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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion es el desarrollo de estrategias de marketing
para la ampliacion del mercado de pernos y tuercas de rueda automotivas en la
ciudad de El Alto. Dicha ciudad ha experimentado una explosion demogréfica

altimamente, llevado al crecimiento desmesurado del parque automotor.

AUTO PERNO es una empresa que tiene mas de 20 afios de experiencia,
dedicada a la importacion y comercializacioén de fijadores automotrices. Es asi que
la importacion se la realiza en forma directa con el productor, la comercializacion
minorista y mayorista se lleva a cabo en la ciudad de Cochabamba, y la
comercializacion mayorista se realiza también en las ciudades de El Alto de
manera escueta a través de tres clientes, las mismas fueron mostrando un

crecimiento de sus ventas en las ultimas gestiones.

Para lo mismo se debe formular acciones y estrategias para la empresa AUTO
PERNO, a través de ventajas competitivas en productos, mercados y capacidades
gue generen la satisfaccion del consumidor, desarrollando mayor efectividad que

la competencia.

Permitiendo implementar la estrategia de liderazgo en costos, siendo la empresa
con menores costos, beneficia con precios bajos con relacién a la competencia,
intensificando estratégicamente la distribucién. A través de los instrumentos del
marketing de servicios (producto, precio, plaza, promocién, proceso, personal),

llamado marketing mix.

Dentro del mismo se evalGa aspectos importantes que deben tenerse en cuenta
para una debida operacion de AUTO PERNO vy el estudio de mercado de perno y
tuercas de rueda automotivas en la ciudad de El Alto, con el objetivo principal de
implementar estrategias de marketing que aumente la participacién de la empresa

en el mercado de El Alto.
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INTRODUCCION

El mundo empresarial de hoy, se caracteriza por el afianzamiento de la apertura
de mercados y la globalizacion de la economia a través de acuerdos comerciales,
la gestion del conocimiento, el cumplimiento de estandares internacionales de
calidad y el disefio de estados organizacionales futuros capaces de responder a la
dinamica mundial, entre otros, estos factores determinan la vida de las empresas.
Las empresas que no han desarrollado cierta capacidad de cambio van perdiendo
competitividad y posicionamiento de mercado significativamente, esto demuestra
claramente la experiencia de una gran mayoria de empresas. Sin embargo,
empresas que han aplicado estrategias con capacidad de cambio han logrado
incrementar su participacion en el mercado, mejorar la calidad de sus productos o

servicios y con ello generar mayores ingresos.

Ninguna empresa sea grande o pequefia estd exenta a procesos de cambio. En
consecuencia hay una necesidad de establecer una serie de estrategias que le

permitan posicionarse en un mercado cada vez mas competitivo.

En ese contexto, es necesario que las organizaciones impulsen acciones u/o
estrategias especificas que desarrollen ventajas competitivas en productos,

mercados, recursos o capacidades, que aseguren el propdsito.
La empresa importadora y comercializadora “Auto Perno”, objeto del presente

estudio tiene una incursion reducida en el mercado local (alcanza apenas a tres

clientes), la misma no llega a satisfacer las expectativas de la empresa de
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alcanzar el mercado potencial, por lo que, requiere implementar estrategias que le

permitan ampliar sus actividades en el mercado.

Una de las estrategias planteadas para la investigacion es el LIDERAZGO EN
COSTOS, que busca la optimizacion de costos. Esta permitira desarrollar el
Marketing, de manera que se haga énfasis en las estrategias especificas, como el
MIX DE MARKETING DE SERVICIOS (producto, precio, plaza, promocion,
proceso y personal), este conjunto de aspectos esta dirigido a generar mayor

demanda y mejor rentabilidad para la empresa.

Con la estrategia de MARKETIG se pretende optimizar los costos, de manera que
reduzcan los precios de venta en relacion a la competencia, logrando una mayor

participacion del mercado.

Por lo tanto, el objetivo general del estudio es formular estrategias de Marketing

para ampliar el mercado Altefio.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, todas las empresas, grandes o pequefas sienten la influencia del
rapido desarrollo tecnolégico, por la creciente competencia y las variaciones
econdémicas. Estos retos deben ser superados para garantizar la permanencia de
las organizaciones en el mercado, recomendandose que las empresas adopten
mejores practicas gerenciales orientadas a la satisfaccion del cliente. Estas
mejoras son efectuadas a todo tipo de organizaciones como también a la industria
de repuestos Automotivos, como un papel de primer orden en su crecimiento y

desarrollo econdmico.

Por lo sefalado, las organizaciones estdn en busqueda de estrategias de
marketing, que estimulen la investigacion y la apariciéon de nuevas ideas, lo que

da origen a nuevos bienes y servicios. Brindando al publico una opcion entre
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varios productos. Si estos productos satisfacen a los clientes, puede fomentarse
una mayor demanda, generando el incremento de su participacion en el mercado.

En este contexto, la empresa AUTO PERNO, esta dedicada a la comercializacion
de pernos y tuercas de rueda Automotivas en la ciudad de Cochabamba, habiendo
incursionado su participacion en el mercado de la ciudad de El Alto, de manera
escueta a través de tres clientes, quienes han mostrado un crecimiento en sus
pedidos e incrementado notablemente sus ventas en la Ultimas gestiones, aspecto
que determina que la demanda de los productos de la empresa, es mucho mayor
qgue el volumen que comercializan sus clientes, tal cual como se puede observar

en el presente cuadro:

Grafico 1
VENTAS DE CLIENTES DE EMPRESA AUTO PERNO
EN LA CIUDAD DE EL ALTO
800000
8 600000
2
‘E’: 400000
2 200000
0
1 2 3
= GESTION 2008 2009 2010
= VENTAS 392089 509716 662631

Fuente: Datos proporcionado por Auto Perno 2011

No obstante la mejora en sus pedidos y ventas de los clientes, estos sélo abarcan
un 4% del mercado, lo que denota poca participacién, ante esta situacion la
empresa, ha visto por conveniente, ampliar sus actividades de comercializacion y
distribucion de sus productos en el mercado de la ciudad de EIl Alto, para lo cual
es necesario formular estrategias de marketing que permitan una mayor

participacion en el mercado de la ciudad de El Alto.
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Grafico 2

PARTICIPACION DE AUTO PERNO EN EL MERCADO
DE LA CIUDAD DE EL ALTO
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta preliminar

FORMULACION DEL PROBLEMA

Por lo expuesto, se formula el siguiente problema:

¢Qué estrategias de marketing, debe utilizar la empresa AUTO PERNO para

ampliar el mercado de sus productos en la ciudad de El Alto?

FORMULACION DE OBJETIVOS

Objetivo General

Formular estrategias de marketing para ampliar la comercializacién de la linea de
productos de la empresa “AUTO PERNO” en la ciudad de El Alto.
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Objetivos Especificos

Para lograr el objetivo general planteado por la empresa importadora y
comercializadora “Auto Perno”, debe alcanzar los siguientes objetivos especificos:
» Hacer un andlisis de la propuesta tedrica para la formulacién de estrategias
de marketing.
» Realizar un diagnostico de la empresa “Auto Perno”, analisis interno y
externo (FODA).
» Analizar el mercado, a través de trabajo de campo, sobre los productos que
comercializa la empresa AUTO PERNO en la ciudad de El Alto.
» Seleccionar y disefar las estrategias del marketing de servicios adecuadas
de la empresa AUTO PERNO en el mercado de la ciudad de EI Alto.

ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion abarcara el desarrollo de estrategias para ampliar la
comercializacién de productos automotivos de pernos y tuercas de rueda de la

empresa importadora-comercializadora AUTO PERNO en la ciudad de El Alto.

Alcance Espacial — Determinacion del Universo

La poblacién objetivo de estudio esta conformada por todos los negocios que se
dedican a la comercializacion de repuestos de automotivos livianos y pesados y
afines que se encuentran presentes dentro el mercado de estudio que es la ciudad
de El Alto.

De conformidad con la informacién proporcionada por la Alcaldia Municipal de la
ciudad de EIl Alto, los comercios legalmente establecidos que se dedican a esta
actividad, en este segmento de poblacién son de 78 empresas distribuidas en la
Cejay Zona Taquiiia (Avenida 6 de Marzo).
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Para la presente investigacion, por la cantidad reducida de las empresas
comercializadoras de pernos y tuercas, se tomara el universo total de las
empresas.

Alcance Temporal

Para el desarrollo de la investigacion de la tesis de grado, se establece un plazo
de dos afos, para realizar todas las actividades de la investigacion, propuesta que
puede ser observada en el diagrama de Henry L. Gantt, en el que figura el

cronograma de actividades, es la secuencia temporal de los objetivos planificados.

JUSTIFICACION

La ciudad de El Alto, en los udltimos afios ha experimentado una explosion
demografica, constituyéndose en una ciudad con bastante comercio en todos los
rubros, asimismo se ha percibido el ensanchamiento de su parque Automotor,
aspecto beneficioso para que la empresa Auto Perno pueda incursionar sus
actividades en este mercado, considerando su experiencia de mas de 20 afios en
la ciudad de Cochabamba, en la distribucién y comercializacién de los productos

de pernos y tuercas de rueda de automaviles livianos y pesados.

Por tal motivo la empresa Auto perno, incursiond de manera esporadica en la
ciudad de El alto a través de tres clientes, los cuales han registrado un crecimiento
desmesurado en las Ultimas gestiones, aspecto que llamé la atencion a la
empresa para ampliar sus actividades de comercializacion en el mercado de la
ciudad de El Alto, el propésito serd el de registrar un mayor crecimiento en las
ventas de sus productos debiendo para ello implementar estrategias de marketing.
Para cuyo fin debe observar a su competencia, es decir, a los distribuidores y

comercializadores a nivel mayorista minorista presente en este mercado.

Justificacion Académica
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La presente investigacién es una gran oportunidad académica, ya que presenta
conocimientos enriquecidos practica y tedéricamente, en la aplicacion de
estrategias de marketing que nos permita desarrollar la participacion de la

empresa en el mercado Altefio.

Al mismo tiempo la investigacion es importante ya que la implementacion de
estrategias de marketing permitira orientar de mejor forma a empresas. Logrando
la satisfaccién de los consumidores y de esta forma lograr el incremento de sus

ventas y una mayor participacion de mercado.

Justificacion Social

La presente investigacion beneficiara a los propietarios de la empresa AUTO
PERNO, como a las tiendas de repuestos automotivos, dandoles mejores
opciones de compra, retribuciones y asesoramiento a través de un personal

capacitado, llegando a satisfacer las necesidades del cliente final.

Justificacion Practica

La aplicacion de estrategias de marketing para el desarrollo de mercados, promete
una gran oportunidad para poner en practicas dichas estrategias basadas en
conocimientos tedricos adquiridos académicamente y ejecutar resultados que
pueden servir como base para iniciar proyectos que propongan medidas para que

las empresas puedan ampliar sus mercados y incrementar sus ventas.
Justificacién Econdmicamente
Las estrategias de marketing permitiran a las empresas que quieran crecer o

desarrollar mercado saber de qué forma invertir para aumentar sus ventas, y no

hacer gastos insulsos a causa del desconocimiento de las mismas.
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HIPOTESIS

El disefio de estrategia de marketing permitird a la Empresa Importadora y

Comercializadora Auto Perno, ampliar su mercado dentrode la ciudad de El

Alto.

ANALISIS DE LAS VARIABLES

Cuadro 1
DESCRIPCION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DESCRIPCION

Independiente Estrategias de Marketing

Dependiente Ampliar su mercado en la ciudad de El Alto

Fuente: Elaboracion propia, 2010

Cuadro 2

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION
VARIABLES DEMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
CONCEPTUAL
Son acciones que Estrat. ¢ Niveles de costos P11
se llevan a cabo Liderazgo en en la empresa
para lograr Costos
objetivos de ¢ Nivel de producto. P4-P5-P6
_ Marketing que se Producto. Calidad de servicio.
Estrategias de ) o
) ha propuesto la ¢ Disponibilidad del
Marketing
empresa o producto
unidad de Precio.
negocio. ¢ Niveles de Precio P4
La mezcla de Plaza.
marketing son e Distribucion P3 -P5-P7-P8-
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las herramientas intensiva P9-P10
gue utiliza la Promocion
empresa para e Actividades de P5 OD OD
implantar las promocion de
estrategias de ventas
mercado y ¢ Administracion de
alcanzar los la fuerza de ventas
objetivos e Estrateg. De
establecidos. Personal impulso Push
Proceso e Empleado oD
e SIFO oD
Son las ventas de
e Margen de utilidad
la empresa )
o Ampliar la
Participacion | expresadas como o .
participacion | ¢ Nivel de Ventas P2 -P1

de mercado

porcentaje de las
ventas totales del

mercado

de mercado

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO |

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
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CAPITULO |

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Para desarrollar el marco tedrico y para exponerlo al lector, nos enfocaremos en
los conceptos que se aplicdé durante la investigacion para obtener estrategias de
marketing para la ampliacion de mercado que ayude a la empresa “Auto Perno”, a
introducir sus productos de pernos y tuercas automotivas dentro el mercado

mayorista de la ciudad de El Alto.

En el marco conceptual de la presente Tesis de Grado, se toman en cuenta
conceptos relacionados directamente con el tema de investigacion, principalmente
conceptos de mercadotecnia y estrategias, que permitan tener una perspectiva y
orientacién que constituya una base para definir las estrategias adecuadas, para el

cumplimiento de los objetivos de la empresa.

En tal sentido podemos sefialar los siguientes conceptos:

1.1 LA MERCADOTECNIA - MARKETING

La mercadotecnia es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el

intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidades. (Jean- Jakes Lambi 1995:5).
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La mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se lleven intercambios
con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos de los seres humanos. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar
buenos productos, promocionarlos, almacenarlos, entregarlos y también
asignarles un precio. (PYMES 1994:1).

Para el autor Philip Kotler la mercadotecnia es: “Es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y

deseen al crear e intercambiar productos y valores con otros” (Kotler, 1991: 31).

Grafico 3
( Proceso de marketing b
" (2) (3) (4)
o Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacién mercado estrategia mercado- Control del
de metrcado y objetivo de marketing tecnia plan de
entorno i
econémico merketing

e ——

Fuente: Proceso de mercadeo basado en Kotler.

Para lograr los objetivos de la Organizacion se asume que la mercadotecnia, es
indispensable para determinar las necesidades y los deseos del mercado meta, y
nos ayuda a proporcionar la satisfacciéon del consumidor, con mayor efectividad y
eficiencia que los competidores, asimismo nos permite disefiar buenos productos,

promocionarlos, almacenarlos, entregarlos y también asignarles un precio.

1.2 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DEL MARKETING

Segun McCarthy: “Una de las razones por la cual debe estudiarse el marketing es
gue una persona, como cliente paga el costo de las actividades a él referidas. En

las economias avanzadas, el marketing supone cerca de cincuenta centavos de
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cada ddlar del consumidor. Ese porcentaje puede ser mayor en determinados
bienes y servicios” (McCarthy 1997:7).

Segun William, Etzet Michael: Considerando que el éxito de cualquier negocio
resulta de satisfacer las necesidades o deseos de sus clientes, la importancia del
marketing radica en el hecho de que sus diferentes actividades impulsan a la
empresa u organizacion hacia el logro de ese objetivo (William, Etzel Michael,
2002:25).

Otra razén muy importante es que el marketing repercute en todos los aspectos de
nuestra vida diaria. La mercadotecnia es la causa de que se produzcan los bienes
y servicios, de que existan las tiendas donde efectuamos las compras, de que se
realicen programas de radio y televisién pagados por los anunciantes. Incluso el
curriculum vitae que enviamos a una empresa forma parte de la campafia del
marketing. Algunos cursos resultan interesantes en el momento de participar en
ellos, pero nunca volvemos a usarlos. No sucede lo mismo con el de marketing:
sera usted un consumidor que tendréa que vérselas con él por el resto de su vida.
Una raz6én aun mas importante que justifica el estudio del marketing es el hecho
de que desempefia un papel de primer orden en el crecimiento y desarrollo
econdémico. Estimula la investigacién y también la aparicion de nuevas ideas, lo
que da origen a nuevos bienes y servicios. Brinda al publico una opcién entre
varios productos. Si esos productos satisfacen a los clientes, puede fomentarse
una mayor cantidad de empleo, salarios mas altos y un mejor nivel de vida. Un
buen sistema de marketing es muy importante para el futuro de todas las
naciones. (Kotler, 1991: 42).

Por lo tanto segun los autores mencionados el marketing estimula la mejora de los
productos y ofrece al publico varias opciones. La finalidad del marketing es
identificar las necesidades del cliente y luego atenderlas de modo que el producto

casi se venda solo.
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1.3 TIPOS DE MARKETING

Existen diversos tipos de marketing, como autores en esta tematica, segun

(Manene Miguel, 2012:67-70), se clasifica el marketing de la siguiente forma:

1.3.1 Marketing estratégico

La funcion del marketing estratégico como: “Seguir la evolucion del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a

encontrar’ (Lambin, 1990: pag.8).

Podemos definir el marketing estratégico como un andlisis sistematico y
continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de
productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados,
teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva
defendible a largo plazo.(Kotler, 2001: 33).

Por lo tanto el Marketing Estratégico esta constituido por el analisis sistematico y
permanente de las necesidades del mercado, para desarrollar productos
rentables, orientados a satisfacer requerimientos de segmentos especificos con

productos dotados de atributos distintivos.

1.3.2 Marketing Operativo

Si el Marketing Estratégico es el estudio, la “Gestion Comercial” es la practica, por
tanto el Marketing Operativo es la “accion”. Se traduce en la programacion y
ejecucion del “Plan estratégico de Marketing” con el objetivo de contactar el
mercado objetivo de contactar el mercado objetivo 0 mercado meta,

comunicandole los particulares atributos de valor del producto, informando de las
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caracteristicas de este y de la empresa para “Posicionar” tanto al producto (dentro
de la gama de ofertas del mercado) como a la empresa (con relacion a sus

competidores).

1.3.3 Marketing Empresarial

Tiene como objetivo el intercambio de bienes 'y  servicios y puede clasificarse

de la siguiente manera:

1.3.4 Segun la clase del producto: (Segun Kotler y Amstrong, 2008:57-70)
1.3.4.1 Marketing de productos de consumo

El marketing de Productos de consumo es propio de las Empresas que
comercializan productos tangibles (como productos de limpieza, de alimentacion,
entre otros muchos) entre un amplio conjunto de consumidores individuales.

El publico objetivo de este tipo de empresas, esta formado por un gran nimero de
personas, que constituyen la mayoria de la poblacion. Es por este motivo que
dichos productos tangibles, junto con sus marcas, obtienen mucha visibilidad
comercial.

Por otro lado, debemos tener en cuenta que éste ambito sufre una fuerte
competitividad, lo que conlleva una gran actividad publicitaria que llega, incluso, a

la saturacion del consumidor.

1.3.4.2 Marketing industrial
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El marketing industrial se caracteriza fundamentalmente por el tipo de mercados y
productos a los que se aplican los principios generales del marketing, se aplica de

empresa a empresa.

En el marketing industrial tiene especial aplicacion el marketing de relaciones, que
se fundamenta en el mantenimiento de unas relaciones estables y duraderas con
los clientes, la utilizacion del producto comercializado es lo que distingue al

marketing industrial del de productos de consumao.

La Estructura y segmentacion de los mercados industriales se caracterizan por su
gran heterogeneidad. La clasificacion de estos mercados esta en funcion de los

bienes y servicios adquiridos.

Un producto industrial se determina cuando sigue un proceso de fabricacion, el
cual, es utilizado en las actividades de una empresa u organizacion o es revendido

por un comerciante.

Habra productos que solo puedan ser industriales porque no pueden tener un uso
final inmediato, pero también puede ocurrir que un mismo producto pueda ser

industrial o de consumo en funcién de quien lo utilice.

El ciclo de vida de los productos industriales, presentan un crecimiento, madurez y
declive, pero estos ciclos de vida son mas largos que para los productos de
consumo, a medida que el producto se aproxima a la madurez, se incrementa el
namero de competidores y disminuye el grado de concentracion de la

competencia, decae la innovacion, y se reducen los gastos del marketing.

1.3.4.3 Marketing de servicios

Marketing de Servicios: Se refiere al conjunto de actividades relacionadas con la

planificacion estratégica de mercado del negocio, asi como las funciones
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organizacionales con las ventas, servicio al cliente, la promocion y publicidad
Previamente, entendemos por servicios a "todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacion que se
concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores.”
De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los

compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el

objeto_del marketing, es decir, la comparfiia esta vendiendo el servicio como

nucleo central de su oferta al mercado.

Sin embargo, una definicidon universalmente aceptable de los servicios hasta ahora
no se ha logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como
servicios ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son
productos. La visién estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de
atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma

especial.

La vision amplia del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e
intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y
deseos. Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos
intangibles para él ya que todo el mundo vende intangibles en el mercado,
independientemente de lo que se produzca en la fabrica.

1.4 ESTRATEGIA

El antiguo concepto militar define a la estrategia como la aplicacion de fuerzas en
gran escala contra algun enemigo. En términos empresariales se define la
estrategia, la movilizacion de los recursos necesarios de la empresa en el
ambiente global con el propésito de alcanzar los objetivos en largo plazo.
(Chiavenato, Idalberto, 2006:202).
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Ansoff veia a la estrategia “como el lazo comun entre las actividades de la
organizacion y las relaciones producto-mercado tal que definan la esencial
naturaleza de los negocios en que esta la organizacion y los negocios que la

organizacion planea para el futuro” (Ansoff Igor, 1965:50).

Peter Drucker: Fue uno de los primeros en mencionar el término estrategia en la
administracion. Para él, estrategia de la organizacion era la respuesta a dos

preguntas: ¢ Qué es nuestro negocio? y ¢ Qué deberia ser?

Alfred Chandler Jr.: Define a la estrategia como la determinacion de metas y
objetivos basicos de largo plazo de la empresa, la adicion de los cursos de accion
y la asignacion de recursos necesarios para lograr dichas metas. Para él, la
estructura sigue a la estrategia. Su interés estaba puesto en el estudio de la
relacion entre la forma que las empresas seguian en su crecimiento (sus
estrategias) y el disefio de la organizacion (su estructura) planeado para poder ser

administrada en su crecimiento.

Combina las ideas de Drucker y Chandler en su definicion de estrategia:

La estrategia es el patrén de los objetivos, propositos 0 metas y las politicas y
planes esenciales para conseguir dichas metas, establecida de tal modo que
definan en qué clase de negocio la empresa esta 0 quiere estar y qué clase de

empresa es o quiere ser.

1.4.1 Las tres estrategias genéricas (factores internos)

Michael Porter (1982) identificO tres estrategias genéricas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible

gue sobrepasara el desemperfio de los competidores en una industria.
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Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los
competidores en un sector industrial; en algunas estructuras industriales
significara que todas las empresas pueden obtener elevados rendimientos, en
tanto que en otras, el éxito al implantar una de las estrategias genéricas puede ser
lo estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables en un sentido
absoluto (Porter, 1987: 43).

Esas tres estrategias genéricas fueron:

1.4.1.1 Estrategia de liderazgo en costos

El liderazgo de costo es en donde la empresa se propone ser el productor de
menor costo en su sector industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve
a muchos segmentos del sector industrial, y aiun puede operar en sectores
industriales relacionados. La amplitud de la empresa es con frecuencia importante
para su ventaja de costo. Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y
dependen de la estructura del sector industrial. Pueden incluir la persecucion de
las economias de escala de tecnologia propia, acceso preferencial a materias

primas.

Una estrategia exitosa de liderazgo en costos se disemina en toda la empresa,
segun lo demuestra la eficiencia elevada, los gastos generales bajos, las
prestaciones limitadas, la intolerancia al desperdicio, la revisibn minuciosa de las
solicitudes al presupuesto, los amplios elementos de control, las recompensas
vinculadas a la concentraciébn de costos y la extensa participacion de los

empleados en los intentos por controlar los costos.
Algunos riesgos por seguir el liderazgo en costos es que los competidores podrian

imitar la estrategia, disminuyendo las utilidades de la industria en general; que los

adelantos tecnologicos en la industria podrian volver la estrategia ineficaz o que el
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interés de los compradores podria desviarse hacia otras caracteristicas de
diferenciacion ademas del precio.

1.4.1.2 Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion es la de crearle al producto o servicio algo que sea

percibido en toda la industria como unico.

Selecciona a uno o mas atributos que muchos compradores en un sector industrial
perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades.
Es recompensada su exclusividad con un precio superior. La diferenciacion puede
basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por el medio del cual se
vende, el enfoque de mercadotecnia y un amplio rango de muchos otros factores.

La estrategia de diferenciacion solo se debe seguir tras un atento estudio de las
necesidades y preferencias de los compradores, a efecto de determinar la
viabilidad de incorporar una caracteristica diferente o varias a un producto singular

que incluya los atributos deseados.

Un riesgo que se corre por seguir una estrategia de diferenciacion es que los
clientes podrian no valorar lo suficiente al producto exclusivo como para justificar
su precio elevado. Cuando esto sucede, una estrategia de liderazgo en costos
supera con facilidad a una estrategia de diferenciacién. Otro riesgo de utilizar una
estrategia de diferenciacion es que los competidores podrian desarrollar formas de
copiar las caracteristicas de diferenciacion con rapidez; de este modo, las
empresas deben encontrar fuentes duraderas de exclusividad que las empresas

rivales no puedan imitar con rapidez o a menor costo.
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1.4.1.3 Estrategia de enfoque

Esta estrategia es muy diferente de las otras porque descansa en la eleccion de

un panorama de competencia estrecho dentro de un sector industrial.

El enfocador selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su
estrategia a servirlos con la exclusion de otros. Al optimizar su estrategia para los

segmentos objetivo, el enfocador busca lograr una ventaja competitiva general.

Las estrategias de enfoque son mas eficaces cuando los consumidores tienen
preferencia o necesidades distintivas, y cuando las empresas rivales no intentan

especializarse en el mismo segmento de mercado.

Entre los riesgos de seguir una estrategia de enfoque estan la posibilidad de que
muchos competidores reconozcan la estrategia de enfoque exitosa y la imiten, o
que las preferencias de los consumidores se desvien hacia las caracteristicas del

producto que desea el mercado en general.

