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INTRODUCCION

Industrias América es una empresa que presta servicios automotrices en la
ciudad capital, siendo su servicio lider la linea de frenos; su objetivo primordial es
satisfacer la demanda de servicios de frenos a sus clientes directos e

intermediarios.

Actualmente el gerente general se ha percatado que enfrenta una serie de
problemas, siendo uno de los mas importantes la baja en la demanda de los
servicios que presta la empresa, debido a la ausencia de estrategias para
mantener a sus clientes reales directos como a intermediarios y atraer a clientes

potenciales a la empresa.

Para mejorar la situacion actual de la empresa se propone la implementacion de
técnicas de promocion de ventas para motivar a los usuarios a realizar compras
a corto plazo y un programa de capacitacion para la fuerza de ventas para

incentivar un buen servicio.

Es por ello que la presente tesis se conforma por tres capitulos; en el primero se
detallan los conceptos y temas necesarios para conocer el tema en estudio, entre
los cuales se mencionan el automovil, servicios automotrices, mercadotecnia,

técnicas de promocion de ventas, diagnéstico FODA.

En el capitulo dos se presenta un informe del diagndstico realizado en la
empresa, donde se detalla la situacion actual de la misma, lo cual se determiné
por medio de la entrevista, encuestas y observacion directa, en dicho capitulo se

presentan cuadros y tablas para un mejor analisis.

En el capitulo tres se detalla la propuesta de solucion, en la cual se proponen
diferentes técnicas de promocion tanto para clientes reales como potenciales, asi
como, el establecimiento de objetivos, planes de accion, costos de inversion y
evaluacion de la misma. Luego se incluyen las conclusiones, recomendaciones

bibliografia y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene la informacion bibliografica fundamento de la
investigacion, el marco teorico lo conforman los conceptos concernientes a los

servicios mecanicos de vehiculos y definiciones especificas de mercadotecnia.

1.1 Definicién de automovil

Se puede definir como un conjunto de partes mecanicas ensambladas
sistematicamente para lograr el transporte de las personas. “Es un objeto que
se mueve por si mismo, movido por un motor, generalmente de explosién, y que
no marcha sobre carriles. Se puede utilizar para transporte de personas o de

mercancias.” (5:6)

1.1.1 Antecedentes del automoévil

El progreso del transporte ha estado siempre estrechamente vinculado con el
avance de la civilizacion. El maritimo ha evolucionado desde la simple balsa
hasta el moderno trasatlantico; en el aire del primer globo a los aviones
supersonicos, y en tierra de las lentas carretas de bueyes al automévil de alta
velocidad.

La evolucion del automévil ha encontrado muchos obstaculos, incluyendo
acciones legales y censuras del publico en general. Por ejemplo, en 1865 en
Inglaterra, se emitié una ley exigiendo que por lo menos tres personas deberian
encargarse de un auto en movimiento. Una persona a pie, con una bandera roja,
debia ir adelante del automovil, a unos setenta metros y prevenir a los jinetes y

cocheros del peligro que se aproximaba.



Estas acciones no fueron solo en Europa, ya que la historia del automovil
muestra que en la sociedad latinoamericana el automovil al inicio, no fue bien
recibido tanto por su costo, como por su forma de manejo, la complejidad de sus
repuestos la infraestructura para su u.  y fue hasta afios después donde toma

auge en las sociedades.

1.1.2 El automévil en América Latina

“En 1895 el aleman Karl Benz introdujo el primer automévil impulsado por motor
de combustion interna. En 1891, C.E. Duryea produjo el primer automovil
americano de gasolina y en 1893 Henry Ford construyd su primer automovil. A
finales del siglo, los vehiculos impulsados por gasolina tuvieron una ruda
competencia con los de vapor y electricidad; estos Ultimos tenian la ventaja de
poseer gran potencia a baja velocidad, haciendo inutil la transmision. El peligro
de las calderas a altas presiones y la recarga de las baterias redujo su
popularidad.” (5:12)

En sus inicios el automovil revolucioné la sociedad; hoy en dia es parte
fundamental al ser un propulsor de la economia a nivel mundial y facilitar la

vida a miles de personas.

1.1.3 Partes del automovil
El automoévil moderno puede dividirse en dos distintas secciones, conocidas

como la carroceria y el chasis.

1.1.3.1 Lacarroceria
“La carroceria le da al vehiculo sus lineas y apariencia final. Su propésito final es
dar comodidad y protecciébn a sus pasajeros, cajuela, defensas, salpicaderas,

radiador, cofre, interiores, vidrios, etc.” (5:15)



1.1.3.2 El chasis

“El chasis es una unidad completa que puede ser conducida por su propia
fuerza; no incluye las partes de carroceria. El chasis del automdvil consta de un
bastidor que integra entre si y sujeta tanto los componentes mecanicos, como el

grupo moto propulsor y la suspension de las ruedas.” (Véase figura 1)

Figura 1
Partes del automovil

Carroceria

Motor

Sist d
istema de escane Chasis

Sistema de traccion

Sistema de suspencion Sistema de frenos

Fuente: Flanco J. J.1986 “Fundamentos de mecanica automotriz’. Mcgraw-Hill Co. de Canada

Limited. Pagina 18.

1.1.3.3 Sistema de frenos

“‘Una vez puesto en movimiento el automovil, este adquiere impulso, los frenos
son necesarios para detenerlo subitamente o disminuir la velocidad. Los
automoviles estan equipados con dos juegos de frenos: el de servicio o freno de

pie, y el de emergencia o freno de estacionamiento.” (5:82)


http://es.wikipedia.org/wiki/Autom%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/Bastidor_(veh%C3%ADculo)

Este sistema es importante ya que del mismo depende la integridad fisica del
piloto y sus acompafantes, ademas de ser necesario permanentemente llevar un
control sobre un mantenimiento preventivo y correctivo logrando con ello el

méximo desempefio del vehiculo.

1.1.4 Ventajas y desventajas del automovil

A continuacion se definen los factores mas importantes.

Tabla 1
Ventajas y desventajas del vehiculo
Ventajas del vehiculo Desventajas del vehiculo

e  Produccion de gran potencia con una| ¢ El alto costo de la gasolina a nivel
pequefa cantidad de combustible. nacional.

e Capacidad para viajar mas lejos, sin| ¢ El alto grado de contaminacién que
parar para reabastecerse de gasolina o producen los combustibles fésiles y el
agua, en contraste con la unidad de dafio que produce al medio ambiente.
vapor. e La saturacion de los vehiculos

e ElI combustible necesario puede actualmente no permite el ingreso al
cargarse facil y rpidamente. mercado de automdviles, de  otros

e Comodidad y seguridad para el piloto y carburantes mas amigables con el medio
sus acompariantes. ambiente como el etanol, metanol y

e El precio de las reparaciones y el energias mas limpias como el automovil
mantenimiento es accesible para los hibrido y eléctrico.
duefios de vehiculos. e El creciente parque vehicular crea

e Capacidad que tienen los vehiculos de embotellamientos en las distintas
ahorrar tiempo y recursos en las ciudades del mundo dando como
diferentes actividades econdmicas de la resultado un alto indice de tiempo
sociedad. improductivo.

e Alto rendimiento de galéon de| e El alto indice de estrés que crea la
combustible por kilémetros recorridos. contaminacion auditiva.

Fuente: elaboracion propia.



1.2 Servicio automotriz
Actualmente en el mercado guatemalteco existe una gran diversidad de servicios
gue se deben de prestar a un vehiculo, a continuacién se analiza el servicio

automotriz.

1.2.1 Definicion

Consiste en conservar el automovil en buenas condiciones e impedir que se
deteriore. Aplicando este término, se refiere a lubricar, ajustar y reemplazar
ciertas piezas para mantener el vehiculo funcionando eficientemente y para

evitar un desgaste prematuro.

“Los ingenieros que disefian los automoviles trabajan con otros ingenieros,
llamados ingenieros de servicio, quienes se especializan en hacer tan facil como
sea posible el desmontar, reparar, instalar y mantener los componentes de su
automovil. Por lo completo y complejo del servicio automotriz, se divide en otros
grupos para su debido estudio y comprension, cada grupo de mantenimiento es
el encargado de enumerar y estudiar al igual que el de ejecutar las distintas
técnicas y métodos de procedimientos para poder lograr el 6ptimo
funcionamiento en un automdévil sea cualquiera de estos: servicio ligero o

pesado.” (9:sp)

1.2.2 Tipos de mantenimiento

El mantenimiento automotriz se divide en los siguientes grupos:

1.2.2.1 Mantenimiento preventivo
Es el mantenimiento que se realiza en un numero de horas o tiempo

predeterminado segun especificaciones del fabricante del vehiculo.



1.2.2.2 Mantenimiento predictivo
En una definicion global es la parte del mantenimiento que ayuda a detectar el

origen o causa de alguna falla.

1.2.2.3 Mantenimiento correctivo
Este tipo de mantenimiento ayuda a reparar o solucionar cualquier falla que

presenten los distintos componentes y sistemas del vehiculo.

1.3 Mercadotecnia
Inicio con el surgimiento del comercio; es parte fundamental en la economia

mundial, por lo cual se define y se amplia a continuacion.

1.3.1 Definicién
“Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de

unos productos y valores con otros.” (1:6)

"La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes.” (4:6)

La mercadotecnia hoy en dia no es Uunicamente la realizacion de una venta; es
conocer y satisfacer las necesidades del cliente, se desarrollan productos y

servicios que ofrecen un valor agregado.

1.3.2 Antecedentes de la mercadotecnia

“Un examen historico del comercio lleva a la conclusiéon que si existio siempre la
mercadotecnia. Mas de seis mil afios de historia escrita muestran como las
raices tanto de la civilizacion occidental, como de la oriental, incluyeron diversas

formas de comercio.” (3:16)



Algunos autores afirman que la mercadotecnia se inici6 cuando se dio el

comercio, ya que una no pudo existir sin darle nacimiento a la otra.

“Para una gran parte del mundo, éste ha sido un periodo de progreso lento y de
guerras destructoras. En paises donde la industrializacion habia progresado, al
establecerse una economia de mercados se presentaron fuertes cambios en su
estructura social y econdmica. En los Estados Unidos, no solo se desarroll6 tal
economia, sino que una nueva actitud hacia los negocios vino a revolucionar la
economia misma del pais, y paulatinamente afecto al mundo entero. Ese

elemento revolucionario fue identificado con el nombre de mercadotecnia.” (3:13)

“El desarrollo de ésta fue resultado de diversas circunstancias. Las condiciones
ambientales hicieron centrar la atencién publica en las costumbres vigentes en
los mercados. La produccion industrial se estaba ampliando, las invenciones
creaban nuevos productos, la poblacion, la educacion y los ingresos personales
iban aumentando, los valores sociales daban mayor importancia al éxito
financiero, los mercados nuevos a la vez que muy anchos, ofrecian

oportunidades ilimitadas para la iniciativa y las innovaciones.” (3:13)

Los distintos cambios tanto ambientales, culturales y productivos muy
significativos en las sociedades dio como resultado la creacion e innovacion de

productos y servicios, fundamentando con esto los inicios de la mercadotecnia.

1.3.3 Orientaciones de la mercadotecnia
La mercadotecnia ha logrado un impacto significativo en distintas areas, que se

describen a continuacion:



Tabla 2

Tipos de orientaciones de la mercadotecnia

Tipo

Definiciéon

Con orientacion a la

produccién

Enfoca los objetivos comerciales de las organizaciones a producir ya que la
demanda superaba la oferta. Las empresas requieren que el producto esté
disponible, no hay muchas marcas competidoras y no ven otra diferencia

que no sea el precio.

Con orientacién hacia

el producto

El administrador declara conocer con precision lo que el cliente necesita,
por lo que de inmediato y sin mas cuestionamientos se dan a la tarea de
producirlos. Las organizaciones pueden sobrevivir por un corto o mediano
plazo, ya que el consumidor en algin momento podria cambiar a un
producto que ofrezca mayores beneficios o satisfacciones.

Con orientacion a las

Se utiliza como medida urgente cuando las ventas se detienen por estar
ancladas en una orientacion que no da resultados. Se resisten a comprar

ventas productos esenciales, necesitan ayuda para seleccionar entre muchos
productos, pueden ser inducidos para comprar mediante artificios que
estimulen las ventas.
Sostiene que la tarea clave de la organizacion consiste en determinar las
Con orientacién al | necesidades, deseos y valores de un mercado meta. Ensefian que para

consumidor

mantener la orientacion hacia el consumidor, la mejor estrategia se basa en

la identificacion de las necesidades de los clientes reales y potenciales

Con orientacion hacia

el ambiente

No buscan la satisfaccion absoluta de los deseos y necesidades de sus
consumidores, ya que muchas veces esto puede resultar perjudicial para la
salud o para el ambiente mismo. Las empresas mejoran los productos y
esperan que se logren alcanzar los intereses a largo plazo, siendo
respetuosos con el ambiente y la sociedad.

Con orientacién social

Actualmente se busca que los productos ofrecidos preserven o mejoren los
intereses de la sociedad a largo plazo, lo cual incluye una busqueda
constante de mejores envases y productos reciclables. Hoy en dia se da
esta tendencia a nivel mundial ya que la mayoria de empresas estan
buscando alternativas que no dafien al ambiente y al mismo tiempo que

sean reconocidas en el mercado como productos novedosos.

Fuente: Laura Fischer, Jorge Espejo. 2007. “Mercadotecnia”. Tercera edicion. México. McGraw

Hill. Paginas 8-12.




1.3.4 Objetivos de la mercadotecnia

“Los objetivos de la mercadotecnia son dos: ganar mercado y generar riqueza.’
(4:17)

Una organizacion puede tener muchos objetivos, pero los mercadoldgicos son
ampliar los mercados y crear efectivo, la globalizacion ha provocado que
constantemente las empresas amplien sus mercados, diversificando sus
productos y servicios, logrando con ello generar mayor rendimiento a corto,

mediano y largo plazo.

1.3.5 Importancia de la mercadotecnia
En términos generales, la importancia de la mercadotecnia se ha visto

directamente reflejada en tres grandes areas:

Tabla 3
Importancia de la mercadotecnia
Permite satisfacer de manera mas completa las cambiantes

necesidades de los consumidores y proporciona mayores
La economia utiidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la
supervivencia de los negocios particulares, sino también al

bienestar de la economia en general.

En la actualidad, las actividades de la mercadotecnia tienen
El mejoramiento del | gran relevancia en la distribucion de los recursos tanto
estandar de vida energéticos como alimentarios, lo que permite hacer frente a

las necesidades de una sociedad.

Las empresas se enfrentan a desafios sustanciales. La

La creacion de | competencia entre ellas es intensa tanto en productos
empresas mas | nacionales como importados, por lo que deben estar alerta
competitivas para adaptar sus programas de mercadotecnia a los cambios

que ocurren a nivel mundial.

Fuente: Laura Fischer, Jorge Espejo. 2007. “Mercadotecnia”. Tercera edicion. México. McGraw
Hill. Paginas 21-23.



1.3.6 El entorno de la mercadotecnia

“Esta formado por los agentes y las fuerzas, ajenas al marketing, que influyen en

la capacidad que tiene la direccion de marketing para desarrollar y mantener con

éxito las relaciones con sus clientes objetivo. El entorno del marketing ofrece

tanto oportunidades como amenazas.” (1:117)

Es importante conocer y poder descifrar el medio ambiente de la mercadotecnia

para la toma de decisiones ya que esta es de naturaleza cambiante y limitante.

1.3.6.1 El microentorno

‘Los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la

misma para atender a sus clientes (la propia empresa, los proveedores, los

intermediarios de marketing, los mercados de consumo, los competidores y los

grupos de interés).” (1:117)

Tabla 4

Componentes del microentorno

Componentes
del

microentorno

La empresa El marketing debe tener en cuenta a otros grupos dentro de la
empresa, por ejemplo, la alta direccion, finanzas, la investigacion y
desarrollo.

Proveedores Proporcionan los recursos que necesita la compafiia y que

contribuyen a crear valor. Se debe de controlar la disponibilidad de
los proveedores.

Intermediarios de

Ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes

marketing a los compradores finales.

Clientes La empresa necesita estudiar al detalle los distintos tipos de
mercados, cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales.

Competidores Una empresa debe de proporcionar a sus clientes mayor valor y

mayor satisfaccién que sus competidores.

Grupos de interés

Es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o una
cierta influencia en la capacidad de una organizacion para alcanzar

sus objetivos.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. 2004. “Marketing”. Décima edicion. Espafa. Pearson
Prentice Hall. Paginas 118 — 120.
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Para que la mercadotecnia sea funcional, es necesario que exista una
colaboracion entre los distintos departamentos de la empresa, los proveedores,

los intermediarios, los clientes, los competidores y los grupos de interés.

1.3.6.2 El macroentorno

El macroambiente de la empresa esta compuesto por las fuerzas que dan forma
a las oportunidades o presentan una amenaza para la empresa. Estas fuerzas
incluyen las demogréficas, las economicas, las naturales, las tecnoldgicas, las

politicas y las culturales.

Tabla 5
Componentes del macroentorno
Fuerzas Estudio de las poblaciones humanas en términos de
demograficas | tamafio, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupacion y otras estadisticas.
Fuerzas Los mercados necesitan poder adquisitivo ademas de
economicas personas. Factores que afectan al poder adquisitivo y a
los patrones de gasto.
Fuerzas Incluye los recursos naturales que las empresas
naturales necesitan como inputs o que se ven afectados por las
Componentes actividades de marketing.
del Fuerzas Fuerzas generadas por las nuevas tecnologias mediante

macroentorno 5qi L .
tecnologicas la creacion de nuevas oportunidades de producto y

mercado.
Fuerzas Estd formado por leyes, agencias gubernamentales y
politicas grupos de presion que influyen o limitan a diversas

organizaciones o individuos en una sociedad.

Fuerzas Esta constituido por instituciones y otras fuerzas que
culturales afectan a los valores béasicos de la sociedad, a sus

percepciones y preferencias.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. 2004. “Marketing”. Décima edicion. Espafa. Pearson
Prentice Hall. Paginas 121,129,131,132,133,136.
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1.3.7 Segmentacion

‘Es la division del mercado en grupos individuales con necesidades,
caracteristicas y comportamientos comunes que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing especificas.” (1:249) En este mundo tan cambiante
las empresas no pueden atraer a todos los consumidores con un solo producto o
servicio, los consumidores aumentan a diario y en diferentes lugares, es por
ello que surge la necesidad de dividir los mercados para atender de una mejor
manera Yy de una forma mas rentable a los diferentes clientes. La segmentacion
de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacién es conocer realmente a los consumidores. Uno de
los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

1.3.7.1 Segmentacion de consumo
Existen diferentes métodos para segmentar un mercado, se debe intentar
identificar y encontrar la mejor manera de visualizar la estructura del mercado.

Las variables mas utilizadas en la segmentacién de mercados de consumo son:

Tabla 6
Segmentacion de consumo
Segmentacion Consiste en dividir el mercado en diferentes unidades geograficas como
geografica naciones, regiones, estados, condados, ciudades o vecindarios.
Segmentacién Divide el mercado en grupos en funcién de variables como la edad, el
demografica sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar, los ingresos, la

Segmentacién

ocupacion, la educacion, la religién, raza, la generacion y la nacionalidad.
de consumo

Segmentacion Divide a los compradores en grupos diferentes segun su clase social, su
psicografica estilo de vida y su personalidad.

Segmentacion Divide a los compradores en grupos segun los conocimientos, las
Conductual actitudes, la utilizacién de productos o la respuesta frente a un determinado

articulo. Muchas.

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. 2004. “Marketing”. Décima edicion. Espafa. Pearson
Prentice Hall. Paginas 250,254,255.
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14 Mezcla de mercadotecnia

“Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina
para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. El marketing mix
incluye todas las medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en
la demanda de sus productos. Este sin fin de posibilidades se puede agrupar en

torno a las “cuatro P”: producto, precio, promocion y plaza.” (1:60)

Es el conjunto de variables de mercadotecnia que prepara una empresa para
producir y lograr una reaccion deseada por parte de los consumidores. La mala
aplicaciéon de la mezcla puede generar confusion en el mercado sobre el

producto o servicio prestado o se podria crear una imagen de mala calidad.

Para que la mezcla de mercadotecnia sea eficiente y eficaz, ésta debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o los segmentos
de mercado que se quieren conquistar, a continuacion se describe las variables

de la mezcla de mercadotecnia.

Figura 2
Mezcla de mercadotecnia
Producto Precio
Variedad Lista de precios
Calidad Descuentos
Disefio Prestaciones

Caracteristicas
Nombre de marca
Embalaje
Servicios

Comunicacién
Publicidad
Venta personal
Promocién
de ventas
Relaciones
publicas

Clientes objetivo

Posicionamiento
deseado

Periodo de pago
Condiciones
de pago

Lugar
Canales
Cobertura
Surtido
Enclaves
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Kotler, Philip. Armstrong, Gary. 2004. “Marketing”. Décima edicion. Espafia. Pearson

Prentice Hall. Pagina 62.

13



1.4.1 Producto
‘Es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion

adquisicién o consumo y que satisface un deseo o una necesidad.” (1:289)

Puede llamarse producto a objetos materiales o0 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
gue el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su

evolucion) que cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia.

1.4.2 Precio
“La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicios, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o

utilizar dicho producto o servicio.” (1:361)

Es el monto monetario asociado a la transaccion; sin embargo, incluye la
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento,

plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.

1.4.3 Plaza

En este caso se define como el lugar donde se comercializa el producto o el
servicio que se ofrece (elemento imprescindible para que el articulo sea
accesible al consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que llegue al lugar adecuado, en el momento correcto y en las

condiciones apropiadas.
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1.4.4 Promocion

“Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que sirve
para informar, persuadir y recomendarle al mercado la existencia de un producto
y/o su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o

comportamientos del receptor o destinatario.” (7:482)

“Son las herramientas basicas con que se logran los objetivos de comunicacion

organizacionales.” (2:16)

Se le conoce también como la mezcla de promocion. Es comunicar, informar y
persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y

ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales.

Actualmente las empresas hacen uso de las cinco herramientas de la mezcla de
promocion: publicidad, relaciones publicas, fuerza de venta, mercadeo directo y

promocion de venta, las cuales se detallan a continuacion:

1.4.4.1 Publicidad
“Toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y promocion de

ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa identificada.” (1:521)

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de

comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una acciéon de compra.

En algunas ocasiones se confunde el término "publicidad" con el de
"propaganda” es importante comprender que la ultima busca la propagacion y
persuasion, (ideas politicas, sociales, morales y religiosas sin fines directamente

econdémicos).
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1.4.4.2 Relaciones publicas

“Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los consumidores a
partir de una publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y
evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o

haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar.” (1:542)

Actualmente existe una creciente similitud de productos y servicios debido a que
el mercado es cada vez mas amplio y exigente. Las relaciones publicas logran
diferenciar a la organizacion de sus competidores, utilizando valores, identidad,

filosofia cultura, imagen y reputacion.

1.4.4.3 Fuerzade ventas

“Proceso de analisis, planificacion, ejecucion y control de las actividades de la
fuerza de ventas. En este proceso se incluyen tareas como el disefio de la
estrategia y estructura de la fuerza de ventas, la seleccidn, contratacion,

formacion, retribucion, supervision y evaluacion de sus miembros.” (1:557)

Entre los principales objetivos de la fuerza de ventas esta planear
cuidadosamente, investigar al cliente, sus necesidades eventuales, y su negocio,
son actividades indispensables para obtener resultados positivos, en la

negociacion de venta.

1.4.4.4 Marketing directo

“‘Consiste en establecer conexiones directas con consumidores individuales,
cuidadosamente seleccionados, para obtener una respuesta inmediata y
mantener relaciones a largo plazo con ellos. La comunicacién entre las empresas
que optan por el marketing directo y sus clientes es normalmente un proceso

individual e interactivo.” (1:573)
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Anteriormente el concepto de marketing estaba dirigido a mercados masivos con
mensajes estandarizados, hoy en dia se busca que la comunicacion sea directa
con los clientes a través de distintos medios como lo son el internet, teléfono,
personalmente o utilizando bases de datos detalladas con lo cual se logra el

marketing directo.

1.4.45 Promocion de ventas
Se define como: “una induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo
relacionado con el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores

finales, con el objetivo primario de generar una venta inmediata.” (1:557)

Es fundamental recalcar que las promociones de ventas son una herramienta de
aceleracion, disefiada para agilizar el proceso de venta y mejorar el volumen de

las mismas.

Al proporcionar este incentivo adicional, las técnicas de promocion de ventas
motivan a los consumidores para que adquieran una mayor cantidad del producto
de una marca, o para reducir el ciclo de compra de los intermediarios o

consumidores.

La herramienta de promocion de ventas se utiliza en la mayoria de las
organizaciones, incluyendo fabricantes, minoristas, asociaciones comerciales e

instituciones sin animo de lucro.

Actualmente, por la misma situacion economica por la cual atraviesa el mercado
guatemalteco se hacen mas notables las promociones de ventas en ambitos
comerciales, ademas de las exigencias internas de las empresas por aumentar

las ventas y cumplir las metas establecidas.
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A continuacion se describen las diferentes técnicas de promocion dirigidas a los

consumidores, intermediarios y fuerza de ventas.

