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Introduccioén

Actualmente para que las empresas puedan desarrollar sus objetivos, satisfacer
las necesidades del mercado al que se dirigen y aumentar las ventas es necesario
dar a conocer a los consumidores y clientes potenciales los productos y servicios

con los que se cuenta.

Es importante también que las personas conozcan el nombre de las
organizaciones y por tal motivo se debe hacer uso de estrategias mercadolégicas
gue posicionen a la empresa en la mente de los consumidores como primera

opcion de compra.

En el presente trabajo de tesis se proponen estrategias mercadologicas de
promocion para dar a conocer a la empresa comercializadora y distribuidora de
llantas y aros que se encuentra ubicada en la ciudad de Guatemala; asi como, los
productos y servicios que se ofrecen al mercado, permitiendo el incremento de las

ventas.
La investigacion en general y la propuesta se desarrollan en tres capitulos:

El capitulo uno o marco tedrico contiene una serie de conceptos que fundamentan
la investigacion y propuesta. El capitulo dos describe los antecedentes del estudio,
la metodologia utilizada y se analiza la situacién actual de la empresa de acuerdo
a los hallazgos encontrados por medio de los instrumentos de recopilacion de
datos utilizados, y con ello se presenta una matriz FODA para determinar las

estrategias que pueden aplicarse a la situacion.

En el capitulo tres se desarrollan las propuestas a implementar para fortalecer el
area de promocion de la empresa de manera interna y externa y los costos que

representa cada estrategia.



Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones que se derivan del
estudio para la implementacion de las propuestas, bibliografia consultada y los

anexos que contienen informacién importante para complementar la investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
En el presente capitulo se desarrollan un conjunto de conceptos acordes al tema
de investigacion, lo cual servira de base para el desarrollo y comprension de la

misma.

1.1 Empresas Distribuidoras y comercializadoras de llantas y aros de
Guatemala

El ser humano se ha mantenido en constante desarrollo, por ello ha creado
innumerables invenciones con el fin de beneficiar a la sociedad y por la demanda
de diversos productos se crearon compariias para lograr establecer un proceso de

produccion, distribucion y venta.

Una empresa “es la unidad econdémico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccion se coordinan para realizar una produccion socialmente Util de acuerdo

con las exigencias del bien comun.” (1:6)

Una empresa distribuidora y comercializadora es una organizacion que participa
en el proceso de colocar un producto o servicio a disposicion del consumidor o de

algun usuario industrial.

Atendiendo a las definiciones anteriores, una empresa distribuidora y
comercializadora de llantas y aros, es un intermediario entre el productor y el
comprador; es la organizacién encargada de colocar en el mercado las mejores

marcas y brindar este tipo de productos a los automovilistas.

1.2 Mercadotecnia
Los especialistas en mercadotecnia, han creado varias definiciones que se

presentan a continuacion.



1.2.1 Definicién de la mercadotecnia
“Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y valor con otros grupos o individuos.” (8:5)

En un entorno de negocios la mercadotecnia “es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (8:5)

Ademas “el marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos; define,
mide, cuantifica el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad;
determina con precision cuales segmentos puede atender mejor la compaiiia,

disefia y promueve los productos y servicios apropiados.” (11:1)

De acuerdo a las definiciones anteriores, la mercadotecnia es la forma de
administrar relaciones perdurables con los clientes enfocandose primordialmente
en sus necesidades. Es importante que la empresa tenga un mercado definido,
para que pueda entregar productos y servicios con valor agregado de acuerdo a
las necesidades que se presenten.

1.2.2 Entorno de mercadotecnia
Se debe prestar atencion al macro y micro entorno de la empresa, para identificar
las tendencias y plantear diferentes escenarios futuros y planificar una respuesta

para las organizaciones.

Las empresas necesitan dominar estos cambios, para lo cual deben supervisar las

tendencias y prever los problemas que enfrentaran.

