

alianzas
estratégicas para
mantener

igualdad de

anunciarse para
darse a conocer
al publico junto
con los productos




¢Por qué? La reforma a
laley SAP, aprobada por
la Asamblea Legislativa
el pasado 28 de
septiembre, incremento
del 13 al 15% la tasa de

cotizacion  obligatoria
que todo trabajador
formal debe hacer al

sistema de pensiones.
De ese 2% adicional, el
1% sera aportado por el
trabajador y el otro 1%
por el empleador.

Asi, de ahora en
adelante, al trabajador
le retendran un total de
7.25 % de su ingreso, y
el empleador aportara
un 7.75 %, para
completar el porcentaje
de cotizacion
obligatoria. Antes era
6.25% Yy 6.75 %,
respectivamente.

https://www.elsalvador.c
om/noticias/negocios/41

de América Latinay
el Caribe 2017".
Para este afio,
prevé que el
Producto Interno
Bruto (PIB) del pais
crezca 2.4 %, ya no
el 2.5 % que estimd
en diciembre del
afio pasado.
Aunque El Salvador
creceria por encima
del promedio
latinoamericano vy
caribefio, el avance
de su actividad
econdmica sera, de
nuevo, el mas bajo
en Centroamérica.
http://elmundo.s
v/el-salvador-
crecera-2-4-
este-2018-
segun-la-cepal/

precios en el
mercado y no
hacer
competencia
desleal.
Informacién
obtenida de
personal

Administrativo de
Econo parts.
Inseguridad a
Nivel Nacional.
Los pequefios
comercios son
abusados por la
delincuencia por
la  denominada

renta para
dejarlos laborar
sin ningun
problema.

que la empresa
posee.

http://lacontaminacionenel
salvador.blogpost.com/

LOS VEHICULOS PRODUCEN GRAN CANTIDAD DE
SMOG FOTOQUIMICO, QUE ES ALTAMENTE DANINO
PARA LA SALUD HUMANA, ESTO PRODUCE GRAVE
DANO A LA CAPA DE OZONO AL MESCLAR EL OXIDO
DE NITROGENO E HIDROCARBUROS EMITIDOS POR
LOS AUTOMOVILES Y EL OXIGENO ATMOSFERICO



http://lacontaminacionenelsalvador.blogpost.com/
http://lacontaminacionenelsalvador.blogpost.com/

4501/a-partir-del-15-de-
noviembre-le-
descontaran-mas-en-
cotizacion-afp/

Politico

Econdmico.

Socio cultural

Tecnoldgico

Ecoldgico

Legal

Los datos de la DGME
dan cuenta de que hasta
el 14 de marzo pasado

fueron retornados al
menos 1,973
salvadoreinos desde

México, 2,881 de
Estados Unidos y 54 de
otros paises, que no
fueron detallados.

https://m.elsalvador.com
[noticias/nacional/46097
O/casi-5-mil-
salvadorenos-
deportados-en-lo-que-
va-de-2018/

Pronostican  reduccion
de remesas familiares
para 2018 en El
Salvador

La importacion
de vehiculos

usados ha
creado una
enorme

industria
automotriz

alrededor de
ellos.

Solo en 2016
ingresaron al
pais unos 44 mil
vehiculos
usados, que en
su mayoria
vienen
chocados o con
desperfectos
mecanicos,
segun las
estadisticas de
la Direccién



https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/
https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/
https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/
https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/
https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/
https://m.elsalvador.com/noticias/nacional/460970/casi-5-mil-salvadorenos-deportados-en-lo-que-va-de-2018/

El Banco Interamericano
de Desarrollo (BID)
advirti6 en un reciente
estudio que los paises
que conforman el
Tridngulo Norte -
Guatemala, El Salvador
y Honduras—
comenzaran a recibir
menos remesas debido
a un endurecimiento de
las politicas laborales y
migratorias en Estados
Unidos.