Tabla 7
Técnicas de promocion de ventas
e Muestras gratuitas

e Cupones
e Premios
e Concursos sorteos y loterias

Promocién de ventas al e Reembolsos y rebajas

consumidor e Paquetes de precio especial
e Descuentos sobre el precio
e Programas de frecuencia

e Marketing de eventos

e Patrocinio de eventos
Promocion de ventas

e Concurso e incentivo a distribuidores

e Descuentos comerciales
Promocién de ventas a o
e Exhibidores en el punto de compra
intermediarios o
e  Programas de capacitacion

e Ferias comerciales

. Publicidad cooperativa

Promocién dirigida a la e Exposicion y convencién del ramo
fuerza de ventas e Concurso de ventas

e Publicidad especializada

Fuente: Belch, George E. Belch, Michael A. 2006. “Publicidad y promocién”. Sexta edicion.
México. McGraw Hill . P4ginas 573- 601.

a) Promocion de ventas al consumidor.

Para las empresas incluyendo el centro de servicios automotriz es de suma
importancia crear herramientas apropiadas para los consumidores directos que
sean llamativas y a la vez que motiven a los clientes al consumo y a mantener
una fidelidad hacia la marca. Entre los instrumentos promocionales se

presentan los siguientes:
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) Muestras gratuitas

“Consiste en diversos procedimientos para regalar una cierta cantidad de un

producto, a los consumidores, con el fin de inducirlos a que lo prueben. En

general, se considera que la muestra gratuitas es la forma mas efectiva de hacer

que se pruebe un producto, pero también la mas costosa.”(2:572)

Las muestras son de gran ayuda a la hora de introducir un producto nuevo al

mercado o mejorar las ventas de un producto.

En la tabla 8 se detallan las

distintas formas de distribuciéon de las muestras.

Tabla 8

Tipos de distribucion de las muestras gratuitas

Muestras

gratuitas

Distribucion de muestra

gratuita de puerta en puerta

El producto se entrega directamente en la vivienda del
prospecto, ya que da control de la propia distribucion. Este

método puede ser muy costoso en relacion con la mano

de obra.

Distribuciébn  de  muestra | Es frecuente en los productos pequefios, ligeros y no

gratuita por correo perecederos. Una ventaja primordial de este método es
que la empresa controla el momento y el lugar de la
distribucion.

Distribuciébn de  muestras | Se utiliza cada vez mas sobre todo en el caso de

gratuitas en establecimientos

productos alimenticios.

Distribucién de muestras en el
empague

En la que se adjunta la muestra de un producto al
empaque de otro.

Distribuciébn de  muestras

gratu itas en eventos

Es una de las formas de distribucion méas socorrida y de

mas rapido crecimiento.

Distribucion de muestras en

revistas o periodicos

Se insertan paquetes en revista o periédicos, es otro
medio por el cual entregan muestras gratuitas y esta
generando un nuevo nivel de direccionamiento a la mezcla

de marketing

Fuente: Belch, George E. Belch, Michael A. 2006. “Publicidad y promocién”. Sexta edicion.
México. McGraw Hill . Paginas 572- 575.
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o Cupones

“Certificado que otorga a los consumidores un ahorro en la compra de un

producto determinado.” (1:538)

“La herramienta de promocion de ventas mas antigua comun y efectiva consiste

en los cupones de descuento.” (2:575).

Esta herramienta ha sido utilizada en casi todos los ambitos comerciales ya que

son una forma de asegurar una proxima compra, para recompensar a los

consumidores y actualmente gracias a los avances en telecomunicaciones

algunas empresas ya ofrecen cupones virtuales. Los cupones tienen varias

ventajas y desventajas las cuales se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 9

Ventajas y desventajas de los cupones

Cupones

Ventajas

Ofrecen una reduccion de precio solo a los consumidores
preocupados por el precio.

Posibilitan disminuir el precio al menudeo de un producto
sin necesitar de los minoristas.

Disminuye el riesgo que percibe el consumidor de probar
una nueva marca.

Fomentan la recompra tras la prueba inicial.

Fomenta la prueba del producto en consumidores que no

son usuarios.

Desventajas

Es dificil estimar cuantos cupones consumidores canjean
los cupones y cuando.

La respuesta a los cupones pocas veces es inmediata y
puede tardar de dos a seis meses.

Resulta dificil evitar su uso por usuarios que ya son
usuarios de la marca.

Tasas de canje bajas y costos altos.

El canje indebido es decir el cobro de efectivo a cambio de

los cupones sin comprar el producto.

Fuente: Belch, George E. Belch, Michael A. 2006. “Publicidad y promocién”. Sexta edicion.

México. McGraw Hill . Paginas 575- 576.
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. Premios
“Producto que se ofrece gratuitamente o a un precio muy bajo como incentivo
para la compra de otro producto o servicio estos se pueden incluir dentro del

envase del producto, fuera o por correo.” (1:539)

Este premio se puede dar de diferentes formas o por medio de productos
etiquetados (dos por uno) los cuales son de gran ayuda para dar a conocer otros
productos o servicios que brinda las empresas, los dos tipos basicos son los

gratuitos y los de autoliquidacion.

o Premios gratuitos

“Pequefios regalos o mercancias incluidas en empaque del producto o que se
envian a los consumidores si éstos remiten por correo una solicitud junto con el
comprobante de compra.” (2:583) Es de suma importancia determinar qué tipo de
premio ofrecer ya que uno de mala calidad en lugar de crear impulso de compra

podria provocar un efecto negativo.

o Premios de autoliquidacion
“‘Requieren que el consumidor pague parcial o totalmente el costo del premio asi

como los costos de manejo y envio.” (2:584)

Los premios de autoliquidacién se ofrecen a los consumidores a precios mas
bajos que de lo que usualmente estan valorados, es decir, que son productos o

servicios de la empresa a menor precio.

o Concursos sorteos vy loterias

“Un concurso es una promocion en la que los consumidores compiten por premios
o dinero con base en su habilidad o capacidad. Una loteria es una promocion en
donde se determinan los ganadores en forma por completo aleatoria y puede no

requerir un comprobante de compra como condicidon para registrarse.” (2:584)
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Son herramientas que dan la oportunidad a los clientes que al proporcionar sus
datos a la empresa por medio de formularios 0 encuestas puedan participar y
ganar premios en efectivo viajes electrodomésticos e incluso productos o

servicios de la misma empresa participante.

. Reembolsos y rebajas
“Los reembolsos (también llamados rebajas) son ofrecimientos de los fabricantes
de devolver una porcién del precio del producto, por lo general después de que el

consumidor proporciona un comprobante de compra.” (2:586)

Las rebajas y reembolsos de efectivo son como los cupones de descuento con
la diferencia que estos se hacen después de realizada la compra y no en el punto
de venta, al completar una prueba de compra el fabricante o proveedor de
servicios reembolsa al consumidor parte del dinero que este haya pagado por el

servicio o producto.

o Paquetes de bono

“Brindan al consumidor una cantidad adicional de producto al precio normal,
contenida en recipientes mas grandes o unidades adicionales. Reducen el costo
unitario para el consumidor y le proporcionan un valor adicional, asi como mas

producto a cambio de su dinero.” (2:588)

Consiste en brindar a los consumidores un ahorro respecto al precio habitual de
un producto o servicio, el cual se logra al combinar uno o mas productos o
servicios de la empresa en el cual los precios son mas reducidos que al comprar

individualmente cada producto.
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. Descuentos sobre el precio
“‘Suelen constituir un valor evidente de inmediato para los compradores, en
especial cuando tienen el punto de referencia del precio de la marca y, de tal

suerte reconocen el valor del descuento.” (2:588)

En la actualidad las empresas ofrecen descuentos directos en los precios, los
cuales se dan por tiempo limitado o por temporadas dependiendo de la oferta y
la demanda, es una técnica que utiliza mucho el fabricante ya que el descuento
es directo sobre el consumidor final, ademas de generar en el consumidor la

compra de cantidades mayores.

o Programas de frecuencia

Son también llamados programas de continuidad o lealtad y es una de las
herramientas de mas rapido crecimiento, ya que actualmente la mayor parte de
productos y servicios tienen algun programa de frecuencias, en el cual se le
otorgan puntos a los clientes frecuentes o con un alto grado de continuidad en la
gue brinda al consumidor la oportunidad de acumular puntos al consumir sus

marcas preferidas.

. Marketing de eventos
“‘Es una promocién en la que una compafia 0 marca se vincula a un evento o
en la que se desarrolla una actividad tematica con el propésito de crear

experiencias para los consumidores y promover un producto o servicio.” (2:591)

Es importante asociar un producto o servicio de las empresas a actividades
populares como lo son eventos deportivos, conciertos, ferias y festivales.
Adicionalmente las compafiias pueden crear sus propios eventos con fines

promocionales.
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o Patrocinio de eventos

“‘Es una actividad de comunicaciones de marketing integradas en la que una
comparfiia establece relaciones de patrocinio verdaderas con un evento
especifico y brinda apoyo financiero a cambio de desplegar su nombre de marca,
logotipo 0 mensaje publicitario, ademas de identificarse como patrocinador del
evento.” (2:591)

Estas actividades son tomadas en cuenta como relaciones publicas de las
organizaciones ya que se brinda apoyo econémico a cambio de poder desplegar

la marca en promocion.

b) Promocién de ventas a intermediarios

Es primordial desarrollar programas ideados para motivar a los distribuidores y
minoristas para que tengan existencias de un producto y que realicen un
esfuerzo para trasladarlo a sus clientes entre los programas mas utilizados

podemos mencionar:

o Concurso e incentivo a distribuidores

“Los fabricantes suelen idear concursos y programas de incentivos especiales
para estimular un mayor esfuerzo de venta y apoyo del personal de ventas y
administradores de los revendedores. Estos programas de concursos o
incentivos se dirigen a los administradores del mayorista o distribuidor, o a los

de la tienda o departamento en el caso de los minoristas.” (2:594)

Los vendedores son un vinculo muy importante en la cadena de distribucién, ya
gue estan familiarizados con el mercado, tienen contacto frecuente con el cliente.
Ademas, son aquellas actividades que le dan a los vendedores del intermediario,
la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes u otros) por recomendar el producto

gue se esta promocionando.

24



° Descuentos comerciales

“Son ofrecidos a los minoristas como mayoristas y asi poder tener en existencia

los productos del fabricante y lograr promoverlos, exhibirlos y venderlos.” (2:597)

Entre estos descuentos se encuentran

los descuentos sobre compras,

promocionales o por exhibicién y cuotas de estante, los cuales se detallan a

continuacion:

Tabla 10

Tipos de descuentos comerciales

Se trata de descuentos que se

inventario

o Descuentos  sobre | ofrecen a los revendedores
compras como una forma de reduccion
del precio de mercancias cuyos
pedidos se colocan durante un
periodo establecido.
Los fabricantes suelen otorgar
Descuentos o
. . Descuentos a los minoristas descuento por
comerciales _ o
promocionales ciertas actividades
promocionales.
Es un porcentaje que cobran
o Descuento por | los minoristas por proporcionar

espacio de estante para

nuevos productos.

Fuente: Belch, George E. Belch, Michael A. 2006. “Publicidad y promocién”. Sexta edicion.

México. McGraw Hill . Paginas 597.
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. Exhibidores y materiales de punto de compra (punto de venta)

“‘Son una herramienta importante que ayuda a que el fabricante logre la
comercializacion mas efectiva de sus productos en los establecimientos. Los
exhibidores del punto de compra son importantes para los fabricantes, pues
muchos consumidores toman sus decisiones de compra en los establecimientos.”
(2:599)

En la actualidad es muy utilizada esta técnica por el alto grado de efectividad vy
por la facilidad que logran los fabricantes de presentar las cualidades de los

productos o servicios en los distintos puntos de venta.

° Programas de capacitacion de ventas
“‘Muchos productos vendidos en establecimientos minoristas requieren
vendedores que los conozcan y brinden al consumidor informacién acerca de las

caracteristicas, beneficios y ventajas de los diversos modelos y marcas.” (2:600)

Son utilizados en los distintos puntos de ventas ya que por la gran variedad de
productos en el mercado es necesario tener vendedores capaces de demostrar
las cualidades de los productos y convencer al cliente en la compra del producto

0 servicio.

“Los vendedores también deben de conocer los productos de la empresa y por
ello en los programas de formacion se les ensefia como se producen y
funcionan. También es necesario que conozcan las caracteristicas tanto de los
clientes como de los competidores y, en los cursos de formacion se les informa
sobre las estrategias de los competidores, asi como sobre las caracteristicas,
motivaciones y comportamiento de compra de los distintos tipos de clientes.”
(1:565)
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Es importante el capacitar a la fuerza de ventas y esto puede necesitar desde
semanas o0 meses. Aunque la formacién puede resultar cara, se trata de una
inversion que aportard grandes beneficios a la empresa. Los programas de
capacitacion persiguen varios objetivos. Los vendedores necesitan conocer la
empresa e identificarse con ella, por lo que la mayoria de estos programas
empieza con una descripcion de la empresa, su historia, sus objetivos, su
organizacion, su estructura financiera, sus instalaciones, sus principales

productos, servicios y mercados.

c) Técnicas de promocion dirigidas a la fuerza de venta

A continuacion se detallan las siguientes técnicas:

o Exposiciones y convenciones del ramo

Las asociaciones comerciales organizan exposiciones y convenciones anuales.
Las empresas participantes, esperan varios beneficios, que incluyen, introducir
nuevos productos o servicios, conocer nuevos clientes, mantener contacto con

los mismos y vender mas a los clientes actuales.

o Concursos de ventas
Un concurso trata de inducir a la fuerza de ventas o a los distribuidores a que

mejoren sus resultados de ventas durante un periodo dado.
o Publicidad especializada

Consiste en articulos utiles de bajo costo que lleven el nombre de la empresa

(o mensaje publicitario) que los vendedores regalen a los clientes.
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15 Diagnostico FODA

Es una herramienta muy importante para comprender y analizar el entorno en el
cual se encuentra la unidad de analisis, asi mismo, es la que proporciona las
estrategias que se desarrollaran dentro de la empresa objeto de la investigacion,
ayuda a determinar los factores que pueden favorecer ( fortalezas y
oportunidades) u obstaculizar (debilidades y amenazas). Las variables internas
de la organizacion son las fortalezas y debilidades y las externas son las

oportunidades y amenazas.

Tabla 11
Esguema de matriz FODA
I\ Factores internos
Fortalezas (F) Debilidades (D)
Factores externos
Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)
Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.

28



CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE UNA EMPRESA
DE SERVICIOS AUTOMOTRICES EN LA CIUDAD CAPITAL

Para determinar la situaciénactual mercadoldgica de la empresa en mencion, se
presenta el analisis de los datos recabados en el trabajo de campo. Dicho
estudio se aplicara para el tema de tesis “Promocién de ventas para la
ampliacién del mercado de una empresa de servicios automotrices en la ciudad

capital”.

2.1. Metodologia de la investigacion

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizé el método cientifico, en

sus tres fases:

a) Indagadora:se cuestionaron las variables de la investigacion.

b) Demostrativa: seefectian las conexiones racionales entre los resultados
alcanzados y la comprobacion experimental de los mismos.

c) Expositiva: se presentaran los resultados de la investigacién asi como las

propuestas para la misma.

2.1.1 Técnicas e instrumentos de la investigacion

Para recolectar la informacién necesaria se recurrié a:

2.1.1.1 Entrevista
Las diferentes entrevistas fueron dirigidas y estructuradas, utilizando como

instrumento un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas.

a) Entrevista al gerente general
Se realiz6 en las instalaciones de la empresa, dio a conocer aspectos relevantes,
ademas de obtener informacion acerca de la promocion de ventas y la

problematica que presenta actualmente la empresa. (Véase anexo 2)



b) Entrevista a la fuerza de ventas
Fueron consultados cinco colaboradores quienes comentaron aspectos con

relacion a la empresa. (Véase anexo 3)

c) Entrevista alos intermediarios

Existe una base de datos de los intermediarios reales y potenciales; se realizo
un censo y se entrevisto a 15 intermediarios reales (Véase anexo 6) y 38
intermediarios potenciales.(Véase anexos 7)

2.1.1.2. Encuesta
Seutilizdé dos tipos de cuestionario,b en la cual se interrogo
distintos usuarios con preguntas abiertas y cerradas sometido a prueba.

a) Cliente real
Son las personas que hacen uso de los distintos servicios que proporciona la
empresa, con domicilio en la zona 19 de la ciudad capital;se utilizo la técnica de
muestreo no probabilistico por conveniencia, utilizando la formula estadistica:
n= Z2PON
E2(N-1)+ ZP Q
Dando como resultado 59 clientes a encuestar segun el célculo de la muestra.

(Véase anexo 1)

b) Cliente potencial
Personas mayores de 18 afios, que posean vehiculo y que vivieran en la colonia
La Florida zona 19; se utilizo el disefio de muestreo no probabilistico para
determinar la muestra, utilizando la formula estadistica: n= Z2PQ

E2
Dando como resultado una muestra de 78 clientes potenciales segun el calculo

de la muestra. (Véase anexo 1)
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2.1.2Proceso de investigacion

A continuacion se detallan las fases del trabajo de campo.

Tabla 12
Fases del trabajo de campo
Etapa | Actividad Tiempo

Observacion directa en las instalaciones de la empresa. .

1 1 dia
Entrevista al gerente administrativo de IASA.

2 2 dia
Entrevista a la fuerza de ventas de la empresa.

3 2 dias
Encuesta a 59 usuarios actuales en las instalaciones de ]

4 15 dias
la empresa.
Encuesta a 78 usuarios potenciales en la colonia la ]

5 . 18 dias
Florida.
Entrevista a 15 intermediarios reales, en la colonia la )

6 . 8 dias
Florida.
Entrevista 38 intermediarios potenciales en la colonia la ]

7 . 10 dias
Florida.
Tabulacion de datos ]

8 10 dias

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
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2.2. Descripcion del macroentorno

El macroentorno son las actividades que se dan en el ambiente externo de la

empresa y se detallan a continuacion.

2.2.1 Entorno demografico guatemalteco
Guatemala es un pais joven, actualmente el 70% de sus habitantes tienen menos
de treinta afos. La ciudad capital de Guatemala se encuentra localizada en el

centro geografico del pais y cuenta con un promedio de 4.5 millones de

habitantes.
Cuadro 1
Datos demogréaficos de Guatemala

Poblacion 14,361,666 millones de habitantes (2010)
Crecimiento poblacional 2.5%

Poblacién masculina 7,003,337

Poblacién femenina 7,358,328

Paoblacion rural 53.9%

Poblacion urbana 46.1%

Fuente: INE, Censo Poblacional 2002 y Proyecciones de Poblacion.

La fuerza laboral del pais, medida como la Poblacion Econémicamente Activa—
PEA- representa alrededor de 4.9 millones de habitantes, creciendo a una tasa
anual del 4%. Actualmente la PEA equivale a la tercera parte de la poblacion.

En comparacion con los paises de la region centroamericana, Guatemala posee
el mayor porcentaje de poblacion en edad productiva y de acuerdo con las
proyecciones de CELADE, para el afio 2020 Guatemala seguira contando con el

mayor nimero de habitantes en edad productiva.
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2.2.2 Entorno politico de Guatemala
En el afio 2011 el pais vivido un cambio politico al ser afio electoral, por medio de
la democracia los guatemaltecos eligieron un nuevo gobierno, el cual dio

cambios en las politicas econémicas, sociales y politicas.

El ambiente politico en el pais actualmente vive un periodo de incertidumbre ya
gue los partidos en el poder, han presentado fracturas y roses en el gobierno,
reflejando las distintas ideologias en el poder legislativo y en los distintos
ministerios del gobierno central. Un recurso relevante que se logra determinar de
las nuevas politicas de gobierno es la creacién de un nuevo ministerio llamado
de desarrollo social el cual tendra como fin el apoyo a las personas mas

necesitadas a nivel nacional.

2.2.3 Entorno legal

En Guatemala el entorno legal e institucional se ha llevado a cabo con la
finalidad de evaluar su capacidad para proporcionar las 3 instituciones basicas
indispensables para impulsar el desarrollo econémico; derecho de propiedad

fungibles, organizaciones empresariales y mercados expandidos.

Actualmente las leyes fiscales del pais estan siendo modificadas para promover
el desarrollo comercial y mejorar la recaudacién fiscal, creando un mejor

panorama econdémico a nivel mundial.

2.2.4 Entorno cultural y social

Guatemala es un pais pluricultural y multilingle ya que se hablan
aproximadamente 22 idiomas de origen maya ademas del garifuna, xinca y el
espafiol como idioma oficial, actualmente en Guatemala conviven y
seinterrelacionan cuatro culturas plenamente identificadas: ladina, maya,

garifuna, xinca.
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2.2.5 Entorno tecnologico

El avance tecnologico Guatemala esta iniciando un cambio en las diferentes
ramas comerciales, siendo el &rea automovilistica una rama que innova
constantemente en maquinaria, equipo, herramienta y sobre todo el factor
humano debe estar actualizado a los distintos servicios y sistemas que cada dia
utilizan las distintas marcas y estilos de vehiculos que ingresan al pais. Hoy en
dia los automoviles comienzan a utilizar tecnologias amigables con el ambiente
y por consiguiente exigen actualizaciones e inversiones en nuevos equipos para

dar mantenimiento y servicio a estas nuevas tendencias automovilisticas.

2.2.6 Entorno econdémico

Entre los factores que afectaron directamente la economia del pais se pueden
mencionar: el incremento del desempleo, la baja en remesas debido a las
deportaciones masivas de indocumentados guatemaltecos, la falta de seguridad
que afectd directamente el turismo nacional y las catastrofes naturales que
afectaron nuestra produccion agricola.Actualmente el ambiente econémico se ve
influenciado por el alza mundial del petréleo el cual repercute directamente en el

presupuesto familiar y la disminucién del uso de vehiculos motorizados.

2.2.7 Entorno natural

El calentamiento global ha provocado inviernos y sequias que ocasionan
pérdidas tanto a la agricultura como a las distintas actividades econdmicas
infraestructura y salud afecta también el entorno de las empresas nacionales
como internacionales. Ademas, la contaminacion del ambiente con residuos de
lubricantes, grasas y desechos que se producen en la mecanica, ocasionan un
gran dafo en el ambiente donde se desarrollan dichas actividades, actualmente
la empresa recicla el aceite para uso industrial y cuenta con servicio de

recolecciéon de basura.
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2.3 Situacién actual delndustrias América, S.A. —-IASA- segun entrevista al

gerente general

Industrias América, S.A., es una empresa que presta los servicios de frenos, tren
delantero, clutch, escapes Yy radiadores, estd constituida como una
reconstructora, porque proporciona mantenimiento y reparacion de piezas que se
utilizan en los vehiculos. Para efectos del presente trabajo de investigacién se

considera evaluar la linea de frenos que es el servicio lider de la empresa.

2.3.1 Antecedentes

La empresa Industrias América S.A. (IASA) fue fundada en el afio 1992; en sus
inicios fue conocida como reconstructora Santo Domingo y con los afios fue
modificado al nombre actual. Se ubica en la Calzada San Juan como un centro
de servicios para vehiculos. Se conformé como una empresa familiar, brindando
los servicios de frenos y clutch, al iniciar brindé oportunidad de trabajo a dos
operarios y con el crecimiento de sus actividades productivas, aumento
progresivamente. Actualmente cuenta con 25 puestos de trabajo distribuidos en
area administrativa, fuerza de ventas y los servicios de frenos, tren delantero,
clutch, radiadores y escapes. La sucursal en estudio se ubica actualmente en la
8av. 9-80 zona 19, La Florida. El primer nivel de sus instalaciones es destinado
para el funcionamiento del area de mecéanica de vehiculos y recepcion; en el
segundo nivel funcionan las oficinas administrativas; en su tercer nivel, el area de

talleres y bodega.

2.3.2 Estructura organizacional

La empresa presenta los siguientes departamentos:

Gerencia general.

Gerencia administrativa.

Contabilidad, bodega, mensajeria, jefatura de mecanicos, ventas, produccion.

Servicio de frenos, clutch, tren delantero, escapes y radiadores.
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2.3.3 Cantidad de colaboradores segun el gerente general:
Los colaboradores que aportan su trabajo para lograr los diferentes servicios de
IASA son:

a) Personal administrativo (5 personas)
b) Mecanicos (7 personas)
c) Fuerza de ventas (5 personas)

d) Personal de mantenimiento (1 persona)

2.3.4 Filosofia empresarial
El gerente general dio a conocer la filosofia empresarial, a la vez menciono que
solamente se encuentra archivada en documentos y que los colaboradores

desconocen la misma.

a) Mision
“Proporcionar atencion técnica y profesional a los vehiculos de forma rapida y

segura, a precios accesibles al mercado.”

b) Visién
“Ser un centro de servicio reconocido en la capital, mejorando continuamente la
atencion hacia los clientes, implementando tecnologia en los servicios

automotrices.”

c) Valores

Segun el gerente general existen los siguientes valores:
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Tabla 13

Valores de los colaboradores de IASA
Valor Descripcion

Etica Procura que el personal se comporte, actué y realice sus labores, de forma

ética y profesional.