Cada estrategia genérica es un enfoque fundamentalmente diferente para crear y
mantener una ventaja competitiva, combinando el tipo de ventaja competitiva que

busca una empresa y el panorama de su objetivo estratégico.

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costo y la diferenciacién
simultdneamente, las recompensas son grandes porque los beneficios son
aditivos, la diferenciacion lleva a precios superiores a la vez que el liderazgo en

costo implica costos mas bajos.
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Una empresa siempre debe perseguir agresivamente todas las oportunidades de
reduccion de costos que no sacrifiquen la diferenciacion (Porter, 1987:96).

1.4.2 Estrategias de Crecimiento

Segun Philip Kotler, existen 3 tipos de oportunidades de crecimiento. El analisis de
costos y beneficios, permite determinar la estrategia mas conveniente para el

producto y la marca. (Kotler, 2000,56)

a) Las tres estrategias de crecimiento intensivo

Es justificable para empresas que no han explotado completamente las
oportunidades que cubre actualmente. Buscando crecer dentro de los negocios

presentes.

e La Estrategia de Penetracion en el Mercado: Busca incrementar la
participacion en el mercado, con los productos actuales en los mercados
actuales.

e La Estrategia de Desarrollo del Mercado: Busca incrementar la participacion
en el mercado, con los productos actuales en mercados nuevos.

e La Estrategia de Desarrollo del Producto: Busca incrementar la
participacion en el mercado, con productos nuevos en los mercados

actuales.
b) Las tres estrategias de crecimiento por integracion
Buscan crecer, sea con estructura propia o por adquisicion de empresas, a través
de negocios relacionados a los negocios actuales. Las 3 estrategias de integracion

son:

e Estrategia de Integracién Regresiva (Hacia Atras o Hacia Arriba)
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e Estrategia Integracion Progresiva (Hacia Adelante o Hacia Abajo).
e Estrategia de Integracion Horizontal.
c) Las tres Estrategias de Crecimiento por Diversificacion:

Buscan crecer, a través de negocios no relacionados con los que cuenta
actualmente la empresa. Se justifican, cuando pueden encontrarse buenas
oportunidades fuera de los negocios actuales (una combinacién de industria

atractiva y fortalezas de la empresa).

e La Estrategia de Diversificacion Concéntrica: Con la misma infraestructura
y/o tecnologia, se desarrollan nuevos productos, dirigidos a los mismos o a

nuevos clientes.

e La Estrategia de Diversificacion Horizontal: Con otra infraestructura y/o
tecnologia a la actual, se desarrollan nuevos productos, dirigidos a los

clientes actuales.

e La Estrategia de Diversificacion Conglomerada (Pura): Con otra
infraestructura y/o tecnologia y con otra actividad comercial, diferentes a las

actuales, se desarrollan nuevos productos dirigidos a otros clientes.

1.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
la estrategia de mercadotecnia es "la I6gica de mercadotecnia con el que la unidad
de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”. (Philip Kotler y Amstring
Gary, 2008:65).
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Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la
estrategia de mercadotecnia "comprende la seleccién y el andlisis del mercado, es
decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi
como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las
satisfaga". (Fisher Laura y Espejo Jorge, 2000:47).

En sintesis combinando las definiciones de Kotler, Amstrong y Fisher, la estrategia
de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante:

1.5.1 Segmentacién de un mercado

Kotler (1996), Propone que una estrategia de mercadotecnia tiene tres pasos para

seleccionar un segmento de mercado. La siguiente figura muestra dicho proceso:

Figura 1
PASOS EN LA SEGMENTACION DE MERCADO

Segmento del Mercado Fijacién del mercado meta Posicionamiento en el mercado

Fuente: Kotler, P (1996). Direccién de mercadotecnia Pretice — Hal

1.5.1.1 Identificacion de un segmento objetivo
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Schuffman y Kanuk. Define la segmentacion de mercado como el procedimiento
de dividir un mercado en distintos subconjuntos que tienen necesidades o
caracteristicas comunes y de seleccionar uno o varios de esos segmentos como
tantos objetivos para alcanzar por medio de una mezcla de marketing especifico.
(Schuffman y Kanuk, 2001:56)

Kotler Precisa que la segmentacion de mercados es el acto de dividir un mercado
en grupos bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o
mezclas de mercadotecnia especificos. (Philip Kotler, 1984:78)

En sintesis: Un segmento objetivo es el que una empresa elige dentro de todo el
mercado. Es reconocer que unos sectores de servicios crean mayores
oportunidades que otros.

Los mercados que se toman como objetivos se seleccionan no sélo en base a las

ventas sino a la capacidad de lucha de una empresa contra la competencia.
1.5.1.2 Mercado Meta

La segunda etapa de la estrategia de marketing sugerida por Kotler (1996) es la
seleccion del mercado meta. La finalidad de esta etapa es saber cuantos
segmentos se van a cubrir y la manera de identificar los segmentos de mayor
oportunidad para la empresa.

Para evaluar los segmentos de mercado prospectos, se debe incluir una revision
del tamafio y crecimiento del segmento, el atractivo estructural del segmento y los

objetivos y recursos de la empresa (Kotler, 1996).

1.5.1.3 Posicionamiento
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El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las

mentes de los consumidores meta. (Mc Carth y Perreault, Mc Graw Hill, 47).

Dentro de la tercera etapa del modelo citado por Kotler (2001), se pretende
responder a la pregunta: ¢(Como puede el IPPC hacer a las microempresas
seleccionadas las herramientas ofrecidas por el mismo? En esta seccion, se
explicaran los términos relacionados con la mezcla de la mercadotecnia, el
posicionamiento, la manera en la ha de llevarse a cabo una estrategia de
posicionamiento asi como también las diferencias que deben de promoverse y de

resaltarse para la venta del producto.

1.5.1.4 Mezcla de la Mercadotecnia

Para que la empresa sea capaz de atraer un mercado objetivo e incentivar la
compra de sus productos, esta tiene que disefiar una mezcla de mercadotecnia
que permite satisfacer las necesidades de su mercado y cumplir las metas de la
empresa. Una mezcla de mercadotecnia es “La mezcla de oferta de productos,
precio métodos de promocion y sistemas de distribucién que permitan ofrecer a
una grupo especifico de consumidores un valor superior” (Gitman & Mc Daniel,
349).

Cabe aclarar que los sistemas de distribucion son conocidos como plaza y los
cuatro elementos que conforman la mezcla de la mercadotecnia, como 4 P's

(producto, precio, plaza y promocion).

La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo
lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto (Philip
Kotler y Gary Armstrong).
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Gréafico 4

Marketing Mix

Producto Precio

Mercado

Distribucion Promocion

wanv.learnmarketing. net

Fuente: Philip Kotler

1.6 SERVICIO

AMA (1981): “Actividades que pueden identificarse aisladamente, esencialmente
intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran forzosamente

ligadas a la venta de bienes”.

Kotler: “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene por qué

ligarse necesariamente a un producto fisico” (Philip Kotler, 1995).

Segun Kotler y Armstrong: Ha sido definido como una forma de producto que
consiste en actividades, beneficioso satisfacciones ofrecidos a la venta y
basicamente intangibles ya que no tiene como resultado la obtencion de la

propiedad de algo. (Kotler y Amstrong, 2008:199).
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Por lo tanto el servicio: " Son todas aquellas actividades identificables, intangibles,
que son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores.

1.6.1 Categorias de oferta de servicio

El componente del servicio puede ser una parte una parte principal o secundaria
de la oferta total. (Levitt, 2000:54).

¢ Como diferenciar entre bienes y servicios? Kotler distingue cuatro categorias.
(Philip Kotler et al, 1995).

A través de cinco categorias:

e Bien Tangible Puro.- Oferta que consiste primordialmente en un bien
tangible. El producto no va acompafiado del servicio. Que no incorpora
servicio (Philip Kotler, marketing de servicios: 27).

e Bien Tangible con servicios que los mejora.-La oferta que consiste en un
bien tangible acompafiado por uno o mas servicios. Ejemplo: un ordenador
con servicio de consulta. ElI objeto de la venta es el bien tangible, un
aparato, pero el conjunto a él se ofrece un servicié adicional, su instalacion
0 posibles reparaciones.

e Servicio acompafiado de algunos bienes.- Ej.: como transporte aéreo
gue incluye almuerzo abordo. El objeto de la venta es intangible, el
transporte, pero junto a él se ofrece alimentos, que son bienes tangibles.

e Servicio principal y servicios secundarios anexos.- La oferta consiste en
un servicio principal acompafiado de servicios adicionales o bienes de
apoyo.

e Servicio Puro.- La oferta consiste primordialmente en un servicio puro.

Servicio sin aporte tangible adicional.
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1.6  MARKETING DE SERVICIOS

Segun Boullon: Estd constituido por una serie de técnicas, procedimientos y a
veces diseflados para facilitar e incentivar el proceso de intercambio entre el

ofertante y el comprador. (Boullon 1998:58).

En sintesis estd dirigida a generar productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la competencia, a fin de
generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca. Es una parte del
marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar las actividades

operativas.

Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion de la

estrategia de marketing de servicios son:

a) Naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la
seleccién de ofertas competitivas entre los consumidores.
b) Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede

localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opcién mas restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio
producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.
Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la

combinacion de marketing, marketing mix o mezcla comercial.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son

basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si
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se presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de

marketing.

No obstante, resulta Gtil tener presente que, a efectos de segmentar y definir el
mercado meta de la empresa de servicios, el mercado estd compuesta por tres
grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido
como el mercado al que la empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos,
y luego, definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas
caracteristicas o cargos demograficos, pictogréficos, geograficos y/o de beneficio
buscado.

Estos tres grupos son: Personas naturales, las personas juridicas u

organizaciones y los hogares.

De acuerdo a este enfoque, una empresa de transporte, por ejemplo, podria optar
por satisfacer las necesidades de los hogares (mudanzas), las personas

(transporte colectivo, taxis, etc.) y/o las organizaciones (carga, personal, etc.).

1.7.1 Posicionamiento

El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo méas
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta,
diferenciandolo del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que

sea efectivamente percibido como "unico" por los clientes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de
valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas fuerte

respecto a los ofrecidos por los competidores.

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:
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a) Posicionamiento Actual (identificacion)

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio de
acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores, en comparacion con los

servicios de la competencia.

Para realizar este analisis es importante determinar variables relacionadas con el
servicio mismo, variables atribuibles a la empresa vy, finalmente, variables
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose

también determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta.

Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacion como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, de
manera de obtener una clara vision de como es percibido y como esta posicionado

el servicio en la menta de los clientes y en relacion a la competencia.

b) Posicionamiento ldeal

Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que la
empresa quiere determinar reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se
conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del

posicionamiento actual (si corresponde).

c) Posicionamiento Deseado

Consiste en determinar la forma de posicionar el producto o cédmo llegar a la
situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representara la guia

general para la elaboracion o disefio del Marketing Mix.
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1.7.2 Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos

“clave" que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:

e El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a
quienes una compafiia determinada quiere atraer. (Mc Carthy Jerome y
Perreault, Mc Graw: 47)

e El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumidores meta. (Kotler Philip y Amstrong Gary:
47).

e La combinacién de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza,
precio y promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese
mercado. (Mc Carthy, Mc Graw Hill: 47)

e La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se
necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.

1.7.3 Mix de Marketing de Servicio

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia

que utiliza la empresa para propugnar por sus objetivos en el mercado meta.

El Mix de Marketing Extendido de Booms y de Bitner: es una herramienta de
estrategia del Marketing que amplia el nUmero de variables controlables que
propone el modelo original de plan de Marketing de 4p’s a 7 P’s (Booms y Bitner,
2000:165).
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Las 4P’s deben su nombre a una estructura de Marketing acufiada por Philip
Kotler en el afio 1970 (Algunos autores atribuyen la creacién a Jerome McCarthy).
Esta teoria se sustenta en el hecho de que el correcto uso de las variables
Producto, Precio, Plaza (Distribucion y Venta) y Promocion permitirian lograr una

planificacion de Marketing exitoso.

En este contexto tiene sentido que, en el afio 1981, los autores Bernard Boom y
Maria Bitner agregaran 3 nuevas P’s al modelo original, incluyendo Personas,
Procesos, y Evidencia Fisica (Physical Evidence). Es asi como este nuevo
modelo de las 7p considera al factor humano dentro del proceso de
comercializacion, al servicio y al entorno fisico que acompafia la entrega de dicho

servicio. Todos estos aspectos ignorados por el modelo anterior.

Los componentes de la mercadotecnia son: el producto, precio, plaza o
distribucion, promocién, proceso y personal, se deben desarrollar cada uno de los
componentes para posteriormente definir las posibilidades estratégicas a

utilizarse.

¢ Producto (producto-servicio)
e Price (precio)

e Place (plaza)

e Promotion (promocion)

e People (gente)

e Process (proceso)

¢ Physical Evidence (evidencia fisica o presentacion)
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Figura 2
Marketing Mix De Servicios

Personal

Promocién Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Procesos Presentacion

Fuente: E. J. Mc Carthy

1.7.3.1 Producto

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las
decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacion del
producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida
(duracion de éste en el tiempo y su evolucidn) que cambia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma de curva en el grafico.
(E. J. McCarthy, 2001:46).

El producto es una serie de atributos y componentes técnicos que el area de
produccion conoce y maneja. Para el area de comercializacion son un conjunto de

atributos y componentes técnicos disefiados para lograr la satisfaccion de una
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necesidad especifica de un consumidor. Las acciones de la mercadotecnia sobre
el producto estan orientadas a sugerir modificaciones, que permitan ajustar el

producto a las necesidades del consumidor final (Kotler, 2006:240).

A continuacion, se mencionaran algunos conceptos relacionados con el producto e

importantes para la comercializacion:

a) Calidad del producto.- El concepto de calidad que le debe interesar a la
empresa es el que tiene el consumidor, en consecuencia se debe conocer, como
aprecia este la calidad del producto; de esto se deduce que la calidad esta en la
mente del consumidor formada por diversas razones. La empresa debe ser capaz
de identificar qué es lo que entiende el consumidor por calidad del producto y

luego medir y cuantificar dicha calidad para posteriormente mejorarla.

En general, para la empresa la calidad es satisfacer las necesidades y las
expectativas de los consumidores mediante un producto o servicio en forma
razonable, mientras que para el consumidor, la calidad son las ventajas que
advierte en un producto o servicio, y que satisfacen eficientemente sus

necesidades.

b) La marca.- Es un nombre, un término, un letrero, un simbolo, un disefio o
dibujo, o una combinaciéon de ellos, cuyo propésito es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los de
los competidores (Kotler, 2006: 247). Entre otros aspectos que hacen importante a
la marca estan: permite fijar en la mente del consumidor una sintesis del producto,
ayuda a la publicidad y a la exposicion y por ultimo es el nombre propio del
producto que durara toda su vida.

c) La etiqueta.- Es el distintivo que lleva pegado o impreso el producto en el
envase o empague. Generalmente la etiqueta identifica el producto o la marca, la
empresa que fabrico el producto, donde y cuando se fabricd, puede incluir

51



informacion acerca del uso del producto y por ultimo, la etiqueta podria promover

el producto por medio de graficas atractivas.

d) El empaque.- El empacado de un producto incluye las actividades de disefiar
y producir el recipiente o la envoltura para un producto, entonces el empaque, es
el envase o envoltura del producto, tales como lo son: el vidrio, el plastico, el

carton, el papel de envoltura, y muchos otros.

Por mucho tiempo el empaque ha tenido por objetivo el de guardar, proteger y
transportar los productos, sin embargo hoy el empaque juega un papel importante
como un instrumento muy importante de la mercadotecnia. Los empaques
disefiados pueden crear un valor de conveniencia para el consumidor y acttan
como un medio promocional efectivo para la empresa, sumado a esto, un buen

empaque brinda una excelente imagen de la empresa y la marca.

1.7.3.1.1 Niveles de Producto

Segun Kotler: Definimos al producto como un satisfactor de necesidades y deseos.
Para cumplir este rol, el producto va agregando valor para convertirse en objeto de
deseo de los consumidores. Cada nivel de producto es un agregado de valor, que
en su conjunto conforman la oferta de valor que adquiere el consumidor. (Kotler,
2006:248).

e En su primer nivel es un Producto Basico: que corresponde al beneficio
esencial que cubre la necesidad béasica del consumidor. Por ej. El auto debe
transportar. Pero este nivel es necesario pero no suficiente para que el
consumidor adquiera el producto.

e Es el segundo nivel de Producto Esperado o Real: el que contiene el
conjunto de atributos que desean los consumidores y lo diferencian de la
competencia. Este nivel estd conformado por el producto y sus

caracteristicas, estilo, packaging, nivel de calidad, durabilidad y confiabilidad,
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y por supuesto la marca. El consumidor desea un auto de determinada
marca y modelo que representa un conjunto de atributos.

e El tercer nivel corresponde al Producto Ampliado o Aumentado:
Conforman este nivel, el conjunto de servicios asociados a un producto que
permiten aumentar su diferenciacion y sorprender al consumidor. Podriamos
incluir en este nivel: garantia, facilidad de pedido, entrega, instalacion,
financiacion, mantenimiento, asesoria técnica, capacitacion, servicio post
venta, etc. Cualquier servicio que agregue valor al producto puede ser
incorporado en el Producto Ampliado, y solo depende de la creatividad de los

desarrolladores del producto.

Por udltimo tenemos el nivel de Producto Potencial. Este nivel representa el
conjunto de servicios, mejoras y trasformaciones asociados al producto que se
puedan realizar en el futuro para agregarle mas valor. El delibery puede formar
parte del producto aumentado de una Pizzeria, pero también podria ser parte del
producto potencial y ser incorporado en el futuro cuando exista una necesidad
competitiva de la Pizzeria para diferenciarse.

1.7.3.1.2 Tipos de Productos

El producto es el ingrediente basico del proceso de la esperanza de que se
obtenga satisfaccion por medio del intercambio es que representa dicho producto.
Por consiguiente, un producto es el foco que retne a compradores y vendedores
para hacer el intercambio.

1.7.3.1.2.1 Clasificacion de los Productos de Bienes Y Servicios

Los comerciantes clasifican los productos de bienes y servicios en grupos para

desarrollar generalizaciones acerca de mezclas de mercadotecnia deseables para
los distintos grupos. ((Mc Neil's y Nickelsburg, 2001:278).
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e Segln la durabilidad:

i. Bienes no durables; Un bien no durable como una barra de jabon de
bafio, un refresco o un rollo de toallas de papel, se consume en uno 0 en un
muy limitado ndmero de usos.

ii. Bienes durables; un bien durable como un automdvil, una lavadora, un
perno una tuerca, o un procesador u objetos que duran para muchos usos.
La compra de un bien durable por un consumidor, es una decision de
compra el cual genera de beneficios por un determinado periodo de tiempo.
Por consiguiente, la decisién depende de la preferencia por el tiempo del
consumidor. (McNeil’s y Nickelsburg, 2001: 345).

e Segln su Tangibilidad:
Los productos se dividen en (bienes tangibles y servicios intangibles) en
tres clases:
1. Productos de consumo, se compran para satisfacer necesidades
personales y domésticas.

2. Los productos industriales, se compran para utlizarse en la
produccion de otros productos de consumo o industriales o para
utilizarse en la conducciéon de las operaciones de una organizacion. Es
el propésito por el que se compra un producto lo que determina si éste

es un producto de consumo o industrial.

3. Servicios; a diferencia de los no durables y los durables que son
tangibles, los servicios brindan beneficios o satisfacciones intangibles

gue se ofrecen a la venta.

1.7.3.1.2.2 Clasificacion de los productos industriales

Los productos industriales pueden clasificarse dentro de tres categorias,

dependiendo del uso que se les dé.
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e La primera categoria, productos entrantes incluyendo aquellos que seran

parte del producto para cuya elaboracion se utilizaran:

1. Materias primas; materiales basicos extraidos de la naturaleza que nos

sirven para transformar la misma y construir bienes de consumo.

2. Partes componentes; productos terminados o cuasi terminados que se
incorporan al producto pero que pueden identificarse y distinguirse de
mismo.

3. Materiales componentes; forman parte del producto, pero no son
facilmente identificables.

e La segunda categoria, productos de apoyo, incluye aquellos que se

necesitaran para conducir las operaciones de la organizacion:
1. Productos y Articulos:

— Atrticulos: Cosa comerciable: - de primera necesidad; de lujo.

— Producto: Produccion (cosa producida).

2. Tercera categoria es la siguiente:

— Equipo pesado
— Equipo liviano
— Construccioén

— Componentes
1.7.3.2 Precio
“El precio es el valor que se confiere a los que se intercambia, con el fin de

obtener satisfaccion o beneficios” (Pride, 1980: 266).
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Otro factor de igual importancia es la asignacién correcta del valor monetario del
producto. El objetivo de la fijacion del precio es establecer la cantidad que el
cliente esta dispuesto a pagar por el producto. De igual forma, se debe determinar
el costo de venta, la demanda del producto, las utilidades percibidas, el punto de
equilibrio, los descuentos, las promociones ofrecidas y las formas de pago
disponibles. (Gitman &Mc Daniel, 2001: 45).

Es decir es la cantidad de dinero que los clientes o consumidores tienen que pagar
por el producto, o es el valor que se le asigna a los distintos bienes y servicios que

se encuentran en el mercado.

Dentro la variable precio participan subvariables del mismo. Las cuales pueden ser
utilizadas como parte de las acciones comerciales de un departamento de
marketing con el objetivo de alcanzar ciertos resultados de mercado. Descuentos

por llevar, por cantidad, por pronto pago, créditos, bonos de premio, y otros.

1.7.3.3 Plaza o Distribucién

La distribucion es el instrumento del marketing que relaciona la produccion con el
consumo. Su misién es poner el producto a disposicion del consumidor final o del
comprador industrial en la cantidad demandada en el momento en que lo necesite

y en el lugar donde desee adquirirlo (Santesmases, 2004: 525).

La plaza o la distribucién es el medio por el cual el producto se pone al alcance del
cliente. Los canales por los que se puede hacer llegar el producto o servicio es a
través de tiendas, catalogos, intermediarios, puntos de venta al mayoreo o
menudeo, etc. De manera muy concreta se refiere a la logistica que va seguir el
bien desde el centro de produccion hasta las manos del cliente (Gitman & Mc
Daniel, 2001:46).
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Ademas, desde la perspectiva del marketing, la distribucion implica también llevar
a cabo una serie de actividades de informacion, promocién y presentacion del
producto en el punto de ventas a fin de estimular su adquisicion y distribuidos a
través de un canal de distribucion sin importar el nimero y el tipo de intermediarios

que existan.

1.7.3.3.1 Canal de distribucion

Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a
través de algun medio. Este medio es el canal de distribucion. El termino canal
sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creacién
en el origen hasta su destino final. EI conjunto de personas u organizaciones que

estan entre el productor y el consumidor son los intermediarios.

El canal de distribucion puede considerarse como el “conjunto de electos
materiales y humanos, externos a la empresa, y que la misma utiliza para
complementar su accién distribuidora”. Estos elementos son de tres tipos: zonas o
locales de almacenamiento, medios de transporte y personal. Sin embargo, este
autor contempla el canal mas bien como un “conjunto de relaciones de control,
que ligan los diferentes elementos necesarios para la distribucion del producto”
(Santesmases, 2004: 623).

Una canal esta formada por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que este pasa del

fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

1.7.3.3.2 Funciones de los canales de distribucion

Una canal de distribucion realiza la actividad de trasladar los bienes desde los
fabricantes hasta los consumidores. Soluciona las dificultades que pudieran surgir

respecto del momento, lugar y posesion de bienes y servicios por parte de quienes
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los necesitan o los quieran. Los integrantes de canal de distribucién realizan una

serie de funciones clave (Kotler, 2000: 549):

>

>

Recoger informacién dispersa respecto de los clientes potenciales y actuales,
de los competidores y de otros actores y fuerzas en el entorno de marketing.

Desarrollan y diseminan comunicaciones persuasivas, con objeto de

estimular la compra.

Consiguen un acuerdo final cobre el precio y otros aspectos, de forma que se

pueda efectuar la transmision de la propiedad o posesion.

Realizan los pedidos a los fabricantes.

» Adquieren los fondos necesarios para financiar las existencias a distintos

niveles del canal de marketing.

» Asumen los riesgos relacionados con el desarrollo de sus actividades dentro

>

del canal.
Se encargan del almacenamiento sucesivo y movimiento fisico de productos.

Remuneran las facturas a las vendedoras a través de bancos y de otras

instituciones financieras.

Transfiere la propiedad efectiva desde una organizacion o persona a otra.

Alguna de estas funciones (posesion fisica, propiedad y promocién) constituyen un

flujo

que se dirige hacia adelante, desde la empresa hasta el cliente y otras

funciones (pedido y pago) representan flujos hacia atras. Desde los clientes hacia

la empresa, incluso existiendo otros que se mueven en dos direcciones.

58



1.7.3.3.3 Numero de niveles del canal

Se debe estudiar los canales de distribucién porque se tiene que comprender
como llega el producto hasta su destinatario final, tomando en cuenta la utilizacion
de los niveles de canales de distribucién adecuados para mejorar la eficiencia de

las ventas.

Un canal de nivel cero o también llamado canal de marketing directo consiste en
un fabricante que vende directamente al cliente final, un canal de un nivel contiene
un intermediario, un canal de dos niveles tiene dos intermediarios generalmente
un mayorista y un minorista, el canal de tres niveles tiene tres intermediarios el

mismo presenta a un comisionista.