1.2.2.1 Analisis del macroentorno
Al analizar una empresa deben tomarse en consideracion todos los factores

externos que afectan de distintas formas la percepcion de los clientes o que



influyan en las ventas o productos que necesitan, a este proceso se le conoce
como analisis del macroentorno. Este analisis se refiere a seis fuerzas importantes
del entorno: demografica, econdmica, sociocultural, natural, tecnolégico y politico
legal. Cada una tiene su definicidn por separado, pero su interaccion es la que
genera nuevas oportunidades para la empresa. Sin embargo, estas fuerzas no
siempre logran ser controladas por las organizaciones; ayudaran a disminuir los
riesgos al evaluarlas y plantear posibles escenarios para estar preparados y actuar

ante cualquier situacion externa.

Figural

Elementos del macroentorno
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Fuente: Elaboracion propia, mayo 2017

a) Entorno econémico
“Consiste en los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto
de los consumidores.” (8:78) Todos los paises tienen un sistema econdémico

diferente, actualmente Guatemala tiene una economia diversificada, lo que ha



contribuido a mantenerse estable frente a diversas crisis internacionales, “durante
2014-2016 se prevé que el pais crezca un promedio de 3.6 por ciento. Se espera

gue el consumo interno impulse la actividad econémica.” (6:15)

Entre los problemas econdmicos que enfrenta toda empresa estan los precios que
se aplican a diferentes productos, de acuerdo a las leyes y disposiciones del pais.
Los productos que dominan un interés publico, con frecuencia estan sujetos a

controles de precios.

b) Entorno demografico

“‘Es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafo, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.” (9:68) Para una
empresa comercializadora y distribuidora de llantas y aros, es de vital importancia
conocer y definir con exactitud el mercado al cual se dirigen sus esfuerzos de
mercadotecnia; es decir, debera establecer qué caracteristicas de la poblacion se

tomaran en cuenta para guiar sus estrategias.

c) Entorno politico legal

El entorno politico legal “consiste en leyes, oficinas gubernamentales y grupos de
presion que influyen y limitan tanto a las organizaciones como a los particulares.”
(10:84) Toda empresa debe estar al tanto de las leyes que rigen el comercio y la
publicidad en Guatemala para aprovechar su uso correcto.

A medida que el pais crece econOmicamente, implementa leyes que rigen el
mercado comercial y la interpretacion de estas leyes puede variar

significativamente segun el sistema legal.

d) Entorno socio cultural
“Se compone de instituciones y otras que afectan valores, percepciones,
preferencias y comportamientos basicos de una sociedad.” (8:87) Las personas

usan productos, marcas y servicios que coincidan con su forma de pensar y de
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vivir, lo que debe utilizar la empresa para ofrecer lo que los clientes potenciales
buscan. Debe tomarse en cuenta también, el tipo de comunidad o zonas urbanas
y enmarcarse en torno a los valores y principios que se practican. Las estrategias
que la empresa utilice deben regirse por las normas que establece la sociedad,

para fortalecer la confianza con los clientes.

e) Entorno natural

Los temas ecologicos han aumentado en los ultimos afios, debido a la
contaminacion creciente que ha alcanzado niveles peligrosos, por lo que las
empresas deben ser cuidadosas al respecto. “Las tendencias en el entorno natural
a las que se debe estar atento incluyen: la escasez de materias primas,
especialmente el agua, el aumento del costo de la energia, el aumento de los

niveles de contaminacion y el papel cambiante de los gobiernos”. (10: 81)

Actualmente la preocupacion por los problemas ambientales ha incrementado,
llevando el uso de la mercadotecnia verde mas alla de la contaminacion industrial

y se ha enfocado también en productos que son dirigidos a los consumidores.

f) Entorno tecnoldgico

Los productos y servicios se encuentran en constante desarrollo e innovacion,
puesto que la tecnologia avanza dia con dia. El entorno tecnoldgico “es la fuerza
gue crea nuevas tecnologias y a su vez generan nuevos productos y nuevas

oportunidades de mercado.”(8:81)

Al desarrollar estrategias de mercadotecnia, la empresa debe tomar en cuenta las
nuevas tecnologias que puede utilizar para llegar a todos los sectores o segmentos

de mercado a los que dirigird su producto.