Respeto La conducta de los colaboradores tiene que ser tolerante, cortes y atenta con

sus clientes internos y clientes externo.

Responsabilidad Los colaboradores deben desarrollar con compromiso, seriedad, formalidad

y puntualidad el trabajo que realicen.

Honestidad Rige el comportamiento del personal de la empresa en que sean

conscientes, integros y rectos en la realizacion de sus labores.

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.

2.3.5 Objetivos de la organizacion

Actualmente no cuenta con objetivos definidos.

2.3.6 Motivacion
Segun informé el gerente, actualmente la empresa no cuenta ni ha utilizado

algun tipo de motivacién con la fuerza de ventas.

2.3.7 Capacitacion
Al preguntar sobre este tema al gerente general, respondié que nunca se ha
capacitado a la fuerza de ventas e incluso, las pocas herramientas de la

mercadotecnia que se han utilizado fueron desempefiadas de forma empirica.

2.3.8 Comunicacion entre niveles
Segun el gerente, la comunicacién se da de manera informal ya que no existen

instructivos, manuales ni procedimientos para las actividades que se realizan.

2.3.9Proveedores
Las empresas que proporcionan los recursos que IASA necesita para prestar los
diferentes servicios son:
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Tabla 14
Proveedores de IASA

Proveedor

Producto o servicio

Frenos de Centro

América

Distribuye las pastillas de frenos para las distintas marcas de

vehiculos.

Servi Fricciones del Sur

Provee los insumos para la reconstruccion de clutches y frenos.

Figuepartes

Distribuye repuestos nuevos a utilizar en los distintos servicios

que presta la empresa.

Ecogas

Suministra los gases industriales a utilizar en la reparacién de

escapes y radiadores.

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.

2.3.10 Ventas

Para el presente estudio se analizan los afios 2008, 2009, 2010 y 2011; los datos

son presentados en unidades de servicios por afio.

Cuadro 2

Cantidad de servicios prestados anuales a usuarios actuales e

intermediarios

Cliente Afio 2008 Afo 2009 Ano 2010 Afo 2011
Real 1944 1620 1680 1920
Intermediario 3240 2268 2949 3011
Total de servicios | 5184 3888 4629 4931

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.

En el cuadro anterior se detallan las cantidades de servicios prestados por la

empresa de los dltimos cuatro afios. A continuacion se detallan la tendencia de

las ventas de servicios y los afios que se utilizan para su analisis.

El gerente general detalla que las ventas de la empresa han disminuido, por

distintas causas y menciond las siguientes:
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e Crecimiento de la competencia

e Elevado precio de los combustibles

¢ Utilizacion de estrategias promocionales por parte de la competencia
e Aumento en el costo de materia prima

e Ausencia de publicidad y promocion de ventas por parte de la empresa

En la siguiente grafica se observa una disminucién de los servicios del afio 2008
al aflo 2011, causando en la empresa la falta de efectivo necesario para cumplir
con sus obligaciones como lo son: pago de proveedores, entidades del gobierno,
colaboradores, préstamos bancarios, asi mismo no se lleva a cabo inversiones a

la organizacion, evitando con ello una ampliacién en el mercado.

Grafica 1
Servicios prestados por IASA en unidades
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Fuente: trabajo de campo, septiembre — diciembre del afio 2011.
Base:entrevista gerente general IASA.

2.3.11 Competencia de IASA
Segun el gerente general, la competencia se presenta en dos mercados: clientes

directos e intermediarios. Actualmente, la empresa es conocida como un centro
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de servicios para los clientes directos y como una reconstructora de frenos para

los intermediarios.

a) Competencia directa de clientes actuales

Dentro de la competencia directa de IASA se encuentran los talleresmecanicos,
de la zona 19, ademas centros de servicios de la misma zona y colonias
aledafias, asimismo de mecanicos a domicilio que no tienen un taller definido.
Segun el gerente general los principales competidores por infraestructura,

antigliedad y calidad en el servicio son:

Tabla 15
Andlisis de la competencia directa segun el gerente general
Empresa Servicio Ubicacion Precio Mezcla Ventaja
promocional competitiva
Majupany Bueno Excelente Alto Publicidad Facil acceso
Frenos E.Garcia | Bueno Excelente Alto Publicidad Buena Imagen
Rapi Frenos Aceptable Buena Alto Publicidad y | Tecnologia
promocion
Vitatrac Bueno Buena Alto Promocion Tecnologia
Ifriccsa Aceptable Buena Bajo Ninguna Precios bajos
FriccionesGil Aceptable Buena Bajo Ninguna Ninguna

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.

Los principales competidores delASA proporcionan un buen servicio, ademas de

estar instalados en puntosestratégicos, en su mayoria cobran precios altos.
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b) Competencia indirecta de usuarios actuales
Para la empresa IASA la competencia indirecta son todos aquellos centros de
servicio, talleres particulares y mecanicos en general que prestan sus servicios

en el municipio de Guatemala y Mixco.

C) Competencia directa de intermediarios reales

Para los intermediarios reales la competencia directa estd muy bien definida ya
gue actualmente, segun el gerente general, existen solo cinco empresas en la
zona que prestan el servicio de la reconstruccion de frenos vy, los cuales se
detallan a continuacion.

Tabla 16
Analisis de la competencia directa en el mercado de intermediarios segun
el gerente general

Empresa Servicio Ubicacion | Precio Mezcla Ventaja competitiva
promocional
Facil acceso
Cefric Bueno Buena Alto Publicidad Tecnologia
Servicio a domicilio
Clutches de Imagen
Guatemala Bueno Buena Alto PubI|C|d_z§dy Servicio a domicilio
promocién
Precio
Ifricsa Aceptable | Buena Bajo Ninguna Servicio a domicilio
Fricciones Aceptable | Buena Bajo Ninguna Ubicacién
Gil
Frenos E. | Aceptable | Buena Bajo Publicidad Facil acceso
Garcia

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.

En la tabla anterior se presenta que los principales competidores de IASA
proporcionan un servicio aceptable, en su mayoria cobrando precios bajos y

ademas mantienen sus clientes dando un servicio a domicilio.
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d) Competencia indirecta de los intermediarios
Por el tipo de servicios que se prestan la competencia indirecta para IASA son
todas las reconstructoras de frenos que estén instaladas en el municipio de

Guatemala y Mixco.

2.3.12 Mercado de IASA

IASA es un centro de servicios automotrices y también una reconstructora de
frenos, dirige sus servicios a todas las personas que tengan vehiculo, talleres y
mecénicos particulares que trabajen o vivan en la zona 19 La Florida y colonias
aledafias sin importar género, edad o profesién con un poder adquisitivo de clase

media.

a) Clientes

Por los distintos servicios que presta IASA, el gerente general indica dos tipos de

clientes:
e Clientes Actualmente la empresa cuenta con una base de
directos: datos desde el afio 2006 en la cual poseen nombre y
teléfono de los distintos clientes que llevan su vehiculo
directamente a la empresa, en donde se puede
determinar la frecuencia, los servicios y el precio de
los mismos.
e Clientes La empresa posee también un grupo de clientes
intermediarios:  intermediarios los cuales compran y utilizan los
servicios de IASA y revenden a sus clientes.
b) Tamano del mercado

Por la rama de estudio del presente diagnostico se detalla, segun informacion de

la SAT, que el departamento de Guatemala es el que posee mas vehiculos, con
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un millén 35 mil 438 unidades, que representa casi la mitad del total con 48 % del

universo.

C) Mercado potencial

Se determind que el parque vehicular estimado para la ciudad capital es de un
millén de vehiculos y para el municipio de Mixco se estima en 280 mil vehiculos
en circulacion cada dia, dato que se obtuvo a travésde la pagina web de “el
Periodico” segun informo Jorge de Leon, vocero de policia municipal de transito
de Mixco.Con relacion del afio 2010, para el afio 2011 el numero de vehiculos

aumentd 56 mil 34, para un incremento de 5.72 %.

Con los datos anteriores se puede determinar que la empresa puede crecer en

otros segmentos del mercado entre los cuales se mencionan:

o Flotilla de taxis
. Flotillas empresariales
e Asociaciones de importadores de vehiculos

e  Organizaciones gubernamentales y municipales

Se determina que se puede ampliar el mercado en estos sectores porque son
empresas que mantienen en constante circulacién los vehiculos y por ende
sufren desgaste y depreciacién, requiriendo mantenimiento y reparacion. Para lo

cual se detallan las estrategias a utilizar en el siguiente capitulo.

d) Oferta (prestacién de servicios)

Segun un articulo de Prensa Libre, la directora ejecutiva de la Asociacién de
Importadores y Distribuidores de Vehiculos Automotores (AIDVA) Brenda
Montenegro,afirma que actualmente las expectativas de consumo son muy altas
en autos nuevos, representantes de concesionarias de automoviles atribuyen el

incremento en las ventas a la mayor apertura por parte del sector bancario para
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el otorgamiento de créditos. En autos usados se ha contraido en los ultimos afios

el consumo de los mismos.

Las importaciones de autos nuevos para el ailo 2012 se proyectan altas;
después del afio 2008 las ventas disminuyeron drasticamente, siendo la crisis
econdmica Yy la restriccion de créditos las principales causas de la caida en las

ventas de automoviles nuevos segun la directora ejecutiva.

A continuacion, en la siguiente grafica, se analizan las ultimas importaciones de

vehiculos segun datos obtenidos en la SAT.

Grafica 2
Importaciones de automaviles nuevos y usados
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Fuente: Superintendencia de administracion tributaria SAT — marzo del afio 2012.
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En la gréfica anterior se observa la importacion de vehiculos tanto nuevos como
usados para los afios 2008 a 2011, reflejando una disminucién en la adquisicion
de vehiculos usados para los afios posteriores al 2008 y en lo que respecta a los
automoviles nuevos ha aumentado levemente, después de observar una
disminucién en el afio 2009 con respecto al 2008, es importante mencionar que

las ventas de automéviles no ha alcanzado las importaciones del afio 2008.

Con esto se demuestra que la linea comercial de automdviles se ha visto afecta
con la baja en economia tanto del pais como a nivel mundial, como también se
ven afectados otros rubros de importancia como lo son: canasta basica,
salubridad, entretenimiento, entre otros, y por ende se consume por orden de
prioridad y necesidad afectando de gran manera los servicios automotrices.

2.3.13. Mezcla de mercadotecnia
A continuacion se detallan los datos obtenidos de la entrevista realizada al
gerente general, detallando las variables de producto, precio, plaza y promocion.

2.3.13.1 Producto/servicio

Segun la entrevista realizada al gerente general, los servicios que brinda la
empresa son: frenos, clutch, tren delantero, escapes y radiadores. El servicio
lider de la empresa actualmente es el servicio de frenos, el cual se divide en
pastillas de frenos, discos de frenos, bomba central y auxiliares, zapatas y

tambores; y para efectos del presente estudio la linea que se desarrolla.
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Imagen 1
Disco y pastillas de frenos

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

En la imagen anterior se observa un juego de pastillas completo y un disco de
frenos, que utiliza un vehiculo.

Imagen 2
Canasta y disco declutch

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
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En la imagen dos se observa un kit de clutch el cual es utlizado para el

embriague de un vehiculo.

Imagen 3
Tren delantero

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

En la imagen tres se observa un amortiguador, flechas, bushines, y rétulas que
son piezas del tren delantero de un vehiculo.

2.3.13.2 Precio

En cuanto a esta variable, el gerente dio a conocer que el precio de los distintos
productos y servicios que presta la empresa es un poco elevado en comparacion
a la competencia debido a que el repuesto que se utiliza es de mejor calidad y
durabilidad.

2.3.13.3 Plaza
Con base en las descripciones del gerente y la observacion directa se
establecié que las instalaciones de IASA son amplias, adecuadas y estan

distribuidas de la siguiente manera:
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. Sotano: se localizan las bodegas de la empresa y el area de tren
delantero
. Primer nivel: distribuido en tres areas; pista servicios mecanicos, sala de

esperade clientes, recepcion y caja.

Segundo nivel: oficinas, duchas, vestidores de mecanicos y cocina.

Tercer nivel: es el &rea exclusiva de torno y empastado de fricciones.

Parqueo: exclusivos para los clientes intermediarios.

2.3.13.4 Mezcla promocional
De acuerdo al gerente, en la empresa se han realizadoalgunas actividades,

considerando el logotipo de la misma.

Imagen 4
Logotipo actual de IASA

INDUSTRIAS AMERICA

Frcciongs  Cliches

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

En la imagen anterior se observa el logotipo actual de la empresa en el mismo se
detalla el nombre de la empresa, asi como dos de los servicios que se prestan,
también se detalla la imagen de un mapa de Centro América con un circulo color

rojo.
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Tabla 17

Descripcion de las variables de la mezcla promocional

seguln el gerente general de IASA

Elemento Descripcién

Publicidad No se ha realizado una campafia publicitaria que dé a
conocer los servicios de IASA. Lo que se ha utilizado ha
sido el color naranja en sus fachadas, en donde se
describen los servicios y productos que se ofrecen.

Relaciones Nunca se han utilizado las relaciones publicas para

publicas mejorar la imagen de la empresa en la comunidad,

ademas indicaba que por los afios de crisis econémica

gue atraveso dicha empresa no fue prioridad.

Fuerza de venta

Actualmente la empresa cuenta con cinco vendedores,
los cuales atienden a los clientes directos y a los clientes
intermediarios; sus funciones son atender al cliente,
cotizar los servicios y repuestos, llenar la orden de
trabajo y al terminar el proceso con el cobro del mismo;
esta informacion se determindé por medio de la entrevista

realizada al gerente general de IASA y a los vendedores.

Mercadeo directo

Debido a la falta de recursos econdmicos, el gerente
general detalla que nunca se ha utilizado la tecnologia
de la web o algun otro sistema para ofrecer los servicios
y productos de una forma mas directa a sus clientes
tanto directos como potenciales.

Promocionde

ventas

La empresa IASA ha entregado articulos promocionales
para sus clientes directos como para sus clientes
intermediarios; su fin primordial fue el recordatorio de la

marca.

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: entrevista gerente general IASA.
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A continuacion se detallan las promociones utilizadas:

a) Articulos promocionales

En el afio 2006 y 2007 se regalaron calendarios de pared de tamafio grande en
el cual se detallaban los servicios y productos de la empresa, direccion y
teléfono. En el afio 2008, se entregaron llaveros con el nombre la empresa,
direccion y teléfono; en la parte de atrds se describen dos servicios; frenos y

clutches. (Véase imagen 6)

Segun el gerente, por haber sido promociones pequefias no fue posible
cuantificar ni medir el impacto en los clientes de la empresa, adicional a ello, por

falta de recursos ya no se siguié implementando.

Imagen 5
Llaveros promocionales

Frenos
7%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Al cuestionarlo si se utilizaba alguna otra promocién, indicé que proporcionaban

descuentos ocasionalmente.

50



2.4 Resultados de entrevista a fuerza de ventas

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas a la

fuerza de ventas. Se detallan aspectos principales.

Cuadro 3
Hallazgos de entrevista a la fuerza de ventas

Evaluacion del servicio Frecuencia %

Buena 3 60%
Regular 1 20%
Muy Buena 1 20%
Total 5 100%
Evaluacién de los precios Frecuencia %

Accesibles 4 80%
Altos 1 20%
Total 5 100%
Utilizacién de promocién de ventas con usuarios Frecuencia %

No ha utilizado 4 80%
Si ha utilizado 1 20%
Total 5 100%
Utilizacion de promocion de ventas con intermediarios | Frecuencia %

No ha utilizado 4 80%
Si ha utilizado 1 20%
Total 5 100%
Solicitud de promocién de ventas por los clientes Frecuencia %

Si han solicitado 4 80%
No han solicitado 1 20%
Total 5 100%
Presupuesto para la promocion de ventas Frecuencia %

No cuentan con presupuesto 4 80%
Si cuentan con presupuesto 1 20%
Total 5 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: cinco vendedores de la fuerza de ventas de IASA.

En el cuadro anterior se detalla que el 60% de la fuerza de ventas considera que
el servicio es bueno y el 80% evalla el precio como accesible. Ademas, el 80%

respondié que no se ha implementado la promocién de ventas.
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2.5 Resultados de encuestas realizadas a los clientes reales

Para recopilar la informacion de los aspectos mercadolégicos de IASA, se
encuestd a los usuarios del servicio, utilizando la técnica de muestreo no
probabilistico por conveniencia, para la investigacion se encuestaron a 59

clientes reales. (Véase anexo 1)

2.5.1 Perfil de los clientes reales
El total de usuarios actuales para el presente estudio fue de 59 que se

encuestaron en las instalaciones de la empresa.

Cuadro 4
Perfil de los clientes reales
Evaluacién de la atencion al cliente Frecuencia %
Masculino 55 93%
Femenino 4 7%
Total 59 100%
Edad Frecuencia %
18 - 30 afios 13 22%
31 - 40 afos 19 32%
41 - 50 afios 19 32%
51 - mas afios 8 14%
Total 59 100%
Profesién Frecuencia %
Comerciante 16 27%
Otras profesiones 14 24%
Perito Contador 6 10%
Auditor y contador publico 4 7%
Estudiante 4 7%
Asistente de gerencia 3 5%
Fletero 3 5%
Administrador 3 5%
Médico 3 5%
Técnico en telecomunicaciones 3 5%
Total 59 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.
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2.5.2 Variables generales del servicio de IASA segun los clientes reales
En este inciso se detalla: el nivel de conocimientoque tienen los usuarios

actuales, acerca de los servicios que ofrece IASA yla fidelidad que existe hacia la

empresa.
Cuadro 5
Variables generales sobre la empresa IASA, segln los clientes reales
Conocimiento de los servicios de la empresa Frecuencia %
Si conoce 55 93%
No conoce 4 7%
Total 59 100%
Motivo por el que conoce la empresa Frecuencia %
Referencia 28 47%
Ubicacion 22 37%
Publicidad 8 14%
NS/NR 1 2%
Promocién 0 0%
Total 59 100%
Tiempo de adquirir los servicios Frecuencia %
Menos de seis meses 2 3%
Seis meses a un afio 8 14%
De uno a dos afios 15 25%
De dos a cinco afios 12 20%
Mas de cinco afios 22 37%
Total 59 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 59 clientes reales de IASA.

Del total de usuarios encuestados, un 93% detall6 los diferentes servicios que
ofrece la empresa,el 47% indic6 conocer la empresa por referencia de un amigo,

familiar u otra persona.

Ademas se observa en el cuadro 5, que el 37% de los usuarios actuales tiene
mas de cinco afos de frecuentar la empresa, siendo un dato muy importante ya
gue se mantiene cierta fidelidad. Un aspecto relevante para la presente
investigacion, es que ningun cliente conoce la unidad objeto de estudio por

motivo de promocion de ventas.
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2.5.3 Mezcla de mercadotecnia
Para conocer la situacion mercadolégica actual de IASA, es necesaria la

evaluacion de los aspectos como lo son: producto, precio, plaza y promocion.

a) Producto y/o servicio
Para analizar esta variable fue necesario conocer la frecuencia con que el
usuario visita la empresa, por qué razon la visita, el servicio que mas utiliza,

cémo califica los servicios y la ubicacion de la misma. (Véase cuadro 6y 7)

Grafica 3
Frecuencia de visita de los clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, septiembre — diciembre del afio 2011.
Base:59 clientes reales de IASA.

Se determiné que la frecuencia de visitas a la empresa es alta, ya que el 51%
gue corresponde a 30 clientes respondié que acude a la organizacion a realizar

los servicios de su vehiculo cada tres meses.
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Cuadro 6
Razon por la que visitan la empresa los clientes reales

Variable Frecuencia %
Calidad del servicio 33 56%
Garantia en el servicio 16 27%
Tiempo de entrega 9 15%
Precio del Servicio 1 2%
Total 59 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.

El 56% de los clientes contestd que la calidad del servicio es lo que lo impulsa a

buscar la empresa, seguido de un 27% que respondié garantia en el servicio.

Segun los usuarios actuales las principales caracteristicas del servicio se
detallan a continuacion:

Cuadro 7
Evaluacion de las caracteristicas de la empresa segun clientes reales
Variable Opinién Total

Servicio requerido 81% 15% 4% 100%
con mayor Frenos Tren delantero Clutch
frecuencia
Evaluacioén del 64% 36% 100%
servicio Excelente Bueno
Opinion sobre las 88% 12% 100%
instalaciones Adecuadas Inadecuadas
Opinion sobre la 53% 47% 100%
ubicacion Aceptable Buena ubicacion

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.
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Un dato importante que se determind es que la mayoria de los usuarios actuales
consideran que las instalaciones de IASA son las adecuadas para la prestacion

del servicio automotriz y del agrado de las personas que visitan la empresa.

b) Precio
Se analiz6 si los usuarios actuales comparan los precios de los diferentes

establecimientos antes de realizar el servicio de su vehiculo. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Comparaciondel precio segunclientes reales
Variable Opinién | Total
Hace usted 56% 44% 100%
comparacion de No hace Si hace
precios comparacion Comparacion
Evaluacion de 53% 32% 15% 100%
precios de IASA Buen precio Aceptable Muy caro

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.

La mayoria de usuarios actuales no compara los precios antes de realizar el
mantenimiento a su vehiculo. Asimismo, la evaluacién del precio de los servicios
de la empresa, se mantiene en su mayoria en “un buen precio”. Una minoria

manifesté con un 15% que el servicio es “muy caro”.
c) Plaza

Se detalla informacion sobre los centros de servicio que visitan regularmente los

usuarios actuales; también cuantos centros de servicio utiliza regularmente.
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Cuadro 9
Cantidad de centros de servicio que visitan regularmente los clientes

reales
Cantidad de centros de servicio que Frecuencia %
utiliza
Dela3 50 85%
De4 a6 6 10%
Mas de 6 3 5%
Total 59 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.

En el cuadro anterior se observa que el 85% de los clientes frecuenta

regularmente de uno a tres centros de servicios.

Grafica 4

Centros de servicio que visita frecuentemente los clientes reales

Otros Vitatrac Fireston San
centros de 3% Nicdlas
servicio -

Mecdnicos
particulares
20%

IASA
65%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — diciembre del afio 2011.
Base:59 clientes reales de IASA.

En la gréafica anterior se observa que el 65% de los usuarios respondié que es

IASA el que visita regularmente, seguidos de los mecanicos particulares que
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cuenta con un 20% respectivamente y un 10% de los encuestados mencioné

otros centros de servicio.

Con estos datos se puede considerar que la competencia directa de la empresa

esta dispersa por las diferentes colonias y zonas aledafas de la empresa.

d) Mezcla promocional

Segun el gerente actualmente no se ha utilizado en su totalidad la mezcla
promocional, como la publicidad, relaciones publicas, por tal motivo no se
pregunté sobre estos temas, siendo la promocion de ventas la Unica herramienta

que ha sido aprovechada en una minimo porcentaje.

En esta seccion se dan a conocer hallazgos sobre la influencia de la promocién

de ventas en los centros de servicio. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Apreciaciéon sobre la promocion de ventas segunclientes reales
Variable Opinién Total
Observacion de 69% 31% 100%
promocién de Si ha observado No ha observado
ventas
Medio por el cual
ha observado la 41% 20% 8% 31% 100%
promocién Escrito Visual Auditiva No ha
visto
Obtencién de 58% 42% 100%
alguna promocién No ha obtenido Si ha obtenido
Tipo de 24% 8% 7% 8% 42%
promocion que Rebajas Articulos Cupones | Otros
ha obtenido promocionales

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.
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En el cuadro anterior se observa que el 69% de los usuarios actuales si han visto
promocion en los centros de servicios, de estos usuarios el 41% de ellos

respondio que fue por medio escrito: vallas, afiches, volantes y prensa.

Ademas el 58% de los usuarios actuales manifest6 no haber obtenido ningun
tipo de promocion de ventas, y de los que respondieron que si, un 24% declar6
que recibié rebajas al momento de la compra o adquisicion de un servicio

automotriz.

Cuadro 11
Analisis sobre la promocién de ventas por los clientes reales

Variable Opinion Total

Influencia de la
promocién de 59% 41% 100%
ventas sobre la No influye Si influye
decision de
compra

Frecuentaria IASA
si utilizara 97% 3%

promociones de Si frecuentaria No frecuentaria
ventas

100%

Frecuencia en
cambio de 53% 25% 15% 7%

. . 100%
promociones Trimestral | Semestral Mensual Anual

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.

Segun la informacion recaba se determind que el 59 % de los usuarios actuales
de la empresa dicen no ser influenciados por las promociones de ventas,
mientras que un 41% afirm6 lo contrario siendo un porcentaje muy alto los

usuarios que si buscan promociones.
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Otro aspecto que se observo en el cuadro anterior, fue la frecuencia en la
rotacion de la promociéon de ventas, el 53% de los encuestados prefirio
trimestralmente el cambio en las promociones, seguido de un 25% que indico
qgue fueran semestralmente. Ademas se determiné que los clientes frecuentarian

IASA si utilizara promociones de su agrado.