Los canales de marketing generalmente describen un movimiento hacia delante de
sus productos, pero también pueden hablarse de canales hacia atras, con el

objetivo ecolégico primordial como el reciclaje.
Canal de distribucion

Canal directo:

Fabricante --------------------- >> Consumidor

Canal corto:

Fabricante -------------------- >> Detallista ------------------ >> Consumidor

Canal largo:

Fabricante ------- >> Mayorista ------ >> Detallista ----- >> Consumidor
Fabricante -------- >> Agente ---------- >> Mayorista --------- >> Detallista ------ >>
Consumidor Fabricante -------- >> M. origen ------ >> M. destino ------ >>
Detallista -------- >> Consumidor

Mercados industriales

Fabricante --------------------- >> Comprador industrial
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Fabricante -------------=-———--- >> Distribuidor industrial ------------==------- Detallista
>> Comprador industrial

Fabricante ---------------- >> Agente--------------- >> Comprador industrial

1.7.3.3.4 Tipos de intermediarios

En los ultimos afios se esta observando una pérdida de protagonismo de las
empresas mayoristas dentro de la distribucion comercial. Algunas de sus
funciones son asumidas cada vez mas por otros canales de distribucion. Estos
cambios pueden impulsar la transformacién del comercio mayorista hacia la
modernizacidn de sus instalaciones y su gestion, asi como a la especializacion o a

la asociacion con empresas minoristas (Santesmases, 2004: 563).

a) El comercio Mayorista

El comerciante mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los
detallistas (minoristas), a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al
consumidor o usuario final. Sus compras las efectian al productor o a otros

mayoristas.

Tanto los mayoristas como los detallistas tienen en comudn que actdan de agentes
de ventas para sus proveedores y agentes de compra para sus clientes, crean

utilidad de tiempo, lugar y posicion.

El comerciante mayorista lleva a cabo una gran diversidad de funciones, que se

pueden agrupar en las siguientes (Santesmases, 2004: 563):

Compra de mercancias al productor o a otro mayorista.

Agrupacién y normalizacion de los productos.

Transporte de mercaderias.

Almacenaje y conservacion de los productos.
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e Promocion y venta de los productos.

e Entrega al detallista 0 a otro mayorista.
e Crédito a los clientes.

e Asuncion de riesgo.

e Asesoramiento al detallista sobre:

e Caracteristicas de los productos.

e Nuevos productos.

e Gestion de pedidos y de inventarios.

e Gestion comercial.

e Gestion administrativa.

El mayorista puede realizar la totalidad o solo alguna de las funciones anteriores,
lo que da lugar a distintas modalidades de comercio mayorista, segun el servicio

que preste.

b) El comercio Detallista

El comercio detallista 0 minorista es el que vende los productos al consumidor
final. Esta es precisamente la nota caracteristica del detallista, cualquiera que sea
la denominacién que adopte, la forma juridica que posea, las vinculaciones o
acuerdos a los que se someta o el volumen de ventas que realice, una persona o
una organizacion realizara las funciones de detallista si vende al consumidor o

usuario final, aunque pueda vender también a otros intermediarios.

Los detallistas constituyen el eslabon final del canal de distribucion, el que conecta
directamente con el mercado. Pueden por tanto, potenciar, frenar o alterar las
acciones de marketing del fabricante o del mayorista e influir en las ventas y

resultados finales.

El comercio detallista o minorista suele clasificarse segun distintos criterios, que

hacen referencia a la actividad o productos vendidos, a la forma, procesamiento o
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estrategia de venta, distinguiendo este Ultimo caso entre venta en establecimiento

permanente y venta sin tienda (Santesmases, 2004: 569).

1.7.3.3.5 NUumero de intermediarios

La empresa debe decidir el nimero de intermediarios que van a utilizar en cada

nivel del canal. Existen tres estrategias (Kotler, 2000: 555):

1.7.3.3.6 Estrategias de distribucion:

e Distribucién exclusiva
Se deduce cuando los fabricantes limitan de forma importante el nimero de
intermediarios que trabajan con sus productos. Se utiliza cuando el
fabricante desea mantener el control sobre el nivel de servicio ofrecido por
los intermediarios, a menudo va acompafnado de un acuerdo de distribucion

Unica y exclusiva.

e Distribucion selectiva
Consiste en la utilizacion de mas de uno, pero no de todos los
intermediarios que desean distribuir un producto en particular. Se utiliza
tanto por empresas ya establecidas, como por otras nuevas que buscan
obtener distribuidores, la empresa no tiene que repartir sus esfuerzos entre
muchos puntos de venta, permite al fabricante obtener una cobertura de

mercado, adecuada con mayor control y menores costes.

e Distribucién intensiva
Consiste en la distribucion de bienes y servicios a través de tantos puntos
sea posible. Esta estrategia se utiliza normalmente para productos como el
tabaco, el jabdn, los snacks, y el chicle, debido a que se tiene que emplazar

en lugares cdmodos para los consumidores.
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1.7.3.3.7 Condiciones y responsabilidad de los miembros del canal

Todos los integrantes deben ser tratados con respeto y se les debe dar la
oportunidad de ser rentables, los elementos principales en ese mix de relaciones

comerciales son (Kotler, 2000: 556):

a) Politica de precios

Obliga a que el fabricante establezca una relacion de precios y una serie de

descuentos y de rebajas, el intermediario deber verificar si son justos y suficientes.

b) Condicion de venta

Se refiere a la forma de realizar los pagos y a las garantias del fabricante, la
mayoria de los fabricantes proporcionan descuentos a sus distribuidores por
pronto pago, pero también deberian asegurarlos contra productos defectuosos o
disminuciones en los precios finales al consumidor, esta ultima incita a los

distribuidores a comprar cantidades mayores.

c) Derechos territoriales de los distribuidores

Definen los territorios de los distribuidores y las condiciones bajo las cuales el
fabricante podrd conceder derechos a otros, los distribuidores pueden querer
derechos exclusivos en su territorio, independientemente de si consiguen o no las

ventas.

d) Servicios mutuos y las responsabilidades

Se debe evaluar cuidadosamente, especialmente cuando se trata de franquicias o

de distribuidores exclusivos, proporcionando asesoramiento y apoyo, soporte
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promocional, formacién y asistencia administrativa y técnica, para que de esta

forma satisfagan los estandares prefijados por la empresa.

1.7.3.3.8 Distribucion Fisica o Logistica

En la empresa, el concepto de logistica hace referencia a las actividades de
distribucion de flujo de materiales y productos desde la fuente de suministros, para
la elaboracion del producto hasta la utilizacion por el usuario final. ElI termino
distribucion fisica se utiliza frecuentemente como sinénimo de logistica. Sin
embargo a pesar de estos matices los términos logistica y distribucion fisica

suelen utilizarse en marketing como equivalentes.

Se define como la planificacion, la puesta en practica y el control de los flujos
fisicos de los materiales y de los bienes finales desde los puntos de origen hasta
los puntos de utilizacién, con el objeto de atender las necesidades de los

consumidores de un beneficio (Kotler, 2000: 602).

Por lo que se sostiene que el principal objetivo de la distribucion fisica o logistica
es obtener las mercancias necesarias, llevarlas a los lugares oportunos a su

debido tiempo y al coste mas bajo posible.

A continuaciébn examinaremos cuatro decisiones fundamentales que hay que
tomar en relacion con la logistica (Kotler, 2000: 606):

a) Procesamiento de pedidos

La mayoria de las empresas estan intentando acortar el ciclo de pedido — envio —
facturacion, es decir, el tiempo que transcurre entre la recepcion de un pedido, su
entrega y el pago. Este ciclo incluye muchos pasos, transmision de pedidos por el
vendedor, entrada de pedido y verificacion del crédito del cliente, nivel de
existencias y calendario de produccién, pedido — envio — facturacién y recepcién

del pago.
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Cuanto mas largo sea el ciclo, mas baja sera la satisfaccion del cliente y mas
bajos seran los beneficios de la empresa, las empresas estan realizando grandes
procesos a la hora de acelerar la gestion de pedidos, implementando sistemas

informaticos para mejorar la satisfaccion del cliente.

b) Almacenamiento

Todas las empresas tienen que almacenar sus mercancias y esperar
posteriormente a que sean vendidas, la funcion de almacenamiento es necesaria
debido a que los ciclos de produccion y de consumo raras veces coinciden, esta
funcién elimina los problemas que pudieran surgir con relacion a las cantidades

deseadas y al tiempo.

La empresa debe decidir el numero de lugares donde localiza sus almacenes,
para realizar la entrega del producto al cliente, de forma méas rapida. Los
almacenes, para la distribucibn reciben productos de varias plantas

suministradores y procuran darles salida lo antes posible.

c) Las existencias

El nivel de las existencias representa una de las decisiones de logistica de mas
trascendencia; los vendedores desearian que su empresa tuviera un volumen de
stock, tal que pudieran atenderse todos los pedidos de los clientes de forma

inmediata.

Sin embargo, no es conveniente desde el punto de vista de los costes, ya que el
coste de mantenimiento de existencias se eleva, las empresas necesitan encontrar
un equilibrio entre costes de hacer pedido y costes de mantener las existencias,
los volimenes de stock optimo puede determinarse a través de la observacion de

las curvas de coste de almacenamiento y de coste de pedido.
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d) Transporte

Los vendedores necesitan estar al corriente y preocuparse por las decisiones de
transporte de la empresa, la eleccion en el transporte puede afectar al precio de
los productos, los periodos de entrega y la puntualidad, ademas del estado que
van a tener las mercancias cuando lleguen; dichos aspectos afectan a la

satisfaccion de los consumidores.

A la hora de enviar mercancias a sus almacenes, a distribuidores y clientes, la
empresa puede elegir qué medio de transporte utilizar y los expendedores deben
de considerar criterios tales como velocidad, frecuencia, dependencia, capacidad,

disponibilidad, trazado y coste.

1.7.3.4 Promocién

La mercadotecnia moderna requiere bastante mas que solo desarrollar un buen
producto, adjudicarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de los clientes, la
empresa se debe comunicar con sus clientes y esto lo hara por medio de la

promocion.

“La promocion es el intento de los vendedores para informar, persuadir y recordar
a los consumidores y a clientes industriales que participen en el proceso de
intercambio”. (Gitman & Mc Daniel, 2001:667).

“Abarca a las actividades que comunican las ventajas del producto y convencer a

los consumidores meta de comprarlo” (Kotler, 2001: 51).

Por lo tanto considerando los criterios de los autores se puede decir que la
promocion es el objeto de comunicar la existencia del producto, dar a conocer
sus caracteristicas, ventajas, necesidades que satisface, también tiene como fin

persuadir al comprador potencial de los beneficios que reporta el producto ofrecido

66



y en definitiva, tratar de estimular la demanda, asi también la promocion actia
sobre los clientes actuales recordando la existencia del producto y sus ventajas a
fin de evitar que los usuarios reales sean tentados por la competencia y adquirir
otras marcas. La promociéon por lo tanto, tiene tres fines basicos: informar,

persuadir y recordar.

Para llevar a cabo una buena comunicacion se debe utilizar los siguientes
instrumentos (Kotler, 2003: 63):

e) La publicidad

Es una comunicacion no personal pagada acerca de una organizacion y sus
productos que se transmite a una audiencia objetivo, empleando medios masivos
de comunicacién como la television, la radio, los periédicos, las revistas, entre
otros. Los individuos y las organizaciones utilizan la publicidad para promover
bienes, servicios, ideas, problemas y personas.

f) Promocién de ventas

Constituye una actividad o un material que actia como estimulo directo, que

ofrece valor agregado o incentivo del producto a consumidores.

g) Laventa personal

Es una comunicacién personal pagada, que busca informar a los clientes y

persuadirlos a comprar productos en una situacion de intercambio.
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1.7.3.4.1 Administracion de la fuerza de ventas

La direccion de las ventas es la actividad de marketing responsable de la
planificacion, organizacion, administracion y control del sistema y personal de

ventas (Santesmases, 2004: 660).

Es un factor determinante del éxito de la empresa, debido a que el cuerpo de
vendedores es responsable en forma directa de producir los ingresos primordiales
de la empresa; los ingresos por ventas. Ya que sSin ingresos por ventas un

negocio, no puede sobrevivir a largo plazo.

Se analizaran las siguientes areas en cuanto a la administracion de la fuerza de
ventas (Pride, 1997: 599):

a) Determinar el tamafo de la fuerza de ventas

Para determinar el numero de vendedores que debe utilizarse, es muy importante
tomar en cuenta la capacidad de ventas, decision que influye en la capacidad de
generar ventas y utilidades de la compafia. El tamafio de la fuerza de ventas
afecta la direccion general, las formas de remuneracion de los empleados y la
moral del personal de ventas. La cantidad de la fuerza de ventas tiene que
ajustarse cada cierto tiempo a las variaciones en los planes de marketing de la
empresa, a los cambios en los mercados y a las fuerzas del medio ambiente de

marketing.

b) Crear territorios de ventas

La eficiencia de la fuerza de ventas esta estrechamente ligada a las decisiones de
la gerencia de ventas, con frecuencia los territorios de ventas estan compuestos
por varias unidades geograficas las cuales poseen datos necesarios del mercado,

como censos de zonas, ciudades, municipios.
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c) Tamafo del territorio

Por lo general, los gerentes de ventas tratan de crear territorios con potencial de
ventas similar o que requiera casi la misma cantidad de trabajo. Si los territorios
tienen potencial de ventas iguales, estos seran casi siempre desiguales en cuanto
a tamafio geografico. Los vendedores con grandes territorios tienen que trabajar
mucho mas para generar un volumen de ventas. Por lo contrario, si se crean

territorios de venta para dichos territorios variarian.

El tamafio y la forma de un territorio también deberan ayudar a la fuerza de
ventas, para darle mejor cobertura posible de clientes y minimizar los costos de
venta. El tamafio y la forma del territorio deben tener en cuenta la necesidad y la

distribucion de clientes.

d) Fijacion de rutas y programacion de vendedores

El tamafio y la forma geogréfica de un territorio de ventas, son los factores més
importantes que afectan la fijacibn de rutas y la programacion de la visita de
ventas. Luego estan, la cantidad y la distribucion de clientes dentro del territorio
seguido por la frecuencia y la duracion de las visitas.

Quienes estdn a cargo de la fijacion de rutas y de la programacion deben
considerar la secuencia en que se visita a los clientes, las rutas especificas o la
programacion del transporte que se utilizara. La cantidad de visitas que se realizan
en un determinado periodo y la hora, sin importar quienes planean la fijacion de
rutas y los programas. Los objetivos principales de ello deben ser: minimizar el
tiempo de no venta de los vendedores (tiempo que se emplea en viajar y esperar)
y maximizar el tiempo de venta. La persona encargada de planear las rutas y los
programas debe tratar de lograr estos objetivos de manera que los costos de

distribucion se mantengan en lo minimo.

69



1.7.3.4.1 Estrategia Comunicacional — Promocion

El mercaddlogo puede escoger entre dos estrategias bésicas de mezcla de
promocioén: la promocion de empuje o la de atraccion, ambas se desarrollaran a
continuacion (Kotler, 2003: 63):

a) Estrategias de empuje (Push)

Una estrategia de empuje implica “empujar” el producto hacia los consumidores
finales a través de los canales de distribuciéon. El producto dirige sus actividades
de marketing (primordialmente las ventas personales y la promocion comercial)
hacia los miembros del canal, para incitarlos a que trabajen el producto y lo

promuevan ante los consumidores.

b) Estrategias de atraccion (Pull)

Es una estrategia de atraccion, el producto dirige sus actividades de marketing
(primordialmente  publicidad y promocién ante consumidores) hacia los
consumidores finales, para animarlos a que compren el producto. Si la estrategia
de accion es eficaz los consumidores demandaran entonces el producto a los

miembros del canal, quienes a su vez solicitaran.

La mezcla original demostré ser insuficiente con el desarrollo de la industria de los
servicios y sectores sociales, es asi como se le agregan tres elementos

adicionales:

1.7.3.5. Personas

Son todas aquellas que se encuentran implicadas (directa o indirectamente) en el
proceso de la atencion o produccion de un bien o servicio determinado. Vale decir:
empleados, administradores, obreros, gerentes y hasta los propios consumidores.
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Todos ellos agregan valor a lo que finalmente queremos ofrecer. No basta con
tener el personal idoneo, ya que hay que seleccionarlo en funcion a sus
cualidades y expertos; luego, hay que capacitarlo y saber transmitir la mision y

vision que comparte la empresa.

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son esenciales tanto en
la produccion como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera
creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compafias

de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

1.7.3.6 Procesos

Resulta gravitante formular y ejecutar los procesos de disefio y produccion como
las actividades, mecanismos o métodos requeridos para el desarrollo y entrega de
un determinado bien o servicio; donde se desarrollaran los recursos que definen
las estrategias claves para el éxito. Estas pueden leerse como servicio, tecnologia,
creatividad, determinacién de la necesidad real del cliente, alianzas estratégicas y
el desarrollo de nuevos productos o servicios. Ello determinara, en gran parte, la
calidad con la que son ejecutados y poder alcanzar el JIT (JUSTO A TIEMPO) que

lograré la diferenciacion.

Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de
los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones
de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencién del cliente y ejercicio del
criterio de los empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la
mejora de la calidad del servicio. (E. J. McCarthy, 1984:46).
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1.7.3.6.1 Proceso SIFO (Servicio, Innovacién, Flexibilidad y Oportunidad)

El propdsito primordial de los canales es atender las necesidades del consumidor
y el usuario final. Para que esto suceda, cada miembro del canal debe realizar las

labores apropiadas a su propio rol o papel particular.

Las diversas perspectivas sobre la forma como los miembros se diferencian, se
resume en la sigla SIFO: que se refiere a proporcionar servicios de valor
agregado, ser pioneros en innovacion del mercado, ofrecer flexibilidad y demostrar

una entrega oportuna de productos y servicios (Pelton, 1999: 46).

SIFO permite a los miembros del canal diferenciarse a si mismos y establecer

identidades de rol Unicas. A continuacion se desarrollara cada dimension:

a) Servicios

El primer componente del proceso implica el suministro de servicios de valor
agregado, estos servicios pueden incluir entrega especial, términos de crédito o
diversidad de beneficios complementarios que exceden la oferta basica del

mercado.

b) Innovacion

La innovacion es otra dimension de la identidad del rol, comprende la introduccién
de nuevos métodos o técnicas para fortalecer las relaciones de intercambio dentro

los canales. Algunas veces, las innovaciones del canal son evidentes en las

formas imaginativas de los nuevos puntos de venta al detalle.
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c) Flexibilidad

Las firmas también pueden diferenciarse entre ellas en el sitio del mercado
mostrando flexibilidad entre sus relaciones en el canal. La flexibilidad refleja una
habilidad para acomodarse exitosamente a las necesidades de los participantes a

medida que cambien las condiciones del entorno y del proceso.

d) Oportunidad

Un componente clave de la eficiencia del canal es la entrega oportuna, se refiere a
la importancia de disponer de los productos y servicios correctos en el lugar
apropiado y momento oportuno.

1.7.3.7 Presentacion — Evidencia fisica

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la
"atmosfera" en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio. (E. J.
McCarthy, 1984:46).

1.8 PARTICIPACION DE MERCADO

Segun Philip Kotler: Son las ventas de la empresa expresadas como porcentaje de
las ventas totales del mercado (Philip Kotler, Kevin Lane Keller DIRECCION DE
MARKETING PAG 17-84).

Se conoce como “participacién de mercado” al porcentaje de un producto vendido

por una empresa en relacion a las ventas totales de productos similares de otras
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compafias que comparten la misma categoria en un mercado especifico.

(Glosario Mercadotecnia).

La participacion de mercado (market share, en inglés), es el porcentaje que
tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en volumen de

ventas explicado en valores monetarios) de un producto o servicio especifico.

La participacion de mercado es definida como la proporcion (o porcentaje) de
productos o servicios especificos vendidos por un negocio dentro de una region
dada (que puede ser una sola comunidad o el mundo entero). Las medidas de la
participacion de mercado pueden ser amplias, midiendo qué tan grande es el lugar

gue tiene una compairiia en una industria principal.

La Participacion de Mercado es el principal indicador de desempefio de una
Empresa en contraposicién a sus Competidores. No es otra cosa que el porcentaje
en ventas dentro de la Industria vs el porcentaje en venta de mis Competidores, es
decir, la porcién del mercado que atiendo en términos de ventas en porcentajes. El
indicador de Participacion de Mercado analizado junto a la tendencia en Ventas
me daran la pauta de la Estrategia de Crecimiento a implementar sea a través de
ganarles consumidores a los Competidores o Aprovechar la tendencia Creciente

del Mercado (e-mail: marketingsoluciones@hotmail.com.ar: 29:31-2011).

La participacion del Mercado se mide por el volumen total de ventas de cada

empresa o ente productivo considerando.

1) El lugar (region, pais, ciudades, etc.).
2) Un periodo determinado (mes, trimestre, afio, etc.).
3) Un sector (agricola, petrolero, servicios - transporte, electricidad -, etc.) o linea

de productos, o un producto determinado.
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1.9 VENTAS

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato
en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a
cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en su definicion,
que "la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal
mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador”. (Diccionario de
Marketing, de Cultural S.A., Pag. 340).

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, afirma que la venta promueve un intercambio de productos y

servicios. (Allan L. Reid).

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "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"(Recado Romero: 35).

Considerando la definicién de los demas autores se considera a las ventas como:
el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos (del vendedor y el comprador)".
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CAPITULO Ii

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
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CAPITULO I

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la investigacion del problema en estudio se aplicara la
investigacion descriptiva, también conocida como la investigacion estadistica, por
las caracteristicas del trabajo de investigacion. Ya que se analiza el estado de la
empresa AUTO PERNO vy su incidencia, asi como como su participacion en el
mercado de la El Alto.

Posteriormente se exploré las peculiaridades que cuentan los comerciantes de
repuestos automotivos, a través de una encuesta estructurada reflejando sus
inquietudes y necesidades en su calidad de intermediario. Con los datos recogido
se podra realizar un analisis y formular conclusiones g nos ayudes a seleccionar y
formular estrategias de marketing que permitan incrementar las ventas y de esta

forma lograr una mayor participacion en el mercado Altefio.

2.1.1 Investigacion Descriptiva

Esta investigacidbn nos permite detallar las caracteristicas mas importantes del
problema dentro de un tiempo y espacio determinado, analizando cémo se origina
y desarrolla el problema de estudio.

Es decir que inicialmente se describes la informacién proporcionada por tres
clientes de la empresa AUTO PERNO en la ciudad de El Alto, a través de su
estado de ventas de las ultimas gestiones

La investigacién descriptiva y concluyente, tiene como objetivo principal la
descripcion de las caracteristicas o las funciones del mercado de pernos y tuercas

de rueda automotivas en la ciudad de El Alto.
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Este estudio normalmente es realizado a partir de datos obtenidos de las

encuestas.

2.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La investigacion de mercados tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, para

estimar los parametros necesarios de la poblacion de estudio, tales como la
cantidad de empresas dedicadas al rubro de los repuestos automotivos, asi como
la cantidad de empresas dedicadas exclusivamente a la comercializacién de
pernos y tuercas de ruedas automotivas, analizando diferentes aspectos

facilmente medibles y cuantificables.
También se hizo, uso de informacién cualitativa, para definir la imagen institucional
de las empresas de la competencia, su incidencia en la poblacién de estudio,

mediante la observacién estructurada.

Asi mismo, se evalu6 el impacto de las estrategias de comunicacion, difusion y

promocién propuestas.

2.3 FUENTE Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

2.3.1 Fuentes de Informacidén

Es necesario definir quiénes van a suministrar la informacién para el estudio de

investigaciéon. Para esto existen fuentes primarias y fuentes secundarias.
a) Fuentes Primarias.
La informacién primaria es aquella que no existe y que por supuesto tenemos que

recabar. Las fuentes primarias a las que se acudiran son:
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- Los tiendas distribuidoras (mayorista y minoristas) de la ciudad de El Alto.
- Empresas importadoras

— Entrevistas a una muestra de talleres mecanicos

Utilizando para el efecto encuestas, entrevistas y observacion directa, sobre sus

percepciones y motivaciones respecto a los productos.

b) Fuentes secundarias.

Los datos secundarios son hechos, cifras e informacion que alguien ha compilado
para otros fines y que el investigador puede hacer uso de ellos evitando de esta
manera gastos de dinero y tiempo. Para la presente investigacién se acudi6 a las

siguientes fuentes secundarias:

— RUAT Registro Unico de la Administracion Tributaria
— El instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.)

— Oficinas Gubernamentales Afines

— Aduana Nacional

— Funda empresa

— Alcaldia

— Publicaciones en Prensa

2.3.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo es necesaria realizarla ya que nos proporciona
informacion primaria para lo cual acudiremos a la empresa Auto Perno. Para
obtener informacidn sobre el problema a ser investigado, ademas esta orientada a
la practica mediante la aplicacion de encuestas a los clientes mayoristas,
entrevistas a los mecanicos y observacion directa de hechos que sucedan en la

empresa, esta informacién servira para complementar el estudio del problema.
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2.3.2.1 Técnica de Recoleccién de Datos

Las técnicas empleadas en la investigacion fueron las siguientes:

La primera Técnica empleada fue la entrevista personal, como una herramienta
que se utilizO basada en preguntas dirigidas, debido a que permite recopilar
informacion directa del mercado meta, para poder obtener informacion de quienes
lo integran, utilizando como instrumento la boleta de encuesta (Anexo 1). La
entrevista se realiz6 a los gerentes propietarios de las tiendas de repuestos

pertenecientes al universo de estudio ubicados en la ciudad de EI Alto.

La segunda técnica utilizada fue la de observacion directa que presenta o
detecta las deficiencias que tienen las empresas comercializadoras de repuestos
automotivos en la ciudad de El Alto, esta técnica se realiz6 mediante una

simulacién de compra en cada una de las empresas.

El instrumento empleado en la presente investigacion de mercados para el
levantamiento de informacion fue la boleta de encuesta, compuesta de un
cuestionario debidamente estructurado y conformado por una serie de preguntas
en base a datos que se desean obtener del mercado meta, la misma permitié
tener contacto directo con los encuestados y de esta forma medir el
comportamiento, las motivaciones de compray las preferencias del encuestado.

En cuanto al procesamiento de datos, se utilizé el programa computarizado SPSS
por su versatilidad para el cruce de variables, que permitié el analisis e

interpretacion de datos obtenidos en la investigacion.

2.4 POBLACION OBJETIVO DE ESTUDIO

La poblacién objetivo de estudio esta conformada por todos los negocios que se

dedican a la comercializacion de repuestos automotivos y afines, 78 son las
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empresas legalmente establecidas en la ciudad de El Alto, distribuidas en la Ceja'y
Zona Taquifia (Av. 6 de Marzo), de las cuales existen 33 empresas dedicadas a
comercializar los pernos y tuercas de ruedas automotivas, y 45 que no lo hacen
pero si se dedican a comercializar repuestos automotivos, de acuerdo a los

informes brindados por la alcaldia de la ciudad de EI Alto.