1.2.2.2 Analisis del microentorno
Ademas de analizar las fuerzas que afectan a la empresa de manera externa, es

importante analizarla de forma interna, definiendo los elementos que inciden en la



capacidad de servir al cliente: proveedores, clientes y competidores; la
combinacion de estos factores seran los que formarén la red de entrega de valor
al cliente.

Figura 2

Elementos del microentorno
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Fuente: Elaboracién propia, mayo 2017

a) Empresa

El término empresa, es utilizado para identificar aquellas organizaciones que se
encuentran conformadas por distintos elementos humanos, técnicos y materiales.
Su objetivo fundamental es la consecucién de algun beneficio econémico o

comercial, satisfaciendo las necesidades de los clientes.

b) Proveedores
“Son los intermediarios que proporcionan los recursos que la empresa necesita

para producir sus bienes y servicios.” (8:66)



Al elegir correctamente a los proveedores, deberan cumplir y regirse por ciertas
normas éticas y profesionales, asi como por leyes vigentes del pais, para crear

valor agregado a comparacion de los productos que ofrece la competencia.

c) Clientes

Al definir el mercado, se debe estudiar el comportamiento de los clientes, que “son
personas, empresas u organizaciones que adquieren productos y servicios de
acuerdo a sus necesidades o0 deseos, son el motivo principal por el cual se crean,
producen y comercializan productos y servicios.” (13: sp) Los compradores
adquieren productos que desde su perspectiva les brinde mayor valor. Las
empresas deben cerciorarse de generar satisfaccion a los clientes, para asegurar

su lealtad y compromiso.

La pérdida de clientes puede afectar gravemente la rentabilidad y credibilidad de
la organizacion, para disefar estrategias de marketing destinadas a cualquier tipo

de mercado, es preciso conocer el perfil de compra de los clientes.

d) Competidores

Son todas las empresas que actualmente ofrecen el mismo rubro de productos y
servicios a las personas. Por ello, la empresa no solamente realiza una venta, sino
debe generar ventajas competitivas y posicionamiento en comparacion a las

ofertas de la competencia.

Todas las fuerzas que afectan el macroentorno de la empresa deben estar
relacionadas e integradas para brindar un excelente producto o servicio, de

acuerdo a los requerimientos y estandares por los que se rige la sociedad.

1.2.3 Mezcla de mercadotecnia
La mercadotecnia utiliza un conjunto de herramientas que estan entrelazadas y no

pueden aplicarse una independiente de la otra. A esta combinacion de variables



se le conoce como la mezcla de mercadotecnia, en la que se incluye el producto,

precio, plaza y promocion.

“La mezcla de mercadotecnia apela a diversos principios, técnicas y metodologias
para incrementar la satisfaccion del cliente a partir de la gestion de las cuatro
variables. Para que ésta mezcla tenga éxito, debe mantener la coherencia entre
sus elementos” (14: Sp).
Figura 3
Elementos de la mezcla de mercadotecnia

Producto

Fuente: Elaboracién propia, mayo 2017

1.2.3.1 Producto

“Se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.” (8:52) Es importante para la empresa evaluar el tipo de producto
y servicio que ofrece; puesto que, los clientes buscan calidad y servicio 6ptimo.

“La satisfaccion del cliente puede exigir una oferta total del producto que combine

un servicio excelente, un bien fisico con las caracteristicas apropiadas,



instrucciones Utiles, un empaque comodo, una garantia confiable, y quiza, incluso

un nombre familiar que haya satisfecho al cliente en el pasado.” (12:243)

El producto como un bien tangible es un objeto fisico, que se ve y toca, por el
contrario un servicio es un hecho que alguien realiza en favor del otro, no se

conserva, se usa 0 se consume, es decir es un bien intangible.

Sin embargo, productos y servicios se interrelacionan, en virtud que si el objetivo
de la empresa es satisfacer a los clientes, el servicio forma parte del producto,

ofreciendo una experiencia de compra unica.

Toda empresa debe tener claro el tipo de producto o servicio que ofrece a sus
clientes, cada uno se diferenciara segun los habitos de compra y consumo de las

personas.

e Atributos del producto o servicio
La calidad es una de las principales cualidades de un producto o servicio; se
refiere a la percepcion que tiene cada individuo del objeto o servicio y la capacidad
gue tiene éste para satisfacer las necesidades del consumidor, es decir, de la

oferta total del producto, sus atributos, empaque, especificaciones e instrucciones.