En lo que respecta a las preferencias en las promociones de ventas, se encontrd
gque un 32% prefieren descuentos sobre precios, mientras que un 31%
cupones de descuento y un 22% paquetes de precio especial, como se detalla

en la siguiente grafica.

Grafica s
Promocién de ventas que les agradaria a los clientes reales
Otra Descuentos
promocion sobre precio

Paquete de 15% S T 32%
precio especial : T
22%

.

Cupones de
descuento

31%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 clientes reales de IASA.
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2.6 Resultados de encuestas a los clientes potenciales

Se encuestaron personas que vivieran en la zona de estudio y que tuvieran
vehiculo con edad de 18 afios en adelante, se aplicé la formula estadistica para
una poblacion infinita con la cual se analizaron a los clientes potenciales de la

zona, la muestra fue de 73 clientes potenciales. (Véase anexo 1)

2.6.1 Perfil de los clientes potenciales

Los aspectos de identificacion de los clientes potenciales son:. edad, género y

profesion.
Cuadro 12
Perfil de los clientes potenciales

Edad

Frecuencia %
18 — 30 afios 22 30%
31- 40 afios 27 37%
41 — 50 afos 15 21%
51 — mas afios 9 12%
Total 73 100%
Género
Masculino 62 85%
Femenino 11 15%
Total 73 100%
Profesion
Comerciante 16 22%
Ejecutivo de ventas 12 16%
Maestro 10 14%
Supervisor 9 12%
Estudiante 8 11%
Perito contador 7 10%
Otras profesiones 6 8%
Abogado 3 4%
Administrador 2 3%
Total 73 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.
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2.6.2 Conocimiento de IASA

En este aspecto se analizara si las personas conocen a la empresa.

Cuadro 13
Conocimiento de IASA, por parte de los clientes potenciales
Conoce la empresa IASA Frecuencia %
Si la conoce 41 56%
No la conoce 32 44%
Total 73 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

Se determiné que la empresa objeto de estudio es conocida por un 56% del total

de los encuestados.

2.6.3Mezcla de mercadotecnia
A continuacion se analizan los aspectos de producto, precio, plaza y promocion.

a) Producto y/o servicio

Se consideraron las siguientes variables:

Cuadro 14
Razon por la que visitan la empresa los clientes potenciales
Razon de preferencia Frecuencia %
Calidad 26 36%
Seguridad 16 22%
Garantia 13 18%
Servicio 7 10%
Ubicacién 7 10%
Precio 4 5%
Total 73 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 usuarios potenciales de IASA.

62



Segun el cuadro anterior, lo mas importante para las personas es la calidad de
los repuestos que se utilizan en la prestacion del servicio automotriz, asi como
del servicio prestado, seguido de la seguridad que ofrece a la hora de realizar
una compra y un porcentaje menor prefieren la empresa por la garantia que esta

ofrece.

Segun la siguiente grafica se observé que el 37% de los encuestados visita un
centro de servicios trimestralmente, seguido de un 23% que afirma que las visitas
son anuales siendo una minoria los que visitan un centro de servicio

semestralmente.

Grafica 6

Frecuencia de visitas a un centro de servicio segun clientes potenciales

Mas de un aino
14%

Anual
23%

Semestral - Trimestral
5% 37%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 usuarios potenciales de IASA.
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Por medio del trabajo de campo se determiné las principales caracteristicas de

los centros de servicios ubicados en la zona de estudio los cuales se detallan a

continuacion.

Cuadro 15
Servicios utilizados y percepcién del servicio en los establecimientos
ubicados en la colonia La Florida por los clientes potenciales

Variable Opinion Total
Servicio que 84% 11% 4% 1% 100%
mas utiliza Frenos Tren Clutch Otros

delantero
Percepcion del 12% 62% 18% 8% 100%
servicio Excelente | Bueno Regular Malo

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 73 clientes potenciales de IASA.

En el cuadro 15 se observd que el 84% de los usuarios potenciales utilizé

frecuentemente el servicio de frenos. El 62% de los mismos, calificd el servicio

gue se le proporciond en los centros de servicios de la colonia La Florida como

bueno. Por la ubicacion de la empresa, su servicio es calificado como bueno por

los usuarios potenciales.

Cuadro 16
Fidelidad al centro de servicio segln los clientes potenciales
Variable Opinion Total
Fidelidad al centro | 88% 12% 100%
de servicio Si es fiel No es fiel
Recomendacion 77% 23% 100%
de un centro de | Silo No lo
servicio recomendaria recomendaria

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 73 clientes potenciales de IASA.
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Segun el cuadro anterior se analizd que el 88% de las personas encuestadas es
fiel a su centro de servicio y que el 77% si recomendaria su centro de servicios a

otra persona para que utilizara los servicios del mismo.

b) Precio
Es necesario analizar como se evalla el precio de los centros de servicios de la

colonia La Florida por parte de las personas encuestadas.

Cuadro 17
Comparacion del precio en los centros de servicios de la colonia La
Florida, segun los clientes potenciales

Variable Frecuencia %

Si hace usted comparacion de precio 50 68%
No hace usted comparacion de precio 23 32%
Total 73 100%
Como califica usted el precio Frecuencia %

Buen precio 48 66%
Aceptable 9 12%
Caro I 10%
Muy caro 9 12%
Total 73 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

En el cuadro anterior se determind que un 68% de encuestados si hace

comparacién de precios antes de comprar un producto o servicio.

Segun los datos analizados la mayoria de los encuestados manifesté que el
precio de los servicios en la zona de estudio, es catalogado como un buen precio
con una aceptacion del 66% seguido de un 12% que dijo que era aceptable

siendo una minoria con 12% que calificé el precio como muy caro.

65



C) Plaza
En este aspecto se evallan aspectos como los son centros de servicios que

visitan con més regularidad las personas encuestadas.

El 100% de los usuarios potenciales manifest6 que utiliza de uno a tres
establecimientos para realizar los servicios de su vehiculo. Los centros de

servicio mas utilizados son:

Cuadro 18
Centro de servicio que visita regularmente el cliente potencial
Centros de servicios Cantidad %
Taller particular 41 56%
Otros 11 15%
Fricciones Gil 6 8%
Industrias América 6 8%
NS/NR 6 8%
Majupany 3 4%
Total 73 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

En el cuadro anterior se observo que el 56% de las personas encuestadas visito
regularmente un taller particular, siendo un porcentaje muy alto las personas que
prefieren realizar sus servicios con mecanicos particulares, ya sea por confianza,
un precio mas econémico o por falta de conocimiento a un centro de servicio que
llene sus requisitos, con respecto a las otras opciones, IASA cuenta con un 8% y

otros centros de servicios tienen un 15%.
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d) Promocion
A continuacion se muestran los resultados obtenidos en las encuestas realizadas

a los clientes potenciales, para la promocion de ventas.

Cuadro 19

Opinion sobre la promocion de ventas segun clientes potenciales
Variable Opinion Total
Observacion
de 42% 58% 100%
promocion Si ha observado No ha observado
de ventas
Medio  por
el que ha|40% 2% 58% 100%
observado Visual Escrito No ha visto
alguna
promocion
Obtencioén
de alguna| 75% 25% 100%
promocion No ha obtenido Si ha obtenido
Tipo de
promocion | 79% 15% 4% 3% 3% 100%
que ha | Ninguna | Rebajas | Sorteos | Cupones | Otros
obtenido

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

Como se razond en el cuadro anterior, un 58% de encuestados no observé
ningdn tipo de promocion de ventas en los distintos centros de servicio

automotriz.

Un dato que se encontro fue que el 75% de encuestados no obtuvo ningun tipo
de promocién de ventas en los diferentes centros de servicios que Visito,
solamente el 25% recibi6 alguna promocién. Ademas, de las personas que
respondié haber recibido alguna promocién de ventas, un 15% manifesté que

fueron rebajas al momento de la adquisicion del servicio.
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Con el trabajo de campo se determind las principales variables en la promocién

de ventas segun los usuarios potenciales los cuales se detallan a continuacion:

Cuadro 20
Andlisis sobre la promocion de ventas por los clientes potenciales

Variable Opinion Total

Influencia de la
promocion de 67% 33%
ventas sobre la | Si influye No influye
decision de
compra
Frecuenciaaun |82% 18% 100%
centro de Si frecuentaria No frecuentaria
Servicios si
utilizara
promocion de
ventas
Frecuencia en 49% 40% 6% 5% 100%
cambio de Mensual | Trimestral Semestral Anual
promociones

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

100%

En el cuadro 20 se analizé la influencia que tienen las promociones sobre la
decision de compra y se observo que el 67% de los usuarios actuales indicaron
gue efectivamente eran influenciados por las promociones y solamente un 33%

indicé que no eran afectados por las mismas.

En lo que respecta a la visita a centros de servicios que utilicen promocion de
ventas, un 82% de encuestados respondié que si visitaria un establecimiento
gue aplique una promocion de su agrado y sélo un 18% manifesté que no

asistiria por uso de promociones.
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En lo que se refiere a la frecuencia de cambio en promociones, se observo que
el 49% preferiria que las promociones se cambien mensualmente y un 40%

elegiria de forma trimestral.

Un dato de suma importancia para el presente estudio es la preferencia que
tienen los clientes potenciales hacia las promociones de ventas las cuales se

analizan en la siguiente grafica.

Grafica 7

Promocion de ventas que les agradaria a los clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 73 clientes potenciales de IASA.

En la gréfica anterior se observo que el 38% de las personas desearian obtener
membrecias de descuentos en la promocion de ventas, seguido por el 25% que
esperaria paquetes de precio especial y a un 15% le gustarian rembolsos y

rebajas, repartiéndose un 22% en otras promociones.
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2.7 Resultados de encuesta realizadas a intermediarios reales

Los clientes intermediarios son aquellos que utilizan los servicios de
reconstructora de la empresa; también existen directos y potenciales. Por la
cantidad de intermediarios que se tienen actualmente se utilizé el censo,

mediante la cual se obtuvo la informacion de toda la poblacion.

2.7.1 Perfil de los clientes intermediarios reales
En lo que respecta al perfil de los clientes intermediarios reales se tomaran en
consideracion el tiempo de tener su negocio o de participar en el mercado.

(Véase cuadro 20).

Agregado a lo anterior, el 100% de los intermediarios reales de la empresa son

del género masculino.

Cuadro 21
Tiempo de contar con su negocio segun intermediarios reales
Tiempo Cantidad %
De tres afios a cinco afios 6 40%
De un afio a tres afos 5 33%
De cinco afios a mas 3 20%
Seis meses a un afo 1 7%
Menos de seis meses 0 0%

Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.

En el cuadro anterior se consider6 que el 40% de los intermediarios reales,
tienen participacion en el mercado de tres a cinco afos, el 33% de uno a tres

afios y con el 20% de cinco afos a mas.
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2.7.2 Conocimiento de IASA

Para evaluar el conocimiento que tienen los intermediarios reales de la empresa
se analizo el tiempo de ser cliente, el motivo de conocer IASA y si conoce los
productos y/o servicios que se proporcionan. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Variables generales sobre la empresa IASA, segun los clientes
intermediarios reales

Tiempo de ser cliente Cantidad %
De tres a cinco afos 5 33%
De uno a tres afios 5 33%
De cinco afios a mas 3 20%
Seis meses a un afo 2 13%
Menos de seis meses 0 0%
Total 15 100%
Motivo por el que conoce la empresa

Referencia 9 60%
Ubicacion 6 40%
Publicidad 0 0%
Promocién 0 0%
Total 15 100%
Conoce los servicios de IASA

No los conoce 9 60%
Si los conoce 6 40%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.

En el cuadro anterior se examind que un 66% de los clientes tiene entre uno y
cinco afos de visitar la empresa. Ademas, la mayoria de intermediarios reales
conocen la empresa por medio de referencia y por la ubicacién de la misma. Se
determiné que aunque son clientes frecuentes la mayoria no conocen todos los
servicios que proporciona la empresa y visitan la empresa solo por los servicios

de reconstruccion de frenos.
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2.7.3 Mezcla de mercadotecnia
A las personas encuestadas se le pregunté acerca de las variables de
mercadotecnia de producto, precio, plaza y promocion; los resultados se

muestran a continuacion.

a) Producto y/o servicio
En este punto se analizé6 como evaltan los intermediarios los servicios que se les
proporcionan, asi como las instalaciones y la ubicacion de la misma, ademas de

la frecuencia y razén por que Vvisitan la empresa.(Véase cuadro 22 y 23)

Cuadro 23
Frecuencia y razén de visita segun intermediario real a IASA
Frecuencia Cantidad %
Semanal 8 53%
Diario 4 27%
Mensual 3 20%
Total 15 100%

Razén por la que visita la empresa
Calidad del servicio 5 33%
Calidad en repuestos a utilizar 4 27%
Garantia del servicio 2 13%

2

2

0

Tiempo de entrega del servicio 13%
Precio del servicio 13%
Promocion 0%

Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.

La frecuencia de visita a la empresa por parte de los intermediarios reales es
alta, ya que el 53% de los encuestados respondid que asistia semanalmente,

como se muestra en el cuadro anterior.
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En lo que respecta a la razon por la que el intermediario visita a la empresa, se
establecio en base a las encuestas realizadas, que el 33% visitd la empresa por
la calidad en el servicio que presta, el 27% por el repuesto que utiliza y ninguno

respondio que fuera por alguna promocion.

Cuadro 24
Opinion sobre el servicio segun intermediarios reales
Variable Opinion Total

Servicios que 13% 40% 47% 100%
utiliza Pastillas de | Fricciones Torno de discos y

freno pastillas
Evaluacion del 33% 53% 13% 100%
servicio Excelente Bueno Regular
Instalaciones 87% 13% 100%

Adecuadas Inadecuadas
Ubicacion 80% 47% 100%

Aceptable Buena ubicacion

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 59 usuarios actuales de IASA.

En el cuadro 23 se razon6 que en la linea de frenos, el servicio mas utilizado
es el torno de discos y tambores con un 47%; seguido de un 40% el empastado
de fricciones y en menor porcentaje la compra de pastillas de frenos con un
13%. Ademas se observo que el 53% de las personas encuestadas calificé el
servicio de la empresa como bueno, el 33% excelente y un 13% regular. Esto
manifiesta que la empresa presta un servicio del agrado y satisfaccion de las
personas encuestadas. Al analizar las instalaciones el 87% de los intermediarios
reales considerd que son adecuadas para la prestacion del servicio automotriz,

asi mismo el 80% razono que la ubicacion de la misma es aceptable.
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b) Precio

Las variables que se analizaron son las siguientes:

Cuadro 25

Comparacion del precio en los centros de servicios de la colonia La
Florida, segln los intermediarios reales

Variable Cantidad %
Si hace usted comparacion de precio 10 67%
No hace usted comparacion de precio 5 33%
Total 15 100%
Evaluacion del precio de IASA

Aceptable 12 80%
Buen precio 2 13%
Muy caro 1 7%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 15 intermediarios reales de IASA.

El 67% de los intermediarios reales hace comparacion de precios en distintos
establecimientos antes de adquirir un servicio automotriz. Al evaluar los precios
de IASA, el 80% de las personas encuestadas manifestd que tiene un precio
aceptable para el servicio de frenos completo.

C) Plaza

A continuacién se presentan las reconstructoras que visitan regularmente los

intermediarios reales.

Cuadro 26
Competencia de IASA, segun los intermediarios reales

Competencia Cantidad %

Cefric 6 40%
Clutches de Guatemala 6 40%
Ifriccsa 2 13%
Frenos Garcia 1 7%
Total 15 100

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 15 intermediarios reales de IASA.
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En el cuadro anterior se determiné que la competencia directa de IASA, segun
los intermediarios reales son: Clutches de Guatemala y Cefric, cada uno con el

40%, seguidos de Ifriccsa con un 13% y por ultimo Frenos Garcia con el 7%.

d) Promocion

En cuanto a la promocion de ventas se analizo si los usuarios han obtenido u
observado dicha variable, en las reconstructoras de frenos que han visitado.
(Véase cuadro 27 y 28)

Cuadro 27

Opinion sobre la promocion de ventas segun los intermediarios reales
Variable Opinion Total
Observacion de
promocion de 67% 33% 100%
ventas No ha observado Si ha observado
Medio por el
gue ha 67% 19% 14% 100%
observado No ha visto Escrito Otros
alguna
promocion
Obtencién de 80% 20% 100%
alguna No ha obtenido Si ha obtenido
promocion
Tipo de 13% 7%
promocion que | Concurso e incentivos | Descuentos 100%
ha obtenido

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.

Segun los datos obtenidos, el 67% de los intermediarios reales no observo
ningun tipo de promocion de ventas en las reconstructoras de frenos, siendo en
su minoria con un 33% las personas que si apreciaron alguna promociény de
este grupo un 19% manifestd que fue por el medio escrito, como volantes,

afiches y vallas publicitarias.
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En el cuadro 27 se determind que el 80% de los encuestados no obtuvo ningun
tipo de promocion de ventas en las reconstructoras de frenos que visito, siendo

un 20% los Gnicos que obtuvieron alguna promocion.

Del 20% de personas que respondieron recibir algun tipo de promocion el 67%
manifestd haber participado en un concurso o incentivo y al 33% se le aplicado

algun descuento comercial.

Cuadro 28

Andlisis sobre la promocion de ventas por los intermediarios reales
Variable Opinion Total
Influencia de la
promocion de ventas | 87% 13% 100%
sobre la decision de | Si influye No influye
compra
Frecuencia en 87% 13% 100%
cambio de Mensual Trimestral
promociones

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.

En el cuadro anterior el 87% de los clientes intermediarios reales manifesté que
las promociones de ventas si influyen sobre la decision de adquirir un servicio

automotriz y tan solo el 13% manifesté que no se ven afectados por las mismas.

Ademas el 87% de los encuestados consideré que la frecuencia del cambio de la
promocion seria mensual y un 13% prefirio trimestralmente. Un dato relevante es
que el 100% de los intermediarios reales manifest0 que si visitaria IASA si

utilizara una promocién que fuera de su agrado.
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Un dato relevante que se identifico, fue que el 73% de los clientes intermediarios
reales prefiri6 que se aplique descuentos comerciales, el 20% concurso e
incentivo y el 7% exhibidores en el punto de compra como se revela en la grafica
6.

Grafica 8

Promocion de ventas que les agradaria a los intermediarios reales

Otras
promociones
7%

Concurso e
incentivos
20%

Descuentos
comerciales
73%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 15 intermediarios reales de IASA.
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2.8 Hallazgos de encuestas realizadas a intermediarios potenciales

A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas de los clientes

intermediarios potenciales utilizando como técnica el censo.

2.8.1 Perfil de los clientes intermediarios potenciales
De acuerdo a la informacion recabada acerca del perfil de los intermediarios

potenciales se analizo la edad, genero, profesion y el tiempo de vida del negocio.

Cuadro 29
Perfil de los intermediarios potenciales

Edad

Frecuencia %
18 — 30 afios 17 45%
31- 40 afos 10 26%
41 — 50 afios 7 18%
51 — mas afos 4 11%
Total 38 100%
Género
Masculino 38 100%
Femenino 0 0%
Total 38 100%
Profesion
Mecanico titulado 20 53%
Mecanico técnico 8 22%
Ingeniero 3 8%
Administrador 2 5%
Otras profesiones 5 12%
Total 38 100%
Tiempo de tener su negocio
De tres afios a cinco afnos 15 39%
De una afio a tres afios 12 32%
De cinco afos a mas 6 16%
Seis meses a un afio 4 11%
Menos de seis meses 1 2%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.
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2.8.2 Conocimiento de IASA
En este aspecto se analizara si las personas que fueron encuestadas conocen o

han escuchado sobre IASA.

Cuadro 30
Conocimientosobre la empresa IASA, segun los clientes intermediarios
potenciales
Conocimiento de IASA Cantidad %
Si conocen 20 53%
No conocen 18 47%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

La empresa es conocida en la zona 19 y zonas aledafas, porque el 53% de los
intermediaros potenciales respondieron conocer la empresa pero no utilizan sus

servicios como se observa en el cuadro 29.

2.8.3 Mezcla de mercadotecnia
En este aspecto se analiza la percepcién que tienen los clientes con respecto al
producto, precio, plaza y promocién, de las reconstructoras de frenos.

a) Producto y/o servicio

En esta variable se consideran los siguientes aspectos: frecuencia y razon por la
gue visita una reconstructora de frenos, como evalla los establecimientos que se
encuentran ubicados en la colonia La Florida, asi como la fidelidad y

recomendacion a otras personas.
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Cuadro 31
Motivo de visita por el intermediario potencial

Variable Cantidad %
Garantia en el servicio 12 32%
Calidad en repuesto a utilizar 12 32%
Tiempo de entrega del servicio 6 16%
Calidad en el servicio 4 11%
Precio del servicio 3 8%
Promocién 1 3%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

En el cuadro anterior se observa que las personas encuestadas buscan en una
reconstructora garantia en el servicio y calidad en el repuesto que se utiliza,

contado cada uno de los aspectos con el 32%.

En la siguiente grafica se observa la frecuencia de visita por parte de los
intermediarios potenciales, el 58% de los encuestados respondié que visita
diariamente una reconstructora de frenos, seguido por un 29% que frecuenta
semanalmente dicho tipo de empresa, con ello se puede establecer que existe
una demanda en crecimiento y un potencial de mercado extenso que se puede

ampliar a mediano plazo para la organizacion.
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Grafica 9
Frecuencia de visita por el intermediario potencial

Mensual Otro
10% B

58%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

Segun los intermediarios potenciales las caracteristicas de los servicios que

utilizan actualmente son:

Cuadro 32
Evaluacion de una reconstructora de frenos segun intermediarios
otenciales
Servicios que 61% 24% 15% 100%
mas utiliza Torno de Fricciones Pastillas
discos y
tambores
Fidelidad auna
reconstructora | 79% 21% 100%
Si es fiel No es fiel
Recomendacion | 58% 42% 100%
de una Si lo recomendaria No lo recomendaria
reconstructora

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.
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Segun el cuadro anterior, el 32% de los clientes intermediarios potenciales utilizé
el servicio de torno de tambores, el 29% el torno de discos, el 24% empastado de
fricciones y por ultimo el 15% adquisicion de pastillas nuevas.

Por la ubicacién de IASA, sus servicios son calificados como buenos por los
intermediarios potenciales. Un dato notable es que el 79% de las personas
encuestadas manifestd mostrarle fidelidad a su reconstructora de frenos y el 58%
de los mismos informo que si recomendaria a otra persona para que utilice sus

Servicios.

Gréfica 10
Evaluacion del servicio de unareconstructora de frenos por los

intermediarios potenciales

Regular Malo
8% /_ 3%
Excelente » ‘ !

18%

\

71%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

En la grafica anterior se observa que los encuestados evallan en un 71% el
servicio de las reconstructoras de la colonia La Florida como bueno, seguido por
un 18% que considero que es excelente, siendo la minoria los que consideran

gue el servicio es malo.
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b) Precio

Es importante conocer la opinidbn que tienen los clientes de los precios que
manejan las reconstructoras de frenos ubicadas en la colonia La Florida, por ello
se analizd los aspectos de evaluacién y comparacion de los mismos en

diferentes establecimientos.

Cuadro 33
Evaluacion de las variables del precio de las reconstructoras de frenos de
la colonia La Florida, segun los intermediarios potenciales

Evaluacion del precio Cantidad %
Aceptable 29 76%
Buen precio 6 16%
Muy caro 2 5%
Caro 1 3%
Total 38 100%
Comparacion de precios

Si hace comparacion 33 87%
No hace comparaciéon 5 13%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 clientes intermediarios potenciales de IASA.

En el cuadro anterior el 76% manifestd que el precio de las reconstructoras de
frenos que estan ubicadas en la colonia La Florida es aceptable seguida por un
16% que respondié que contaban con un buen precio. Por la ubicaciéon de la
empresa se pude estimar que las personas consideran que el precio de los
servicios que se prestan es aceptable, dado los datos obtenidos a través de las

encuestas.

Ademas, se detalla que el 87% de las personas si hace comparacion de precios

en diferentes establecimientos antes de adquirir un servicio.
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C) Plaza
Para toda empresa es importante conocer cual es su competencia, es por ello

gue este aspecto se analizd seguidamente.

Los intermediarios potenciales manifestaron en un 100 % que utilizaron de una a

tres reconstructoras de frenos.