“‘Este estudio formula y

cuantifica escenarios
alternativos sobre el
impacto de los cambios
de las politicas

(principalmente  sobre
migracion y mercados
laborales) en los EUA.
Los resultados
obtenidos son que las
remesas disminuirian en
torno al 7 % debido al
endurecimiento de las
politicas laborales vy

General de
Aduanas.
Por cada uno de

ellos se genera

un fuerte
movimiento
comercial que
involucra a
mecanicos y
negocios de
repuestos
originales y
genéricos,
formales e

informales, que
mueven cientos

de miles de
dolares para la
economia
nacional.

https://m.elsalva
dor.com/noticias
/negocios/38022
O/la-industria-
automotriz-
detras-de-los-




migratorias en los EUA.
Se observara una
disminucién  adicional
del 6 % debido a la
terminacion del Estatus
de Proteccion Temporal
(TPS, por sus siglas en
inglés) para ciertos
migrantes de El
Salvador y Honduras’,
se lee en el documento,
elaborado por el
economista lider del
BID, Emmanuel
Abuelafia.

carros-usados-
2/




Las

producciones

Anexo N° 13 Aportes por industria al PIB.

de Construccion, Transporte

y Almacenamiento, Industrias

Manufactureras y Comunicaciones presentaron mayor dinamismo al 1° trimestre de 2018

PIB Trimestral por Rama de Actividad Econdmica
Tasa de variacion anual de indice de Volumen Encadenado ajustado estacionalmente

% 12

Construccion

Minas y Canteras
Transporte y Almac

Activ. de Serv, Adm. y de Apoyo
Industrias Manufactureras
Infermacion y Comun.
Salud y Asist Social

Agua, Evac Aguas Resi
Comercio y Rep Veh

Activ. Prof., Cient. y Técn.
Actividades Finan. y de Seg.
Agricultura

Act Inmohbiliarias

Resto de Actividades

PIB

-5
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| EX
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33
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3.2
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2.8
-11.4 I
2.4
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1.2
I 1.4 W | Trim. 2017 | Trim. 2018

Aportes al Crecimiento del PIB 1° Trimestre 2018

por Rama de Actividad Econémica

Actividad Econémica Aporte al Crecimiento
Industria Manufacturera 0.8
Construccidn 0.6
Resto de actividades 0.5
Comercio y Rep Veh 0.4
Transporte y Almac 0.4
Act Serv Admin y Apoyo 0.2
Informacidn y Comunic 0.1
Act Financ y de Seguro 0.1
Salud y Asist Social 0.1
Agricultura 0.1
Act Inmobiliarias 0.1
Act Prof, Cient y Téc 0.1
Agua, Evac Aguas Resi 0.0

Fuente: BCR

Los datos del cuadro anterior son al primer trimestre del afio 2018 por lo que estan sujetos a cambios por

las instituciones pertinentes.



Anexo N° 14 Lista de cotejo.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.
FACULTA DE CIENCIAS ECONOMICAS.
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Universidad de El Salvador

Hacia ia itbertad por la cultu

Lista de cotejo para MOTARSA, S.A. DE C.V.

Tema: Plan de mercadeo para incrementar las ventas en las pequeias empresas
dedicadas a la comercializacién de repuestos y accesorios para vehiculos del
municipio de san salvador. Caso ilustrativo.

Objetivo: Identificar mediante la observacion directa los aspectos de la empresa
en estudio que poseen ausencia o0 presencia para que contribuya a la propuesta
de un plan de mercadeo.

N° Aspectos a Evaluar Sl NO

1 |Conocen los empleados la Estructura organizativa X

5 Los empleqdos_ poseen conocimiento sobre la mision, vision y X
valores institucionales

3 | Los vendedores poseen estrategias de venta X

4 | Cumplen con las politicas de ventas X

5 | Poseen herramientas para el control de ventas X

6 Los encargados de ventas poseen una actitud agradable y de X
servicio al momento de atender a un cliente

7 | Los vendedores poseen conocimiento en atencion al cliente X

8 Aplican herrami_er)tas para conocer la opinion de los clientes con X
respecto al servicio y productos

9 |La empresa posee publicidad en las salas de venta X

10 | La empresa posee personal encargado del area de mercadeo

11 |La empresa se publicita por redes sociales X

12 |La empresa posee pagina web X

13 | Invierte en publicidad en periddicos X

14 |La empresa posee slogan. X

15 | Brinda servicio a domicilio X

16 La empresa brinda servicios extras o regalias a sus clientes por las %
compras

17 La empresa posee las condiciones adecuadas para realizar la %
actividad de venta




18

El personal da mantenimiento al mobiliario en las salas de venta

19

Registran los traslados de productos de una tienda a otra.

20

Aplican algun método de prondstico de ventas

21

Aplican métodos para el cobro de las ventas al crédito

X | X [ X [ X