La empresa distribuidora y comercializadora de llantas y aros debe buscar
proveedores que ofrezcan marcas de productos reconocidos por su calidad y
confiabilidad.

1.2.3.2 Precio
“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o

servicio.” (8:52)

La empresa debe obtener productos y servicios de calidad a precios que sean

competitivos en el mercado, de acuerdo a la situacion econémica del pais.



“Las percepciones de los clientes del valor del producto establecen el limite inferior
de los precios; si los clientes perciben que el precio del producto es mayor que su
valor, no compraran el producto.” (9: 257) La empresa debe considerar varios
factores internos y externos en los que se incluyen las estrategias, precios de los

competidores, mezcla de mercadotecnia, naturaleza del mercado y la demanda.

“Cualquier decision de precio que se tome debe estar coordinada con la decision
de disefio, distribucion y promocién de productos y servicios para formar un

consistente y eficaz programa de mezcla de mercadotecnia integrada.” (9: 265)

1.2.3.3 Plaza

También es conocido como punto de venta, “incluye las actividades de la empresa
gue ponen el producto a disposicion de los consumidores meta.” (8:52)
Es importante para la empresa comercializadora y distribuidora de llantas hacer
gue sus clientes conozcan y ubiquen facilmente las sucursales que actualmente
tiene. Este tipo de empresa debe trabajar en conjunto con una amplia red de

proveedores y socios para crear un sistema de entrega de valor para el cliente.

“La cadena de suministro se compone de socios hacia arriba y hacia abajo, hacia
arriba se encuentra el conjunto de compafiias que suministran materias primas,
componentes, partes, informacion, finanzas y la experiencia necesaria para crear
un producto o servicio y hacia abajo los clientes y minoristas, forman un vinculo

vital entre la empresa y sus clientes.”(9:293)

“‘Una red de entrega de valor se compone de la empresa, los proveedores,
distribuidores y en ultima instancia, de clientes que se asocian unos con otros para

mejorar el rendimiento de todo el sistema.” (9:293)

Toda organizacion debe disefiar sus canales de distribucion para que los
productos y servicios estén disponibles para los clientes, sin restarle valor, por el

contrario el canal de distribucion debe incorporarle ventaja competitiva.
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1.2.3.4 Promocion

“Comprenden las actividades que comunican las ventajas del producto o servicio
y convencen a los consumidores meta de comprarlo.” (8:52) Para la empresa es
importante dar a conocer los beneficios que ofrece el adquirir sus productos y
servicios, con el fin de crear ventaja competitiva y posicionarse firmemente en el

mercado meta.

Consiste también en “comunicar informacion entre el vendedor y el comprador
potencial u otros miembros del canal para que influyan en las actitudes y el
comportamiento.” (12:383) El cliente debe saber que el producto o servicio idoneo

esta disponible en la plaza adecuada y al precio correcto.

Para crear un programa de marketing eficaz debe combinarse cada elemento de
la mezcla de mercadotecnia, para alcanzar los objetivos de la empresa y entregar

valor a los clientes.

1.2.4 Mezcla promocional

Todas las empresas, después de conocer las caracteristicas de sus productos y
servicios, deben planear la forma de darlos a conocer, esto es elegir los medios
efectivos y herramientas especificas de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, venta personal, mercadeo directo y mercadeo interactivo, con
el fin de comunicar la informacion del producto y servicio para que el cliente se

encuentre seguro al comprar.
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Figura 4
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Fuente: Elaboracion propia, mayo 2017
1.2.5 Definicion de estrategia

Se entiende como un plan para dirigir determinada accion. Es una combinacion de
actividades planificadas que ayudan a tomar decisiones para conseguir los
mejores resultados posibles, esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una
pauta de accion.

Dentro del planteamiento de las estrategias, se describe como se lograran los
objetivos de manera eficaz y correcta, es decir que acciones de intervencion

ayudaran a la organizacion a cumplir con lo planteado.