Cuadro 34
Reconstructora de frenos que visitan los intermediarios potenciales
Nombre del centro de servicio Cantidad %
Industrias América 12 32%
Cefric 9 24%
Ifriccsa 8 21%
Clutches de Guatemala 5 13%
Taller particular 3 8%
Fricciones Gil 1 3%
Total 38 100%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

En el cuadro 34 se observé que el mayor porcentaje IASA refleja un 32% de
asistencia de los clientes intermediarios potenciales, seguido por el 24% con
Cefric y el 21% con Ifriccsa. Con esto, se puedo analizar que la empresa tiene

una buena participacién en el mercado de las reconstructoras de frenos.

d) Promocion
Para los intermediarios potenciales, se evalla la promocion de ventas con los
aspectos de obtencién y observacion, evaluacion, frecuencia de cambio e

influencia sobre la decision de compra.
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Cuadro 35

Opinion sobre la promocion de ventas segun los intermediarios

potenciales

Variable Opinién Total
Observacion
de promocion | 55% 45% 100%
de ventas Si ha observado No ha observado
Medio por el
que ha 58% 38% 4% 100%
observado Visual Escrito Auditivo
alguna
promocién
Obtenciéon de
alguna 66% 34% 100%
promocion No ha obtenido Si ha obtenido
Tipo de
promocién 62% 31% 7% 100%
que ha Descuentos Concursos o Exhibidores
obtenido comerciales incentivos en punto de

compra

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

En el cuadro anterior el 55% manifestd observar algun tipo de promocion de
ventas de diferentes reconstructoras de frenos y el 45% declaré no haber visto

ninguna. De las personas que respondieron que habian observado algun tipo de

promocion el 58% dijo que fue por medio visual.

Ademas el 66% mostr6 no obtener ningun tipo de promocioén de ventas en las

reconstructoras, de ellos el 62%

el resto dio a conocer que si ha recibido,

recibié descuentos comerciales.
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Andlisis sobre la promocion de ventas segun los intermediarios potenciales

Cuadro 36

Variable

Opinién

Total

Influencia de
la promocidn
de ventas

68%
Si influye

32%
No influye

100%

sobre la
decision de
compra
Frecuentaria
un centro de
servicios si
utilizara
promociones
de ventas
Frecuencia en
cambio de
promociones
Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.
Base: 38 intermediarios potenciales de IASA.

87%
Si frecuentaria

13%

0,
No frecuentaria 100%

45%
Mensual

37% 8% 5%
Trimestral Semestral | Anual

100%

En el cuadro anterior se observo que el 68% de los encuestados manifesté que
las promociones de ventas si influyen sobre la decisiébn de adquirir o0 no un
servicio, y solamente el 32% respondié que no afecta al momento de realizar un

compra o adquisicion.

Ademas el 87% de los encuestados manifesté que visitaria una reconstructora de
frenos que apliqgue promocién de ventas que sea de su agrado, y el 13% indico

gue no utilizaria los servicios de una empresa por el uso de dichas promociones.
En la siguiente grafica se observan los resultados obtenidos para la promocion

de ventas que los intermediarios potenciales desearian obtener en una

reconstructora de frenos:
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Grafica 11
Promocion de ventas que le agradaria recibir a los intermediarios

potenciales

Publicidad

Concurso
13%

cooperativa
5y Descuento
()

: comercial

47%

Programa de
capacitacion
35%

Fuente: trabajo de campo, septiembre — noviembre del afio 2011.

Base: 38 cliente intermediario potenciales de IASA.

En lo que respecta al tipo de promocioén en la siguiente grafica se observa que la
promocion que mas solicitan los intermediarios potenciales son los descuentos
comerciales contando con un 47% de aceptacion, seguido por los programas de

capacitacion con el 34%.

87



2.9 Matriz FODA

La matriz FODA consiste en una tabla donde se anotan las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, con el propésito de
estudiar y formular las estrategias para alcanzar los objetivos establecidos, es
importante mencionar que no todas las estrategias que se formulan en dicha
matriz se llevan a la practica, por lo tanto es necesario realizar una evaluacion

para determinar las que son mas factibles de realizar para la unidad de analisis.

a) Fortalezas
La empresa IASA actualmente posee aspectos internos positivos, que ayudan a
un buen desempefio de sus distintas actividades empresariales entre las mas
destacables se describen:

e Buena ubicacion de la empresa

e Instalaciones amplias y adecuadas para los servicios que presta

e Variedad en los servicios que presta al cliente

e Personal con experiencia en los servicios

e Ambiente seguro

e Buena calidad en los productos

e Garantia en los servicios

b) Debilidades
La empresa también posee debilidades que han perjudicado el crecimiento
sostenido y el mejoramiento de la misma, se detallan a continuacion:

e Ausencia de estrategias publicitarias y promocionales

e Deficiente servicio a domicilio

e [alta de capacitacion a los colaboradores

e Falta de liquidez

e Desconocimiento de parte de los colaboradores de la filosofia empresarial
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e Falta de motivacion
e Estructura organizacional informal

e Pérdida de clientes

C) Oportunidades
De la misma forma también existe el ambiente externo el cual se define fuera de
la empresa y proporciona oportunidades que pueden ser explotadas en su
debido momento y estas son:

e Crecimiento del mercado automotriz

¢ Disponibilidad de tecnologia para mejorar los servicios

e Ampliacion de mercado

d) Amenazas
La otra variable del ambiente externo son las amenazas que afectan de forma
directa y negativa al funcionamiento y crecimiento de la empresa a corto,
mediano y largo plazo y se detectaron las siguientes.

e Altos precios de los combustibles

e Exposicion constante de publicidad de la competencia

e Utilizacion de estrategias de promocion de ventas por parte de la

competencia

e Situacion econdmica dificil en el pais
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INDUSTRIAS AMERICA, S.A.

Tabla 18
Matriz FODA

Factores internos

Factores externos

N o g

. Personal

FORTALEZAS-F

. Buena ubicacién de la empresa
. Instalaciones amplias y adecuadas

para los servicios que presta

. Variedad en los servicios que presta

al cliente
con experiencia en los

servicios

. Ambiente seguro
. Buena calidad en los productos
. Garantia en los servicios

DEBILIDADES - D

. Ausencia de estrategias
publicitarias y promocionales

. Deficiente servicio a domicilio

. Falta de capacitacion a los
colaboradores

. Falta de liguidez

. Desconocimiento de parte de los
colaboradores de la filosofia
empresarial

. Falta de motivacion

. Pérdida de clientes

OPORTUNIDADES - O

1. Crecimiento de mercado
automotriz

2. Disponibilidad de tecnologia
para mejorar los servicios

3. Ampliacién de mercado

. Llevar

ESTRATEGIAS - FO

Promocién de la variedad de
servicios que se prestan en la
organizacion, asi como su garantia,
experiencia y calidad del repuesto.
(F3, F4, F6, F7y O3)

a cabo un proceso de
comunicacién constante con los
clientes para brindarles informacion
sobre el servicio que necesita su
vehiculo y las promociones que se
estén realizando. (F3, F7 'y O3)

ESTRATEGIAS - DO

. Utilizacion de promocion de
ventas para incentivar las ventas
y con ello ampliar el mercado de
la empresa. (D1, D8, Oly 0O3)

. Realizaciéon de promocién de
ventas para los clientes que
utilicen el servicio a domicilio de

la empresa (D2 y O3)
. Adquisicion de préstamo
bancario para realizar

estrategias establecidas y
suministrar a la empresa los
recursos necesarios. (D1, D4 y
02)

. Capacitacion a los
colaboradores tanto fuerza de
ventas como area técnica para
prestar un mejor servicio. (D3 y

03)

. Realizacion de convenio con
proveedores para brindar
capacitaciones para

intermediarios de la empresa.
(D7, 01y 03)

. Realizacion de convivencias con
los colaboradores para dar a
conocer la filosofia de la
empresa, motivacion y las
estrategias que se consideran
utilizar. (D5, D6 y O3)

AMENAZAS - A

L

Alto costo de combustibles

2. Exposicién constante de
publicidad de la competencia

3. Utilizacion de estrategias de
promocién de ventas por
parte de la competencia

4. Situacién econdmica dificil en

el pais

ESTRATEGIAS - FA

1. Realizacion de publicidad para dar
a conocer a los clientes reales y
potenciales las buenas
caracteristicas de la empresa y las
promociones que se utilicen. (F1,
F2, F3, F4, F5, F6, F7, A2y A3)

ESTRATEGIAS - DA

1. Disefio de tacticas y acciones
de promocién que incentiven
las ventas tanto en clientes
finales e intermediarios reales
y potenciales. (D1, D8, Al y
Ad)

2. Creacion de un fondo para la
implementacion de un
programa de promocion de
ventas anual. (D4, A2 y A3)

Fuente: elaboracién propia, con base al trabajo de campo. Enero 2012.
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CAPITULO 1l
ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS PARA LA AMPLIACION DEL

MERCADO DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS AUTOMOTRICES EN LA
CIUDAD CAPITAL.

El presente capitulo tiene como finalidad proporcionar a la empresa Industrias
América S.A. varias estrategias de promocion de ventas para incentivar a corto
plazo la compra de su producto o servicio, asi mismo ampliar el mercado actual
para los usuarios reales y los intermediarios ubicados en La Florida, zona 19, asi

como zonas aledafias a la empresa.

Ademas de presentar las estrategias de promocion de ventas para los usuarios y
los intermediarios reales y potenciales (en ambos casos), se complementa con
el presupuesto, planes de accion y de evaluacion de los mismos que permitan
alcanzar los resultados requeridos para obtener los objetivos y metas

propuestas.

3.1. Objetivos de la propuesta
A continuacion se define el objetivo general y los especificos para el presente
estudio.

a) Objetivo general
Disefiar estrategias promocionales para incentivar la venta de los
productos y servicios de la empresa IASA, a los usuarios reales e
intermediarios de La Florida, zona 19 y zonas aledafas, para ampliar el
mercado en un lapso de dos afos.

b) Objetivo especifico
e Determinar técnicas y acciones promocionales, funcionales y medibles,
para la empresa y que se adecuen al presupuesto de Q 50,000.00 para

un periodo de seis meses.



Ampliar el mercado de la empresa dando a conocer los distintos servicios
y productos a usuarios potenciales, utilizando un beneficio que estimule
la demanda de los mismos.

Aumentar la cartera de clientes en un 15% anualmente, a partir del mes
de enero 2013.

3.2 Beneficios de la aplicacion de la propuesta

Debido a que los beneficios seran tanto para la empresa como para sus usuarios

estos se detallan a continuacion.

a)

b)

3.3

Beneficios para IASA

Aumentar la demanda de los servicios y productos que ofrece IASA en la
linea de frenos y por consiguiente mejorar su rentabilidad.

Incrementar en la poblacion el conocimiento de la empresa en la Florida
zonal9 y zonas aledafias.

Extender el mercado a usuarios directos e intermediarios potenciales.

Beneficios paralos usuarios de los servicios y productos

Participar de descuentos y productos promocionales al utilizar los
servicios de IASA.
Utilizar con mayor frecuencia los productos y servicios en promocion

favoreciendo su economia personal.

Estrategias de promocion de ventas

A continuacion se describen las distintas estrategias promocionales propuestas

para:

Clientes finalesreales y potenciales

Clientes intermediarios reales y potenciales.
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En la siguiente tabla se describen cada una de las estrategias de promocion:

Tabla 19

Propuesta de tacticas y acciones promocioén de ventas de IASA

Grupo objetivo Tactica o accion

Descripcién

Cliente final real ¢ Membrecia de
descuento

e Cupon de regalo

Se hard un descuento del 10% al tener
membrecia, sobre los servicios de frenos y al
utilizarlo en cuatro oportunidades se dara un
cupon por un servicio menor de frenos
trasferible para cualquier persona, y usarlo
para un referido o darselo a un familiar o
amigo.

Cliente final e Paquete de precio
potencial especial
e Cupbn de
descuento

Se distribuirdn volantes promocionales en los
cuales se podra observar un paquete de
precio especial y adicional un cupén de
descuento.

Se considera Vvisitar entidades privadas,
estatales y municipales, con la finalidad de
dar a conocer servicios, precios Yy
promociones que se aplicaran por flotilla de
vehiculos.

Intermediario real ¢ Membresia de

Se hara un descuento del 10% sobre los
servicios y productos de frenos y al utilizarlo
en cuatro oportunidades se dara un cupén de
descuento porQ 25.00

descuento
e Cupobn de
descuento
Intermediario e Paquete de precio
potencial especial

e Vale de descuento

Se distribuiran volantes a través del periédico
“El Metropolitano” el cual circula en las zonas
de Mixco y otras zonas aledafias a la
empresa, en dicho volante se considera
colocar los paquetes de precio especial y un
vale de descuento.

Cliente interno e Programa de

capacitacién

Estara dirigido a la fuerza de ventas de la
empresa,recibirdn capacitacion en los temas
de: atencién al cliente, trabajo en equipo,
agresividad en ventas, creatividad e
innovacion

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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3.3.1 Estrategias de promocién de ventas para clientes finales e

intermediarios reales de IASA.

a) Estrategia de promocién de ventas para cliente final real

Por la cantidad de usuarios reales que tiene la empresa en la actualidad se

describe la siguiente estrategia de promocion de ventas.

° Definicion de la estrategia

La tactica de promocién de ventas que se propone para motivar las compras en
los usuarios reales, es una membrecia de cliente frecuente, con la cual
obtendran beneficios como porcentaje de descuento del 10% y al utilizarla, luego
de cuatro veces, se dara un cupén de regalo por un servicio menor de frenos

gratis.

El cual podria utilizarse como un regalo a un familiar y amigo y asi poder
conseguir de una manera practica y econémica que otros usuarios conozcan y

utilicen por primera vez los servicios de IASA

o Objetivo

Motivar al usuario real a una compra inmediata en la empresa utilizando una
membrecia la cual dara un incentivo (descuento) y atraer clientes nuevos, para
incrementar las ventas en un 15% de productos y servicios de la empresa en la

linea de frenos.

. Grupo objetivo
Personas mayores de 18 afios que posean vehiculo, que tengan un nivel
socioecondmico medio, de diferentes ocupaciones que vivan en La Florida, zona

19 y zonas aledafas de Mixco.
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° Descripcién de la estrategias:
A continuacion se definen las estrategias que segun el trabajo de campo podran

ser las mas efectivas para los clientes reales.

o Membrecia de descuento
IASA implementar4 una tarjeta de membrecia, que contendrd logotipo de la
empresa, nombre, No. de teléfono, direccién y codigo del cliente detallando que

tiene la oportunidad de participar en promociones especiales durante todo el afio.

El disefio de la tarjeta incluird un encabezado impreso en color naranja con el
logotipo distintivo de la empresa, se adjuntara el eslogan “El mejor servicio
para ti y tu vehiculo”, con fondo azul marino en escala 180 con letras de color
blanco utilizando estilo de letra Euphemia, con el texto “Porque tu preferencia

cuenta cliente amigo” (Véase imagen 6)

Imagen 6
Tiro de la tarjeta de membrecia para clientes finales reales

NEUSTRIAS AMERIEA

“El"'mejor servicio para ti y tu vehiculo

A

| Cliente: Pablo Quintana

Telefono: 4992-5567

Direccion:  Lote 4 Manzana G, Vistas del Encinal _
Zona 6 Mixco

Codigo Cliente: 000001

Fuente: Soberanis publicidad, 2012.

Como se detalla en la imagen anterior se puede observar el impacto que la
tarjeta representara en el cliente al especificar que es un “cliente amigo, clase

A”.
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Imagen 7
Retiro de la tarjeta de membrecia para clientes finales reales

tm@m@&

“EU'mejor servicio para ti y tu vehicuto” *Can esta membrecia tienes
erecho a promociones
peciales para clientes
frecuentes clase A
durante todo el ano.
Valida solamente de
Lunes a Viernes
en horario normal.

Porque tu preferencia cuentaq,
Esta membrecia es personal W A e

deb! tilizad | i
Vb I et ¢ W J

Fuente: Soberanis publicidad afio 2012.

Adicional al descuento que se manejara para todo cliente que utilice la tarjeta, se
podra utilizar cuando la empresa desea hacer o implementar promociones por

temporada o por tiempo limitado segun sean los requerimientos de IASA.

. Cupon de regalo.
Se adicionara un beneficio extra a todos los clientes que soliciten y utilicen la
tarjeta de cliente amigo por cuatro ocasiones, el cual consistira en un cupén de

regalo canjeable por un servicio menor de frenos gratis.

El estilo del cupdn sera hecho en forma de regalo en colores llamativos que
incluirdn amarillo y naranja y en el cual se detallara cupdn de regalo y el texto
“‘Alguien que te aprecia te cuida” servicio menor de frenos gratis con la
restriccién de lo que incluye el servicio, logotipo y direccion de la empresa y el
tiempo de validez del cupén el cual tendrd tres meses de caducidad y su fin
primordial sera que el titular de la tarjeta lo regale a un familiar o amigo y asi

hacer que otro cliente potencial conozca y utilice los servicios de la empresa.
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Imagen 8
Cupon de regalo

(Coy o T ) o) o) s bl i ) Dl Ul U o 1 i i\ Lo O

*RESTRICCIONE
El cupén de regalo sera canjeable inicamente por un servicio menor

DNPUSTRIAS AMERISA,

“EU mejor servicio para ti y tu vehicuto”

8 av. 9-80 zona 19 la Florida
Telefono: 2437-7982

Fuente: Soberanis publicidad afio 2012.

. Condiciones de participacion

La membrecia ser& personal, el porcentaje de descuento estard estipulado por
la empresa y podra ser modificado por épocas o temporadas del afio y seran
utilizables s6lo de lunes a viernes en horario de 8:00 a 18:00 horas, dichas

condiciones seran especificadas en un baner de 1x2 metros (Véase anexo 9)

El cupdn de regalo sera canjeable Unicamente por un servicio menor de frenos
el cual incluird; graduacion y limpieza de las fricciones, graduacién del freno de
mano, limpieza y servicio a las pastillas y nivelacién de liquido de freno, no
incluira ningin cambio total o parcial de algin componente del servicio de frenos
y tendra validez de tres meses después de ser extendido por la empresa. El
cupo6n de regalo puede ser cambiado por cualquier persona en horario de lunes a

viernes de 8:00 a 5:00 pm.

. Duracién de la promocion
Tendra una validez de un afilo y comenzara el 02 de enero al 30 de diciembre

del afio 2013, periodo en el cual se analizara los beneficios que se logren.
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Tabla 20
Calendario de la promocion clientes finales reales

Actividad 2013

Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Agost. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Determinar
el disefio de
tarjeta de
membrecia
y cupoén de
regalo

Determinar
el

descuento

y temporada
de las
mismas.

Evaluar que
imprenta
administrara
la tarjetay
cupoén

Realizar la
impresion
de tarjeta de
membrecia
y cupon

Capacitar a
ejecutivos
de ventas la
promocion
(atencion al
cliente)

Llenado de
tarjeta de
membrecia

Control y
supervision
sobre la
tarjeta

Fuente: elaboracion propia. 2012.

o Distribucion
La distribucion de la membrecias se realizara en las instalaciones de IASA y se
dard a conocer por medio de una manta vinil la cual tendra un metro y medio

ancho por dos metros de alto y en la cual se indicara la informacién completa de
98



la membrecia, con la instruccion de que cada cliente puede solicitarla al
vendedor de confianza, debiendo completar una ficha con sus datos personales.

(Véase anexo 7)
° Plan de accién

Se implementara un plan de accion con las actividades, responsables, tiempo y

recursos a utilizar para la ejecucion de la promocioén. (Véase cuadro 37)
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o Inversion
Los costos de la tarjeta de membrecia que se presentan a continuacién estan
cotizados por millar, el material a utilizar es papel husky, material de tarjetas de

presentacion:

Cuadro 38
Inversién de las tarjetas de membrecia
Actividad Opcion papel husky
Disefio y arte de membresia Q 250.00
Disefio de cupdn de regalo Q 100.00
Impresion de membresias Q 8,000.00

1,600 unidades (Un promedio de 10 membrecias diarias

por seis meses) y emplasticado (Q 5.00 cada una)

Impresion de 200 cupones de regalo en material simple Q 200.00
Compra de maquina emplasticadora marca Office Life Q 450.00
Digitalizacién y archivo de membresias por un afio Q 2,000.00
Reposicién y mantenimiento de membresias por seis Q 275.00
meses

Total de inversion Q 11,275.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.

° Evaluacion y control

Se evaluara el resultado de la estrategia de promocioén de ventas comparando
cuantitativamente las ventas anteriores y las que debera entregar la fuerza de
ventas al final de diciembre del afio 2013 y asi revisar el logro de objetivos y la

efectividad de la promocion aplicada.
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b) Estrategia de promocién de ventas para intermediariosreales

La promocién para los intermediarios actuales se describe a continuacion:

° Definicion de la estrategia

La tactica de promocién de ventas que se utilizard para motivar la compra de
servicios de frenos en los intermediarios directos y sera por medio de la
elaboracién de una tarjeta de membrecia de cliente frecuente con el cual se le

dara un porcentaje del 10% de descuento sobre las compras totales.

Al utilizarla membrecia de cliente frecuente en cuatro oportunidades, con un
minimo de compra de Q 100.00 se le dard un cupén con un valor de Q 25.00,

para utilizarse en el siguiente servicio.

° Objetivos
Motivar al intermediario real a visitar la empresa y con la obtencién de la
membrecia, se buscara que las compras sean mas frecuentes en la linea de

frenos ademas de crear una lealtad hacia la empresa.

o Grupo objetivo
Talleres de mecéanica y mecéanicos particulares que utilizan actualmente los
servicios de la empresa y que tengan su taller o centro de servicio en la zona 19

y zonas aledafias, que tengan un nivel socioecondémico medio.

° Descripcién de la estrategia
IASA llevara a cabo la implementacion de una tarjeta de membrecia, cuyo
disefio incluira el logotipo de la empresa, nombre, nimero de teléfono, direccion

y codigo del cliente detallando que son beneficiarios tipo A.
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La tarjeta de membrecia sera impresa en color azul; en el encabezado resaltara
el logotipo distintivo de la empresa en color naranja y letras blancas con un

contorno azul.

Ademas se adjuntara el eslogan “El mejor servicio para ti y tu vehiculo” El
cual tiene un fondo azul marino en escala 180 con letras de color blanco
utilizando estilo de letras euphemiay llevara la frase “Porque tu preferencia se
premia, cliente frecuente”

Imagen 9
Tiro de tarjeta de membrecia de los intermediarios reales

ElU'mejor servicio para ti y tu vehiculo
Porque tu preferencia se premia,

A Cliente Fretuente

Cliente: Pablo Quintana

Telefono: 4992-5567

Direccion: Lote 4 Manzana G, Vistas del Encinal
Zona, 6 Mixco

Cadigo Cliente: @ee[e[o/oxR

Fuente: Soberanis publicidad, 2012.

Imagen 10
Retiro del carné de membrecia de los intermediarios reales
I e —————— e
NEUSTRIAS AMEARIESA
i‘ e g et “Con esta membrecia tienes
, mociones
Clase a clientes
clase A
el ano.
A ente de
jernes
ormal.

Porgue tu preferencia cuenta,

Esta membrecia es personal L L
y debe ser utilizada solamente r
por el titular de la misma.

Fuente:Soberanis publicidad, 2012.
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o Condiciones de participacion

La membrecia sera de uso personal (es decir, por mecanico o taller), el
descuento que se manejara sera estipulado por la empresa y podra ser
modificado por épocas o temporadas del afio y seran utilizables solo de lunes a

viernes en horario de trabajo.

o Duracién de la promocion
La promocion tendré una validez de un afio, de enero a diciembre 2013, periodo

en el cual se analizaran los beneficios que se logren.

Tabla 21
Calendario de la promocién para intermediarios reales

Actividad 2013

Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Agost. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Determinar el
disefio de
tarjeta de
membrecia

Determinar el
descuento y
temporada de
las mismas.

Evaluar que
imprenta
administrara la
tarjeta

Realizar la
impresion de
tarjeta de
membrecia

Capacitar a
ejecutivos de
ventas sobre
la promocién
(Agresividad
en ventas)

Llenado de
tarjeta de
membrecia

Control y
supervision
sobre la tarjeta

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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o Distribucion
La distribucion de las membrecias se hara personalmente por medio de un
vendedor, el cual comunicara los beneficios que le proporciona dicha promocion,

ademas llenara una ficha para la base de datos.

° Plan de accion

Se efectuard un plan de accién con las siguientes actividades.
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o Inversion
Los costos de la tarjeta de membrecia y el material a utilizar es papel husky

material de tarjetas de presentacion:

Cuadro 40
Costo de membrecias para intermediarios reales
Actividad Costo
Disefio y arte de membresia Q250.00
Impresion de membresias Q4,000.00

800 unidades y emplasticado

Digitalizacion y archivo de Q2,000.00
membresias (Q 166.67) por un afio

Reposicion 'y mantenimiento de Q 475.00
membresias ( Q79.16)

Total de inversion Q 6,725.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.

. Evaluacion y control

Se evaluard el resultado de la estrategia de promociéon de ventas
comparandocuantitativamente las ventas anteriores y las que debera entregar
la fuerza de ventas al final de diciembre del afio 2013 y revisar el logro de

objetivos y la efectividad de lasestrategias aplicadas hasta el momento.
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3.3.2 Estrategias de promocioén de ventas para clientes finales e

intermediarios potenciales de IASA.

a) Estrategia de promocidén de ventas para clientes finales potenciales

Por el alto porcentaje de usuarios potenciales para la empresa se describe la

siguiente estrategia promocional.