Con estos datos se efectu6 un censo empresarial, se manejo dos tipos de
herramientas: la investigacion mediante encuestas y la investigacion mediante la

técnica de observacion directa.

Debido a que el tamafio de nuestra poblacién objeto de andlisis (universo),
presenta un tamafio reducido, para fines de estudio el tamafio de la muestra sera
de n=78.

2.5 UNIDAD DE TIEMPO

El trabajo de campo se realiz6 en la ciudad de El Alto el afio 2012 — mes de julio,
con el levantamiento de datos para la elaboracién del cuestionario o boleta de
encuesta, luego se llevo a cabo la revision respectiva, después se puso en marcha
la prueba piloto, posteriormente con las correcciones respectivas al cuestionario,

se puso en marcha la investigacién en el mes de octubre.
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CAPITULO Il
MARCO PRACTICO

ANALISIS E INTERPRETACION DE
LOS RESULTADOS
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CAPITULO Il

3.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA AUTO PERNO

La empresa Auto Perno, es una empresa familiar dedicada exclusivamente a la
importacion directa de fijadores de rueda auto motivas livianas y pesadas de
origen Brasilero, inicialmente realizaba importaciones y comercializaba los

productos de manera minorista.

Luego de varios afios, la empresa se ve en la necesidad de incrementar su nivel
financiero y su capacidad de ventas, a finales del afio 2004, se establece una
nueva sucursal de ventas en la ciudad de Cochabamba. Asimismo comprende que
para futuro debe afrontar nuevos desafios, es precisamente este afio el punto de
partida para que la empresa se dedique a la comercializacion en forma mayorista,
al momento la empresa también cuenta con clientes en las ciudades de El Alto y
Oruro.

La empresa se caracteriza por ser especialista en la comercializacion de pernos,
tuercas, pernos de rueda, prisioneros de palier, pernos Allen y muchos otros

productos de acero para vehiculos livianos y vehiculos pesados.

Las importaciones de pernos y tuercas de rueda se las realiza desde la fabrica
ubicada en Sao Paulo y Santa Catarina de la Republica de Brasil, estas empresas
fabrican productos que son utilizadas por las empresas ensambladoras de

automoviles y camiones en el Brasil.

Debido a que en los ultimos afios se ha incrementado considerablemente los
costos de los productos brasileros, la empresa tomé la decision de buscar nuevas
empresas fabricantes de los pernos y tuercas de ruedas automotivas, es asi que

desde el afio 2008 se realizan importaciones desde el continente Asiatico.
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MISION

La Empresa Importadora y comercializadora Auto Perno, tiene como Mision
“Suministrar productos de buena calidad, con un excelente servicio y
asesoramiento al cliente, impulsando los principios de crecimiento, stock

permanente y mejoramiento continuo”.

VISION

La Empresa Importadora y Comercializadora Auto Perno, tiene como Visiéon “Ser
la empresa lider en ventas de pernos y tuercas automotivas, para las diferentes

marcas de vehiculos, cuyo nivel de comercializacién debe ser regional y nacional”.

3.1.1 Organigrama

La Empresa no cuenta con una estructura formal que permita a los miembros de la
organizacion conocer las lineas de mando existentes ni la funcibn de cada
miembro; su estructura es de tipo familiar, donde trabajan juntos los esposos Yy los
hijos, dividiéndose el trabajo, como ser las finanzas, el plan de adquisicion de
productos, su comercializacion mayorista y minorista, la logistica, los canales de

distribucion, inventarios y otros.

Solo cuenta con un contador externo, que lleva su registro contable.

3.1.2 Producto

La empresa Auto Perno importa y comercializa variedad de fijadores de pernos y

tuercas en la linea automotriz, a continuacion se describen los mas importantes:
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Perno

Es principalmente un elemento de ajuste que puede ser fabricado de
distintos tipos de materiales como de fierro, acero u otros (ver Anexo Figura
2), se observan algunas formas de pernos, en principio un perno se forma al
tener un cuerpo cilindrico y pasarle un espiral alrededor del mismo, el cual en

combinacion con una tuerca se acopla de tal forma que realizan un ajuste.

Perno de Rueda

Principal elemento de ajuste en las ruedas, cuya funcion principal es
mantener el contacto entre el aro y el tambor eje de la rueda, la cantidad y la
forma de estos por cada rueda automotiva es variable de acuerdo a la clase

de vehiculo, el modelo y la marca. (Ver Anexo Figura 3).

Tuerca

Elemento complementario del perno que en combinacion con este produce el
ajuste. Al igual que los pernos generalmente son fabricados con fierro, acero
u otros materiales. En principio es un cuerpo solido, dentro del cual se pasa
una tarraja el cual tiene como funcion producir una rosca, (Ver Anexo Figura

4) se presenta distintos tipos de tuercas.

Tuerca de Rueda

Elemento complementario al perno de rueda, cuya funcién principal es
asegurar el aro de la rueda mediante el ajuste con el perno, las formas y
usos son varias y también dependen del uso para el cual se las emplee. (Ver
Anexo Figura 5) principales tuercas de rueda.

Prisioneros
Estos pernos, representan bdasicamente lo que es un prisionero, es una
varilla con rosca en sus dos extremos; uno entra en un agujero roscado y el

otro recibe una tuerca (Ver Anexo Figura 6).
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3.1.3 Segmentos de Mercado

El segmento de mercado esta conformado por propietarios del parque automotor
de la ciudad de Cochabamba, y el sistema de distribucion utilizado por la empresa
es la distribucion directa a través de dos sucursales de venta y la distribucion
indirecta mediante tiendas detallistas.

Desde el afio 1990 a la fecha, las actividades de la empresa importadora y
comercializadora “Auto Perno”, han estado dirigidas al segmento de mercado
ubicado en la ciudad de Cochabamba. Siendo sede de sus operaciones, cuenta
con dos sucursales, donde refleja su ventaja competitiva de manera directa del

productor al consumidor.

La poblacién beneficiaria en este mercado, esta formado por:

» Tiendas minoristas que venden al detalle y que compran los productos al por
mayor.

» Los propietarios de vehiculos que adquieren los productos de forma directa
en las sucursales de la empresa.

» Otro segmento no menos importante estd formado por tiendas de
intermediarios que compran repuestos al por mayor, ubicados en la ciudad
de El Alto.

3.1.4 Ventas por Producto de la Empresa
El porcentaje de ventas que realiza la importadora y comercializadora “Auto

Perno”, refieren a cuatro tipos y/o conjuntos de productos, que tienen mayor

demanda, las mismas se reflejan en el siguiente cuadro:
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Tablal
PORCENTAJE DE VENTAS POR PRODUCTO

TIPO Y/O CONJUNTO DE PORCENTAJE TOTAL DE
PRODUCTOS VENTAS

PERNOS Y TUERCAS 10 %

PERNOS Y TUERCAS DE 80 %
RUEDAS

PRISIONEROS 5%
OTROS 5%
TOTAL 100 %

Fuente: Datos proporcionados por la Empresa 2012

3.1.5 Importaciones

La actividad principal que desarrolla la empresa “Auto Perno”, son las
importaciones de productos fijadores de ruedas automotivas livianos y pesados,
como son los pernos y tuercas de rueda, prisioneros de palier y pernos Allen,

estos productos son importados desde Brasil y Asia,

Tabla 2
CARACTERISTICAS DE LA IMPORTACION

TIEMPO TIEMPO DE ARANCEL

CALIDAD DE TRANSPORTE | ADUANERO
ORIGEN ENTREGA | FABRICA - APROX.

FABRICA ADUANA

PRODUCTO

Muy Buena  15-30dias 20 - 40 dias 25 %
Asiatico No 45 - 60 dias 45 - 60 dias 35 %
reconocida

como buena
Fuente: Elaboracion propia, 2012

La TABLA N° 2, explica las principales caracteristicas de importacion que realiza
la empresa Auto Perno, en la cual se observa que el tiempo de entrega en la

fabrica de productos brasileros es menor, debido a que la produccion en este pais
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es menor comparada a la de los paises asiaticos, donde los pedidos tardan mucho
mA&s ya que estos son introducidos en una lista de espera. El transporte desde el
lugar de fabricacion hasta aduana Cochabamba es también considerable, los
productos asiaticos, tienen que ser transportados via maritima, hasta el puerto de
Arica — Chile, luego posteriormente transportados hasta el lugar de destino, es por
esta razon que el tiempo de transporte es consideradamente largo. El porcentaje
aduanero que se paga al estado esta definido segun el tipo de producto que se
quiera introducir al pais, cabe aclarar que el arancel aduanero para los pernos y
tuercas de origen brasilero es mas bajo comparado a los asiaticos, debido a que
existe un acuerdo econdmico comercial entre Bolivia y Brasil que permite disminuir

un 10% del total monetario de la mercaderia.

Cuyo comportamiento en las uUltimas tres gestiones del 2008 al 2010, han tenido

el comportamiento siguiente:

Grafico 5

IMPORTACIONES EMPRESA
AUTO PERNO

60000

50000

40000
30000
20000
10000

Enero Junio Enero Junio Enero Junio
2008 2008 2009 2009 2010 2010
B IMPORTACIONES | 30000 | 35000 | 38000 | 40000 | 45000 | 56000

DOLARSS AMERICANOS

Fuente: Datos proporcionada por la empresa 2011

Las empresas proveedoras de estos productos estan establecidas en la ciudad de

Sao Paulo y Santa Catarina en Brasil y en Shangay y Beigin en la China,

88



fabricantes de estos productos para la industria automotriz, cuyas caracteristicas y

costo de importacion son las siguientes:

3.1.5 Proveedores

Actualmente la empresa cuenta con dos principales proveedores:

» RODAFUSQO: Industria metalirgica dedicada a la fabricacion de pernos y
tuercas de ruedas automotivas, situada en Sao Bernardo do Campo — Sao
Paulo — Brasil, desde 1985, y con su avanzada tecnologia de fabricacion
distribuye los productos para las principales ensambladoras de vehiculos
brasileros, para el mercado de reposicion de repuestos interno e

internacional.

» ZM S.A: Industria metalirgica dedicada a la fabricacion de repuestos
automotivos, fundada el 25 de abril de 1983 en la ciudad de Brusque - Santa
Catarina - Brasil. En principio, la empresa contaba con un pequefio galpén
alquilado de 170m2, donde inicio sus actividades de fabricacion de
Solenoides (Pieza utilizada para el arranque de los motores). Hoy, pasados
algunos afios, realiza la fabricacion de Solenoides, Pernos y Tuercas para
ruedas automotivas, a ZM dispone, en Brasil, de un parque fabril de
aproximadamente 25000mz, dividido en dos plantas con equipamientos de
dltima generacion y un cuenta con un personal de mas de 900

colaboradores.
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3.1.6 Sistema de Comercializacién y Distribucién

La empresa importadora y comercializadora “Auto Perno”, desde el inicio realizo la
comercializacion y distribucién de sus productos, de manera directa a través de su
sucursal propia ubicada en la calle Tumusla entre Jordan y Calama N° 412 de la
zona central de la ciudad de Cochabamba, ampliando sus actividades en esta
ciudad, a través de una nueva sucursal ubicada en la Avenida Aroma N° E-873

esquina Av. Oquendo.

La comercializacidon y distribucion de sus productos lo realiza a nivel minorista y
mayorista en la ciudad de Cochabamba, sin embargo, la empresa, ha visto por
conveniente ampliar sus actividades dentro el mercado nacional y de manera
particular ha visto por conveniente ampliar el mercado de la ciudad de El Alto del
departamento de La Paz, para este efecto, la empresa debe contar con estrategias
de marketing para ampliar su mercado, para este fin, los duefios de la empresa
estan conscientes que deben enfrentar nuevos desafios, para lograr su cometido y

de esta manera incrementar sus ventas.

3.1.7 Factores de Riesgo En La Empresa Auto Perno

Los principales factores de riesgo en la empresa son:

» El incremento del arancel aduanero, es una politica de estado que implica un
riesgo para la industria en general, aspecto que repercute e implica un riesgo
para la empresa.

» Bolivia tiene que convivir cada afio con multiples conflictos sociales que
derivan en huelgas, paros, bloqueos, y otros, estos son realmente
perjudiciales para la empresa Auto Perno, por este inconveniente la empresa
no puede hacer la distribucion de los productos, por lo que se ve afectada en

el aprovisionamiento de mercaderia, asimismo los bloqueos que se realizan

90



en carreteras internacionales implican un retraso, que afecta a la empresa

Auto Perno.

3.1.8 Anadlisis del Mercado Actual y Objetivo

A continuacién se presentan los principales aspectos referentes al mercado actual

y objetivo de la empresa Auto Perno.

e Mercado Actual

La empresa Auto Perno, se dedica a la comercializacion de sus productos
en el Departamento de Cochabamba provincia Cercado, esta se constituye
en el mercado de mayor aceptacion para los pernos y tuercas de ruedas

automotivas.

Cabe destacar que la industria dedicada a la fabricacién de pernos, tuercas
y afines esta orientado a un mercado de necesidades ya sean ordinarias o

domeésticas; o aquellas de uso automotivo e industrial.

Debido a la falta de industrias en Bolivia, dedicadas exclusivamente a la
produccién de pernos en general y particularmente pernos y tuercas de
ruedas automotivas, estos productos tienen que ser importados desde los
paises vecinos e incluso de paises asiaticos, debido al bajo costo que
tienen estos. Este es uno de los motivos principales para asegurar que el
mercado de productos de repuestos para la fijacion de la rueda en los
vehiculos es muy amplio. El otro motivo para asegurar dicha aseveracion,

es el incremento de vehiculos pesados que ingresan anualmente al pais.
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3.1.10 Sector Automotriz

La demanda de los productos que comercializa la empresa es de naturaleza
derivada, depende del parque automotor, en tal sentido para el desarrollo de la

tesis se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:

e Analizar y desarrollar la situacién del parque automotor, del segmento de
mercado sujeto a estudio, para determinar la demanda de los productos

ofertados por la empresa.

Tabla 3

CANTIDAD DE VEHICULOS EN EL ALTO

2008 2009 2010
54934 57955 60964
17451 18410 19244
72385 76365 80208

TASA CREC. PROM. POR ANO 3=l
TASA CREC. DEL (2006 - 2010) B

Fuente: Datos proporcionado por INE — RUAT

e De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y el Registro Unico
Automotor Tributario, la ciudad de La Paz y El Alto, en los anteriores afos su

parque automotor ha experimentado un crecimiento del 45.45%.

e Analizar el impacto de la nacionalizacidbn de vehiculos dispuesto por el
Supremo Gobierno por la incidencia de vehiculos que ingresan dentro el
mercado del segmento de estudio, ya que esta situaciébn conllevara a una

mayor demanda de los productos ofertados por la empresa.
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Tabla 4

CANTIDAD DE VEHICULOS PROYECTADOS ANUAL PROMEDIO - LA PAZ Y EL ALTO

Fuente: Datos proporcionado por INE — RUAT

3.1.11 Impactos de la Nacionalizacién segun Decreto Supremo 890

Segun el nuevo decreto aprobado a fines de mayo de 2011, decreto 890/2011 de
nacionalizacion de vehiculos, dentro los 15 dias establecidos para la inscripcién en
la aduana, se tuvo previsto que el parque automotor se incrementara en 100.356
vehiculos en los nueve departamentos del pais, siendo del total 25.511 vehiculos
a ubicarse en Santa Cruz, 25.121 vehiculos en Cochabamba, y 17.600 vehiculos
en la ciudad de La Paz y El Alto, resultando esta situacion muy positiva para los
fines de crecimiento de la empresa. (La Razén “Impactos de la Nacionalizacién
Segun Decreto Supremo 890"N°25).

3.1.12 Anélisis FODA

El andlisis FODA es un registro sistematico y reflexivo de las variables internas de
la organizacion en fortalezas y debilidades, asi como de variables externas
reflejadas en oportunidades y amenazas, a las que se enfrenta la organizacion
para obtener informacién que permita generar e identificar objetivos, estrategias,
planes, presiones, reajustes, fijar posicionamientos, segmentos objetivos a

alcanzar.
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a) Fortalezas

Una fortaleza para la empresa representa aspectos en los cuales tiene ventajas en
relacion a la competencia, que puede ser aprovechada al maximo para lograr los

objetivos planteados por la empresa.

Mediante la realizacién del analisis interno de la empresa Auto Perno, se pudo

determinar las siguientes fortalezas:

» Atencion al cliente. De acuerdo a la informacién brindada por el gerente de
la empresa, podemos asegurar que esta brinda un buen servicio, trato
especial a los clientes, tanto en los locales de atencion en forma minorista,
como el contacto personal que tiene con las empresas en el interior del pais.

» Experiencia. Los duefios de la empresa asisten constantemente a ferias
internacionales de repuestos automotivos, la empresa ya tiene varios anos
trabajando en este rubro, por este motivo se puede asegurar que son
conocedores del mercado de los repuestos automotivos.

» El asesoramiento. De acuerdo a lo observado en la empresa, se puede
asegurar que tanto el gerente como las personas responsables de las ventas
al detalle, se encargan del asesoramiento a los clientes, ya que existen
productos (Pernos y tuercas de ruedas automotivas), que no son importados
a Bolivia, por tanto no existe la manera de solucionar el problema del cliente,
es en ese momento cuando estas personas brindan el asesoramiento técnico
para que el cliente de solucién a su problema de alguna forma.

» Precio. La empresa Auto Perno ofrece a sus consumidores precios mas
bajos debido a que la empresa es una importadora directa, realiza las
compras de sus productos directamente de los fabricantes, y estos otorgan
promociones y descuentos en los precios de exportacion.

> Marca reconocida en el mercado local.
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b) Oportunidades

Las oportunidades corresponden al analisis llevado a cabo del entorno que rodea
la empresa determinando las areas donde la empresa puede alcanzar una

optimizacién de su desempefio.

Realizando un andlisis del ambiente externo de la empresa Auto Perno se

pudieron determinar las siguientes oportunidades:

» Alianzas estratégicas. Establecer alianzas estratégicas con empresas
proveedoras y mejorar con las actuales, para tener la total exclusividad en la
distribucion de sus productos.

» Créditos. Demanda de créditos de los clientes para adquirir el producto, los
clientes no cuentan con un capital en el momento de la adquisicion del
producto, por lo tanto la empresa debe ser flexible con la politica de créditos.

» De acuerdo con datos del INE y del RUAT de la gestiones 2008 a 2010, se
observa que la ciudad de El Alto, ha experimentado un crecimiento de su

parque automotor.

c) Debilidades

Las debilidades son factores internos de la empresa que representan puntos en
los cuales se debe poner atencién especial, en el sentido de lograr mejoras para

asi evitar que la competencia logre aprovecharse de las falencias existentes.

Entre las debilidades detectadas en la empresa Auto Perno se encuentra:

» Infraestructura inadecuada. Es una de las debilidades que tiene la
empresa, al momento no cuenta con locales propios de atencion al cliente
en forma minorista, las dos sucursales que tiene la empresa son locales

alquilados.
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» Estructura organizacional. No existe una estructura organizacional definida
dentro de la empresa, ya que algunos cargos y funciones son desarrollados
de una forma muy empirica.

» Inversion en capital. La empresa por ser de propiedad familiar, no cuenta
con una inversibn en capital elevada, mientras que los competidores
manejan elevadas sumas de dinero, ya que la gran mayoria de estos son
sociedades.

» Nivel de distribucién pequefa. La empresa tiene un nivel de distribucion
del producto muy bajo en comparacién a sus principales competidores.

» Transporte. La empresa no cuenta con vehiculos propios para transportar
los productos.

» Control de Inventarios. No existe un control directo de los inventarios que
permita tener el control del ingreso y salida de productos, no se tiene control
de existencias en stocks.

» Imagen corporativa. La imagen corporativa en la empresa no esta definida,

no se tienen colores y tampoco logotipos bien definidos.

d) Amenazas

Las amenazas constituyen aspectos desfavorables que se presentan en el
ambiente externo de la empresa, que deben ser superados para alcanzar mejores
posiciones competitivas en el mercado, las amenaza del entorno que afectan a

empresa Auto Perno son:

» Incremento de impuestos de importacion. Una de las amenazas a las que
tiene que enfrentar la empresa, es el posible incremento de impuestos de
importacion, que se debe de pagar para hacer la importacién de los
productos.

» Posicionamiento en el mercado. La competencia esta bien posicionada en
el mercado.

» Inestabilidad social y econdmica. Otro de las amenazas que afrontan los

bolivianos, es la inestabilidad social y econémica que existe en el pais.

96



» Ingreso de nuevos participantes al mercado de pernos y tuercas de rueda
automotivas en la ciudad de El Alto.

3.1.13 Analisis Competitivo

Se debe tomar en cuenta a la competencia, es decir, a los distribuidores
mayoristas de los productos que se encuentran presentes dentro el mercado de
estudio, se ha podido identificar a tres grandes empresas importadoras que son:
Perno Centro Ltda., PERTEC S.A. y Grado 5 SRL.

e Competidores

Los principales competidores de la empresa en la ciudad de El alto son

cuatro, los cuales ofertan sus productos a precios que se observan en el

siguiente Cuadro:

Tabla 5
TABLA DE PRECIOS DE PERNOS Y TUERCAS DE RUEDA
AUTOMOTIVAS
COMPETENCIA PRECIOS DE PERNOS
Pesado Liviano

85.00 17.50
90.00 18.00
95.00 19.00
95.00 18.50
84.00 16.00
95.00 19.00
540.00 108.00
90.00 18.00

Fuente: Datos proporcionados por la empresa 2012

Las caracteristicas de los competidores, de acuerdo a entrevistas efectuadas a
funcionarios de estas empresas, se ha podido establecer lo siguiente:
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3.1.13.1 Competidor # 1

Competencia Directa: PERTEC S.A.

Empresa sociedad mercantil de participacion en el capital social a través de titulos
0 acciones, establecida hace 20 afos, es la empresa mas importante en
elementos de sujecion, trabaja con productos que son importados de la China,
Chile y Colombia en su gran mayoria, debido principalmente a la importacion de
productos Chinos, los precios que ofrece a los consumidores son bajos. Hace
aproximadamente 5 afios incursionan en la importacion de productos para linea
automotriz de origen Brasilero, cuyos precios son muy elevados comparados con

otras empresas de importacion y distribucion.

Esta empresa tiene como centro de operaciones la ciudad de Cochabamba,
teniendo sucursales en las principales ciudades del pais, Santa Cruz, La Paz y El
Alto. En estas cuatro ciudades y otras ciudades del interior del pais, la

comercializacion se la realiza de manera minorista y mayorista.

El método que utilizan para ofertar productos importados es por medio de un
catalogo, donde se describe toda la gama de productos que tienen, otorgan un
descuento por la compra en cantidad, el pago se hace en efectivo, y solo se puede
realizar compras superiores a los 500$ en pedidos al por mayor. (Informacion

proporcionada por personal de la competencia).

PERTEC S.A., utiliza como elemento promocional los descuentos de precios por
cantidad o volumen de productos adquiridos, es decir que cuan mayor sea el
monto de dinero expresado en dolares americanos, el descuento en el precio del
producto sera mayor.

El empaque que utiliza la empresa para realizar sus ventas tanto en forma

minorista como mayorista, son principalmente las bolsas plasticas, esta llevan el
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logo de la empresa, los teléfonos a nivel nacional, y una breve descripciéon de los

productos que ofrecen.

Para los envios de mercaderia en el interior del pais, es decir donde la empresa
no tiene sucursales, el costo del transporte es cubierto por la empresa, y los
productos son enviados en bolsas plasticas, introducidas en cajas de carton que
no llevan ningun distintivo de la empresa. (Informacion proporcionada ex personas

de la competencia)(Ver anexo, Logotipo, Figura 13).

3.1.13.2 Competidor # 2

Competencia Directa: GRADO 5 S.R.L.

Empresa establecida hace 8 afios, nace con la union de ex trabajadores de la
empresa PERTEC S.A., trabaja con productos de origen brasilero y peruano, los
precios que manejan son bajos en comparacion al competidor # 1, dentro sus
productos de sujecion esta también la linea automotriz, y los precios que manejan

también son bajos.

Esta empresa tiene como centro de operaciones la ciudad de Cochabamba, no
cuenta con sucursales en el interior, sin embargo realiza ventas al por mayor en
las ciudades del interior del pais, y ventas al por menor y mayor en las dos

sucursales que cuenta en la ciudad de Cochabamba.

El método que utiliza para ofertar sus productos es por medio de un catélogo,
donde se describe toda la gama de productos que ofrecen, otorgan un descuento
por la compra en cantidad, el pago se lo puede efectuar en efectivo o0 en cuotas, y
solo se puede realizar comprar superiores a los 100$ en pedidos al por mayor.
(Informacion proporcionada por personal de la competencia).

GRADO 5 S.R.L., utiliza también como elemento promocional los descuentos de

precios por cantidad o volumen de productos adquiridos, es decir que cuan mayor
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sea el monto de dinero expresado en dolares americanos, el descuento en el

precio del producto ser4 mayor.

El empaque que utiliza la empresa para realizar sus ventas tanto en forma
minorista como mayorista, son principalmente las bolsas plésticas, esta llevan el
logo de la empresa, la descripcion de los productos que van en ella, los teléfono y

las direcciones de sus sucursales en la ciudad de Cochabamba.

Para los envios de mercaderia en el interior del pais, el costo del transporte es
cubierto por la empresa, y los productos son enviados en bolsas plasticas,
introducidas en cajas de cartdon que llevan el logotipo y los teléfonos de la
empresa. (Informacion proporcionada por el persona de la competencia) (Ver

anexo, Logotipo, Figura 14).

3.1.13.3 Competidor # 3

Competencia Directa: PERNO CENTRO Ltda.

Empresa establecida hace 12 afios, trabaja con productos de origen Peruano,
chino, Brasilero y colombiano, al iniciar la empresa solo trabajaba con elementos
de sujecién, pero con el transcurrir del tiempo se dedicaron, y otros elementos de
ferreteria. Dentro los productos de sujecion que comercializan estan los de la
linea automotriz. Los precios que manejan son mayores a los que maneja el

competidor # 2.