1.2.6 Estrategias de promocion

Son elementos que sirven para integrar el proceso de comunicacion de la
mercadotecnia, cada método tiene sus virtudes y limitaciones, usualmente debe
utilizarse y planearse una combinacion de éstos, para administrarse de manera

integrada, no como partes separadas e inconexas. Cada estrategia brindara un
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valor extra al producto o servicio, creando ventaja competitiva y satisfaccion en el

cliente.

‘La tendencia a integrar todos las estrategias promocionales ha ampliado las
promociones mas alla de tres elementos tradicionales de publicidad, promociones
de venta y ventas personales. En la actualidad también se incluyen actividades

como marketing directo, marketing interactivo y relaciones publicas.” (3:9)

El propésito es lograr armonia en los mensajes que se envian a clientes reales y
potenciales al emplear todas las oportunidades de mercadotecnia que estan

presentes en el entorno externo de la empresa.

1.2.6.1 Publicidad

La publicidad llega a todas las personas que se encuentran en un area
determinada.  Se define como “cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado.” (8:363)

La publicidad permite observar repetidamente un mensaje, con ello las personas
evallan a los competidores y distinguen al que parezca mejor opcion de compra.
“Abarca el uso de medios tradicionales como revistas, periddicos, radio, television,

letreros y correo directo, internet, entre otros.” (12:383)

“La publicidad proporciona oportunidades para dramatizar la empresa y sus
marcas, productos y servicios a través del uso astuto de los medios impresos, el

sonido y el color.” (10:491)

“‘Puede ser una forma eficaz de diseminar mensajes, ya sea para crear una
preferencia de marca o educar a las personas. Incluso en el desafiante entorno

actual de medios, los buenos anuncios pueden dar resultados.” (12: 504)

13



Figura 5
Elementos de la publicidad
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Cuando la empresa decide utilizar esta estrategia deben iniciar por definir
correctamente el mercado meta y las preferencias de compra de los clientes, para
tomar en cuenta las cinco decisiones principales de publicidad: misiéon, monetaria,

mensaje, medios y mediciones.

Los objetivos publicitarios deben proponerse a un publico especifico, en un periodo
de tiempo determinado y se clasifican segln su meta, de informar, persuadir,

recordar o reforzar la imagen del producto o servicio en la mente del consumidor.

Para producir un anuncio eficaz se necesita un esfuerzo conjunto, el problema
principal es crear un comercial que destaque entre los demas, se trata de encontrar
la forma de inducir a los consumidores 0 empresas a reaccionar ante el anuncio.

Al crear publicidad deben seguirse siete principios basicos:

e “La coherencia visual: se trata de fijar la marca o la empresa en la mente

del consumidor, conseguir llegar a la memoria a largo plazo de los clientes.
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Duracion de la campafna: el anuncio debe estar durante un periodo de
tiempo prolongado para que los clientes puedan guardarlo en su memoria.
Sin embargo, abusar del tiempo causa que los clientes lo consideren
aburrido y tedioso, pero si se utiliza un tiempo corto el cliente no retiene la
informacion.

Eslogan publicitario repetido: un eslogan creativo, hace que el consumidor
relacione un anuncio con la marca, lo que conduce a tener probabilidad de
éxito en la publicidad.

Posicionamiento uniforme: en los anuncios debe brindarse toda la
informacion del producto o servicio, para que los clientes logren recordar
todas las caracteristicas.

Sencillez: es facil para las personas retener informacion clara y sencilla con
imagenes que le sean familiares. Silos anuncios se sobrecargan resultara
ineficaz.

Punto de venta identificable: la meta principal de un anuncio es fijar el
producto en la mente del consumidor y tratar de destacar un punto
importante de la empresa.