° Definicion de la estrategia
Se propone un paquete de “precio especial” que se anunciara por medio de
un volante (véase imagen 11), el que llevara adjunto dos cupones de

descuento de Q 50.00 al realizar un servicio completo de frenos.

e Objetivos

Motivar al cliente potencial a una compra inmediata en la empresa utilizando
un incentivo (descuento) con lo cual se buscara incrementar las ventas en un
15% en los distintos productos y servicios que tiene la empresa en la linea de

frenos.

e Grupo objetivo
Personas mayores de 18 afios que posean vehiculo, que tengan un nivel
socioeconémico medio, de diferentes ocupaciones que vivan en la zona 19 la

Florida y zonas aledafias de Mixco, que aun no son clientes de IASA.

° Descripcién de la estrategia
IASA distribuira volantes, en diferentes zonas aledafas a la empresa, en los
cuales se incluiran paquetes de precio especial y adicional a ello dos cupones

de descuento aplicados al servicio de frenos que deseen utilizar los clientes.

El disefo del volante incluira un encabezado con el nombre de la empresa en
color naranja distintivo de la organizacion y llevara el texto “Aprovecha estos

super paquetes y evita riesgos en tu camino” adicional a ello en los
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cupones de descuento se leera “No te pases las curvas, no te quedes sin

frenos, aprovecha el paquete de precio especial”

Imagen 11

Volante promocional para clientes finales potenciales

7 iAprovecha estos
INDUSTRIASHA y
super paquetes!

“El"'mejor servicio para ti'y tu vehicuto”

Paquete de precio especial (automovil sedan de cuatro cilindros)

SERVICIO DE FRENOS PRECIO

X Empastado de zapatas

X Limpieza y graduacion de freno de mano
X Torno de tambores

X Servicio de hombas auxiliares

X Kit de empagues japoneses

X Liquido de frenos 00
X Mano de obra u 375

Y evita riesgos en tu camino

X Pastillas de freno semi-metalica™*
X Torno de discos de freno

X Servicio a las mordazas

X Kit de empaques de mordazas

X Liquido de frenos 5
& Mano de obra 0 624.%8

0 999.% 8av. 9-80zona 19 la Florida
CPreciospuedentrod b eSSy et S Telefono: 2437-7982

**Puede utilizarse pastilla cerdmica (a hase de grafito) con un costo adicional.

aprovechaelpaqUete 2 : Valelporlk, aprovecha el paquete %
50 '00 de precio especial y <S=V 50 "00 de precio especial

e Descuento *Valido un cupén por servicio. e Descuento ~ *Vvalido un cupon por servicio.
*Valido de lunes a viernes de 8am a 6pm. 0 *Valido de lunes a viernes de 8am a 6pm.

Fuente: Soberanis publicidad 2012.

o Condiciones de participacion

Los cupones tendran validez de un afo, el descuento que se manejara sera
exclusivamente en los servicios de frenos y podra ser modificada por épocas
o temporadas del afio. Sera utilizable de lunes a viernes en horario de 8:00 a
17:00 horas; se podra cambiar un cupdn por cada servicio mayor de

Q 600.00.
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o Duracién de la promocion

Los volantes promocionales

tendrdn una validez de seis meses y se

distribuiran en los meses de febrero y marzo del mismo afio.

Tabla 22

Calendario de la promocion para clientes finales potenciales

Actividad

2013

Ene.

Feb.

Mar.

Abr.

May.

Jun. | Jul.

Agost.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Determinar el
disefio del
volante
promocional

Determinar los
distintos
precios para
cada combo
que se
utilizara en la
promocion

Evaluar que
imprenta
brinda el
mejor precio

Realizar la
impresion del
volante

Capacitacion
a ejecutivos
de ventas de
la
metodologia y
como se
llevara a cabo
la promocién
(trabajo en
equipo)

Distribucion
de volantes en
lazonal9y
zonas
aledafas

Control y
evaluacion
sobre los
volantes
promocionales

Control sobre
los cupones
de descuento

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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° Distribucion

La distribucion de los volantes se hard en La Florida, zonal9 y zonas

aledafias, asi como centros comerciales cercanos a la empresa; se

complementara con un anuncio que se colocara en una parte visible de la

empresa en el cual se daré la informacién y requisitos de la promocion.

En el siguiente cuadro se describen las actividades lugares y tiempo en su

respectivo orden.

Tabla 23

Plan de distribucion de volantes promocionales para clientes

potenciales

Actividad

Lugar

Semanas de febrero

2013

Semanas de marzo

2013

1ra | 2da 3ra 4dta

1ra | 2da 3ra

4ta

Entrega de
625 volantes

Colonia la
Florida

Entrega de
625 volantes

Colonia Santa
Marta

Entrega de
625 volantes

Colonia Monte
Verde

Entrega de
625 volantes

Colonia
Primero de julio

Entrega de
625 volantes

C.C. San
Francisco

Entrega de
625 volantes

C.C. San
Nicolas

Entrega de
625 volantes

C.C. Plaza
Florida

Entrega de
625 volantes

C.C. Monserrat

Fuente: elaboracion propia. 2012.

° Plan de accion

Se implementara un plan de accion con las actividades, responsables, tiempo

y recursos a utilizar para la promocién. (Véase cuadro 41)
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° Inversion

Se imprimiran 5000 volantes full color, los costos de los mismos son:

Cuadro 42
Costo de volantes para clientes finales potenciales
Actividad Costo
Disefio y arte de volante promocional Q250.00
Impresion de 5000 volantes 1/2 0 3,250.00
cartapapel Couge 80 con barniz
normal Q 650.00 c/millar.
Digitalizacion y archivo de clientes Q 1,200.00
potenciales (Q 100.00) por un afo
meses.
Distribucién de volantes (Q 837.50) Q 1,675.00
por 2 meses.
Total de inversidon Q 6,375.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.

. Evaluacion y control

Se evaluara el resultado de la estrategia de promociéon de ventas al hacer

comparativos cuantitativos con las ventas anteriores y las que deberan

entregar la fuerza de ventas al final de junio y diciembre del afio 2013 y asi

revisar el logro de objetivos y la efectividad de la promocién aplicada.
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b) Estrategia de promocién de ventas para clientes finales potenciales

Por el tipo de servicios que se prestan en la empresa se determina incursionar
en organizaciones como los son: asociaciones de taxis, entidades privadas,

publicas y municipales, entre otras.

° Definicion de la estrategia

Se propone que a las entidades anteriormente mencionadas se le visite para
darles a conocer los servicios y promociones que se utilizaran para las
mismas, con la finalidad de ofrecer una promocién de paquete de “precio

especial”’ y descuentos por flotilla de vehiculos.

e Objetivos
Ampliar el mercado al cubrir otro segmento del mismo con la finalidad de
extender la cartera de clientes y con ello aumentar las ventas generando un

ingreso mayor para la organizacion.

e Grupo objetivo
Entidades publicas, privadas, municipales y asociaciones de taxis o
transportistas que se encuentren ubicados en el municipio de Mixco y la

ciudad capital.

° Descripcién de la estrategia

El gerente administrativo de IASA visitard las organizaciones mencionadas,
con la finalidad de concretar una reunién con el gerente o bien el encargado
de transporte de la mismas, para dar a conocer los paquetes de “precio

especial”’ y los descuentos que se ofreceran por el consumo al mayoreo.

Al realizar la visita debera de presentar una carpeta con una carta dirigida al
gerente general o al encargo de transporte de la empresa a la que esta

visitando, dentro de la misma se incluira el paquete de precio especial de
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frenos y en la carta se incluird la descripcion de un descuento adicional del
10% por cada seis vehiculos que ingresen a la empresa durante un mes

(véase anexo 10)

Seguidamente se detallan los precios especiales para la linea de frenos y con
las caracteristicas que incluyen dicho servicio, asi mismo se incluye una
restriccion o salvedad.
Tabla 24
Paquete de precio especial para entidades publicas, privadas,

municipales y asociaciones

Servicio Costo

Frenos traseros
e Empastado de zapatas
e Limpiezay graduacion de freno de mano
e Torno de tambores

e Servicio de bombas auxiliares y empaques japoneses

e Liquido de frenos Q 425.00
e mano de obra
Frenos delanteros
e Pastillas de freno ceramicas (base de grafito)
e Torno de discos de freno
e Servicio a las mordazas
e Kit de empaques de mordazas Q 920.00

e Liquido de frenos

e Mano de obra

Fuente: elaboracion propia. Afio 2012.

o Condiciones de utilizacion

La técnica promocional tendran una restriccion la cual es la siguiente: “los
precios pueden variar dependiendo el modelo, marca y tipo de
vehiculo”, es importante mencionar que el precio es mas elevado al precio

normal que se utilizara con los volantes promocionales anteriormente
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descritos, ya que la pastilla de frenos a utilizar para este tipo de clientes sera

de mayor durabilidad, por ser utilizada en vehiculos de trabajo.

o Duracion de la promocion
Los precios que se brindaran a las empresas tendran un afio de vigencia es

decir que se tomaran consideracion de enero a diciembre del afio 2013.

Tabla 25
Calendario de visita para clientes finales potenciales (entidades

Ublicas, privadas, municipales y asociaciones)

Actividad 2013

Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Agost. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Determinar las
empresas a
visitar
Realizar visita
a empresas
Darle
seguimiento a
las visitas
realizadas
durante el mes
Realizar un
archivo por
empresa
visitada
incluyendo los
vehiculos con
gue cuentan
Mantener un
control sobre
los vehiculos
de las
organizaciones
que realicen el
servicio en la
empresa

Fuente: elaboracion propia. 2012.

o Plan de accién
Se implementara un plan de accion con las actividades, responsables, tiempo

y recursos a utilizar para la promocién. (Véase cuadro 43)
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o Inversion
El costo que tendra la implementacién de la técnica de promocion sera el

siguiente:

Cuadro 44
Costo de promocidn para entidades publicas, privadas, municipales y
asociaciones

Actividad Costo

Impresién de documento que se presentara en la reunién Q 150.00

Realizar visita a las empresas (Q150.00 por visita, por 22 Q 3,300.00

semanas)

Seguimiento de visitas realizadas (Q100.00 mensuales) 0500.00
Llamadas telefénicas (Q250.00 mensuales) Q 1,250.00
Total de inversidon Q 5,200.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.

° Evaluacion y control

Se evaluara el resultado de la estrategia de promocion de ventas al hacer un
analisis de los nuevos clientes que estan realizando sus servicios en la
organizacion, de igual manera se determinara los servicios que adquirieron las
organizaciones y la ventas que generaron, esto se llevara a cabo en el mes de
diciembre de 2013.
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c) Estrategia de promocion de ventas para intermediarios potenciales

La herramienta de promocion de ventas que se utilizara para motivar las compras
en los intermediarios potenciales sera adjuntar un volante publicitario en el
periodico “El Metropolitano”, que circula en el municipio de Mixco, con dicho
volante se pretende dar a conocer la empresa y el servicio de frenos que se
proporcionan en la misma, esto con la finalidad de ampliar el mercado de la
empresa, en el segmento de centros de servicios, talleres y mecanicos
particulares. Dentro de dicho volante se incluird paquetes de precio especial,

adicionado con dos vales de descuento.

Segun la informacion recolectada en el estudio, existe un amplio mercado de
intermediarios potenciales para la empresa, por lo que se manejara una
promocion que cumpla con las expectativas y logre impactar a los mismos. A

continuacion se define la siguiente estrategia promocional.

. Definicion de la estrategia

La promocion de ventas a utilizar ser& la distribucion de un volante publicitario
donde se detallarda informacion relacionada con la empresa, es decir, la
ubicacion, teléfono, el servicio de frenos que se proporcionan en la misma asi
como los precios especiales que se brindaran a talleres, mecéanicos particulares y
centros de servicios, adicionado a ello se incluirdn vales de descuento, los cuales
incluiran hasta un 15% adicional (descuento) para los servicios de frenos. La
distribucién sera de manera conjunta con el periédico “El Metropolitano” que se

distribuye en el municipio de Mixco y zonas aledafas a la empresa.
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e Objetivos
Dar a conocer los productos y servicios de la linea de frenos que proporciona la
empresa Yy a la vez ser trasmisor del mensaje a otros usuarios potenciales para

aumentar la frecuencia de visitas.

e Grupo objetivo
Personas mayores de 18 afios que tengan un taller o centro de servicio,
mecanicos particulares, que tengan un nivel socioeconémico medio, que vivan

o trabajen en la zona 19, La Florida y zonas aledafias de Mixco.

. Descripcion de la estrategia
La estrategia es la distribucion de un volante publicitario, adjuntado en el

periodico “El Metropolitano” para lo cual se considera lo siguiente:

e Se pretende que el volante contenga paquetes de precio especial
enfocados en el servicio de frenos, y especificamente para tres tipos de
vehiculos:

o Vehiculo sedan (cuatro cilindros)
o Pick — up (cuatro cilindros)

o Doble traccion (seis cilindros)

e El volante sera de color naranja con amarillo, tnicamente la seccién de los
vales de color negro, en la parte superior se coloca el texto “jAtencién

talleres y mecanicos!”.

e En la parte izquierda se colocan los paquetes de precios especiales para
cada uno de los vehiculos mencionados con anterioridad y con las

restricciones y salvedades correspondientes.
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prestacion del servicio a domicilio

En la parte inferior se visualizaran dos cupones con el texto

En la parte derecha del volante se coloca la informacion correspondiente a
la empresa como lo es el nombre, direccion, teléfono, asi como la

“No te

pases las curvas no te quedes sin frenos” los cuales llevar4 detallado

el descuento y las especificaciones de la promocion

Imagen 12

Volante promocional para intermediarios potenciales

Talleres|u) mecanicos!
iAprovecha estos

super paquetes

para tu negocio!

Pagquete de precio especial 1

(automaovil sedan de cuatro cilindros)

SERVICIO DE FRENOS PRECIO
a 60.°°

Q 30.°° c/u

Q 40.°°c/u

X Empastado de zapatas
XITorno de tambores

X1 Torno de discos

I Pastillas de frenos™™

alo.°°

“Precios pueden variar dependiendo linea y modelo del vehiculo
**Puede utilizarse pastilla ceramica (a base de grafito)

con un costo adicional

Paquete de precio especial 2

(automovil pickup de cuatro cilindros)

SERVICIO DE FRENOS PRECIO
a 70.°°

a 35.°°c/u

Q 40.°°c/u

X1 Empastado de zapatas
X1 Torno de tambores
X Torno de discos

alo.°°

X Pastillas de frenos™™
*Precios pueden variar dependiendo Linea y modelo del vehiculo

**Puede utilizarse pastilla ceramica (a base de grafito)

con un costo adicional

Paquete de precio especial 3

Camionetas de doble traccion (de seis cilindros cilindros)*
SERVICIO DE FRENOS PRECIO
| Q 60.9°

a 30.°°

a 40.°°

B Empastado de zapatas
X Torno de tambores

X Torno de discos

Xl Pastillas de frenos™™ ano.°°
“Precios pueden variar dependiendo Linea y modelo del vehiculo
*~*Puede utilizarse pastilla ceramica (a hase de grafito)

con un costo adicional

I '
No pierdas tiempo y ahorra
utilizando los servicios y producto:

mejor servicio para ti y tu vehiculo

Aprovecha el paquete

de precio especial para tu ne
Yy cambia tu cupén de descuen

E- 8 av. 9-80 zona 19 la Florid
P——c 4 Telefono: 2437-7982
También contamos con:

SERVICIO A DOMICILIO

Los cupones tlenen valulez durante los proximos seis meses, el porcentaje de descuento podrd ser modificada por épocas o temporadas del afio

aprovecha el paquete
de precio especial

para tu negocio
*Valido un cupdn por servicio.

*Vdlido de lunes a viernes de 8am a 6pm

15%

de Descuento

Fuente: Soberanis publicidad 2012

) ..”(Ea uedes >
aprovecha el paquete &
J

de precio especial
para tu negocio
*Valido un cupdn por servicio.

*Vélido de lunes a viernes de 8am a 6pm

15%

de Descuento
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° Condiciones de participacion

Los paquetes de precio especial tendran validez de seis meses, el porcentaje de
descuento sera de un 15% vy solo se incluird un cupdn por compra, cada cupon
tendra una de un afio y seran utilizables de lunes a viernes de 8:00 a 17:00

horas.

. Duracién de la promocion
La promocion tendrd una validez de seis meses, de marzo a septiembre 2013
periodo en el cual se analizara los beneficios que se logren para seguir o

cancelar dicha promocion.
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Tabla 26
Calendario de la promocion para clientes potenciales

Actividad 2013
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Agost. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
Determinar el
disefio del
volante
publicitario

Determinar los
distintos precios
para cada combo
que se utilizara
en la promocion
y el descuento a
utilizar

Evaluar que
imprenta brinda
el mejor precio

Realizar la
impresion de los
volantes
publicitarios

Capacitar a
ejecutivos de
ventas la
metodologia y
como se llevara
a cabo la
promocion
(capacitacion
sobre creatividad
y innovacion)

Concretar cita
con los
encargados de el
periodico “El
Metropolitano”
para obtener el
servicio de
distribucion del
volante adjunto
al medio escrito

Distribucion
volantes
anexados al
periédico “El
Metropolitano”

Mantener un
control sobre la
promocién e
intermediarios
nuevos

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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o Distribucion

Los volantes publicitarios se distribuiran conjuntamente con el periddico “El
Metropolitano”, esto se llevara a cabo porque el volante sera unicamente
adjuntado a dicho medio escrito, con la finalidad de que se los centros de servicio
y mecanicos particulares de Mixco y colonias aledafias, conozcan y puedan
adquirir los servicios que se prestan en la empresa, y con ello lograr un

ampliacion del mercado.

La distribucion del peridédico “El Metropolitano” se realiza mensualmente, por lo
gue se considera que la distribucion del medio escrito con el volante anexado, se
realizara entre los meses de febrero y marzo del afio 2013, en el municipio de
Mixco y otros municipios del departamento de Guatemala, asi como de algunas

zonas de la ciudad capital.

° Plan de accion

Se implementara un plan de accion con las siguientes actividades.
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o Inversion
Esta promocién se llevara a cabo por medio de la anexion de un volante
publicitario a full color en el peridodico “El Metropolitano”, los costos de los

mismos se analizan a continuacion.

Cuadro 46
Costo de anexion de volate en “El Metropolitano” para intermediarios
potenciales
Actividad Costo
Disefo y arte del volante publicitario Q500.00
Impresion de 2,500 volantes tamafo cartapapel Couge 80 03,250.00
con barniz normal  Q 1,300.00 c/millar.
Digitalizacion y archivo de intermediarios potenciales (Q Q1,200.00
100.00) por un ano
Costos de distribucién de volante anexado en el periodico “El Q980.00
Metropolitano” (Q980.00 por quincena)
Total de inversidon Q5,930.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.

° Evaluacion y control

Se evaluara el resultado de la estrategia de promocion de ventas de
acuerdoalreporte de ventas que debera entregar la fuerza de ventas al final del
junio y diciembre del afio 2013, para contrastar con las ventas del afio anterior y
revisar el logro de objetivos y la efectividad de lasestrategias aplicadas hasta el

momento.
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3.3.3 Estrategias de promocién de ventas para el cliente interno de IASA.

a)Programa de capacitacion para la fuerza de ventas

Después de analizar los datos recabados en la investigacion, entrevista al
gerente general y entrevista realizada a la fuerza de ventas en su totalidad, se
determind la importancia de un programa de capacitacion dirigido a la fuerza de

ventas, el cual se desarrolla a continuacion.

. Definicion de la estrategia

Para el logro de la excelencia en la atencion al cliente por parte de la fuerza de
ventas de IASA se requiere contar con personal motivado, que trabaje en equipo,
y que aplique promocién de ventas. En este contexto, se debe prestar especial

atencién a los siguientes aspectos:

e Mejora en ventas de servicios y productos de IASA
¢ Relaciones interpersonales entre los jefes y sus empleados a cargo.
e EXxistencia de confianza, respeto y reconocimiento entre las partes.

e Motivar a la fuerza de ventas con un incentivo adicional.

o Objetivos

o Generar un proceso educacional estratégico aplicado de manera
organizada y sistémica, mediante el cual el personal adquiera y desarrolle
conocimientos y habilidades en ventas y actividades relativas al trabajo,
modifiqgue sus actitudes frente a aspectos de la organizacion, motivar e
incentivar a la fuerza de ventas y con ello lograr un aumento en las ventas

de un 15% a corto plazo.
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o Brindar al personal aquellas herramientas metodologicas de manejo de
técnicas y recursos para el desarrollo de la gestion, la implantacion de

acciones especificas y, el desarrollo personal.

. Grupo objetivo

El programa de capacitacion esta dirigido a la fuerza de ventas de la empresa,
segun la temética a capacitar. Recibiran capacitacion en los temas de: atencién

al cliente, trabajo en equipo, agresividad en ventas, creatividad e innovacion.

Siendo su proposito general impulsar las promociones de ventas e incentivar al

colaborador, la capacitacion se lleva a cabo para contribuir a:

o Elevar el nivel de rendimiento de los colaboradores y por ende, a la

empresa.
o Mejorar las ventas individuales como en equipo.

o Mejorar la interaccion entre las personas y elevar el interés por el

aseguramiento de la calidad en el servicio.

o Satisfacer mas facilmente los requerimientos futuros de la organizacion ya

sea en cuestiones de gestion del trabajo como del personal a cargo.
o Generar conductas positivas y mejoras en el clima de trabajo y la calidad.

o Mantener al personal al dia con los avances tecnolégicos, en busqueda de

incentivar la iniciativa y la creatividad.

. Descripcion de las estrategias del programa de capacitacion

Las estrategias a emplear son:

o Incentivo a la fuerza de ventas con un 5% de comisidn sobre ventas.
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Motivaciéon a los vendedores con capacitacion en el area de ventas y

atencion del cliente.

Desarrollo de talleres, seminarios, cursos teméticos, desarrollados por el
capacitador de fase del programa de capacitacion.

Modalidades de capacitacion

Los tipos de capacitacibn mencionados se desarrollardn a través de las

siguientes modalidades:

o

Formacion: tiene como propésito impartir conocimientos basicos
orientados a proporcionar una vision general y amplia con relacién al

contexto de desenvolvimiento dela organizacion lo que es y desea IASA.

Actualizacién: orientada a proporcionar conocimientos y experiencias
derivados de avances tecnoldgicos y procedimientos a utilizar en las

promociones y actividades de la empresa.

Especializacién: Se orienta a la profundizacion y dominio de
conocimientos y experiencias o, al desarrollo de habilidades respecto a un
area determinada de actividad, dandole énfasis a las distintas
herramientas promocionales que se proponen para lograr el aumento de

ventas en la organizacion.

Perfeccionamiento: tiene como objeto completar, ampliar o desarrollar el
nivel de conocimientos y experiencias, a fin de potenciar el desempefio de

funciones técnicas, profesionales, directivas o de gestion.

Complementacion: su objeto sera reforzar la formacion del personal que
maneja solo parte de los conocimientos o habilidades demandados por un

puesto y requiere alcanzar el nivel que este exige.
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. Acciones a desarrollar
Se requerira para llevar a cabo el programa de capacitacion, los siguientes

recursos:

o Personal: conformado por los participantes, facilitadores y expositores

especializados en las materias a capacitar.

o Materiales:

o Infraestructura: Las actividades de capacitacion requeriran para su
desarrollo espacio de encuentros para un total de 8 a 10 personas
aproximadamente.

o Mobiliario, equipos y otros: conformado por carpetas, papel,
mesas de trabajo, pizarra, lapiceras, rota folio, computadoras, entre
otros recursos a determinar.

o Documentos técnicos — educativos: manuales de capacitacion,
materiales de estudio, certificados de asistencia y/o aprobacion de

las capacitaciones, etc.

o Logistica requerida para elprograma de capacitacién
Al momento de disefar el plan de capacitaciébn es importante considerar los
recursos necesarios para la ejecuciéon del mismo, esto tiene que ver con

aspectos tales como:

o Sitio donde se realizaran los diferentes eventos de capacitacion.
o Materiales pedagogicos requeridos

o Elementos y apoyos audiovisuales

o Refrigerios y alimentacion

o Transporte de capacitadores y asistentes

o Elaboraciéon de manuales y material didactico
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Todos estos componentes deben ser incluidos en las matrices de costos que se
elaboran en los presupuestos del programa de capacitacidon. Las capacitaciones
de iniciales se daran en el mes de enero del afio 2013, se realizardn con fondos

propios y no se utilizara ninguna forma de financiamiento.

Asimismo, no se realizaran alianzas con ningun tipo de organizacién, ya que este

proceso se efectuara la mayor parte internamente.

Todas estas formas de realizar la capacitacion definida da como margen la
confidencialidad de los procesos con relacidén a la competencia, asi mismo como
el aceleramiento del inicio de la capacitacion, aparte de que los resultados se
han enfocado en los clientes y no es ético que los mismos sean parte de las

soluciones disefiadas para darles una mejor atencion.