Esta empresa tiene su centro de operaciones la ciudad de El Alto, contando con
tres sucursales en toda la ciudad, y una en la ciudad de La Paz, también tiene una
sucursal en la ciudad de Santa Cruz, en estas sucursales solo realiza ventas al por

menor y ventas al por mayor en casos especiales.
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Cuando realiza ventas en forma mayorista, la empresa no cubre los costos de

transporte, lo realiza de descuentos por cantidad o volumen de compra.

El empaque que utiliza la empresa para realizar sus ventas tanto en forma
minorista como mayorista, son principalmente las bolsas plésticas, esta llevan el
logo de la empresa, la descripcion de los productos, los teléfono y las direcciones
de sus sucursales. (Informacion proporcionada por personal de la competencia)

(Ver anexo, Logotipo, Figura 15).

3.1.13.4 Competidor # 4

Competenciaindirecta

En Bolivia no se fabrican este tipo de productos; lo que existen son tornerias que
hacen algunos trabajos a pedido para complementar ciertos requerimientos,
exigencias del cliente Ej. Cierto tipo de rosca, aumentan, disminuyen, rellenan, es
decir hacen cambios sobre el productos ya existente (el importado), estos trabajos

son realizados de una manera rudimentaria y solamente ha pedido.

La Tabla N° 6, resume las principales caracteristicas de los competidores.
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Tabla 6
PRINCIPALES COMPETIDORES

ANOS EN EL ORIGEN DE LOS SUCURSALES | SUS VENTAS AL

s B MERCADO PRODUCTOS ENELPAIS | XMAYORSOLO

ES HASTA - $US

Chino Chileno ECI; cx‘i:\oabambl-z
PERTEC S.A. Colombiano Mayor a 500
20 . Paz Santa
Brasilero
Cruz
GRADO 5 Brasilero Chileno
Ltda. 8 Peruano Cochabamba Mayor a 100
PG Peruano  Chino La Paz El Realiza ventas
CENTRO Ltda. .
Colombiano Alto Santa por mayor en
CENTRO 12 . )
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Fuente: Elaboracioén propia, 2012

3.1.14 Anélisis del Comportamiento del Consumidor

La necesidad que tienen los clientes, esencialmente es la de solucionar sus
problemas, en este caso los clientes buscan pernos y tuercas de ruedas
automotivas, debido a que por lo general estos sufren rotura o perdidas de dichos
productos, los pernos de ruedas automotivas son utilizados para sujetar y unir el

eje tambor con el aro de la rueda mediante la tuerca (Ver anexo Figura N° 4).

Los clientes buscan informacién y opciones al momento de adquirir un producto,

generalmente buscan precio, calidad y asesoramiento.

De acuerdo a la informacién obtenida de la gerencia de la empresa se puede
afirmar que la mayoria de las personas que precisan de estos productos son
hombres mayores de 18 afios que utilizan cualquier tipo de vehiculo terrestre
como medio de transporte o herramienta de trabajo, algunas de estas personas no
requieren asesoramiento alguno, ya que tiene bastante conocimiento acerca de
estos productos, en contraparte también existen mujeres mayores de 18 afios que
necesitan de estos productos, para satisfacer su necesidad, estas personas
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necesitan mayor asesoramiento por parte de las personas encargadas de las
ventas, ya que estas carecen de conocimiento de su verdadera necesidad.

El precio y la calidad es fundamental al momento de adquirir productos en los
clientes, existen algunos que buscan precios bajos y exigen calidad, pero segun el
gerente de la empresa, la calidad va asociada con el precio, un producto de
calidad conlleva un precio elevado, en el mercado nacional existen muchos
productos de origen chileno, peruano, argentino y asiatico, considerados de baja
calidad, es decir que estos productos no tienen resistencia en muchos casos
presentan rotura con facilidad al momento se cumplir su funcién, pese a esta
aseveracion existen clientes que no les importa la calidad, ni el precio, y solo

buscan dar solucién a sus problemas.

Segun el gerente propietario de la empresa Auto Perno ofrece a sus clientes
exclusivamente productos de calidad y con mejor precio del mercado debido a que

es importador directo de estos productos.

El cliente debe solucionar su problema lo mas antes posible, es por esta razén que
la empresa se encarga principalmente de asesorar al cliente, ofrecer productos de
calidad y otorgar los mejores precios, el gerente de la empresa cree que por estas
tres razones, los clientes eligen a la empresa Auto Perno como su principal

proveedor de los pernos y tuercas de ruedas automotivas.

La rueda automotiva de la linea pesada esta compuesta generalmente por gran
cantidad de pernos y tuercas de ruedas, (Ver Anexo Figura 10 se puede ver
claramente la cantidad que lleva esta rueda, y también en uno de los pernos la
falta de la tuerca para asegurar el aro con el tambor eje. FIGURA 10. Tambor de

Rueda Automotiva Linea pesada.

El eje tambor de un camion de alto tonelaje, en el cual se pueden identificar

claramente como van insertados los pernos. Estos tipos de vehiculos que
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conforman la linea automotriz pesada: camiones, volquetas, microbuses, flotas y
otros, normalmente cuentan con una gran cantidad de pernos en el tambor de eje
(Ver Anexo Figura 10), debido principalmente al esfuerzo y carga que realizan.
Las Figuras 9 y 11 (ver Anexo) se muestra el tambor eje de un vehiculo de la linea
automotiva liviana, podemos observar que estos tambores no precisan de muchos pernos
para su seguridad, normalmente este tipo de vehiculos no sobrepaso los 6 pernos en sus

ruedas.

3.1.15 Ciclo de vida del producto

A continuacion se presenta la Figura 8, que denota el ciclo de vida de los pernos y

tuercas de ruedas automotivas en la empresa Auto Perno.
Gréfico 6

CICLO DE VIDA PERNOS Y TUERCAS
DE RUEDAS AUTOMOTIVAS

Ventas y
utilidades $

{ Etapa de
idesamollo Introducciéon Madurez g

N Crecimiento Declinacién
Pérdidas
Inversiéon $

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Empresa Auto Perno.

Los productos que la empresa importa y comercializa, se encuentra en la etapa de
madurez, un periodo durante el cual las ventas crecen al ritmo del crecimiento

vegetativo del parque automotor.
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3.1.16. Principales Conclusiones del Diagnhostico

A continuacion se describen los principales hallazgos del diagnostico de la

empresa y el mercado Altefio:

Anédlisis interno

» Se verific6 que administrativamente la empresa no tiene una organizacion
formal en la que se haya definido un organigrama y las funciones de cada
persona miembro de la misma.

» Se identificaron los principales proveedores que tiene la empresa.

» Los principales competidores fueron cuatro analizados de acuerdo a las

necesidades del estudio.
Anélisis Externo

» De acuerdo con las estadisticas del INE y el RUAT 2008-2010, la ciudad de
El Alto, ha experimentado un crecimiento notable del parque automotor.

» Tomando en cuenta el parque automotor de la ciudad de El Alto y la
participacion casi totalitaria de la competencia en este mercado, la empresa
Auto Perno debe aplicar estrategias de marketing, que le permitiran ampliar
sus actividades en este mercado, toda vez que sus precios ofertados son
mejores al de la competencia, que le permitiran aplicar politicas

promocionales para sus clientes mayoristas.
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Cuadro 3
RESUMEN FODA

CONDICIONES — FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNAS D1 Infraestructura inadecuada.
F1 Atencion al cliente. D2 Estructura organizacional.
F2 Experiencia. D3 Inversién en capital.
CONDICIONES F3 El asesoramiento. D4 Nivel de distribucién pequefa.
EXTERNAS F4 Precios. D5 Transporte.
‘ D6 Control de inventarios.
D7 Imagen corporativa.
OPORTUNIDA ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
o1 Alialr?zE\sS F201 Utilizar la experie_zncia ac_iquirida D401 EIevgr el niv_el de distribucié_n
estratégicas. para estgblecer I_as mejores alianzas actual, mediante alianzas _es_tratéglcas
02 Créditos. estratégicas posibles. con las empresas comercializadoras.
Asimismo, tomar en cuenta a los D501 Crear alianzas estratégicas con
talleres mecanicos, que recomiendan la | empresas dedicadas al transporte de
adquisicién de repuestos. mercaderia a nivel nacional.
FA40O2En base a una politica de precios | D302 Debido a la inversién baja en
otorgar créditos a aquellas empresas capital considerar el tiempo de crédito
de confianza. que se otorgaran a las empresas
comercializadoras.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Al Incremento de
impuestos de
importacion.

A2
Posicionamiento en
el mercado.

A3 Inestabilidad
social y econémica.

F4A1 Controlar los precios en el
mercado debido al posible incremento
de impuestos.

F2A2 Con la experiencia en el
mercado, obtener un mejor
posicionamiento de la empresa a nivel
nacional.

D4A2 Realizar estrategias para la
ampliacion del mercado local y
nacional.

D7A2 Mejorar el posicionamiento de la
empresa en el mercado con nuevas
propuestas en la imagen corporativa.

Fuente: Elaboracién Propia

Los competidores de la empresa Auto Perno en la ciudad de El Alto, tienen una

participacion en el mercado respecto a los vehiculos livianos y pesados, cuyo

comportamiento se refleja en el siguiente Cuadro:
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Tabla 7

PARTICIPACION DE LA COMPETENCIA
EN EL MERCADO DE LA CIUDAD DE EL ALTO

% VEHICULOS LIVIANOS VEHICULOS PESADOS TOTALES

PAR
COMPET | TIC. CANTID CANTID

PRECIO CANTIDAD | PRECIO TOTAL TOTAL
ENCIA MER AD MONTO TOTAL AD
Bs. PERNOS Bs. Bs. $us.

CAD | PERNOS PERNOS

(6]
GRADO
e 35% 59,654 18.00 1,073,764 54,144 90.00 4,872,924 113,797 5,946,688 854,409
PERTEC | 33% 56,807 18.00 1,022,531 51,560 90.00 4,640,416 108,367 5,662,946 813,642
CENTRO
T 18% 30,679 18.00 552,222 27,845 90.00 2,506,075 58,524 3,058,297 439,410
PERNO

8% 13,243 18.00 238,376 12,020 90.00 1,081,789 25,263 1,320,165 189,679
CENTRO
AUTO

4% 6,647 18.00 119,648 6,033 90.00 542,983 12,680 662,631 95,206
PERNO
OTROS 2% 3,409 18.00 61,358 3,094 90.00 278,453 6,503 339,811 48,823
TOTALES | 100% | 170,439 3,067,898 154,696 13,922,640 | 325,135 | 16,990,538 | 2,441,169

Fuente: Elaboracion Propia en base a Datos del INE 2010 y Precio promedio de Productos

Para la elaboracién del presente cuadro se ha tomado en cuenta sélo el 72% del
parque automotor, debido a que el 28% restante realiza la reposicion de pernos y
tuercas de rueda en otras ciudades del interior, asimismo los vehiculos nuevos no
requieren de reposicion y si se presenta alguna reposicion esta es efectuadas por

las empresas aseguradoras en sus centros de mantenimiento.

3.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Tomando como poblacién objetivo de estudio a las empresas comercializadoras
de repuestos automotivos y afines a este negocio, a continuacién se presentan los
resultados obtenidos en base al trabajo de campo realizado en la ciudad de El
Alto, estos permiten conocer las necesidades, asi como también las inquietudes
del mercado para luego plantear las estrategias mas adecuadas, 78 fueron las

empresas sometidas a la investigacion.
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3.2.1 Resultados obtenidos através de la Boleta de Encuesta dirigida a las
Empresas Comercializadoras de Repuestos Automotivos en la ciudad de El
Alto — La Paz.

El analisis de los resultados obtenidos, es el siguiente:

PREGUNTA: ¢(SU EMPRESA SE DEDICA A LA IMPORTACION Y/O
COMERCIALIZACION DE PERNOS Y TUERCAS DE RUEDAS AUTOMOTIVAS?

Grafico 7

Comercializa y/o importa

Pernos y tuercas para Rueda
42,3

57,7
N

mSi

No

Fuente: Elaboracion Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

En el Grafico 7, Se pudo determinar el nivel de la comercializacion y/o importacion
de los pernos y tuercas de ruedas automotivas, en cuanto a la poblacion objetivo
conformado por empresas dedicadas a la actividad de comercializacion de
repuestos automotivos. Se aprecia que el 42,3 % de las empresas encuestadas se
dedican a la comercializacion y/o importacion de pernos y tuercas para ruedas
automotivas, y el 57,7 % de la empresas no comercializan y/o importan este tipo
de productos, estos datos determinan que mas de la mitad de las empresas
encuestadas en la ciudad de El Alto, no cuentan con los pernos y tuercas para

ruedas automotivas dentro sus productos para la comercializacién.
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PREGUNTA: ¢ QUE EMPRESA ES SU PRINCIPAL PROVEEDOR DE PERNOS Y
TUERCAS?

Grafico 8

PROVEEDORES DE PERNOS Y TUERCAS EN EL
MERCADO DE LA CIUDAD DE EL ALTO

4% 2%

W PERTEX

B GRADO CINCO
m CENTRO MOVIL
m PERNO CENTRO
B AUTO PERNO

m OTROS

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

Segun el Grafico 8, se observa que la empresa proveedora de pernos y tuercas de
ruedas automotivas con mayor aceptacion en el mercado altefio con un 38,6 % es
Grado 5, seguido de Pertec con el 33,3 %, Centro movil y Perno Centro en
menores porcentajes, o que implica que la competencia de la Empresa Auto

Perno, seran las sefaladas lineas arriba.

¢,Cuanto tiempo lleva importando y/o comercializando los pernos y tuercas de

ruedas automotivas?
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Gréafico 9

Tiempo que lleva en el negocio

6,1
—- W Menos de 1 Mes

60

33,33 m1a6 Meses
@7 Meses a 1 Afio
W1 a3 Afos

M Mas de 3 Afos

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

Segun el Grafico 9, determina que de acuerdo a la cantidad de afios que llevan las
empresas dedicadas a la comercializacion de los pernos y tuercas de ruedas
automotivas, refleja que el 60,6 % de las empresas encuestadas tienen mas de
tres afos dedicados a este rubro, seguido del 33,3 % que se encuentra

comercializando estos tipos de productos.
PREGUNTA: ¢ EN SU CONDICION DE COMERCIALIZADOR A LA HORA DE
ADQUIRIR LOS PERNOS Y TUERCAS DE RUEDAS AUTOMOTIVAS A QUE

ASPECTO LE DA MAYOR IMPORTANCIA?

Grafico 10

Calificacion de los aspectos importantes al
momento de adquirir los pernos y tuercas de

rueda
6% 13%
m CALIDAD
W PRECIO
PROCEDENCIA

Fuente: Elaboracion Propia en base a la investigacion de mercados, 2012
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De Grafico 10, observamos que el 81% de las empresas consideran al precio muy
importante a la hora de comercializar cualquier producto, y el 13% indican como
importante a la calidad, el 6% considera importante la procedencia al momento de

adquirir los pernos y tuercas de ruedas automotivas para luego comercializarlas.

PREGUNTA: (A LA HORA DE ADQUIRIR LOS PERNOS Y TUERCAS DE
RUEDAS AUTOMOTIVAS DE SUS PROVEEDORES, CONSIDERA
IMPORTANTE LOS SIGUIENTES ASPECTOS?

Grafico 11

Calificacion del empaque

mSl
mNO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

La calificacion del empaque segun el Grafico N° 11 muestra que el 83% de las
empresas consideran que el empaque es muy importante, seguido del 17% de

aguellas empresas que no consideran importante el empaque.

CALIFICACION DEL TIEMPO DE ENTREGA

El 100% de las empresas encuestadas indican que el tiempo de entrega de la
mercaderia es muy importante, los clientes no pueden esperar, en este caso el

consumidor final necesita de estos productos lo mas antes posible para solucionar

sus problemas.
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CALIFICACION DE LOS CREDITOS

Debido principalmente a que las empresas dedicadas a este rubro son pequefas
es decir que no cuentan con capital de trabajo elevado, la totalidad de las
empresas encuestadas en ciudad del Alto dedicadas a la comercializacion de
pernos y tuercas para ruedas automotivas, indican que los créditos que otorgan

las empresas proveedoras son muy importantes.

Grafico 12

Calificacion de las promociones

LN
mNO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

El Gréfico 12 permitié identificar que el 88 % de la empresas dedicadas a la
comercializaciéon de los pernos y tuercas de ruedas automotivas en la ciudad de El
Alto califican como muy importantes las promociones que las empresas
proveedoras ofrecen o deberian ofrecer y el 12 % no consideran importantes las
promociones, de esta forma podemos concluir que las empresas en el mercado

Altefio consideran las promociones como algo fundamental.

PREGUNTA: ¢ QUE TIPO DE VEHICULOS UTILIZAN LOS PERNOS Y TUERCAS
DE RUEDAS AUTOMOTIVAS QUE IMPORTA Y/O COMERCIALIZA, CON

MAYOR FRECUENCIA?
112



Grafico 13

Productos mas utilizados en las
diferentes marcas de autos o camiones

4%

H NISSAN

VOLVO
m SCANIA
= MERCEDEZ BENZ

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

El Grafico 13, nos muestra que el nivel de uso de los pernos y tuercas de ruedas
de autos o camiones marca Volvo es del 64 %, seguido de un 13 % que utilizan
los autos y camiones de la marca Nissan y Toyota, y finalmente con un 4%
Scania, esto nos muestra que la aceptacién de los repuestos para la marca de
vehiculos Volvo es muy buena en el mercado Altefio ya que una mayoria de las

empresas encuestadas comercializan estos productos.

PREGUNTA: (RECIBE ALGUN TIPO DE PROMOCION POR PARTE DESUS
PROVEEDORES? ¢, QUE TIPO DE PROMOCION?

El 100% de las empresa encuestadas, responden afirmativamente e indican que el
tipo de promocion que reciben, son los descuentos de precios por cantidad de

compra.

PREGUNTA: ¢(CUAL DE LAS SIGUIENTES PROMOCIONES LE INTERESARIA
RECIBIR DE SUS PROVEEDOR.
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Grafico 14

Que tipo de promociones le interesaria

tener en su calidad de tienda
10% W DECUENTO POR CANTIDADES

m MUESTRA DE PRODUCTOS GRATIS
ARTICULOS DE PROMOCION

W PREMIOS O REGALOS

Fuente: Elaboracion Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

El Grafico 14, indica que el 64% de las empresas prefieren los descuentos por
cantidades, el 13% prefieren las muestras de productos gratis y los articulos de
promocion, el porcentaje restante de empresas reflejan que le interesarian los
premios o regalos. Los descuentos de precios por cantidad son los mas sugeridos
por las empresas dedicadas a este rubro, este tipo de promociones es

considerado como muy interesante.

PREGUNTA: ¢ CUALES DE LOS SIGUIENTES PROMOCIONES CREE USTED
QUE SERIAN MUY UTILES PARA SU EMPRESA?

Grafico 15

Articulos de promocion que le serian utiles

23,47 9.6

B Banners

M Stickers

m Catalogos de productos

21,43 M Lapiceros

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

En base al trabajo de campo realizado, se pudo determinar que respecto a los

articulos de promocion que le serian Utiles a las empresas en la ciudad de El Alto,
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segun el Gréfico 15, indica que el 29,6% de las empresas encuestadas prefieren
como articulo de promocion los Stickers, seguido de un 25,5% que elige los
lapiceros, los llaveros tienen la aceptacion de un 23,47%, y el porcentaje restante
de empresas mencionan que les seria muy util la utilizacion de catalogos de

productos.

PREGUNTA: ¢(CUALES DE LOS SIGUIENTES PREMIOS O REGALOS CREE
USTED QUE SERVIRIAN DE INCENTIVO PARA SU EMPRESA?

Grafico 16

Premios y Regalos

0

23,68 27,63 M Gorras

H Poleras
Overoles

B Almanaques
14,48

34,21 m Otros

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

El Grafico N° 16 permitié identificar los premios y regalos que las empresas
comercializadoras de pernos y tuercas de ruedas automotivas estarian dispuestas
a recibir como incentivo para mejorar el proceso de compra — venta, el 34,21 % de
las empresas ven como la mejor opcion a los overoles como un implemento de
trabajo, seguido de un 27,63% que consideran a las gorras como necesarias, los
almanaqgues son elegidos por 23,68% de las empresas y por ultimo se encuentran

las paleras.

PREGUNTA: ¢A USTED LE INTERESARIA ADQUIRIR LOS PRODUCTOS QUE
OFERTA LA EMPRESA AUTORPERNO?
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Grafico 17

Tiendas que estarian dispuestos a adquirir
los productos de la empresa Auto Perno

mSi

H No

Fuente: Elaboracion Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

La Grafico N® 17 permitié identificar el porcentaje de empresas que estarian
dispuestos a adquirir productos de Auto Perno, el 36 % de las empresas estarian
dispuestos a adquirir de acuerdo a las ventajas competitivas que la empresa Auto
Perno ofertaria, y el 64% de las empresas no estarias dispuestos a adquirir
productos de la empresa Auto Perno, debido a que sus actividad esta relacionada

con la venta de autopartes de vehiculos.

3.2.2 Resultados de la Investigacién a las empresas comercializadoras de

repuestos automotivos en la ciudad de El Alto — La Paz.

Para tener una mejor perspectiva de la investigacion, es importante destacar los

aspectos mas sobresalientes, es asi que se resaltan los siguientes hallazgos:

» Se pudo identificar claramente, a las empresas que comercializar pernos y
tuercas para ruedas automotivas en la ciudad de El Alto, asimismo existe una
gran cantidad de empresas que no tienen dentro sus items la
comercializacién dichos productos.

» Se identifico a los principales proveedores de pernos y tuercas para ruedas
automotivas en el mercado Altefio.
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» Los créditos son importantes en este tipo de comercios, es por eso que se
identificé caracteristicas de la empresas, como por ejemplo los afios que
llevan en el mercado Altefio comercializando pernos y tuercas para ruedas
automotivas, este punto es muy importante ya que la cantidad de afios puede
ser uno de los aspectos para definir si la empresa proveedora otorgue 0 no
créditos a estas.

» La calificacion de la calidad, precio y marca, por parte de los encuestados;
una gran mayoria menciona que es muy importante el precio, pero tampoco
es menos importante los otros aspectos que definen, la comercializacion de
los pernos y tuercas para ruedas automotivas.

» El tiempo de entrega, el empaque, los créditos y las promociones, son
aspectos que las empresas consideran como muy importantes, resaltando
las promociones y créditos.

» Los pernos y tuercas para ruedas automotivas varian segun el tipo de
marca, el estudio nos permite conocer exactamente el grado de utilizacion de
los productos para cada marca automotiva, las empresas comercializadoras
de estos tipos de productos en el mercado Altefio consideran que las tres
marcas con mayor demanda son Volvo, Scania y Nissan segun orden de

importancia.

EMPRESAS QUE SE DEDICAN A LA VENTA DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS

¢ POR QUE NO SE DEDICA A LA COMERCIALIZACION DE PERNOS Y
TUERCAS DE RUEDAS AUTOMOTIVAS?
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Grafico 18

Falta de conocimiento

111

55,6 H Muy Importante

® Importante

No tiene importancia

Fuente: Elaboracion Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

Se llevé a cabo la evaluacion respecto del porque no son comercializados los
pernos y tuercas de ruedas automotivas en las empresas dedicadas a la
comercializacién de repuestos de ese rubro, donde se pudo determinar segun la
Grafico N° 18 que el 55,6% de las empresas consideran que la falta de
conocimiento es el motivo principal para que estos productos no se encuentren
dentro su stock, el 33,3 % califican que la falta de conocimiento es importante y las
empresas restantes expresan que la falta de conocimiento no tiene importancia, es
decir que este aspecto no es determinante para que estas se dediquen o no a la

comercializacién de dichos productos.

Grafico 19

Mucha Competencia

26,7
33,3 ‘ ® Muy importante
importante
No tiene
importancia
40

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012
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El Gréafico N° 19 revela los resultados de la consulta realizada a los propietarios de
las empresas de repuestos automotivos, que no se dedican a la comercializacion
de los pernos y tuercas de ruedas automotivas, para conocer los factores
fundamentales que los llevan a tomar tal decision, aseveramos que el 40% de las
empresas encuestadas revelan, que existe competencia y califican a esta como un
factor importante, es también considerado como muy importante la competencia
que existe en el mercado Altefio por el 26,7% de las empresas, y existe un
porcentaje de empresas que mencionan a la competencia como un elemento que

no tiene importancia para definir por qué no comercializan estos productos.

UTILIDADES MUY BAJAS — INVERSION ELEVADA DE CAPITAL

Se pudo determinar que en un 100 % de las empresas encuestadas, las utilidades
muy bajas y la inversion elevada de capital son dos factores que los propietarios
de las empresas que no comercializan los pernos y tuercas de ruedas automotivas

los consideran como nada importantes

Grafico 20

Necesidad de compra de cliente

muy baja
17,8

= Muy importante

5244
57.8 ® Importante

No tiene importancia

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion de mercados, 2012

Tomando en cuenta como un factor determinante la necesidad de compra del
cliente, para que las empresas de repuestos automotivos no se dediquen a la

comercializacién de los pernos y tuercas de ruedas, en la Gréafico N° 20 se
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observo que el 17,8 % de las empresas consideran como muy importante este
factor, seguido del 24,4% que sefialan importante la demanda del cliente en estos
tipos de productos, finalmente se determiné que poco mas de la mitad de las
empresas encuestadas califican como nada importante que la necesidad de

compra del cliente sea muy baja.

3.1.9 Principales hallazgos de Ila investigacion a las empresas
comercializadoras de repuestos automotivos en la ciudad de El Alto —

La Paz.

e Respecto al porque mas de la mitad de las empresas dedicadas al negocio
de los repuestos automotivos, no comercializan los pernos y tuercas para
ruedas automotivas, se pudo apreciar que principalmente esto se debe a la

falta de conocimiento de estos productos.

e consideran que un este tipo de rubro es necesario invertir mucho capital
con una utilidad muy baja y la elevada cantidad de empresas que se

dedican a vender este tipo de productos.

3.1.10Resultados de la investigacion mediante observacién directa a
empresas comercializadoras de repuestos automotivos en la ciudad
de El Alto

La investigacion mediante la observacion directa estuvo complementada con un
cuestionario destinado Unicamente para el encuestador, donde este otorgaba la
calificacion luego de salir del recinto de comercializacién, este sirvié para contar

con mayor informacion de la actividad, que se detalla a continuacion.