Flujo eficaz: todo anuncio debe tener coherencia, es decir, que invite al
consumidor a una accién, los anuncios carentes de fluidez llegan a

confundir a los clientes.” (3: 195)

Después de definir correctamente el mercado al que se dirige la publicidad, se

debe elegir un medio por el cual se comunicara la informacion de la empresa,

producto o servicio, a esto se le conoce como plan de medios, “requiere

comprender el proceso que siguen los consumidores y empresas para realizar una

compra y qué es lo que influye en la decision final.” (3:211)

Se debe tener presente el nimero minimo de presentaciones a los consumidores,

lo que se resume en dos conceptos; el primero es el alcance efectivo, que es “el

porcentaje de una audiencia que debe exhibirse a un mensaje particular y la
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frecuencia efectiva, que se refiere al nimero de veces que la audiencia debe

exponerse a un mensaje para lograr un objetivo especifico” (3:216)

Los medios que pueden utilizarse para maximizar el alcance son la television,
vallas publicitarias, revistas, internet, correo directo y los que ofrecen una alta

frecuencia son la television, radio, periodicos e internet.

e La television: tiene un gran alcance y alta frecuencia, puede incluir
anuncios con alto grado de creatividad y es posible utilizar el espacio de
television por cable, si la segmentacion de mercado asi lo requiere. Sin
embargo, tiene un alto costo y existe actualmente saturacion por las
diferentes marcas y empresas que utilizan este medio.

e La radio: permite la recordacion: en virtud que, incluye la musica del
momento y permite modificar los anuncios de acuerdo a la estacion, con lo
cual se puede segmentar el mercado. Sus limitaciones incluyen tiempo
breve del anuncio, saturacion de informacion y pocas oportunidades de
llegar a toda la poblacion.

e Medios exteriores: segun la segmentacion de mercado en la empresa
puede elegirse una zona geografica mas transitada para exponer el
mensaje, sin embargo, debe ser breve y no debe saturarse de publicidad
en el lugar designado.

e Revistas: permite una alta segmentacion del mercado, tiempo largo de
exposicion, incluir respuestas directas (nUmeros de teléfono de la empresa,
pagina web, cupones, entre otros). La principal desventaja es que posee
un costo alto y comunmente existe saturacion de anuncios.

e Periodicos: puede incluirse mas informacién de la empresa, producto o
servicio, de acuerdo al periddico que se elija, es posible obtener descuentos
por volumen, no obstante tiene un tiempo de duracion corto y saturacion

total.
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Para asegurar el éxito de venta de productos o servicios es crucial utilizar una
mezcla de medios, es decir recurrir a dos 0 mas medios combinandolos de forma
correcta y eficaz, para que funcionen en el mercado objetivo que la empresa ha

definido.

1.2.6.2 Promocion de ventas
Se trata de crear ventas, brindandole al cliente incentivos de corto plazo como
CONCcursos, cupones y premios, entre otros, tratando de obtener una respuesta

rapida de los compradores.

Figura 6
Elementos de la promocién de ventas
Cupones
Regalos Rebajas
/
Concursos Muestras
Reembolsos

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2017

“La promocion de ventas ofrece tres beneficios distintivos:

e Capacidad de captar la atencion: captan la atencién y pueden llevar al

consumidor hacia el producto.
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Incentivo: incorporan alguna concesion, incentivo o contribucion que le
aporta valor al consumidor.
Invitacion: incluyen una invitacion distintiva para participar en la transaccién

en ese momento.” (10:491)

El objetivo principal que persigue esta estrategia, es darle el impulso que necesita

el consumidor para que realice la compra. Existen dos categorias en promociones

para los consumidores, una de ellas es para fortalecer a la empresa, se disefian

para fomentar la conciencia y lealtad de los clientes; asi como las promociones

gue buscan crear una venta inmediata por medio de descuentos, premios y otros

incentivos:

Cupones: sirven para reducir el precio del producto o servicio al
consumidor. Queda a discrecién de la empresa el porcentaje de descuento
que obtendré el cliente al presentar el cupdn. Este tipo de promocién puede
incluirse dentro de la publicidad en periédicos, revistas 0 en internet,
también suele entregarse al momento de la compra o en el lugar de venta.
El principal problema que presenta el utilizar cupones es el canje excesivo
de ellos y el costo que representa para la empresa.

Regalos: “son premios, obsequios u otras formas especiales que los
consumidores reciben cuando compran productos.” (3: 330) El tipo de
regalo que se elija debe corresponder con el mercado objetivo al que se
dirige para agregar un valor al producto o servicio adquirido.