. Plan de accién
Se implementara un plan de accion con las siguientes actividades.
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o Presupuesto del programa de capacitaciéon

La inversion a utilizar sera la siguiente:

Cuadro 48
Presupuesto del programa de capacitacion fuerza de ventas
Material Proveedor Costo
Alquiler retroproyector Copsultorla y. z,asesorampnto Q.1,000.00
en investigacion y servicios
(Q 250.00) por  cada | educativos y profesionales-
capacitacion. c.i.s.e.p
Impresion material (Q125.00 Corlsultorla y. f:lsesorarplgnto Q.500.00
o en investigacion y servicios
cada capacitacion) educativos y profesionales-
c.i.s.e.p
Refacciones (Q 125.00 en | Interno Q.500.00
cada capacitacion)
Honorarios expositor cuatro | Interno Q.4,000.00
capacitaciones a Q 1000.00
cada una y sera de dos horas
por diarias una por semana
Incluye material y diploma de
participacion
Aula para el curso Interno Q.0.00
Mobiliario y equipo Interno Q.0.00
Material de oficina Interno Q.100.00
TOTAL PRESUPUESTO Q.6,100.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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. Seguimiento:

Se generaran informes de seguimiento del cumplimiento del programa en forma
mensual. Dichos informes se publicaran y se analizaran en reuniones mensuales

para analisis y conocimientos de todos.

. Certificacion:

La certificacion consistira en:

o Certificado de asistencia
o Certificado de aprobacion: que se entregara a los participantes que,

mediante evaluacion de las actividades, hayan aprobado el examen.
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3.4Integracién de la propuesta

La inversion en el que IASA debe incurrir para implementar la presente propuesta

de promocion de ventas es de Q40, 605.00(Véase cuadro 49)

Cuadro 49
Inversién total de la promocion de ventas

Grupo objetivo

Técnica

promocional

Costo
unidad

promocional

por

Cantidad

cada

de

promocional

Total inversion

Cliente final real | Tarjeta de | Q7.38 1600 Q9,975.00

membrecia

cliente amigo
Cliente final real | Cup6n de regalo | Q1.50 200 Q300.00
Cliente final Combo de precio | Q1.28 5000 Q 6,375.00
potencial especial con

cupones de

descuento
Cliente final Combo de precio | Q236.36 22 Q5,200.00
potencial especial por

flotilla de

vehiculos
Intermediario Tarjeta de Q8.41 800 Q6,725.00
real membrecia

cliente frecuente
Intermediarios Distribucién de Q2.37 2,500 Q5,930.00
potenciales volante anexado

al periddico “El

Metropolitano”
Fuerza de Programa de | Q1,525.00 4 sesiones de Q6,100.00
ventas capacitacion capacitacion
Total inversiéon Q 40,605.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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3.5 Proyeccién de ingresos para IASA, con la aplicacion de la propuesta

Como se menciond en el capitulo | de la presente investigacion, uno de los
principales problemas que afecta a IASA es la baja en ventas en comparacion

con el afio 2008. (Véase cuadro 2)

Segun datos obtenidos en la presente investigacion se obtuvo datos de las
ventas anuales para los afios 2007-2011 por lo que fue necesario pronosticar las
ventas anuales para el afio 2012 en curso y el afio 2013 propuesto para iniciar

las promociones de ventas.

Para el presente estudio se utilizd el método de promedio mdviles, por ser el
recomendado para datos muy irregulares, por tener pocos datos historicos sobre
las ventas anuales de la empresa, se tomaron cuatro periodos, cada uno de tres
afos, cuyo resultado se coloca en la siguiente columna dando asi el prondéstico

de ventas esperado para el afio 2013, como se observa en el cuadro siguiente.

Cuadro 50
Célculo para el prondéstico de ventas 2013 IASA
Afio Ventas anuales Prondstico
2007 Q 940,720.00 —
2008 Q 1026,115.00 ~ Q 909,451.00
™~
2009 Q761,518.00  J Q 871,404.00
>"\
2010 Q 826,580.00 Q 828,902.00
— > —
2011 Q 898,610.00 Q 851,364.00
-
2012 Q 828,902.00 (proyectado)
—
2013 ?7? Q 851,364.00

Fuente: elaboracion propia. 2012.
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En el cuadro anterior se indica que el prondstico de ventas anual para el afio
2013 es de Q 851,364.00 si se asume que las ventas son constantes mes a mes
durante todo el afio, se podria decir que las ventas mensuales serian de
Q 70,947.00 determinando los primeros seis meses efectivos se estaria
vendiendo Q 425,682.

Segun los objetivos propuestos se espera aumentar las ventas en un 15%
dando un resultado de Q 63,852.30 luego de trascurridos los seis meses de

duracion de las promociones.

Esto quiere decir que al final del periodo de duracion de la propuesta se
esperaria tener ventas totales en el primer semestre de Q 489,534.30 bajo el
supuesto que las ventas sean constantes siendo las ventas mensuales de Q

81,589.05 como minimo.
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3.6 Relaciéon costo/beneficio

El analisis costo/beneficio como relaciéon para evaluar la propuesta; es decir
saber si es rentable o no la propuesta. Cuando dicha relacion tiene un resultado

mayor que uno se considera rentable.

Segun los datos obtenidos en la investigacion se determina que la empresa
espera ventas de Q 489,534.30 en el primer semestre del afio 2013 ademas se
tiene la informacion que el costo total de la inversion en promocion de ventas es
de Q 40,605.00 segun informacion proporcionada por el gerente los gasto de
operacion ascenderian aproximadamente a Q 327,987.98 (sueldos, alquileres,

gastos etc).

Cuadro 51

Relacion costo beneficio de la propuesta de IASA

Célculos relacion costo/beneficio (primer semestre 2013)

Ventas totales proyectas Q 489,534.30
Costos totales Q 360,737.98
Inversion propuesta Q 40,605.00
Gastos de operacion Q 327,987.98

Formula RCB=ingreso total/costo total
RCB=Q 489,534.30
Q 368,592.98
RCB= Q1.33

Fuente: elaboracion propia. 2012.

El RCB anterior (1.33) indica que la propuesta es rentable porque los ingresos
superan a los egresos. Este factor (1.33) determina que por cada quetzal

invertido en la propuesta se obtendra un beneficio de 33 centavos.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar varias visitas a la empresa objeto de estudio, entrevistar al

gerente general, fuerza de ventas y encuestas a clientes directos e

intermediarios, se pudo comprobar las hipétesis anteriormente planteadas en el

respectivo plan de investigacion, alcanzando asi los objetivos correspondientes.

Tanto las hip6tesis como los objetivos fueron comprobados con la ayuda de las

boletas de encuestas llegando asi a las siguientes conclusiones.

1.

La ausencia de herramientas que motiven al cliente al consumo y que den
a conocer a su mercado meta los servicios y productos que actualmente
ofrece la empresa, mas la falta de capacitacion de los vendedores ha
provocado un lento crecimiento de la cartera de cliente y por consiguiente

no se logren alcanzar las ventas previstas en la empresa.

No existe ningun programa de promocion de ventas en el cual se
determinen estrategias, guias y politicas de mercadeo, que incentiven las
ventas y por ende no se logra el crecimiento y desarrollo de la empresa

en el mercado

La empresa no cuenta actualmente con un presupuesto especifico para la
implementacion de promocién de ventas y publicidad, lo cual perjudica la

aplicacién en el futuro de estrategias y técnicas de promocion.
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RECOMENDACIONES

La solucién y medidas a tomar para que la empresa IASA mejore la situacion

actual respecto a las ventas estan descritas en las siguientes recomendaciones.

1.

Establecer promociones de venta para los distintos tipos de usuarios de la
empresa que motiven a corto plazo la utilizacion de los servicios y

productos que proporciona IASA.

Implementar un programa de capacitacion que genere incentivos a la
fuerza de ventas para mejorar la atencion del cliente y a la vez el

aumento en las ventas a nivel general.

Capacitar al personal en el area de mercadotecnia para poder utilizar las
herramientas promocionales de forma adecuada y alcanzar los objetivos

establecidos.

Evaluar después de la implementacion de la propuesta por medio del
analisis de las ventas la efectividad de la aplicacion de esta, para conocer
las necesidades de los clientes reales y potenciales, asi como
sugerencias 0 comentarios que ayuden a mejorar 0 modificar las

propuestas y evitar que el problema vuelva a presentarse.

Crear un fondo exclusivo para mejorar el area de mercadotecnia en la

organizaciéon y promover una campafa publicitaria y promocional.
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ANEXOS



ANEXO 1

DETERMINACION Y CALCULO DE LA
MUESTRA




o Unidad de analisis

Se tomard como unidad de analisis la sucursal de IASA, ubicada en la 82.
avenida 9-80 colonia la Florida zona 19 de la ciudad de Guatemala. Su fuerza
de venta conformada por cinco vendedores y sus clientes directos e
intermediarios, las variables seran tomadas como cualitativas y se realizara con
proporciones, el tamafio adecuado de la muestra se tomara por medio de dos

féormulas estadisticas.

o Clientes directos reales

Para calcular el tamafio de la muestra sobre la cual se realizaran las encuestas
se tomaron datos de acuerdo al registro del semestre de julio a diciembre del
afio 2010 de la base de datos de IASA y se estimaron tanto para los clientes
reales y potenciales el cual dio como resultado un total de 300 clientes reales de
la zona en estudio y se logré determinar la cantidad a encuestar por medio de
la formula estadistica para una poblacion finita y el asesoramiento de un
especialista en el area, obteniendo una muestra de 59 clientes, a continuacion
se muestran los calculos realizados para la obtencion de estos resultados.

Datos

N=300 poblacion total en estudio

P=0.05 grado de probabilidad de que ocurra un evento

Q=0.95 grado de probabilidad de que no ocurra el evento

E=0.05 Méaximo error aceptado en el estudio

Z=1.96 Valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de

distribucion normal con (+) (-) 5% de error



Formula

n= Z2PQN
E2(N-1)+ZP Q

Despeje de formula

n=  (1.962) (0.05) (0.95) (300)
(0.052) (300-1)+(1.962) (0.05) (0.95)

n=  54.7428
0.929976
n= 59 clientes a encuestar
. Clientes directos potenciales

Por la cantidad de personas con vehiculo en la zona en estudio se tomoé la
formula estadistica para una poblacién infinita con la cual se pudo analizar a los

clientes potenciales de la zona.

Datos

P=0.05 grado de probabilidad de que ocurra un evento

Q=0.95 grado de probabilidad de que no ocurra el evento

E=0.05 Méaximo error aceptado en el estudio

Z=1.96 Valor que le corresponde al 95% de confiabilidad bajo la curva de
distribucion normal con (+) (-) 5% de error

Formula

n= Z2PQ

E2



Despeje de formula

n=  (1.96.) (0.05) (0.95)

0.05
n= 73 clientes potenciales a encuestar
. Clientes intermediarios reales

Segun la base de datos de la empresa actualmente se tiene registrados quince
talleres de frenos en la zona en estudio por lo cual se hara un censo y se

entrevistara todos los talleres.

. Clientes intermediarios potenciales
Segun el dltimo estudio realizado por la empresa actualmente en la zona de
estudio se determing la existencia de treinta y ocho talleres y centros de servicio

gue podrian catalogarse entre los clientes potenciales para la empresa.



ANEXO 2

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL
GERENTE GENERAL DE LA
EMPRESA INDUSTRIAS AMERICA
S.A. -IASA-




GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL

Objetivo: El propdsito de este proyecto es recabar informacién de la empresa Industrias América,
S.A., y con ello poder realizar un trabajo de tesis.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se
agradecera que responda, todas las respuestas se mantendran en estricta confidencialidad.
Gracias por su colaboracion.

1. Generalidades

1.1. ¢Podria brevemente mencionar los antecedentes de Industrias América S.A.?
1.1.1. ¢Podria mencionarme bajo que valores se desarrollan las actividades en la
empresa?
1.2. ¢ Conoce la mision de Industrias América S.A.?
1.2.1. Si 1.1.2. No
Por favor,
menciénela
1.3. ¢, Conoce la vision de Industrias América S.A.?
1.2.1. Si 1.2.2. No
Por favor,
mencibénela
1.4. ¢ Conoce los objetivos especificos de la empresa?
14.1. Si 1.3.2. No

Por favor, menciénelos

1.5. Segun su criterio ¢ Cudl es el principal problema que se debe afronta para
ampliar el mercado de la empresa?

1.6. Desde su punto de vista ¢ qué acciones realizaria para contrarrestar ese
problema?




1.7. Segun usted ¢ Cudles son las debilidades (internas) que tiene I1ASA?

1.8. Segun usted ¢, Cuéles son las Amenazas (externas) que tiene IASA?
1.9. Segun usted ¢, Cuédles son las fortalezas (internas) que tiene IASA?
1.10. Segun usted ¢ Cuales son las oportunidades (externas) que tiene IASA?

Datos especificos

2.1 ¢, Qué tipos de clientes se atienden en la empresa?
2.2. ¢,Cuantos clientes atienden a diario en el centro de servicio?
2.3. Mencione los servicios que actualmente ofrece la empresa
2.4. ¢, Considera que la empresa deberia de adicionar servicios?
241 Si Cuéles?
2.4.2. No ¢Por qué?
2.5. ¢,Cuenta la empresa con procesos definidos de las actividades que realiza?
2.7. ¢ Elaboran algun tipo de planeacion?
27.1. Si ¢De qué tipo?

2.7.2. No ¢ Por qué?

2.8. ¢ Cuantas personas integran la empresa actualmente?




2.9.

2.10.

2.11.

2.12.

2.13.

2.14.

2.15.

2.16.

2.17.

2.18.

2.19.

¢ Posee una estructura organizacional bajo la cual se encuentre trabajando la
empresa?
29.1. Si 2.9.2. No ¢Por qué?

Desde su punto de vista ¢ Quiénes considera que son la principal competencia de
IASA?

¢ Considera que la demanda de IASA ha disminuido?
2.11.1. Si 2.11.2. No

¢ Por qué?

¢ Posee una base de datos de los clientes que visitan IASA?
2.12.1. Si 2.12.2. No

¢,Como califica usted la atencién que se le da a los clientes actualmente?

¢,Coémo califica usted los precios de los servicios que ofrece IASA?

¢Considera usted que la empresa es conocida en los lugares aledafios a sus
instalaciones?

2.15.1. Si 2.15.2. No

Por que

¢Ha realizado la empresa algun tipo de esfuerzo publicitario para dar a conocer
los servicios que proporciona?

2.16.1. Si____ ¢De qué tipo?
2.16.2. No____ ¢Por qué?

¢ Posee actualmente presupuesto para la promocion de ventas?
2171. Si___ 2.17.2 No épor qué?

¢ Ha utilizado promocién de ventas para los clientes directos de la empresa?
2.18.1. Si___ 2.18.2. No

Si la respuesta es si, continlie con la siguiente pregunta, si la respuesta es no,
contintie con la pregunta 2.21.

¢, Qué tipo de promocion de ventas ha utilizado la empresa para los clientes
directos?




2.20.

2.21.

2.22.

2.23.

2.24,

2.25.

2.26.

2.27.

2.28.

¢,Como califico usted la aceptacion de dicha promocién por el cliente?

¢ Ha utilizado promocién de ventas para los clientes intermediarios de la
empresa?
221.1. Si___ 2.21.2. No

Si la respuesta es si, continle con la siguiente pregunta, si la respuesta es no,
continte con la pregunta 2.24.

¢ Qué tipo de promocidn de ventas para los clientes intermediarios ha utilizado en
la empresa?

¢, Como califico usted la aceptacion de dicha promocion por el cliente?

SActualmente cuéntos vendedores tiene la empresa?

¢Ha realizado algun tipo de capacitacion a la fuerza de ventas?
2.25.1. Si 2.25.2. No

Si la respuesta es si, continle con la siguiente pregunta, si la respuesta es no,
continde con la pregunta 2.26.

¢,Con qué frecuencia ha realizado dicha capacitacion?

¢ Ha proporcionado algun tipo de incentivos a la fuerza ventas?
2.27.1. Si 2.27.2. No

Especifique

¢ Tiene usted planificado algun tipo incentivo para la fuerza de ventas de la
empresa a corto, mediano o largo plazo?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 3

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A
LA FUERZA DE VENTAS DE LA
EMPRESA INDUSTRIAS AMERICA
S.A. -IASA




Objetivo: El proposito de este proyecto es recabar informacién de la empresa Industrias América, S.A., para

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA FUERZA DE VENTAS DE IASA

conocer la opinién que se tiene de la misma, y con ello poder realizar un trabajo de tesis.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se agradecera que

responda, todas las respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracién.

Nombre y
apellido Puesto
Departamento Fecha

1. Generalidades

1.1

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

¢, Conoce la mision de Industrias América S.A.?
1.1.1. Si 1.1.2. No

Por favor, menciénela

¢ Conoce la vision de Industrias América S.A.?
1.2.1. Si 1.2.2. No

Por favor, menciénela

¢ Conoce los objetivos especificos de la empresa?
1.3.1. Si 1.3.2. No

Por favor, menciénelos

Segun su criterio ¢, Cudl es el principal problema que se debe afronta para ampliar el

mercado de la empresa?

Desde su punto de vista ¢ qué acciones realizaria para contrarrestar ese problema?

Segun usted ¢ Cuales son las debilidades (internas) que tiene IASA?




1.7. Segun usted ¢ Cuales son las Amenazas (externas) que tiene IASA?

1.8. Segun usted ¢ Cudles son las fortalezas (internas) que tiene IASA?

1.9. Segun usted ¢Cuales son las oportunidades (externas) que tiene IASA?

1.10. ¢Posee una estructura organizacional bajo la cual se encuentre trabajando la
empresa?
1.10.1. Si___ 1.10.2. No____
¢Por qué?

1.11. Desde su punto de vista ¢ Quiénes considera que son la principal competencia de
IASA?

2. Datos especificos

2.1. ;Considera que la demanda de IASA ha disminuido?
21.1. Si 2.1.2. No

¢Por qué?

2.2. ¢Se posee una base de datos de los clientes que visitan IASA?
22.1. Si 2.2.2. No

2.3. ¢Cuantas personas atiende al dia usted normalmente?

2.4. ¢Como calificaria usted la atencion que se les da a los clientes?

2.5. ¢Como califica usted los precios que ofrece IASA?




2.6. ¢Se posee actualmente presupuesto para la promocién de ventas?
26.1. Si_ 2.6.2 No

2.7. ¢Ha utilizado promocion de ventas para los clientes directos de la empresa?
27.1. Si___ 2.7.2. No

Si la respuesta es si, contindie con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, contintie

con la pregunta 2.10.

2.8. ¢ Qué tipo de promocion de ventas ha utilizado la empresa para los clientes directos?

2.9. ¢Como calificaria usted la aceptacion de dicha promocién por el cliente?

2.10. ¢ Le han solicitado a usted como vendedor alguna promocién?
2.10.1. Si 2.10.2. No

Especifique, qué promocion:

2.11. ¢ Ha utilizado promocién de ventas para los clientes intermediarios de la empresa?
211.1. Si___ 2.11.2. No

Si la respuesta es si, contindie con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continde

con la pregunta 2.14

2.12. ;Qué tipo de promocion de ventas para los clientes intermediarios ha utilizado en la

empresa?

2.13. ¢ Como calificaria usted la aceptacion de dicha promocion por el cliente?

2.14. ¢ Le han solicitado a usted como vendedor los clientes intermediarios alguna promocion?

2.14.1. Si 2.14.2. No

Especifique, qué promocion




2.15. ¢ Ha participado en algun tipo de capacitacién en ventas?
2.15.1. Si 2.16.2. No

Si la respuesta es si, continde con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continde

con la pregunta 2.17.

2.16. ¢Con qué frecuencia ha realizado dicha capacitacién?

2.16.1. Cada seis meses 2.16.2. Un afilo o0 mas

2.17. ¢ Le han proporcionado algun tipo de incentivos por las ventas realizadas?
2.17.1. Si 2.17.2. No

Especifique. cuéles

2.18. ¢ Me podria mencionar algun tipo incentivo que le gustaria a usted que se realice
internamente en la fuerza de ventas de la empresa?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 4

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES DIRECTOS DE
INDUSTRIAS AMERICA S.A. -IASA-




BOLETA DE ENCUESTA PARA CLIENTES REALES DIRECTOS
Objetivo: El propésito de este proyecto es recabar informacion de la empresa Industrias América, S.A., para
conocer la opinién que tienen los clientes reales de la misma, y con ello poder realizar un trabajo de tesis.

Instrucciones: A continuacidn se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se agradecera que
responda, tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en
estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracion.

1. Producto

1.1 ¢Cuél es la frecuencia con la que usted visita un centro de servicios para vehiculos?

1.1.1. Mensual @ 1.1.2. Trimestral El 1.1.3. Semestral El
1.1.4. Anual O 1.1.5 Masde un afio 0

1.2.¢,Qué aspectos busca cuando se dirige a un centro de servicios?

1.2.1. Servicio [0 1.2.2. Calidad 0  1.2.3. Garantia Ol
1.2.4. Seguridad [O] 1.2.5. Ubicacién del centro de servicio Ol

1.2.6. Otros [0 Especifique

1.3. ¢ Por qué razon visita usted Industrias américa?

1.3.1. Calidad del servicio @ 1.3.2. Promocién @
1.3.3. Garantia en el servicio E‘ 1.3.4. Tiempo de entrega en el servicio E‘
1.3.4. Precio del servicio E‘ 1.3.5. Calidad en repuestos a utilizar @

1.3.6. Otros D‘ Especifique

1.4. ¢Cbmo conocio usted la empresa?

1.4.1 Referencia @ 1.4.2 Ubicacién @ 1.4.3 Publicidad @
1.4.4 Promocion [0 1.45 NS/NR [0
1.5. ¢ Cémo califica usted el servicio de Industrias América, S.A.?

1.5.1. Excelente @ 1.5.2. Bueno @ 1.5.3.Regular @

1.5.4. Malo Ol



1.6. ¢ Desde hace cuanto tiempo utiliza usted los servicios de Industrias América, S.A.?
1.6.1 Menos de seis meses @ 1.6.2 De seis meses a un afio E'
1.6.2 Deunoadosafios [ 1.6.4 De dos a cinco afios O

1.6.5 Mas de cinco afios [

1.7. ¢ Conoce usted los productos y servicios que Industrias América, S.A., ofrece?

1.7.1. Si O 17.2.No [0

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué

con la pregunta 2.1.

1.8. ¢Qué servicio es el que usted mas utiliza?

1.8.1. Frenos @ 1.8.2. Clutches El 1.8.3. Tren delantero @
1.8.4. Sistema de escapes El 1.8.5. Sistema de radiadores @

2. Precio

2.1. (,Como califica usted el precio del servicio completo de frenos que proporciona
Industrias América, S.A.?

2.1.1. Muy caro (Q1,000.00 — Q1,200.00) @

2.1.2. Caro (Q800.00 — Q999.00) Ol

2.1.3. Aceptable (Q600.00 — Q799.00) E]

2.1.4. Buen precio (Q400.00 — Q599.00) [O]

¢Por qué?

2.2. ¢Antes de efectuar un servicio de frenos, hace una comparacién de precios en
diferentes establecimientos?

2.2.1. Si ] 2.2.2. No ]

2.3. ¢Influye en su decision de compras las promociones que se den el mercado?
23.1.Si O 2.3.2.No O



¢ Por qué?

2.4. ¢Hace una evaluacion del porcentaje de descuento de un producto con respecto al

precio real del mismo?

2.4.1. Si lEl 2.4.2. No E

¢Por qué?

3. Plaza
3.1. ¢ Me podria mencionar centros de servicios para vehiculos que haya visitado?

3.1.1. 3.1.2.

3.1.3.

3.2. ¢Cuantos centro de servicio visita usted normalmente?

321.Dela3 | 322.De3a6 O 3.2.3. Masde 6 [

¢Por qué?

3.3. ¢ Podria mencionarme qué centro de servicios visita con mayor regularidad?

3.3.1. ¢Por qué?
3.3.2. ¢ Por qué?
3.3.3. ¢Por qué?

3.4. {,Como le parece la ubicacion del centro de servicios Industrias América?

3.4.1. Dificil acceso @ 3.4.2. Aceptable El 3.5.3. Buena ubicacion El
3.5 ¢Como evalla las instalaciones de Industrias América S.A.?
3.5.1 Adecuadas El 3.5.2 Inadecuadas @

3.6. ¢ Con qué frecuencia visita Industrias América?
3.6.1. Mensual Ol 3.6.2. Trimestral Ol 3.6.3. Semestral O

3.6.4. Anual @ 3.6.5. Méas de un afio @



4. Promocién

4.1. ¢ Ha visto usted o escuchado alguna promocion de centros de servicios de

vehiculos?
41.1.Si O 4.1.2. No O

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si no continué con la pregunta
la 4.3.

4.2. ¢ Por qué medio?

42.1.Escrita [0 4.2.2.Visual O 4.2.3. Auditiva O

4.2.4. Otra @ Especifique

4.3. ;Ha obtenido alguna promocion en los centros de servicios que ha visitado?
4.3.1.Si O 432 No Ol

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué
con la pregunta 4.6.

4.4, ¢ Qué tipo de promocion?

4.4.1. Cupones El 4.4.2. Articulos promocionales@ 4.4.3. Premios @

4.4.4. Membrecias [0 4.4.5. Rebajas [0 4.4.4. Sorteos [O
4.4.7. Otros El Especifique
4.5, ;Co6mo le ha parecido la promocion?
4.5.1 Buena @ 4.5.2. Regular |E| 4.5.3. Mala @
¢ Por qué?