» Las empresas cuentan con ambientes de comercializacion pequefios, el
movimiento en el interior es estos es incObmodo, en muchos casos los clientes

tienen que esperar fuera de estos ambientes.
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» Gran cantidad de ellas no cuentan con musica ambiental, el lugar de venta
no es muy acogedor, existe mucho silencio como para realizar el proceso de
compra — venta.

» El material promocional (Folletos, banners y otros) no es considerado por las
empresas en el mercado Altefio, el estudio demuestra que méas del 90% de
ellas no cuentan con ninguna clase de material para promocionar su
empresa.

» En la mayoria de las empresas visitadas se observo que el personal de
ventas no se encuentra identificado, es decir, que no cuenta con alguna

prenda o vestimenta representativa de la empresa, de la cual es miembro.

3.2.4 Resultados de la investigacion mediante observacion directa y
encuestas a los talleres mecanicos de reparacion de fijadores de
ruedas automotivas en la ciudad de El Alto

Mediante observacion directa y a través de una encuesta se ha complementado la
investigacion, con un cuestionario destinado a los Talleres Mecénicos de
reparacion de fijadores de ruedas automotivas, ubicados en la Ceja de El Alto y
Zona Taquifia, cuyo universo total es de 47 Talleres Mecénicos, por el cual se ha
tomado la totalidad de esta poblacion ya que el universo es muy pequefio para

realizar una muestra.

Para saber si los talleres consultados, utilizaban en los servicios que prestan los
productos de pernos y tuercas automotivas, de cuya informacion se ha establecido

los siguientes aspectos:
» Los talleres mecanicos en su generalidad han indicado el uso de los

productos, en funcion del diagndstico de reparacion, el desgaste y el tipo de

vehiculo.
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» Los talleres mecanicos adquieren estos productos de las empresas que lo
comercializan y de acuerdo con la distancia y su ubicacion, respecto de su

taller.

3.3 RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE LA BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A TALLERES MECANICOS DE FIJADORES DE RUEDA
AUTOMOTIVAS EN LA CIUDAD DE EL ALTO - LA PAZ.

Grafico 21

¢Su Taller mecanico realizan el cambio
de pérnos y tuercas automotivas?

11%

m Sl
mNO

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

Del Grafico 21, observamos que el 89% de los talleres mecénicos consultados
indican que realizan el cambio y reposicion de pernos y tuercas automotivas en la
ciudad de EIl Alto.
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Grafico 22

4. ¢Ud. es el que compra los pernos
y tuercas que sus clientes necesitan?

mSi

H No

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta, 2012

En el Grafico 22, se observa que el 53% de los talleres mecanicos no compran los
pernos y tuercas de rueda automotivas y el 47% son adquiridos por el taller a
pedido del cliente.

Grafico 23

¢éSi la respuesta es “SI”, cual es la tienda o
importadora que utiliza y recomendaria?

M Pertec

H Pernocentro Ltda.
Grado 5 Srl.

m Otros

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

El Grafico 23, se observa que el 34% de los talleres mecanicos compran los
pernos y tuercas de rueda automotivas de la importadora y comercializadora
PernoCentro Ltda., el 32% degrado 5 Srl., 21% de Pertec. y el 13% Otros.
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Grafico 24

¢Con que frecuencia un vehiculo pesado, entra
a la revision mecanica de ruedas a su Taller /
Ano ?
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

En el Gréfico 24, se observa que el 85% de los Talleres Mecanicos encuestados
mencionan que los vehiculos pesados acuden a revision de sus ruedas 2 veces/
afo, el 11% frecuentan a la revisién 4 veces al afio, seguida del 4%, que recurren
a la reparacion de sus ruedas 8 veces/ afio y por ultimos en nada de porcentaje 10

veces al afo.

Grafico 25

éCon que frecuencia un vehiculo liviano, entraa la
revision mecanica de ruedas a su Taller / Afio ?

2% 0%

W 2 veces
W 4 veces
M 8 veces

M 10 veces

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

En el Grafico 25, se observa que el 87% de los Talleres Mecanicos encuestados

mencionan que los vehiculos livianos acuden a revision de sus ruedas 2 veces/
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afo, el 11% frecuentan a la revisién 4 veces al afio, seguida del 2%, que recurren

a la reparacion de sus ruedas 8 veces/ afio y por ultimos en nada de porcentaje 10

veces al ano.

Grafico 26

¢En el mantenimiento de un vehiculo
pesado, que cantidad de pernos y tuercas
repone ?
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

En el Grafico 26, se observa que el 75% de los Talleres Mecanicos encuestados

indican que los vehiculos pesados utilizan 10 pernos al afio, el 19% utilizan 15

pernos, seguida del 4% de vehiculos que utilizan 20 pernos y por ultimos, 2% de

vehiculos que utilizan 5 pernos al afio.
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Grafico 27

¢En el mantenimiento de un vehiculo
liviano, que cantidad de pernos y tuercas
repone ?
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012

En la Gréfico 27, se observa que el 81% de los Talleres Mecanicos encuestados
indican que los vehiculos livianos utilizan 4 pernos al afio, el 11% utilizan 2 pernos,
seguida del 6% de vehiculos que utilizan 6 pernos , 2% de vehiculos que utilizan 8

pernos al aflo y por ultimo con el cero por ciento, utilizan 10 pernos.

Grafico 28
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Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta, 2012
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En el Grafico 28, se observa que el 47% de los Talleres Mecanicos encuestados
indican que los vehiculos g sufren mayor desgaste en la utilizacion de pernos y
tuercas de rueda automotivas es la marca Volvo, el 20% consideran que Toyota
son los que sufren mayor desgaste, seguida del 13% de vehiculos de la marca
Nissan al igual que Mercedes Benz y por ultimo Scania con el 7% y con el 0% las

restantes marcas.

127



CAPITULO IV

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA LA AMPLIACION
DE MERCADO ALTENO

DE LA EMPRESA AUTO PERNO
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA AMPLIACION
DEL MERCADO ALTENO DE LA EMPRESA “AUTO PERNO”

Para desarrollar la presente propuesta de investigacion, fue necesario realizar el
trabajo de campo y el diagnostico de situacién de la empresa “Auto Perno”, y con
la ayuda de los diferentes instrumentos analizados y empleados a partir de las
encuestas, la observacion estructurada, la verificacion de datos institucionales,
nos permitieron conocer su realidad actual y su perspectiva de ampliar su

participacion en el mercado.

En el presente capitulo se elabora una propuesta de estrategias de marketing, que
le permita a la Empresa “Auto Perno”, ampliar su participacién en el mercado de la

ciudad de El Alto, para mejorar su nivel de ventas y sus ingresos.

INTRODUCCION A LA PROPUESTA

Considerando que los productos que comercializa la empresa Auto Perno son
industriales, sin embargo las actividades de la empresa Importadora y
Comercializadora Auto Perno es brindar un servicio de comercializacion, que

satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes.

La investigacion del presente trabajo, se basé primordialmente en el analisis del
mercado (externo) y la situacion de la empresa (interno), sustentadas en el trabajo
de campo que nos permitié detectar las ventajas competitivas y las oportunidades
con gue cuenta la empresa, que se enfatizé en base al sustento del marco tedrico

como guia de la propuesta.
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La propuesta en su integridad, estan reflejadas en los resultados obtenidos y
hacen énfasis en las caracteristicas sobresalientes de las encuestas realizadas a

los clientes intermediarios de los productos.

Para el logro de sus objetivos es necesario formular una propuesta que permita
desarrollar estrategias de Liderazgo en Costos, a través del Mix de Marketing de

Servicios, para ampliar su participacion en el mercado.

La estructura propuesta contiene objetivos que pretenden lograr la implementacion
de estrategias que mejoren el actual sistema de comercializacién y distribucion de
los pernos y tuercas de ruedas automotivas de la empresa Auto Perno, para lo

cual se persigue los objetivos siguientes:

4.1 OBJETIVO ESTRATEGICO

Ampliar la participacion de la empresa AUTO PERNO, en el mercado de fijadores
de rueda (Pernos y Tuercas) automotivas en la ciudad de El Alto, aplicando

estrategias de marketing.

4.2 ESTRATEGIA GLOBAL GENERICA

La empresa “Auto Perno” para el cumplimiento de sus objetivos, aplicara la
estrategia de Liderazgo en Costos, utilizando el poder de negociacién para
conseguir productos a menores costos, y posteriormente comercializarlos a

precios bajos en relacién a la competencia: ser el lider en costos.

4.2.1 Situacién Actual

La empresa Auto Perno, realiza sus importaciones de sus productos a través de
un Agente de Ventas, que es el intermediario entre el fabricante y el importador,

por cuya actividad cobra una comision que encarece el precio del producto,
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elevando los precios de los fijadores de rueda, tal como se puede observar en el
siguiente cuadro:

Tabla 8
Adquisicién del Producto Mediante un Intermediario

4.50 3.30

0.10 0.20
COSTO DE AGENTE DE
VENTAS 1.00 1.00
_ 5.60 4.50
Brasilero 25% Asiatico
_ 1.40 1.13
_ 8.40 7'20

Fuente: Elaboracién propia mediante datos proporcionados por la empresa

4.2.2 Propuesta

Empresa Auto Perno, al tener el poder de negociacion con los fabricantes, se
constituye en importador directo de fijadores de rueda desde las fabricas e
industrias brasileras y chinas, aspecto que le permite  brindar mayores
oportunidades a sus clientes mayoristas y constituirse en lider en costos respecto
a la competencia, para su participacion en este mercado, tal cual se puede
observar en el siguiente cuadro:
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Tabla 9
Adquisicién del Producto desde Fabrica

4.50 3.30
0.10 0.20
B -

Fuente: Elaboracién propia mediante datos proporcionados por la empresa

Para lograr estas estrategias genéricas se utilizo la mezcla de la mercadotecnia de

servicios como sigue a continuacion.

4.3 PRODUCTO

Los producto de fijadores de rueda automotivas que oferta la empresa AUTO
PERNO son productos industriales importados de Brasil y China, identificado
como pernos y tuercas que forman parte componente de las ruedas de los

vehiculos.
4.3.1 Situacién Actual
La Empresa Auto Perno, comercializa los productos de fijadores de rueda

automotivas de forma a granel, sin identificacion de las caracteristicas del

producto ni la identificacion de la empresa.
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Grafico 29
Situacion Actual - Producto

Producto A granel

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2 Propuesta

Realizar alianzas estratégicas con los fabricantes para que suministren la linea de
productos comercializados, para que provean productos con embalaje y envase
con la marca corporativa, logotipo y datos referenciales de la empresa aspecto
que es posible para AUTO PERNO, en su condicién de importador directo de las
fabricas de Brasil y China, aspecto que va contribuir a la identificacion de los
productos y la ampliacion del mercado en la ciudad de El Alto y posicionar la
imagen de la empresa en el cliente, asimismo, se implementé cajas elaboradas de
carton, diferenciandose de la competencia que no utiliza una adecuado embalaje
para desarrollar su actividad, cuyos costos estan incluidos en la importacion de

origen, debido al poder de negociacion con los fabricantes.

También utilizaremos un tercer nivel que corresponde al producto ampliado, para
lo cual ofertamos un conjunto de servicios asociados, dando asesoria técnica y

capacitacion.
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Grafico 30
Propuesta para el Producto
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Fuente: Elaboracidn propia

4.4 PRECIO

4.4.1 Politicade Precios

Las politicas de fijacion de precios esta dirigida a alcanzar una mayor
participacion en el mercado, tomando en cuenta su poder de negociacion directa
con os fabricantes.

a) Precios Bajos:

Situacion Actual:

La empresa Auto Perno, compite con precios bajos en relacion a la competencia,
aun principio contaba con precios bajos los mismos no tenian una diferencia
representativa en relacion a la competencia, ya que los fijadores de rueda eran
adquiridos mediante un agente de ventas, cuya relacién es la siguiente:
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Tabla 10
Precios de AUTO PERNO y la competencia (ACTUAL)

COMPETENCIA PRECIOS DE PERNOS

Pesado ~ Liviano
'GRADOCINCO 85.00 17.50
PERTEC 90.00 18.00
CENTRO MOVIL 95.00 19.00
PERNO CENTRO 95.00 18.50
AUTO PERNO 84.00 17.00
OTROS 95.00 19.00
TOTALES 540.00 108.00
Promedio 90.00 18.00

Fuente: Elaboracion propia, segun datos proporcionados por la empresa y el mercado

Propuesta:

La empresa Auto Perno basara su politica de precios, en precios menores a los de
la competencia, para asegurar la maxima presencia en el mercado objetivo, para
una difusibn mas rapida que disuada a la competencia y de esta forma atraer
rapidamente a un gran nimero de clientes mayoristas y conseguir una gran cuota
de mercado. El elevado volumen de ventas reducira sus costos, lo que le permitira
a la empresa Auto Perno mantener yo bajar alin mas sus precios. A continuacién

se presenta el detalle de los precios:
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Tabla 1l
Precios de AUTO PERNO y la competencia (PROPUESTA)

PRECIOS DE PERNOS

COMPETENCIA

Pesado Liviano

GRADO CINCO 85.00 17.50
PERTEC 90.00 18.00
CENTRO MOVIL 95.00 19.00
PERNO CENTRO 95.00 18.50
AUTO PERNO 80.00 16.00
OTROS 95.00 19.00
TOTALES 540.00 108.00
Promedio 90.00 18.00

Fuente: Elaboracién propia, segun datos proporcionados por la empresa y el mercado

b) Precios Variables:

Situacion Actual:

La empresa Auto Perno, no cuenta con una politica de precios variables.

Propuesta:

La empresa Auto Perno para estimular la demanda, cuenta con una politica de
precios variables realizando promociones de ventas especiales de manera eficaz
gque permita aumentar la demanda de sus productos, con promociones de

descuentos sobre volumen de venta (Ver detalle en cuadro 11).
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Tabla 12
Precios variables de AUTO PERNO a través de Descuentos

VENTAS % DESCUENTO ‘

Hasta Bs.7.000.- 5%
Mayor a Bs.7.000.- 8%
Mayor a Bs.15.000.- 15%
Mayor Bs.30.000.- 25%

Fuente: Elaboracion propia, segun datos proporcionados por la empresa y el mercado

En el siguiente cuadro se observan los precios variables que presenta la
propuesta, los mismos varian segun el volumen de compra, representada como
una oportunidad para el intermediario en la adquisicion de los productos que oferta
AUTO PERNO.

4.5 PLAZA - DISTRIBUCION

4.5.1 Objetivos del Disefio del Sistema de Distribuciéon

Para realizar el disefio de un canal de distribucién es necesario seguir una serie
de pasos sistematicos, que proporcionen las facilidades requeridas para poder

lograr los objetivos, la empresa Auto Perno seguira los siguientes pasos:

» Conseguir que los productos de la empresa Auto Perno, sean adquiridos por
un ndmero mayor de negocios dedicados a la actividad comercial de los
repuestos automotivos, mediante una eficiente cobertura por parte del
encargado de las ventas por mayor.

» Lograr la fidelidad y continuidad de pedidos por parte de los clientes antiguos

y nuevos, brindando un servicio diferencial mejorando las politicas actuales
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de crédito, ademas de crear estrategias para incentivar al cliente y de esta
forma permitir impulsar las ventas.

» Contar con un mejor sistema de control de clientes, créditos, niveles de
existencias, procesamiento de pedidos, inventarios, identificacion del
encargado de ventas, para mejorar la relacion con el cliente y de esta forma

tener un manejo adecuado de la distribucion.

Para obtener los resultados mencionados, es importante que el encargado de
ventas pueda contar con el conocimiento del mercado, las inquietudes de los
clientes, las competencias, los canales de distribucidbn asi como también las
variables influyentes tanto a nivel interno como externo, para lograr clientes

contentos y leales a la empresa.
4.5.2 Estrategias y Acciones a seguir por la empresa Auto Perno

Las principales acciones que debe tomar la empresa Auto Perno, para ampliar su

mercado en la ciudad de El Alto, son las estrategias siguientes:
4.5.2.1 Primera Estrategia: Distribucion Intensiva
4.5.2.1.1 Situacién Actual

La empresa Auto Perno, no cuenta con una estrategia de distribucién Intensiva, su
participacion en el mercado es esporadica, ya que el propietario realiza sus visitas

de acuerdo a sus viajes a la ciudad de El Alto.

Visitas del duefo de la empresa hace
las visitas a los centros de
comercializacion de repuestos
automotivos (tres clientes) de acuerdo
a las circunstancias o al requerimiento

< J
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4.5.2.1.2 Propuesta

La Empresa Auto Perno, para ampliar su participacion en el mercado altefio, utiliza
la Estrategia de la Distribucion Intensiva, a través del personal capacitado en
ventas al por mayor, con visitas quincenales a los intermediarios de
comercializacion de los productos, persuadiéndolos a ser clientes, beneficiAndoles
con politicas de precios bajos y ventajas promocionales, como se observa en la
Tabla No 16.

Visitas del personal contratado
exclusivamente para las ventas a la por
mayor. El cual tendra que intensificar la

distribucién mediante visitas quincenales
a los centros de comercializacion de
repuestos automotivos.

< J

4.5.2.1.3 Segunda Estrategia: Registro y Control de Clientes

45.2.1.3.1 Situacién Actual

La empresa Auto Perno, no cuenta con una estrategia de Control de Clientes, ya
gue solo contaba con tres clientes que comercializaba sus productos, de acuerdo

con las visitas que realizaba a la ciudad de El Alto.

4.5.2.1.3.2 Propuesta

La empresa Auto Perno, cuenta con un sistema de registro y control de clientes, lo
que le permite mejorar su administracion, teniendo buen control en el proceso de

comercializacién y distribucién, mediante base de datos digital de clientes actuales

de la empresa, llevando un control adecuado de cada cliente.
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Los registros lo realiza a través de una Planilla Electronica en Excel, mediante la
cual se registran datos sobre nombre del cliente y negocio, ubicacién, descripcion
de los productos adquiridos, estadistica de ventas, créditos, cuentas por pagatr,
cuentas por cobrar, salidas y otros, de manera que constituyan un apoyo para la
empresa para evaluar a los clientes en la base de datos principal, ademas de

poder organizar crear un cronograma de visitas para ofrecer el producto.

Grafico 31
Planilla Electrénica de Base de Datos de Clientes
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Fuente: Elaboracion Propia

4.5.2.2 Tercera estrategia: Manejo de inventarios

4.5.2.2.1 Situacion Actual
La empresa Auto Perno, no cuenta con una estrategia de Control de Clientes, ya

gue solo contaba con tres clientes que comercializaba sus productos, de acuerdo

con las visitas que realizaba a la ciudad de El Alto.
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4.5.2.2.2 Propuesta

la empresa Auto Perno, implemento el método PEPS, para el manejo del control
de inventarios (primeras entradas primeras salidas) (Ver anexo 4), este método
consiste basicamente en darle salida de inventario a aquellos productos que se
adquirieron primero, por lo que en los inventarios quedaran aquellos mas
recientemente, este método de “costeo” del inventario es cuanto a las utilidades
gue se pueden estar reportando, pues aunque estas fuesen altas, en una época
inflacionaria se podria estar vendiendo a precios bajos y correr el peligro de
descapitalizarse. Por otro lado, el inventario queda valuado en forma mas realista.
Al utilizar este método de valuacion de inventarios, se da un efecto sobre los
resultados financieros de la empresa, tanto por el monto de costo de las ventas
como por el valor del inventario final. Bien sabemos que al sacar las unidades que
se compraron primero, significa que en el inventario final quedan las ultimas
unidades compradas y estas unidades por lo general se adquirieron a un mayor

costo.

La informacion anteriormente mencionada se registra en la tarjeta de control
llamada Kardex, con los siguientes datos: fecha, concepto (si es compra o venta),
en entradas, el valor unitario, el valor total y la cantidad de la compra y en salidas
de la misma forma, valor total, la cantidad de venta y la cantidad de unidades,
también controlar el saldo con cantidad de saldo, de esta manera mediante la
implementacion de este Kardex (planilla electrénica Excel, anexo N° 4) se llevara

un mejor control de inventarios en la empresa.
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Grafico 32
Kardex método PEPS
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Fuente: Elaboracién Propia

4.5.2.3 Cuarta estrategia: Codificacion de Clientes

45.2.3.1 Situacién Actual

La empresa Auto Perno, no cuenta con una estrategia de Codificacion de Clientes,

ya que solo contaba con tres clientes que comercializaba sus productos.

4.5.2.3.2 Propuesta

La empresa Auto Perno, cuenta con una base de datos a través de la codificacion
de cada cliente y la ubicacion de su punto de venta en las zonas de
comercializacion y la frecuencia de sus compras, permite crear rutas especificas
para realizar visitas periddicas a las empresas y principalmente ofrecer el producto

con el objetivo de reducir los recorridos innecesarios.
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Plan de accién para la comercializacion — distribucién:

a) Proximidad del mercado: En lo referente al mercado, debemos sefalar que
las empresas comercializadoras de, pernos y tuercas de ruedas automotivas, se
encuentran claramente agrupadas en dos zonas de la ciudad de El Alto, la zona
conocida como la Ceja y la zona o barrio Taquifia, la forma y manera de dirigirse al
sector de repuestos automotivos es directamente mediante visitas realizadas a los
distintos negocios, estas visitas son realizadas por la persona encargada de
ofrecer y vender los productos en forma mayorista, de esta manera se da a

conocer el precio y caracteristicas del producto.

Al contar con un vendedor que se dedique exclusivamente a ofertar el producto a
los distintos puntos de comercializacion que se quiere llegar, y todo el proceso sea
realizado por el encargado en ventas mayoristas, se debe tomar en cuenta el
factor tiempo ya que lo que se quiere es conseguir pedidos lo mas antes posible

para asi aprovechar el tiempo en otros posibles mercados.

El ruteo implica disefiar las rutas mas Optimas para facilitar al encargado de ventas
el trabajo que tiene que cumplir, de modo que se minimicen las distancias a
recorrer y el tiempo necesario de llegar a los distintos puntos a visitar o bien los
costos de viaje. Es por ello que se estructuraran las rutas especificas de acuerdo a

la determinacion de la zonificacion realizada.

De esta forma se plantean las rutas de acuerdo a los dias de trabajo con los que
cuenta el encargado de ventas para realizar la comercializacién del producto, ya
gue cuenta solo con dos dias laborales por viaje que realiza estos dias son los

lunes y martes.

Es por eso que se desarrollan las rutas de esta forma:
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Zona 1 - Lunes (La Ceja): El dia lunes el
encargado de ventas se dedica exclusivamente
a la comercializacion de los productos en la
Zona 1, ya que esta alberga a la mayor cantidad
de empresas comercializadoras de repuestos
automotivos en la ciudad de El Alto, estas
empresas se encuentran ubicadas en la Av. 6 de
Marzo entre la calle 2 y calle 6 es decir que
estan agrupadas en aproximadamente 5
cuadras continuas y en ambas aceras de dicha
avenida

Terrain

|11 IManFinder] -

Zona 2 — Martes (Taquifia): El dia martes el
encargado de ventas se dedica Unicamente a la
comercializaciéon del producto en la Zona 2
(anexo N° 5), esta concentra a empresas
comercializadoras de repuestos automotivos
mas pequefias comparadas con aquellas que se
encuentran en la zona 1, la distancia entre
empresas es relativamente corta, es por eso que
el encargado para movilizarse en esta zona no
necesita de transporte




Cuadro 4
Costo del viaje y estadia del Encargado de Venta a Por Mayor
Contratacion de un
Encargado de Ventas Mes 13 1600.- 12 20.800.-
Costo de viaje
Encargado de Ventas
Cbba - El Alto Mes 13 250.- 12
(Estadiay
Hospedaje)

Fuente: Elaboracion Propia

a) Costo de transporte: El costo de transporte corre por cuenta de los clientes,
porque su provision lo realiza en lotes pequefios en forma frecuente, esperando
como empresa que en un futuro se capitalicen los clientes con la oportunidades

gue brinda la empresa, a fin de que puedan acceder a mas compras.

b) Abastecimiento: La empresa al distribuir los productos debe tomar en cuenta
el servicio justo a tiempo, este servicio es Optimo para satisfacer a los clientes de

mejor manera, enfocado al esfuerzo rapido en el momento preciso, de esta forma

lograr que la distribucion del producto este en los puntos de comercializacién en el

momento que estas necesitan ser abastecidas. Se recomienda que la fuerza de
ventas, el encargado de ventas de forma mayorista sea el principal encargado de
controlar el abastecimiento, mediante llamadas constantes a los clientes, para
preguntar e informarse acerca del comportamiento de la mercaderia, si carece de
algunos productos, las deficiencias que tienen para vender el producto, es
mediante este procedimiento como la empresa Auto Perno lograra abastecer de

mejor manera los productos a sus clientes.




4.6 PROMOCION

En la actualidad la empresa no cuenta con politicas serias de incentivo para la

adquisicién de sus productos, no obstante que la empresa otorga créditos a sus

clientes de mas confianza; por esta razén, se plantea mejorar estas politicas de
incentivo que la empresa utiliza, para orientar esta estrategia, la empresa Auto

Perno utilizara la siguiente estrategia:

Quinta estrategia de impulso (Push)

Esta estrategia de impulso tiene como finalidad el dirigir la comunicacion hacia los
intermediarios, estos principalmente son los negocios de repuestos automotivos,
es decir los duefios de estos negocios, ya que estas personas son las que
determinan la compra de los productos para luego comercializarlos, esta
estrategia permitirdA mantener un compromiso entre las partes, brindandoles
incentivos dentro del negocio, productos extras, descuentos, mejorar los créditos,
con el fin de que logren comercializar y adquirir mas productos de la empresa

estableciendo una buena relacion.

Para orientar esta estrategia, la empresa Auto Perno se plantea:

» Para aquellos negocios que adquieran mayor cantidad de los producto, se
debe incentivar sus ventas, mediante la elaboracion de Stickers, llaveros,
lapiceros, almanaques, que lleven el nombre del negocio que esta
adquiriendo el producto y el nombre de la empresa Auto Perno, esta es una
forma de compensar al negocio que adquiere el producto, y asi también
mejorar la imagen de la empresa Auto Perno, esta estrategia sera propuesta

para evaluar los costos y asi ver la posibilidad de que sean implementadas.