4.6. ¢ Qué promocion le gustaria a usted que le ofrecieran un centro de servicio?

4.6.1. Cupones de Descuento D‘ 4.6.2. Articulos promocionales E‘
4.6.3. Premios @ 4.6.4. Membrecias descuento @
4.6.5. Rembolso y rebajas (] 4.6.6. Concursos y sorteos (]
4.6.7. Paquetes de precio especial @ 4.6.8. Programas de frecuencia IE'
4.6.9. Paquetes de precio especial Dl 4.5.7. Otros El

Especifique




4.7. ¢ Frecuentaria usted Industrias América si utilizara una promocién de su agrado?

4.7.1. Si @ 4.7.2. No @

,Cual?

4.8. ¢Con qué frecuencia le gustaria que se cambiaran las promociones?

4.8.1. Cada mes El 4.8.2. Trimestral @
4.8.3. Semestral @ 4.8.4. Anual @
4.8.5. Otro @ Especifique

5. Datos demogréaficos (generales)

5.1. Nombre de la Cliente:

DATOS DEL ENCUESTADO

GENERO: O Femenino O Masculino EDAD:

¢ Esta en condiciones de proporcionarnos mas informacion en caso se requiera?

O si O No

Ocupacion;

No. de teléfono:

Muchas Gracias Por su Colaboracion y su Tiempo.



ANEXO 5

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES DIRECTOS POTENCIALES
DE INDUSTRIAS AMERICA S.A.
-IASA-




BOLETA DE ENCUESTA A CLIENTES DIRECTOS POTENCIALES

Objetivo: El propésito de este proyecto es recabar informacion de la empresa Industrias América, S.A., para
conocer la opinidn que tienen los clientes directos potenciales de la misma, y con ello poder realizar un
trabajo de tesis.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se agradecera que
responda, tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en
estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracion.

1. Producto

1.1 ¢Cuél es la frecuencia con la que usted visita un centro de servicios para vehiculos?

1.1.1. Mensual @ 1.1.2. Trimestral El 1.1.3. Semestral El
1.1.4. Anual O 1.1.5. Masde un afio ]

1.3. ¢ Por qué motivo prefiere usted un centro de servicios?

1.2.1. Servicio [ 1.2.2. Calidad [0 123 Garantia

(m] ]

1.2.4. Seguridad [ 1.2.5. Ubicacién del centro de servicio

1.2.6. Otros [0 Especifique

1.3. ¢ Cuéndo visita un centro de servicio que factor impulsa su compra?

1.3.1. Calidad del servicio @ 1.3.2. Promocién @
1.3.3. Garantia en el servicio E‘ 1.3.4. Tiempo de entrega en el servicio EI
1.3.4. Precio del servicio E‘ 1.3.5. Calidad en repuestos a utilizar E‘

1.3.6. Otros EI Especifique

1.4.;,CAmo califica usted el servicio de los centros de servicio de la colonia La Florida?

1.4.1. Excelente @ 1.4.2. Bueno @
1.4.3. Regular O 1.4.4. Malo Ol
éPor qué?

1.6. ¢Qué servicio es el que usted mas utiliza en su vehiculo?

1.6.1. Frenos @ 1.6.2. Clutches E] 1.6.3 Tren delantero

O O

1.6.4. Sistema de escapes EI 1.6.5. Sistema de radiadores



2. Precio
2.1. ¢ Como califica usted el precio de los servicios de frenos completo que proporcionan
los centros de servicio de la colonia La Florida ?

2.1.1. Muy caro (Q1,000.00 — Q1,200.00) Ol

2.1.2. Caro (Q800.00 — Q999.00) (]
2.1.3. Aceptable (Q600.00 — Q799.00) O
2.1.4. Buen precio (Q400.00 — Q599.00) [O]

¢Por qué?

2.2. Antes de efectuar un servicio; ¢ hace una comparacion de precios en diferentes

establecimientos?

2.2.1. Si IE' 2.2.2. No @

2.3. Influye en su decisién de compras las promaociones que se dan el mercado.
2.3.1. Si |E| 2.3.2. No @

¢Por qué?

2.4. ;Hace una evaluacion del porcentaje de descuento de un producto con respecto al

precio real del mismo?

24.1.Si Ol 2.4.2. No ]

¢Por qué?

3. Plaza

3.1. ¢Me podria mencionar centros de servicios para vehiculos de los que haya

escuchado o haya visto?

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.2. ¢Cuantos centros de servicio visita usted normalmente?

321.De1a3 O 322 pe3a6 [0 323 Masdes [O



3.3. ¢Podria mencionarme qué centro de servicios visita con mayor regularidad?

3.3.1. 3.3.2.

3.3.3. 3.3.4.

3.4. ¢ Es usted fiel a su centro de servicio?

341.si @O 342 No [O

¢ Por qué?

3.5. ¢ Recomendaria usted un centro de servicio?

351, Sj O 352 No ]

Cual ¢ Por qué?

3.6. ¢ Por qué prefiere usted su centro de servicios?

3.6.1. Servicio [0 3.6.2. Calidad [0 3.6.3. Garantia ]
3.6.4. Seguridad [0 3.6.5. Ubicacién del centro de servicio [m]
3.6.6. Mejor Precio EI 3.6.7. Otro @

Especifique

3.7. ¢, Conoce usted Industrias América, S.A.?
3.7.1. Si conoce EI 3.7.2. No conoce El

4. Promocién
4.1. ;Ha visto usted o escuchado alguna promocion de centros de servicios de

vehiculos?

4.1.1. Si O 4.1.2. No O
Si la respuesta es si continué con la siguiente pregunta, si no continué con la pregunta
la 4.3.

4.2. ¢ Por qué medio?

4.2.1. Escrita O 422 visua [0 4.2.3. Auditva [0

4.2.4. Otra @ Especifique



4.3. ¢Ha obtenido alguna promocion en los centros de servicios que ha visitado?

43.1.Si ] 4.3.2.No ]
Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué

con la pregunta 4.6.

4.4, ;Qué tipo de promocién?

4.4.1. Cupones @ 4.4.2. Articulos promocionales @4.4.3. Premios @
4.4.4. Membrecias [0 4.4.4.5. Rebajas [O]4.4.4. Sorteos [0
4.4.7. Otros @ Especifique

4.5, ;Cbébmo le parecid la promocién?
4.5.1 Buena O 452 Reguar O 453 Mala O

¢Por qué?

4.6. ¢ Qué promocion le gustaria a usted que le ofrecieran un centro de servicio?

4.6.1. Cupones de descuento 4.6.2. Articulos promocionales

4.6.3. Premios 4.6.4. Membrecias descuento

4.6.5. Rembolso y rebajas 4.6.6. Concursos y sorteos

O OO O

4.6.7. Paquetes de precio especial 4.6.8. Programas de frecuencia

4.5.9. Otros

[ o o o

Especifique

4.7. ¢Frecuentaria usted un centro de servicios que utilizara una promocion de su

agrado?

4.7.1. Si @ 4.7.2. No @

¢Por qué?

4.9. ¢Con qué frecuencia le gustaria que se cambiaran las promociones?

4.9.1. Cadames [O 4.9.2. Trimestral ]

4.9.3. Semestral @ 4.9.4. Anual @

4.9.5. Otro |E| Especifique




5. Datos demogréaficos (generales)

5.1. Nombre de la Cliente:

DATOS DEL ENCUESTADO

GENERO: O Femenino O Masculino EDAD:

¢ Esta en condiciones de proporcionarnos mas informacion en caso se requiera?

O si O No

Ocupacion:

No. de teléfono:

Muchas gracias por su colaboracién y su tiempo.



ANEXO 6

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES INTERMEDIARIOS
REALES DE INDUSTRIAS AMERICA
S.A. -IASA-




BOLETA DE ENCUESTA PARA INTERMEDIARIOS REALES

Objetivo: El proposito de este proyecto es recabar informacion de la empresa Industrias América, S.A., para
conocer la opinion que tienen los intermediarios reales de la misma, y con ello poder realizar un trabajo de
tesis.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se agradecera que
responda, tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en
estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracion.

1. Producto

1.1 ¢Cuél es la frecuencia con la que usted visita o utiliza una reconstructora de frenos

para vehiculos?

1.1.1. Diario @ 1.1.2. Semanal E 1.1.3. Mensual E
1.1.4. Trimestral @ 1.1.5. Semestral @ 1.1.6 Otro @
Especifique

1.4. ;Por qué motivo prefiere usted una reconstructora de freno?

1.2.1. Buen Servicio [0 1.2.2. calidad 0O 1.2.3. Garantia Ol
1.2.4. Rapidez O 1.25. ubicacién Ol 1.2.6. Buen precio O
1.2.6. Otros [0 Especifique

1.3. . Cuando utiliza una reconstructora, ¢qué factor impulsa su compra??

1.3.1. Calidad del servicio 1.3.2. Promocion @

1.3.3. Garantia en el servicio 1.3.4. Tiempo de entrega en el servicio EI

1.3.4. Precio del servicio 1.3.5. Calidad en repuestos a utilizar EI

O OO0

1.3.6. Otros

Especifique

1.4.;,Como califica usted el servicio de Industrias América, S.A.?
1.4.1. Excelente @ 1.4.2. Bueno @ 1.4.3.Regular @ 1.4.4. Malo @

¢ Por qué?




1.5. ¢ Conoce usted los productos y servicios que Industrias América, S.A., ofrece?

15.1.Si O 1.5.2. No Ol

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué con la
pregunta 2.1.

1.6. ¢Qué servicio es el que usted mas en utiliza en la linea de frenos?

1.6.1. Pastillas [O] 1.6.2.Fricciones [0 1.6.3 Torno de discos (]
1.6.4. Tomo de tambores IO 1.6.5. Otros ]

Especifique
2. Precio

2.1. ¢ Como califica usted el precio de los servicios que proporciona Industrias América,
S.A?

2.1.1. Muy caro

2.1.2. Caro

2.1.3. Aceptable

OO0 OO

2.1.4. Buen precio

¢Por qué?

2.5. ¢Antes de efectuar una compra hace una comparacion de precios en diferentes

establecimientos?

2.2.1.Si (] 2.2.2. No (]
2.6. ¢Influye en su decision de compras las promociones que se den en el mercado.?

2.3.1. Si D 2.3.2. No El

¢Porque?

2.7. ¢Hace una evaluacion del porcentaje de descuento de un producto con respecto al
precio real del mismo?
2.4.1. Si [m] 2.4.2. No ]

¢Porque?




3. Plaza

3.1. ¢{Me podria mencionar reconstructoras de frenos para vehiculos de los que haya

escuchado?

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.2. ¢, Cuantas reconstructoras de frenos que utiliza usted normalmente?
321.De1a3 [0 322 De3as [O 3.23.Masde6 [O

Por qué?

3.3. ¢Podria mencionarme cuales reconstructoras de frenos utiliza con mayor

regularidad?

3.3.1. Por qué?
3.3.2. ¢ Por qué?
3.3.3. ¢Por qué?

3.4. ¢, Como le parece la ubicacién de la reconstructora Industrias América, S.A. en la

colonia La Florida?

3.4.1. Dificil acceso El 3.4.2. Aceptable E‘ 3.4.3. Buena ubicacion E‘

3.5. ¢Como le parece las instalaciones de Industrias América S.A.?

3.5.1 Adecuadas E‘ 3.5.2 Inadecuadas E‘

3.6. ¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios de Industrias América?

(]

3.6.1. Diario @ 3.6.2. Semanal @ 3.6.3. Mensual

3.6.4. Trimestral O 3.6.5. Semestral O  36.6o0t0

(]

Especifique




4. Promocién

4.1. ¢Ha visto o escuchado alguna promocién de alguna reconstructora
de frenos de vehiculos?

4.1.1.Si Ol 4.1.2. No o]

Si la respuesta es si continué con la siguiente pregunta, si no continué con la pregunta
la 4.3.

4.2. ¢ Por qué medio?

4.2.1. Escrita O 422 visua [0 4.2.3. Auditiva [0

4.2.4. Otra @ Especifique

4.3. ;Ha obtenido alguna promocioén en las reconstructoras que ha utilizado?
43.1.Si Ol 4.3.2. No Ol

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué

con la pregunta 4.6.
4.4. ;Qué tipo de promocién?

4.4.1. Concurso incentivo (playeras llaveros etc.)
4.4.2. Descuentos comerciales

4.4.3. Exhibidores en el punto de compra

4.4.4. Programas de capacitacion

4.4.5. Ferias comerciales

4.4.6. Publicidad cooperativa

(o] o o o

4.4.7. Otro

Especifique:

4.5. ¢Cbémo le ha parecido la promocion?
45.1 Buena O 452 Reguar O 453 mala O

¢Por qué?




4.6. ¢ Qué promocion le gustaria a usted que le ofrecieran Industrias América, S.A.?

4.6.1. Concurso incentivo (playeras llaveros etc.) El
4.6.2. Descuentos comerciales

4.6.3. Exhibidores en el punto de compra
4.6.4. Programas de capacitacion

4.6.5. Publicidad cooperativa

4.6.6. Otro

O oo Od

Especifique:

4.8. ¢ Frecuentaria usted Industrias América si utilizara una promocién de su agrado?
48.1.Si (] 4.8.2. No (]

¢Por qué?

4.9 ¢Con que frecuencia le gustaria que se cambiaran las promociones?
]

4.9.1. Cada mes [ 4.9.2. Trimestral g
4.9.3. Semestral @ 4.9.4.Anual
4.9.5. Otro Especifique

5. Datos demograficos (generales)

5.1. Nombre de la Cliente:

DATOS DEL ENCUESTADO

GENERO: O Femenino O Masculino EDAD:

TIEMPO DE CONTAR CON SU NEGOCIO

¢ Esta en condiciones de proporcionarnos mas informacion en caso se requiera?

O si O No

Ocupacién:

No. de teléfono:




ANEXO 7

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES INTERMEDIARIOS
POTENCIALES DE INDUSTRIAS
AMERICA S.A. —-IASA-




BOLETA DE ENCUESTA PARA INTERMEDIARIOS POTENCIALES

Objetivo: El propdsito de este proyecto es recabar informacion de la empresa Industrias América, S.A.,
para conocer la opinién que tienen los intermediarios potenciales de la misma, y con ello poder realizar un
trabajo de tesis.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de cuestionamientos los cuales se agradecera que
responda, tomara alrededor de 5 minutos llenar el cuestionario y todas las respuestas se mantendran en
estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracién.

1. Producto

1.1 ¢Cudl es la frecuencia con la que usted utiliza una reconstructora de frenos para

vehiculos?

1.1.1. Diario @ 1.1.2. Semanal O  1.1.3. Mensual ]
1.1.4. Trimestral O 1.15. otro O

Especifique

1.2.:Qué aspectos busca cuando utiliza los servicios de una recontructora de frenos?

1.2.1. Servicio O 1.2.2. Calidad 0 1.2.3. Garantia Ol
1.2.4. Seguridad [O] 1.2.5. Ubicacién de la reconstructora O
1.2.6. Otros

Especifique

1.3. ¢ Cuéando utiliza los servicios de una reconstructora de frenos que factor impulsa su

compra?

1.3.1. Calidad del servicio 1.3.2. Promocién @

1.3.3. Garantia en el servicio 1.3.4. Tiempo de entrega en el servicio @

1.3.5. Precio del servicio 1.3.5. Calidad en repuestos a utilizar EI

OO OO

1.3.6. Otros

Especifique

1.4.¢ Cémo califica usted el servicio de las recontructoras de frenos de la Florida?
1.4.1. Excelente @ 1.4.2. Bueno @ 1.4.3.Regular Iﬂl 1.4.4. Malo @

¢ Por qué?




15.1.

1.5.4.

1.5. ¢Qué servicio es el que usted mas utiliza en su negocio?

Frenos O  1.5.2. Clutches [0 1.5.3 Tren delantero O]
Sistema de escapes El 1.5.5. Sistema de radiadores@ 1,5,6, otro @
Especifique
2. Precio

2.1. ¢ Como califica usted el precio de los servicios que proporcionan en las

reconstructoras de frenos de la Florida ?
2.1.1. Muy caro

2.1.2. Caro

2.1.3. Aceptable

[ ] ] R o

2.1.4. Buen precio

¢Por qué?

2.2.;Antes de efectuar una compra hace una comparacion de precios en diferentes

establecimientos?
2.2.1.Si IE' 2.2.2. No @

2.3.Influye en su decisién de compras las promociones que se den el mercado.

2.3.1. Si 2.3.2. No

(] (]

¢Por que?

2.4. Hace una evaluacion del porcentaje de descuento de un producto con respecto al
precio real del mismo?
2.4.1.Si O 242N (]

¢Por que?

3. Plaza

3.1. ¢Me podria mencionar reconstructoras de frenos para vehiculos de los que haya

escuchado o haya visto?

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.




3.2. ¢Cuantas reconstructoras de frenos utiliza usted normalmente?
321.De1a3 O 322 De3a6 [0 323 Masdes [

3.3. ¢Podria mencionarme cuales reconstructoras de frenos utiliza con mayor

regularidad?

3.3.1. 3.3.2.

3.3.3.

¢ Por qué utiliza esa reconstructora?

3.4. ¢ Es usted fiel a su reconstructora de frenos?

3.4.1. Si O 3.4.2. No O

¢Por qué?

3.5. ¢Con qué frecuencia lo visita el vendedor de su reconstructora de frenos?

3.5.1. Semanal [0 3.5.2. Mensual Ol 3.5.3. Trimestral [
3.5.4. Semestral @ 3.5.5. Anual E] 3.5.6. No lo visita @
Especifique

3.6. ¢ Por qué prefiere usted su reconstructora de frenos?

3.6.1. Servicio [ 3.6.2.Calidad [0 3.6.3. Garantia [0
3.6.4. Seguridad  [0] 3.6.5.Ubicacién de la reconstructota O
3.6.6. Mejor Precio @ 3.6.7. Servicio a domicilié @ 3.6.8 otro El
Especifique

4. Promocion
4.1. ¢Ha visto usted o escuchado alguna promocion de las reconstrucoras de frenos de

vehiculos?
411.si O 412.No O

Si la respuesta es si continué con la siguiente pregunta, si no continué con la pregunta
la 4.3.



4.2. ¢ Por qué medio?

4.2.1. Escrita O 422 visua [O 4.2.3. Auditiva
4.2.4.Otra ]
Especifique

4.3. ¢ Ha obtenido alguna promocioén en las reconstructoras de frenos que ha visitado?

4.3.1. Si O  4.3.2.No O

(]

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué

con la pregunta 4.6.

4.4, ;Qué tipo de promocién?

4.4.1. Concurso incentivo (playeras llaveros etc.) [O] 4.4.2. Descuentos comerciales

4.4.3. Exhibidores en el punto de compra

4.4.5. Publicidad cooperativa

Especifique:

@ 4.4.4. Programas de capacitacion

O 4.4.6. otro

4.5. ¢Cbémo le parecio la promocioén?
451 Buena O 452 Regular

¢Por qué?

O 453. Mala

4.6. ¢A utilizado usted los servicios de la reconstuctora de frenos Industrias América

SA?
(]

46.1 Si 4.6.2.

(]

No

(]

(]

(]
(]

Si la respuesta es si, continué con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, continué

con la pregunta 4.10.
4.7. ¢Como le parecio el servicio?
4.7.1 Bueno @ 4.7.2. Regular

¢Por qué?

O 4.7.3. Malo

(]



4.7. ¢ Ha observado algun tipo de promocion de Industrias América, S.A.?

a471.si O 4.7.2.No ]
Si la respuesta es si, continlie con la siguiente pregunta, si la respuesta es no, contintie

con la pregunta 4.10

4.8. ¢ Qué tipo de promocion?

4.8.1. Concurso incentivo (playeras llaveros etc.) |E| 4.8.2. Descuentos comerciales |E|

4.8.3. Exhibidores en el punto de compra @ 4.8.4. Programas de capacitacion @

4.8.5. Publicidad cooperativa [0 48.6. 0Otro (]
Especifique:

4.9. ;Como le parecio la promocion?
4.9.1 Buena E] 4.9.2. Regular @ 4.9.3. Mala @

¢ Por qué?

4.10. ¢ Qué promociobn le gustaria a usted que le ofreciera una reconstructora de frenos?

4.10.1. Concurso incentivo (playeras llaveros etc.) |E| 4.10.2. Descuentos comerciales |§|
4.10.3. Exhibidores en el punto de compra EI 4.10.4Programas de capacitacion @
4.10.5. Publicidad cooperativa O 4.10.6. Otro O
Especifique 1 2
3 4

4.11. ;Compraria usted en una reconstructora que utilizara una promocién de su

agrado?

4.11.1. Si Ol 4.112.No  [O

¢Por qué?

4.12. ¢Con qué frecuencia le gustaria que se cambiaran las promociones?
4.12.1. Cada mes El 4.12.2. Trimestral @
4.12.3. Semestral O 4.12.4. Anual O
4.12.5. Otro @ Especifique




5. Datos demogréaficos (generales)

5.1. Nombre de la Cliente:

DATOS DEL ENCUESTADO

GENERO: O Femenino O Masculino EDAD:

¢ Esta en condiciones de proporcionarnos mas informacion en caso se requiera?

O si O No

Ocupacién:

No. de teléfono:

Muchas gracias por su colaboracién y su tiempo.



ANEXO 8

FORMATO DE FICHA DE

BASE DE DATOS PARA

TARJETA DE CLIENTE
AMIGO




INDUSTRIAS AMERICA, S.A.

FICHA DE CONTROL DE CLIENTES

DATOS DEL CLIENTE:

Nombre: | Codigo:
Edad: Namero de nit:

Tél. casa: Tél. oficina: Celular:
Direccion: E-mail:
Fecha de nacimiento: DPI:

DATOS DEL VEHICULO(S)

Vehiculo 1

Marca del vehiculo:

Modelo:

| Placa:

Vehiculo 2

Marca del vehiculo:

Modelo:

| Placa:

Vehiculo 3

Marca del vehiculo:

Modelo:

| Placa:

Vehiculo 4

Marca del vehiculo:

Modelo:

| Placa:

Observaciones:

Nombre del vendedor:

Fecha:




ANEXO 9

BANER INFORMATIVO
SOBRE TARJETA DE
CLIENTE AMIGO




‘,‘A DNRUSTRIAS ANV ERKE/A

“EU mejor servicio para tr v tu vehiculto™

MEMBRESI|A

éf& Aﬁu_é;: 7

Solicitelaa)
su\ve ' edor;
delconfianza

beneficios " (TTEEE
COStO) it = 2
a d ii b n a I ) ‘ Codigo Cliente: OOOOOL

Condiciones de participacion

- La membrecia sera personal, el porcentaje de descuento
estara estipulado por la empresa y podra ser modificado
por épocas o temporadas del ano y seran utilizables soélo
de lunes a viernes en horariode 8:00 a 18:00 horas,

- Al utilizar su membrecia por cuatro veces con un consumo
minimo de cien quetzales usted recibira un cupon de
regalo canjeable por un servicio menor de frenos

- El cupéon de regalo sera canjeable unicamente por un
servicio menor de frenos el cual incluira; graduaciony
limpieza de las fricciones, graduacion del freno de mano,
limpiezay servicio a las pastillas y nivelacion de liquido
de freno, no incluira ninguan cambio total o parcial de
algun componente del servicio de frenos.

- Tendra validez de tres meses después de ser extendido
por la empresa.

- El cupén de regalo puede ser cambiado por cualquier
persona en horario de lunes a viernes de 8:00 a 5:00 pm.



ANEXO 10

CARTA DE PRESENTACION
PARA CLIENTES
POTENCIALES (ENTIDADES
PUBLICAS, PRIVADAS,
MUNICIPALES Y
ASOCIACIONES)




Guatemala XX de XX del afio XX.

Estimado sefor(es)
Pte.

Reciba un cordial saludo deseédndole éxitos en sus labores cotidianas, la
presente es para ponernos a sus oOrdenes en al area de mecanica rapida y
ofrecer los servicios de Industrias América, S.A. a la organizacion, ya que la
empresa tiene 21 afios de estar en el mercado, ofreciendo la linea de frenos
clutches tren delantero escapes y radiadores adicional a ello los servicios
menores y mayores para motor y servicios de cajas automaticas. Adicional
se adjunta el listado de precios y servicios para un mejor analisis de costos para

Su persona.

Estamos ubicados en la 8 av. 9-80 colonia la Florida zona 19 de la ciudad
capital, por los aflos de experiencia en el mercado, tenemos la gran ventaja de
ser importadores de nuestros productos para el area de frenos, contamos con
taller propio de torno y empastado de fricciones haciendo nuestro servicio mas
rapido, econdmico y ofreciendo asi un servicio y repuestos de calidad dando
garantia sobre todos los servicios prestados.

Agradeciendo su atencién y esperando poder servir a mejorar el area de
servicios de mecéanica para los vehiculos de la empresa y para los de sus

colaboradores se despide de usted.

XXXXXXXXX
Gerente general