Cuadro 5




Costo de los articulos de Promocién- Anualmente

F\ m Almanaques full color papel
AUtOPerno couche 115 gr. (42cm x 63cm),
il

WO ACCREL
TPTCARIAT [ MENGL 1 NAICAL 0 IRETAL ALTGAADITY AL

1000 unid. A 1.00= 1000 Bs al
ano.

£
AutoPerno
Tapa de catalogo de productos
it _
tamafo carta, 500 unid. A 1 bs

PERNOS Y TUERCAS DE RUEDAS AUTOMOTIVAS

e =500 Bs al ano

AutoPerno FLIADORES EN GENERAL

2013 - 2014

Llaveros de goma (4cm x 7cm),
500 unid. A 2 bs = 1000 Bs al ano

AUTGPERNO

Lapiceros con logotipo, 500 unid.
a 1.89bs=945 Bs al ano

Fuente: Elaboracion Propia

» Establecer escalas de descuentos para incentivar la compra en cantidades

mayores, significa una mayor participacion en el mercado, esta escalas se
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determinaran sobre las compras realizadas por los negocios, es decir que se

medirdn segun el monto, cantidad y los periodos de compra.

Los clientes se clasificaran de la siguiente manera:

o Clientes clase 1: Para que las empresas sean consideradas dentro esta

clasificacion, deberan realizar pedidos de compras mensuales mayores a los

30.000 Bs., el descuento aplicable para estos clientes es del 10% + 10% +
5% sobre el valor total de compra. (Se detalla en el cuadro 6).

Clientes clase 2: Las empresas que seran clasificadas en esta clase tienen
que acumular mensualmente compras superiores a los 15.000 Bs., el
descuento aplicable para estos clientes es del 10% + 5% sobre el valor total
de compra. (Que se detalla en el cuadro 6).

Clientes clase 3: Estas empresas solamente gozaran de un descuento del 8
%, porque estas empresas solo realizarian compras mensuales superiores a
los 7.000 Bs. aquellas empresas que tengan pedidos menores a esta
cantidad no reciben ningun tipo de descuento. (Que se detalla en el cuadro
6).

Cuadro 6
CLASIFICACION DE CLIENTES

CLIENTE INCENTIVO 5% REBAJA 10% REBAJA 10%

CLASE I: Ventas
Iguales o Mayores a
Bs. 30.000.-

CLASE 2: Ventas
Iguales o Mayores a
Bs. 15.000.-

CLASE 3: Ventas
Mayores a Bs.
7.000.-

5% de Incentivo por
fidelidad de ser cliente
de la Empresa.

5% de Incentivo por
fidelidad de ser cliente
de la Empresa.

5% de Incentivo por
fidelidad de ser cliente
de la Empresa.

10% de Rebaja por su
compra igual a los
Bs.15.000.-

10% de Rebaja por
su compra igual a los
Bs. 15.000.-

3% de Rebaja por su
compra mayor a Bs,
7.000.--

10% de Rebaja por
su compra igual o
mayor a Bs. 30.000.-

No tiene incentivo

No tiene incentivo

Fuente: Datos Proporcionados por la Empresa 2012

A los duefios de las empresas comercializadoras que adquieran mayor cantidad

de productos, brindarles premios o incentivos conjuntos para uso del personal,
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ofreciéndoles overoles y gorras, que les permitan desarrollar de una forma mas
adecuada su trabajo, de esta forma hacer que el trabajador del negocio se sienta
identificado con la empresa.

Cuadro 7
Costo de los articulos de Promocién- Anualmente

Overoles con 2 bordados (10cm X
8cm) (20cm x 10cm) 100 unid. A
80 bs.= 8000 Bs al ano.

Gorras con un bordado, 100 unid.
A 15 bs =1500 Bs al ano.

Fuente: Elaboracion Propia

» Crear una pagina Web, con la finalidad de publicitar y promocionar los

catdlogos de los productos que oferta la empresa Auto Perno, y dar a

conocer la imagen institucional de la empresa.




Cuadro 8
Propuesta de Pagina WEB

OBJETIVO Disefiar pagina online creativo y dinamico
VMETA A través de la pagina web se conquistara mas clientes
para la empresa Auto Perno
Dar informacion sobre la empresa, los productos, las
IMPORTANCIA )
promociones que ofrece la empresa Auto Perno.
Esta estrategia estd orientada a los clientes
ALCANCE :
potenciales de la empresa Auto Perno

Habilitar la pagina para publicitar los catalogos de los

TACTICA
productos ofertados por la empresa Auto Perno.

TECNICOS Computadora con acceso a internet
Costo de Implementacién: Disefio Pagina Web,
RECURSOS E=I\/\\el[=] N
Compra Sitio Web y Acceso Internet anual bs 11.020.-

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico 33
Pagina Web

facebook

AUTO PERNO IMPORTACIONES
esta en Facebook.

Para conectar con AUTO PERNO IMPORTACIONES, registrate hoy en Facebook.

C .=

-
IMPORTACIONES

ESPECIALISTAS EN PERNOS Y TUERCAS DE RUEDAS AUTOMOTIVAS

—_— IMPO

s remos Trvrcas oewiaas A a1 ity DERNO IMPORTACIONES

A 302 personas les gusta esta pagina

Automéviles y repuestos

AUTOPERNO IMPORTACIONES ACTUA EN EL MERCADO MAS DE 20 AfIOS, SIEMPRE CON
EL COMPROMISO DE ENTREGAR A SUS CLIENTES PRODUCTOS DE ALTA CALIDAD Y
CERTIFICADOS POR NORMAS MUNDIALES DE SEGURIDAD Y RESISTENCIA.

Fuente: Elaboracion Propia




4.6 PROCESO

4.6.1 Situacion Actual

La empresa Auto Perno, no cuenta con un proceso estructurado. Ya que el
proceso se realiza de manera desorganizada brindando un servicio a través de un
personal que realiza sus viajes de manera esporadica y de acuerdo a la

circunstancia o al requerimiento del personal, llegando asi a tres clientes,

ofreciéndoles crédito de sus productos mediante facilidades de pago a los clientes

mas conocidos.




SITUACION ACTUAL:

No existe ninguna estrategia ya

que la empresa realiza la visita a Credito segun el Participacion
la ciudad de El Alto de manera requerimiento de Mercado
esporadica es decir cuando se le acordado con los 4%

presente la oportunidad negocios de
mayor confianza

PROPUESTA:

INNOVACION:
SERVICIOS: Concretizar alianzas

estratégicas con los
duefios de negocios FLEXIBILIDAD: OPORTUNIDAD: plan de

de repuestos Ofreciendo créditos con visitas a los negocios

Incorporacién de
un vendedor

capacitado brindandoles
permitira impulsar retribuciones por la
las ventas adquisicion de los
productos de la
empresa Auto Perno

Participacion

automotivos; 2ntes que adquieran concretados, plan de de

Mercado
cantidades envios y adquisicion




4.6.2 Propuesta

En el Sistema de Distribucion del Proceso SIFO (Servicio, Innovacién, Flexibilidad
y Oportunidad), son importantes para que una empresa disefie su sistema de
distribucion, buscando atender las necesidades de los intermediarios y del usuario
final, donde cada miembro debe realizar las labores apropiadas en el rol o papel
asignado, para esto las diversas perspectivas sobre la forma como los miembros

se diferencian se resume en lo siguiente:

a) Servicio:

La empresa AUTO PERNO Este servicio llega a ser una motivacion para el cliente,
por esta razdn se propone contar con una fuerza de ventas debidamente
capacitada, en la actualidad la empresa carece de un vendedor dedicado
exclusivamente a las ventas por mayor, con la incorporaciéon de un vendedor
capacitado permitird impulsar las ventas del producto y mejorar el servicio hacia
los clientes, mejorara el servicio de entrega y abastecimiento del producto al
negocio en el momento preciso, lleve un control de los actuales y nuevos clientes,

realice visitas periddicas para establecer una estimacién del movimiento de los

productos, para reabastecerlos y no dejarlo sin producto en el momento que

disponga del mismo.

b) Innovacién: La empresa Auto Perno, con la finalidad de fortalecer sus
relaciones de intercambio debera contar con informacién precisa, para efectuar

innovaciones, que le permitan lo siguiente:




» Concretizar alianzas estratégicas con empresas del sector de repuestos de
automotivos, especialmente con los propietarios de negocios, para que
estos sean los que decidan y determinen la compra; proponiéndoles
brindarles retribuciones por la adquisicion de los productos, de esta forma
sabran que adquiriendo y vendiendo los productos de la empresa Auto
Perno, obtendran beneficios e incentivos.

» El plan para concretar alianzas estratégicas con empresas del sector de

repuestos automotivos, va relacionado con las estrategias de impulso Push.

c) Flexibilidad: La flexibilidad constituye la disposicion de una empresa de ajustar
sus programas de entrega referente a modos de transporte o términos de crédito.

Al respecto la empresa Auto Perno, flexibilizara realizando excepciones con
clientes conocidos que adquieran cantidades representativas de producto, de

acuerdo a los siguientes aspectos:

» Clientes que adquieran productos con un valor menor a los 7.000 Bs., se les
brindara plazos de hasta 15 dias habiles de crédito.

» Clientes que adquieran productos con valores superiores a los 7.000Bs., se
les brindara planes de pagos acordados entre partes, fijando fechas y cuotas
de pago, los plazos de crédito dependera del monto de la deuda puede ser
de 30 a 45 dias habiles.

d) Oportunidad: La empresa Auto Perno, desarrollard un plan de visitas a los

negocios, con el objetivo de ofrecer y buscar oportunidades de ventas, luego de
este proceso y con las ventas concretadas se recomienda realizar una
programacion y control de los envios y entregas de las mercaderias, por medio del
cual puedan estandarizarse los procesos mejorando el flujo de la distribucion de
productos, optimizando tiempo, versatilidad en las ventas en entregas de producto

mediante una adecuada organizacion.




4.7 PERSONAL

Sexta estrategia: Para la conformacion de un equipo de trabajo adecuado se
debe tomar en cuenta la contratacion de una persona encargada de las ventas en

forma mayorista, incrementando de esta forma la fuerza de ventas, y poder contar

con una mayor participacion en el mercado y mejorar el sistema de distribucion.

4.7.1 Fuerza de ventas

4.7.1.1 Situacion Actual

El trabajo de ventas es subestimado por la empresa Auto Perno, ya que no cuenta
con personal dedicado exclusivamente a las ventas en forma mayorista en el
interior del pais, esta es una labor sumamente importante ya que simplemente es
el medio por donde la empresa va a canalizar una gran parte de los ingresos

convirtiéndose asi en un valioso motor de produccién de su economia.

4.7.1.2 Propuesta

El personal de ventas que se propone incorporar a la empresa, debe tener una
formacion minima de bachillerato, experiencia en ventas por tanto un buen trato a
los clientes y un manejo vocal bueno, ya que este debe estimular a los duefios de
las empresas comercializadoras a realizar la compra de los productos, entonces
es primordial que conozca todos los beneficios y especificaciones al adquirir el
producto, ademas de la atencién que debe recibir el cliente, por lo que debe ser
capacitado de manera Optima para que en el momento de ofertar los productos, el
cliente se sienta plenamente satisfecho tanto con el producto como con el servicio.
Se plantea realizar con este nuevo personal de ventas una investigacion
descriptiva longitudinal a través de la técnica de la observacion, es decir que cada

6 meses se cuantifigue los cambios, mejoras y evoluciones que han tenido las




empresas dedicadas a la comercializacion de pernos y tuercas de ruedas

automotivas en la ciudad de EIl Alto, en el transcurso de ese semestre.

Para la incorporacion del nuevo personal al mercado Altefio, antes que nada es

indispensable proporcionar una capacitacion exhaustiva sobre los productos y

servicios que ofrece la compafiia. La capacitacion hace la diferencia entre una

persona habil para vender y un vendedor profesional, ya que le brinda
conocimientos y experiencias es por esta razén que a continuacion se presentan
las TABLAS N° 13 y 14 donde se puntualizan los detalles y aspectos de las dos

capacitaciones que se plantean realizar:

Tabla 13
Primera Capacitacion

Tema: Producto
Expositor:
Fecha:
Lugar: Cochabamba
Contenido:
o Tipos de productos
o Especificaciones
Usos
Calidad
Precios y descuentos
Créditos
Métodos de cobranza
Observaciones:
Firma Gerente: Auto Perno Firma
Expositor
Fuente: Elaboracion propia, 2012

Se plantea la capacitacion de la nueva persona encargada de ventas en
forma mayorista, esta sera ofrecida por uno de los duefios de la empresa,
en la cual se tocaran los puntos principales y fundamentales para cualquier
encargado de ventas, como ser: los tipos de productos, especificaciones,

usos, calidad, precios, descuentos, créditos, métodos de cobranza, y otros.




Estas capacitaciones no correran ningan costo para la empresa ya que es
el duefio de la empresa que brindara esta capacitaciéon al personal

incorporado, primeramente durante una semana solo medios dias

Tabla 14
Segunda Capacitacion

22 Capacitacion

Tema: Nociones de venta
Expositor:

Fecha:

Lugar: Cochabamba

Contenido:

e Comunicacién persuasiva
Técnicas de venta
Cierre de la venta
Negociacién
Servicio al cliente

Observaciones:

Firma Gerente Auto Perno Firma Expositor
Fuente: Elaboracion propia, 2012

Como la TABLA N° 14 describe, la segunda capacitacion englobara basicamente
los métodos de venta, la negociacion con los antiguos y nuevos clientes, esta es

una capacitacion con el objetivo de mejorar la relacion entre cliente y proveedor.

La técnica que se plantea para incrementar las ventas en el mercado Altefio, es la
siguiente: el personal encargado de ventas en forma mayorista, se trasladara dos

veces al mes a la ciudad de El Alto, donde su principal objetivo sera ofrecer y

vender los productos, este también serd encargara de realizar las cobranzas de

dichas ventas, es por este motivo que el personal de ventas en forma mayorista
gue la empresa contrate tendrd que ser de mucha confianza y debera presentar

garantias personales.




La funcidn principal del encargado en ventas mayoristas.- es generar la mayor
cantidad de ventas de los pernos y tuercas de ruedas automotivas en la ciudad de
El Alto. El manual de funciones esta adjunto en el anexo 5.

Cuadro 9
MANUAL DE FUNCIONES
VENDEDOR DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS (PERNOS Y TUERCAS
PARA RUEDAS AUTOMOTIVAS) EN FORMA MAYORISTA

CARGO: Vendedor de repuestos automotivos (pernos y tuercas para
ruedas automotivas) en forma mayorista.
DEPENDENCIA: Departamento de comercializacion.
OBJETIVO: Generar venta mayoristas s en el interior del pais y la ciudad de
Cochabamba.
HORARIO: Lunes a viernes 8:30 — 12:30 ; 14:00 — 18:00
Segun requerimiento de la empresa.

FUNCION PRINCIPAL: Ofrecer y concretar la mayor cantidad de ventas
mensuales del producto en forma mayorista.
RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

. Puntualidad en el ingreso

. Disponibilidad de tiempo completa

. Capacitacion constante

. Brindar informacion acerca de la empresa y sus servicios

. Buena relacion y trato a los clientes

. Reconocer las necesidades de los clientes

. Ofrecer productos e informar sus principales caracteristicas

. Generar registros de los clientes

. Control constante de las cuentas por cobrar
10. Realizar cobranzas segun requerimiento de la empresa
Sueldos y salarios: Sueldo minimo mensual de 1600
Fuente: Elaboracion propia, 2012

El procedimiento de trabajo que debe seguir el encargado de ventas en forma
mayorista, tiene la funcion de ofrecer el producto y captar la mayor cantidad de
clientes posibles, esta persona tiene que trasladarse a la ciudad de El Alto — La
Paz dos veces por mes, cada 15 dias, es decir que saldra de la ciudad de
Cochabamba el segundo lunes de cada mes y regresara a la misma luego de dos

dias de intenso trabajo, y el dltimo lunes del mes, se ausentara nuevamente a la




ciudad de El Alto. El primer viaje es principalmente para ofrecer y concretar

nuevas ventas, posteriormente se dedicard a las cobranzas.

El encargado de ventas en forma mayorista, no solo se trasladara a la ciudad de
El Alto sino también a otras ciudades del interior del pais segun requerimiento de
la empresa Auto Perno, esta persona también tiene la responsabilidad de ofrecer

los productos en la ciudad de Cochabamba.

La empresa cubrird todos los gastos referentes al transporte de ida y vuelta a la

ciudad de El Alto — La Paz, estadia de acuerdo a la necesidad del viaje por lo

general 2 dias por mes, y viaticos (almuerzo, cena, transporte).

La empresa otorgara al encargado de ventas un sueldo basico de 1.600Bs. al

mes.

Tabla 15
Propuesta para el Personal

Viajara dos e Elencargade 1600  Es generar la
veces al mes al mes, mayor cantidad
es decir cada Costo de viaje de ventas de los

15 dias Encargado de pernos y tuercas
Ventas de de ruedas
Cochabamba - El automotivas en
Alto - la ciudad de El
Cochabamba, Alto
Estadiay
Hospedaje en un
total de 6000 Bs al
afo.

Fuente: Elaboracion propia, 2012

En TABLAS N° 15, se describe los salarios y los costos mensuales destinados

para el viaje de ventas (Ver paginas 131).




La Tabla 15, resume las principales estrategias que la empresa Auto Perno

deberia tomar en cuenta para su inmediata mejora y ampliacién del mercado en la

ciudad de El Alto — La Paz.

4.8 EVIDENCIA FiSICA — PRESENTACION

Propuesta

Respecto a la imagen corporativa de los productos que oferta AUTO PERNO en
el empaque vienen estructurados desde la fabrica de origen con las
especificaciones y caracteristicas de los productos y la empresa.

Asi mismo se lleva adelante la imagen corporativa aprovechando el logo
institucional a través de los articulos promocionales como: catalogos, almanaques

y otros.

Figura 3
Logotipo de la Empresa AUTO PERNO

Fuente: Elaboracion propia, 2012




COMPRAS % de

descuento

Hasta 7.000
Bs.

Mayores a
7.000 Bs.

VWl sl - 10% + 5%

15.000 Bs.

10% + 10%
+ 5%

Mayores a
30.000 Bs.

Tabla 16
RESUMEN ESTRATEGIAS PLANTEADAS

Condiciones de
pago

Contado

Saldo

Contado

ler pago
Saldo

Contado

ler pago
2do pago

Saldo

Tiempo de

cobranza

Entrega de Ila
mercaderia (EM)

15 dias después
EM

Entrega de la
mercaderia

15 dias después
EM

Entrega de la
mercaderia (EM)

15 dias después
EM
30 dias después
EM
Entrega de Ila
mercaderia (EM)

15 dias después
EM
30 dias después
EM
45 dias después
EM

Fuente: Elaboracion propia, 2012

Entrega Material

Promocional

Catalogos, almanaques,
y Stickers

Catalogos, almanaques,
lapiceros, llaveros, y
Stickers

Catalogos, almanaques,
lapiceros, llaveros,
poleras y Gorras

Catalogos, almanaques,

llaveros,
gorras y

lapiceros,
poleras,
overoles




4.9 ESTRUCTURA ORGANICA

Un punto adicional a la propuesta es la estructura Organica. Para la
implementacion de las estrategias de marketing es necesarios establecer una
estructura que se adecue a los requerimientos institucionales que se plantea como

parte de la propuesta

Grafico 34
Organigrama propuesto de la
Importadoray Comercializadora “AUTO PERNO”

GERENCIA
GENERAL

DPTO. DE DPTO. DE
LOGISTICA COMERCIALIZACION
- MKT

ENCARGADO DE CONTADOR COMERCIALIZACION
ADQUISICION EXTERNO MINORISTA

COMERCIALIZACION
= OYORISTA

Fuente: Elaboracién propia, 2012

La propuesta de organigrama que se presenta en el Grafico 34, considera los

siguientes aspectos se observa que la gerencia general esta constituida por los

duefios de la empresa, De acuerdo al perfil de los integrantes de esta familia:




La duefia se encargan del manejo financiero, a su vez tiene la funcion de elaborar
y controlar el plan de adquisicion de los productos, se encarga de la
administracion de sueldos y salarios y la logistica de las empresas.

Por lo tanto el duefio es el que se encarga del departamento de comercializacion,
El departamento de comercializacién y marketing esta constituido por el duefio,
esta persona se encarga de controlar las ventas realizadas en las tiendas en
forma minorista y también controla las ventas en forma mayorista. Esta persona
encargada del departamento de comercializacion, tiene amplio conocimiento en el
campo de los repuestos automotivos especialmente en los pernos y tuercas de
ruedas automotivas, trabajando en este rubro por mas de 20 afios.

Es necesario mencionar que el encargado de la comercializacion realizara la

supervision del personal contratado que realice las ventas en forma mayorista, es

decir que esta en constante movimiento, realiza viajes quincenales a la ciudad de

El Alto en la cual la empresa ofrece y entrega mercaderia.

La empresa tiene un contador externo, el mismo realiza todas las funciones de
contabilidad y pago de impuestos de la empresa en forma mensual; su trabajo es
de staff, no depende directamente de la empresa, es controlado directamente por

el propietario o gerente general.
4.10 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
La estrategia de crecimiento intensivo, consiste en colocar los productos de

fijadores de rueda, en la mayor cantidad de empresas intermediarias que

comercializan los productos.




4.10.1 Situacion Actual:

La empresa Auto Perno, no
cuenta con ninguna Estrategia
de Crecimiento, debido a que
realizaba la oferta de sus
productos a través de visitas a
la ciudad de El Alto en forma

esporadica

4.10.2 Propuesta:

Con la aplicacion de la estrategia de

crecimiento intensivo, la empresa

Auto Perno, pretende ampliar su
mercado con la implementacion de
lo siguiente:

1.- Producto: Concretiza alianzas
estratégicas con los fabricantes para
que los productos lleguen en bolsas y
de

caracteristicas del producto, nombre y

cajas con especificacion las

logotipo de la empresa.

2.- Precio: Intensifica su presencia a

través de precios bajos y variables de

promocion.
3.- Plaza: Llegar a la mayor cantidad de
intermediarios de nuestros productos a
través de personal capacitador en
ventas por mayor.

4.- Intensifica

Promocion: su

La empresa Auto Perno, logro una
participacion minima en el mercado
altefio en un 4%, a través de tres

clientes.

La Empresa Auto Perno, con esta

estrategia  pretende  ampliar su
participacion en el mercado llegando a
varios intermediarios que le permitan
incrementar sus ventas en un promedio
del 15% en el primer afio y 20 % en los

subsiguientes afios.




participacion a través de promociones a
los clientes, con créditos, descuentos
y articulos de promocion de acuerdo a
los volimenes de compra.

5.- Proceso: Aplicar el proceso SIFO
para brindar un servicio a traveés de un
personal capacitado en ventas al por
mayor, innovando  articulos  de
promocion y  descuentos  sobre
volumenes de compra, que se flexibilice
con créditos a los intermediarios,
siendo esto una gran oportunidad para
la empresa.

6.- Personal: Incorpora personal
capacitado en ventas al por mayor, con
visitas quincenales a los intermediarios
de los productos, persuadiéndolos a ser
sus clientes.

7.- Presentacion.- Los empaques
vienen estructurados desde la fabrica
con las especificaciones y

caracteristicas de los productos y la

empresa, asimismo los articulos de

promocién, folletos, rétulos, etc.

4.11 ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADO

Aplicando la estrategia de crecimiento intensivo, la empresa AUTO PERNO,
desarrollara el mercado con los productos existentes (Pernos y Tuercas),
incorporando nuevos clientes intermediarios, que va repercutir en el incremento de

la participacion de mercado altefio.




4.11.1 Situacién Actual

La empresa Auto Perno, no cuenta con ninguna Estrategia de Desarrollo de
Mercado, su participacion es del 4% en el mercado altefio, que es insuficiente a la
participacion de la empresa en el mercado y no cuenta con una estrategia de
desarrollo de mercado, razén por la cual las ventas son insipientes, alcanzando a
solo Bs.662.632.-

% de participacion Nivel de ventas

De mercado

3
clientes
interme
diarios

4.11.2 Propuesta

La propuesta esta orientada al logro del incremento de la participacion del

mercado, entonces se plantea desarrollar la estrategia de crecimiento intensivo a
través del desarrollo de mercado con la actual linea de productos de la empresa,
tomando en cuenta a aguellos segmentos a los que no se ha llegado aun, como
las zonas geograficas de la Ceja y la zona de Taquifia, donde se encuentran las
tiendas de venta de repuestos automotivos, que se constituyen en potenciales

clientes de los productos que oferta la empresa Auto Perno.

Se aplicara la cobertura de mercado de tres clientes actuales a veinticinco tiendas
potenciales, quienes estan interesados en distribuir los productos de la empresa,
con esto se lograra mayor cobertura de mercado, aplicando las estrategia de
marketing, el potencial de ventas proyectando al primer afio con un incremento del

15% y 20% los subsiguientes afios.




% de participacion Nivel de ventas

De mercado

25 Bs.762.0
clientes 25.-

4.12 ESTADOS FINANCIEROS

4.12.1 Costo para la Implementaciéon de Las Estrategias

En lo referente al presupuesto para el cumplimiento de las estrategias planteadas
en la presente investigacion, se consideran los siguientes puntos y actividades.

La empresa Auto Perno contratard un vendedor propio para que realice las tareas,
a quien se le capacitara mediante cursos que le permitan desarrollar su trabajo en
ventas y de esta forma con la fuerza de ventas formada exclusivamente en esta

area.

El salario para el personal es el basico, respecto a las funciones que desempefia

el vendedor, este se encarga de ofrecer los productos en forma mayorista y

concretar relaciones comerciales, también es la encargada de realizar las

cobranzas de dichas ventas.

La comisidn por ventas que se otorgara a la persona que ocupe este puesto es el
10 % del total de las ventas realizadas en el mes, es decir que si esta persona
lograra vender 6.000Bs mensuales, recibird una comision de 600Bs, acumulando
un sueldo total de 1.600Bs.




En la propuesta se propondra, un presupuesto para material promocional que sera
propuesto a la empresa productora, ya que tendria que favorecer a ambas partes,
con esta estrategia promocional propuesta que pretende ser ofrecida a las
empresas, que se dedican a la comercializacion de los pernos y tuercas de ruedas
auto motivas en la ciudad de El Alto, para cuyo efecto, se debe consensuar con la

empresa Auto Perno, para analizar los costos y que el beneficio sea mutuo.

También la propuesta contempla, una mejora en el material de empaque, ya que

se plantea la utilizaciéon de bolsas plasticas similares a las empleadas por la

competencia, y también se aconseja utilizar cajas de carton segun especificacion

de la empresa Auto Perno, estas dos opciones seran utilizadas para la

comercializacion de los productos en forma mayorista.

En la siguiente tabla se presenta el presupuesto total requerido para la
implementacion de la propuesta estratégica:




Unidad Cantidad Precio Meses Costo
Unitario Total
1,000 1.00 1,000.00

500 1.00 500.00

500 2.00 1,000.00

500 1.89 945.00
13 1,600.00 20,800.00

250.00 6,000.00

80.00 8,000.00

Pza. 15.00 1,500.00

Global 11,070.00 11,070.00

50,815.00

Fuente: Elaboracion Propia en base a cotizaciones del mercado

La TABLA 17, detalla el presupuesto total que determina los gastos mas
representativos son los referentes a los empaques como también los premios,
regalos y material promocional, los gastos de sueldos, y gastos destinados a
viajes son aquellos que se cumpliran cuando la empresa contrate una persona

encargada de las ventas por mayor.




4.12.2 Proyeccion de Estado Financieros

Proyeccion de las Ventas: Pronostico de la demanda
Ventas Ao Base = Bs. 662.631,00
Proyeccion de Ventas: Afio 1 (15% Incremento)
Ventas = (Bs. 662,631.00 + 15%) = Bs. 762,025.65

Proyeccion de Ventas: Afio 2 (20% Incremento)
Ventas = (Bs. 762,025.65 + 20%) = Bs. 914,430.78
Proyeccion de Ventas: Afio 3 (20% Incremento)

Ventas = (Bs. 914,430.78 + 20%) = Bs.1.097.316, 94
Proyeccion de Ventas: Afio 4 (20% Incremento)

Ventas = (Bs. 1.097.316,94 + 20%) = Bs.1.316.780,32
Proyeccion de Ventas: Afio 5 (20% Incremento)

Ventas = (Bs. 1.316.780,32 + 20%) = Bs.1.580.136,39

El Estado de Resultados Proyectados, se realiza en base a los resultados del afio
base, que son las ventas de la gestion 2010, para el afio 1, se proyecta un
incremento en las ventas del 15% que corresponde a Bs.99.394.65, para el afio 2
un incremento en las ventas del 20% que corresponde a Bs.152.405.13, para el
ano 3 un incremento en las ventas del 20% que corresponde a Bs.182.886.16,
para el aflo 4 un incremento en las ventas del 20% que corresponde a

Bs.219.463.38, para el afio 5 un incremento en las ventas del 20% que

corresponde a Bs.263.355.45, de acuerdo con las estrategias planteadas por la

empresa Auto Perno, para ampliar su participacion en el mercado altefio, cuyo

desglose de los componentes se muestra en la siguiente tabla:




Tabla 18
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

DESCRIPCION

GESTION
ANO BASE

PROYECCIONES

PROYECCION
15%
PERIODO
ANO 1

PROYECCION
20 %
PERIODO
ANO 2

PROYECCION
20 %
PERIODO
ANO 3

PROYECCION
20 %
PERIODO
ANO 4

PROYECCION
20 %
PERIODO
ANO 5

Ingresos Operacionales

662,631.00

762,025.65

914,430.78

1,097,316.94

1,316,780.32

1,580,136.39

Venta de Pernos y Tuercas

662,631.00

762,025.65

914,430.78

1,097,316.94

1,316,780.32

1,580,136.39

TOTAL COSTOS

543,357.42

656,625.39

754,926.70

895,749.04

1,064,735.85

1,267,520.02

Costos Directos

331,315.50

381,012.83

457,215.39

548,658.47

658,390.16

790,068.19

Costos Pernos y Tuercas

331,315.50

381,012.83

457,215.39

548,658.47

658,390.16

790,068.19

Costo Indirectos

212,041.92

275,612.57

297,711.31

347,090.57

406,345.69

477,451.82

Gastos Operacionales

198,789.30

209,557.05

228,607.70

274,329.23

329,195.08

395,034.10

Servicios

13,252.62

15,240.51

18,288.62

21,946.34

26,335.61

31,602.73

Mercadeo y Publicidad

50,815.00

50,815.00

50,815.00

50,815.00

50,815.00

Utilidad antes del

Impuesto

119,273.58

105,400.26

159,504.08

201,567.90

252,044.47

312,616.37

Impuestos

29,818.40

26,350.06

39,876.02

50,391.97

63,011.12

78,154.09

Utilidad Neta

89,455.19

79,050.19

119,628.06

151,175.92

189,033.36

234,462.28

Fuente: Elaboracion Propia en base a informacién del Propietario.

El comportamiento histérico de las ventas en la ciudad de El Alto, correspondiente

a las gestiones 2008, 2009 y 2010, asi como las proyecciones que tiene la

Empresa Auto Perno con la aplicacion de las estrategias

observan el cuadro lineas, coinciden con la hipétesis planteada.

planteadas,

que

se




4.13 PROYECCION GENERAL

Tabla 19

VENTAS HISTORICAS Y PROYECTADAS EN

LA CIUDAD EL ALTO

DE LA EMPRESA AUTO PERNO

VENTAS

CANTIDAD
DE
FIJADORES
DE RUEDA

PRECIO
PROMEDIO

INCREMENTO
VENTAS

UTILIDAD
DE AUTO
PERNO

392,089.00

7,503.00

52.26

50,971.57

509,716.00

9,753.00

52.26

117,627.00

66,263.08

662,631.00

12,680.25

52.26

152,915.00

89,455.00

762,025.65

14,581.43

52.26

99,394.65

79,050.00

914,430.78

17,497.72

52.26

152,405.13

119,628.00

1,097,316.94

20,997.26

52.26

182,886.16

151,175.00

1,316,780.32

25,196.71

52.26

219,463.39

189,033.00

1,580,136.39

30,236.06

52.26

263,356.06

234,462.00

Fuente: Elaboracion propia, 20012

En el cuadro presenta se observa las proyecciones de la empresa AUTO PERNO

las misma muestra un crecimiento en sus ventas proyectadas, en funcion a afio

base. El cual muestra que si utilizamos estrategias de marketing para la empresa,

se logra un incremento en la participacién de mercado.

La empresa AUTO PERNO, incursiono de manera escueta a través de 3 clientes,

llegando a una participacion minina de mercado con una 4%.




Grafico 35
PARTICIPACION DE MERCADO DE LA EMPRESA AUTO PERNO SIN LA

IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

PROVEEDORES DE PERNOS Y TUERCAS EN EL
MERCADO DE LA CIUDAD DE EL ALTO

4% 2%
W PERTEX
m GRADO CINCO
m CENTRO MOVIL
W PERNO CENTRO
= AUTO PERNO
m OTROS

Fuente: Elaboracion propia, 2012

Llegando asi a un incremento su participacion en un 32% de clientes para el

primer afio, como se observa en el grafico siguiente, a través de 25 intermediarios

que estarian dispuestos a adquirir nuestros productos, con la implementacién de

las estrategias de Marketing.
Grafico 36

MERCADO DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS, PERNOS Y
TUERCAS DE RUEDA AUTOMOTIVAS DE LA EMPRESA
AUTO PERNO EN 25 TIENDAS DE LA CUIDAD DE EL ALTO

W PERTEC

m GRADO CINCO
m CENTRO MOVI
W PERNO CENTRO

W AUTO PERNO

Fuente: Elaboracion propia, 2012
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Una vez concluido el presente trabajo respecto a la ampliacion de mercado de
pernos y tuercas de ruedas automotivas para la ciudad de El Alto — La Paz por

parte de la empresa Auto Perno, se llegaron a las siguientes conclusiones:

5.1 CONCLUSIONES

v Se estructur6 un marco teérico conceptual en base a teorias de marketing

estratégico, canales, logistica y distribucion comercial y elementos relevantes
de investigacidon de mercados con la finalidad de plantear directrices que

permitan encausar el trabajo de forma racional.

Se realizé un diagndstico de la situacion actual de la empresa Auto Perno,
dedicada exclusivamente a la importacion, comercializacion y distribucion de
pernos y tuercas de ruedas automotivas en forma minorista y mayorista,
identificando el mercado objetivo que son todos los duefios de vehiculos que
necesitan estos tipos de productos y los negocios que se dedican a la
comercializacién de repuestos automotivos. La distribucion y las ventas por
mayor enmarcan un conjunto de actividades, estas se desarrollan dentro la
empresa de manera desordenada por la falta de control, que llevan a
descuidar clientes al no tener buenos registros y falta de personal apropiado,
de esta forma se pudo analizar los aspectos tanto internos como externos de

la empresa.

Al realizar la investigacion de mercados, mediante un analisis descriptivo y el
método de la observacion directa que permitieron evaluar a las empresas
constituidas en el mercado altefio y realizar un seguimiento de las empresas

en el lugar de venta para contar asi con un panorama mas amplio de las




empresas comercializadoras en el mercado Altefio. La técnica de recoleccion
de datos manejada fue la entrevista personal tomando en como instrumento
la boleta de encuesta con un cuestionario estructurado, tomando como
unidad de analisis todas las empresas comercializadoras de repuestos
automotivos generada en la ciudad de El Alto, tomando como universo y
muestra 78 encuestas, que fueron procesadas e interpretadas dando a
conocer los principales hallazgos, respecto a la comercializacion,
proveedores, principales marcas, promociones, incentivos y otros, para asi
obtener datos que permitan direccionar la investigacion, tomando como

principales hallazgos los siguientes:

+ Existe una gran cantidad de empresas que no tienen dentro sus items de
comercializacién de dichos productos.

% Se identifico los principales proveedores de los pernos y tuercas para ruedas
automotivas en el mercado Alteio y la cantidad de empresas
comercializadoras que adquieren productos de dichas proveedoras.

¢ Los productos de mayor demanda en el mercado Altefio son los de origen
Brasilero.

% Los pernos y tuercas para ruedas automotivas que generan mayores ventas
son los productos utilizados en las marcas: Volvo, Scania y Nissan.

% La falta de conocimiento de los productos, y la elevada cantidad de
empresas que se dedican a vender este tipo de productos son las principales
causas para que gran cantidad de las empresas comercializadoras de
repuestos automotivos no se dediquen a vender pernos y tuercas de ruedas
automotivas.

+« El material promocional (Folletos, banners y otros) no es considerado por las

empresas en el mercado altefio.

v' Para el desarrollo de la propuesta se tomara en cuenta el proceso SIFO

Servicio, Innovacién, Flexibilidad y Oportunidad, porque permitiran

desenvolverse de mejor manera en el mercado atendiendo las necesidades




del cliente, para llevar a cabo el disefio del sistema del sistema de distribucion
intensiva en forma mayorista llegando a la mayor cantidad de negocios
dedicados a la comercializacion de este producto, mejorar la cobertura y las
ventas, instituir una buena administracion teniendo como herramientas que
permitan tener un control mas adecuado del proceso, incorporar una fuerza de

ventas capacitada y encargada de la promocion y ventas.

v En base al presupuesto para la implementacion estratégica, se realiz6 a
necesidad de ampliar y optimizar el mercado Altefio, se plantea incrementar
las ventas anuales en un 15% el primer afio y 20% en el segundo afio,
generando un incremento en sus ventas y la colocacion de sus productos, en

consecuencia el proyecto es viable.

v Se optimiz6 el nivel de ventas en forma mayorista en el mercado Altefio por

parte de la empresa Auto Perno ya que se implementd dentro del marco de la

propuesta lo siguiente:

% Se incorpor¢ a la fuerza de ventas un vendedor dedicado exclusivamente
a las ventas en forma mayorista.

% Se propone realizar una distribucion intensiva para llegar a la mayor
cantidad de empresas dedicadas a la comercializacibn de repuestos
automotivos en el mercado Altefio.

% Se plantea implementar la estrategia de impulso o (PUSH) con la finalidad

de dirigir la comunicacion a los intermediarios.

5.2 RECOMENDACIONES

Al concluir el presente proyecto se establecen las siguientes recomendaciones:

» Se recomienda a la empresa la implementacibn de las estrategias

propuestas en la investigacion.




» La empresa Auto Perno debe buscar perspectivas de crecimiento en otras

localidades en el interior del pais ampliando mucho méas el mercado actual,

ya que el parque automotor es extenso.

» Se debe mejorar la imagen corporativa de la empresa, ya que no cuenta con

un buen perfil de empresa distribuidora.

» En necesario la adquisicion de un vehiculo para distribuir sus productos.







ANEXO Ne° 1.
PERNOS

-

Fuente: Elaboracidon propia, 2012

ANEXO N° 2.
PERNOS DE RUEDA

Fuente: Elaboracién propia, 2012
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ANEXO N° 3.
TUERCAS

Fuente: Elaboracidon propia, 2012

ANEXO N° 4.
TUERCAS DE RUEDA

Fuente: Elaboracidon propia, 2012




ANEXO N° 5.
PRISIONEROS

-~

Fuente: Elaboracién propia, 2012

ANEXO N° 6.
RUEDA AUTOMOTIVA LINEA PESADA

Fuente. Elaboracion propia, 2012




ANEXO N° 7.
RUEDA AUTOMOTIVA LINEA PESADA

Fuente. Elaboracion propia, 2012

ANEXO N° 8.
RUEDA AUTOMOTIVA LINEA LIVIANA

Fuente. Elaboracidon propia, 2012




ANEXO N° 9.
TAMBOR DE RUEDA AUTOMOTIVA LINEA LIVIANA

Fuente. Elaboracion propia, 2012

ANEXO N° 10.

Muestra el logotipo que utiliza la empresa Pertec, como imagen
corporativa.

LOGOTIPO PERTEC

PEII'I'EG

rMMecsTroz co- Perswos

Fuente: Pertec, 2012




ANEXO N° 11.

Muestra el logotipo que utiliza la empresa Grado 5, como imagen
corporativa.

LOGOTIPO GRADOS

ﬁ‘

Fuente: Grado5, 2012

ANEXO N° 12.
Muestra el logotipo que utiliza la empresa Perno Centro, como

imagen corporativa.

LOGOTIPO PERNO CENTRO

b
|
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Fuente: Perno Centro, 2012




ANEXO N°13.

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPRESAS IMPORTADORAS Y/O
COMERCIALIZADORAS DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS EN LA CIUDAD DE
EL ALTO - LA PAZ

N° Encuesta:

Nombre de la empresa:

Direccioén:

1.- ¢Su empresa se dedica a la importacion y/o comercializacion de Pernos y
Tuercas de Ruedas Automotivas?

sl () NO ()
Pasar a la pregunta 14 si la respuesta es NO

2.- ¢ Quién empresa es su principal proveedor de pernos y tuercas?

3.- ¢Cuénto tiempo lleva importando y/o comercializando los Pernos y Tuercas de
Ruedas automotivas?

Menos de un mes (]
De uno a seis meses (]
De siete meses a un afio

De uno a tres afios (]
Més de tres afios (]

4.- (En su condicién de comercializador, a la hora de adquirir los pernos y tuercas
de rueda automotivas a que aspecto le da mayor importancia?

Calidad B
Precio [:]

Procedencia C]

5.- ¢A la hora de adquirir los pernos y tuercas de ruedas automotivas de sus
proveedores, considera importante los siguientes aspectos? Por favor encierre en
un circulo la opcion que considere importante




Empaque

Tiempo de Entrega
de la mercaderia

Créditos

Promociones

6.-¢ Que marca de vehiculo utilizan los pernos y tuercas de rueda automotivas
gue importa y/o comercializa, con mayor frecuencia?

Toyota B
Nissan
Chevrolet
Dodge
Isuzu
Volvo
Scania
Mercedes Benz

Volkswagen

O
O
O
O
O
O
O
O
O

Otro

Especificar:

7.- ¢Reciben algun tipo de promocioén por parte de empresa proveedora de dichos
productos?

si () No ()

Si la respuesta es si favor mencionar:

Si la respuesta es No pasar a la siguiente pregunta




8.- ¢ Cudl de las siguientes promociones le interesaria recibir de sus proveedores?
Descuentos por cantidad Fin de la encuesta

Muestras de productos gratis Fin de la encuesta

Articulos de promocion Si es aceptada pasar a preg. # 12
Premios o regalos Si es aceptada pasar a preg. # 13

Otro Fin de la encuesta

Especificar:

9.- ¢ Cudles de los siguientes articulos de promocién cree usted que serian muy
atiles para su empresa?

Banners

Stickers

Catalogos de productos
Lapiceros

Llaveros

Otros

Especificar:

10.- ¢ Cudles de los siguientes premios o regalos cree usted que servirian de
incentivo para su empresa?

Gorras
Poleras
Overoles
Almanaques
Otros

Especificar:

11.- (A usted le interesaria adquirir los productos que oferta la empresa Auto
Perno?




sl () NO ()

12.- ¢, Cuénto estaria dispuesto ainvertir en los productos que comercializa la
empresa Auto Perno?

Entre Bs 1,00 - 1.000,00
Entre Bs 1.001,00 - 2.000,00
Entre Bs 2.001,00 - 3.000,00

Entre Bs 3.001,00 a mas

GRACIAS POR SU COLABORACION

NOomMbre del ENCUESTATON: ....cu et eeaas
Fecha de realizacion de la encuesSta: ......ccuvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaen 2012

12.- ¢Por qué no se dedica a la comercializacién de Pernos y Tuercas de Ruedas
Automotivas? Mencione solo 2 en orden de importancia

Falta de conocimiento en el rubro
Mucha competencia
Utilidades muy bajas

Inversién elevada de capital

Necesidad de compra de cliente muy baja

Otros

Especificar:

GRACIAS POR SU COLABORACION
NOMDBDre del ENCUESTATON: ....oeieee et e e e e aanns

Fecha de realizacion de la encueSta: ......couvveeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeen 2012




ANEXO N° 14

ENCUESTA DIRIGIDA A ENCARGADOS DE LOS TALLERES MECANICOS EN
LA CIUDAD DE EL ALTO - LA PAZ, DONDE SE REALIZA EL CAMBIO DE
REPUESTOS AUTOMOTIVOS

N° Encuesta:

Nombre del Taller de Mecéanica:

Nombre y Apellidos Encuestado:

Direccion Taller de Mecanica:

1.- ¢Su taller mecanico realizan el cambio o reposicion de pernos y tuercas
automotivas?

Sl (] NO (]
2. ¢.Ud. es el gue compra los pernos y tuercas gue sus clientes necesitan?
si () NO ()

3. ¢Si la respuesta es “SlI”, cual es la tienda o importadora que utiliza y
recomendada?:

4. ;Con que frecuencia un vehiculo pesado, entra a la revisién mecéanica de ruedas
a su taller / afo?

2 veces
4 veces
8 veces
10 veces
Otro

Especificar:

5. ¢Con que frecuencia un vehiculo livianos, entra a la revision mecéanica de ruedas
a su taller / aino?

2 veces D

4 veces C]




8 veces
10 veces
Otro

Especificar:

6. ¢En el mantenimiento de un vehiculo pesado, que cantidad de pernos y tuercas
repone / afio?

5 pernos (]
10 pernos (]

15 pernos (]

20 pernos (]

6. ¢ En el mantenimiento de un vehiculo liviano, que cantidad de pernos y tuercas
repone / afo?

2 pernos
4 pernos
6 pernos
8 pernos

10 pernos

GRACIAS POR SU COLABORACION

*Esta pregunta deberd tener la colaboracion del encuestador, si el encuestado asi lo
requiriese.

NOMbDre del ENCUESTATON: ...onieeieeee et ena s

Fecha de realizaciéon de la encuesta: 2012




ANEXO N°15
EVALUACION CON EL METODO DE OBSERVACION DIRECTA DE LAS

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS EN LA
CIUDAD DE EL ALTO - LA PAZ

Nombre de la empresa:

Direccion:

1.- Cuenta con un letrero, cartel o rotulo con el nombre de la [ No (Ir a 3)
empresa visible

2.- Este se encuentra en buen estado i No

10.- Dispone de material promocional (Banners, folletos y otros) [ No

11.- Me saludan al atenderme. i No

12.- La persona que atiende al cliente lleva alguna prenda [ No
representativa de la tienda.

13.- La persona que atiende muestra interés en la venta.

14.- Numero de personas que atienden a los clientes

NomMbre del ENCUESTAUON: ..vn et aas

Fecha de realizacion de la encueSta: ......couveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaen 2012




ANEXO N° 16
RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE LA OBSERVACION DIRECTA A

LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE REPUESTOS AUTOMOTIVOS
EN LA CIUDAD DE EL ALTO - LA PAZ.

CUENTA CON UN LETRERO, CARTEL O ROTULO CON EL NOMBRE DE LA
EMPRESA VISIBLE

FIGURA 1-16

Cuenta con letrero

97,4

S| NO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion mediante observacién, 2012

Segun la FIGURA N° 1-16, el 97,4 de las empresas en la ciudad del Alto cuentan
con letrero, cartel o rotulo con el nombre de su empresa, existe una pequefia
cantidad de empresas que no cuentan con un letrero que lleve el nombre
empresarial, en estos casos simplemente llevan un rétulo en la pared del negocio
que dice: PERNOS Y TUERCAS.




ESTE SE ENCUENTRA EN BUEN ESTADO

FIGURA 2-16

Letrero en buen estado

NO
Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion mediante observacién, 2012

Del total de empresas que cuentan con letrero, como sefiala la FIGURA N° 2-16,
solo el 59,2% de estos se encuentran en buen estado, es decir que cumplen con

las siguientes caracteristicas: la pintura esta en buenas condiciones, se observa

claramente el nombre de la empresa, y se encuentra limpio, el porcentaje restante

de empresas no cumple con las caracteristicas anteriormente mencionadas.




DISPONE DE MATERIAL PROMOCIONAL (BANNERS, FOLLETOS Y OTROS)

FIGURA N° 3-16

Dispone de material
promocional

NO
Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacién mediante observacion, 2012

Se pudo determinar que una considerable cantidad de empresas no cuentan con
material promocional, se observdé que solo el 6,4% de las empresas
comercializadoras de repuestos automotivos cuentan con algun banner, folleto u

otro material promocional segun la FIGURA N° 3-16.

ME SALUDAN AL ATENDERME

FIGURA N° 4-16

Saludan al atender

89,7

0

S| NO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacién mediante observacién, 2012




El trato a los clientes es fundamental, la FIGURA N° 4-16 sefala que el 89,7% de
las empresas visitadas en la ciudad de El Alto cuentan con buenos modales, es

decir, lo primero que hace cuando un cliente entra al local de venta es saludar.

LA PERSONA QUE ATIENDE AL CLIENTE LLEVA ALGUNA PRENDA
REPRESENTATIVA DE LA TIENDA

FIGURA N° 5-16

Prenda representativa de la
empresa

| ey 128

Sl NO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacién mediante observacion, 2012

Se identificé que las empresas dedicadas a la comercializacion de repuestos
automotivos en la ciudad de El Alto no se preocupan de la imagen empresarial, ya
que solo el 12,8% de ellas utilizan alguna prenda representativa de la empresa tal
como muestra la FIGURA N° 5.




LA PERSONA QUE ATIENDE MUSTRA INTERES EN LA VENTA

FIGURA N° 6-16

Muestra interes a la venta

ii

NO

Fuente: Elaboracién Propia en base a la investigacion mediante observacién, 2012

El personal encargado de ventas en los locales comerciales de las empresas de
repuestos automotivos, muestran gran interés a la posible venta es decir que
ayudan, asesoran y tratan de satisfacer las necesidades del cliente, segun la
FIGURA N° 6-16 el 73,1% de las empresas visitadas cumplen con estas

caracteristicas.

PRINCIPALES HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION MEDIANTE
OBERSERVACION DIRECTA A LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE
REPUESTOS AUTOMOTIVOS EN LA CIUDAD DE EL ALTO - LA PAZ.

La investigacion mediante la observacion directa estuvo complementada con un
cuestionario destinado Unicamente para el encuestador, donde este otorgaba la
calificacion luego de salir del recinto de comercializacion, este sirvid para contar
con un panorama mas amplio de las empresas dedicadas a la comercializacién de
los pernos y tuercas para ruedas automotivas y contar con informaciéon que se

detalla a continuacion.




Mediante la observacion directa se detectd las siguientes deficiencias en las

empresas Altefias:

El material promocional (Folletos, banners y otros) no es considerado por

las empresas en el mercado altefio, el estudio demuestra que mas del 90%

de ellas no cuentan con ninguna clase de material para promocionar su

empresa.

En la mayoria de las empresas visitadas se observd que el personal de
ventas no se encuentra identificado, es decir que no cuenta con alguna

prenda o vestimenta representativa de la empresa, de la cual es miembro.
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ANEXO N° 17

SEGUN EL SISTEMA DE INVENTARIOS PEPS
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ANEXO N° 18
PROXIMIDAD DEL MERCADO — ZONIFICACION

ZONA 1 (La Ceja)
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ZONA 2 (Taquifia)

Mapa de El Alto i Terrain




ANEXO N° 19

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (CRONOGRAMA GANTT)

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA AMPLIACION DEL MERCADO DE
PERNOS Y TUERCAS DE RUEDA AUTOMOTIVAS DE LA IMPORTADORA -

COMERCIALIZADORA “AUTO PERNO” EN LA CIUDAD DE EL ALTO

ACTIVIDADES

Informacioén acerca de la
empresa “Auto Perno”.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Busqueda de la informacion
Tedrica

Andlisis interno y externo de
la empresa.

Investigacion de Mercado
en la ciudad de El Alto a
través de encuestas y
observacion estructurada

Recopilacion de datos e
interpretacion de resultados
(M)

Elaboracion de una
estrategia de crecimiento
para el Mercado altefio de
la empresa importadora y
comercializadora “Auto
Perno”.

Realizar un Plan de accion
de desarrollo de mercado

Revision y correcciones
finales

Entrega de la tesis de grado

Revisién y consulta con
personas de apoyo (Tutor)
Y revision de tribunales

Fuente: Elaboracion Propia
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