Concursos y sorteos: “son promociones de venta populares entre los
consumidores, normalmente requieren que el participante desempefie
algun tipo de actividad y a menudo se requiere que se realice una compra
para participar.” (3:331) Deben preparase previamente los premios que se
les obsequiaran y brindar informacién para que los clientes estén enterados
de las reglas.

El principal objetivo de utilizar los concursos y sorteos es elevar las ventas

e incorporar nuevos clientes.
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e Reembolsos y devoluciones: “son reintegros en efectivo que se ofrecen a
los consumidores después de la compra de un producto. El reembolso es
un reintegro en efectivo de lo que se conoce como bienes blandos, como
alimentos o ropa, las devoluciones son reintegros en efectivo en la compra
de bienes duros, que son articulos grandes y caros, como automoviles o
aparatos electrodomésticos.” (3:333)

e Muestras: normalmente se entregan a los consumidores para que las
utilicen, y se entregan en forma gratuita. Busca persuadir al consumidor de
comprar una version mas grande y es eficaz para introducir un nuevo
producto.

e Paquetes de oferta: “es cuando se coloca un numero adicional de unidades
en un paquete especial del producto.” (3:336) Es una forma de mantener
la lealtad del cliente hacia una marca o empresa determinada.

¢ Rebajas: “es una reduccién temporal del precio de venta de un producto al
consumidor, puede inducir a los clientes a probar productos nuevos a un

precio mas bajo.” (3:337)

Cualquier tipo de promocion que se utilice debe tomarse en cuenta el tipo de
mercado al que se dirigir4, con el fin de crear valor agregado hacia el cliente al

momento de efectuar la compra o adquirir el servicio.

1.2.6.3 Relaciones publicas
Se trata de crear “relaciones positivas y favorables con los diversos publicos,
utilizando publicidad favorable, la creaciéon de una buena imagen corporativa, y el

manejo o blogueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.” (8:363)

Utilizar este tipo de estrategia es importante para llegar a las personas que ignoran
la publicidad masiva y si la empresa busca desafiar las falsas creencias de los

consumidores.
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Existen varias herramientas que utiliza la empresa para fortalecer las relaciones
publicas que incluyen “boletines informativos de la empresa, mensajes internos,
comunicados de relaciones publicas, correspondencia con los accionistas,

informes anuales y varios eventos especiales.” (3:356)

La parte interna de la empresa no debe pasar desapercibida, considerando que
los empleados constituyen un potente canal de comunicacién con las personas
que se hallan fuera de la organizacion. “Puede fortalecer o dafiar la reputacién de
la empresa, lo que los empleados dicen a quienes los rodean tiene un nivel mas

alto de credibilidad que lo que la empresa dice de si misma.” (3: 358)

Ademas de la comunicacion interna, la empresa debe cuidar la parte externa,
teniendo en cuenta que no se tiene ningun control de la percepcién del publico
sobre las actividades de la empresa. La parte externa incluye “grupos como
medios de comunicacion, comunidad local, comunidad financiera, gobierno y
grupos de interés especiales. Es importante que la empresa trasmita informacion
positiva y reaccione con prontitud a cualquier publicidad pagada o puntos

negativos que se den a conocer.” (3: 359)

La empresa puede participar en diferentes actividades para crear una imagen
positiva ante los clientes, a este tipo de actividades se le conoce como marketing
relacionado con causas o marketing verde. “En el marketing relacionado con
causas, la empresa relaciona el programa de mercadeo con una obra de

beneficencia para generar buena voluntad.” (3:362)

“El marketing verde es el desarrollo y promocién de productos que no dafan el
medio ambiente, la empresa debe elegir con cuidado una estrategia de marketing
verde que coincida con la audiencia objetivo, para tomar la decision respecto a

cuanto énfasis debe ponerse en esta estrategia.” (3:363)
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1.2.6.4 Venta personal
Es la “presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia con

el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.” (6:363)

Es importante crear relaciones interactivas con el cliente, puesto que estimula la
preferencia de parte del comprador y le brinda confianza para hacer preguntas con

relacion a las caracteristicas de los productos y servicios que no conoce.

Figura 7

El proceso de venta

Vencer
objeciones

Presentacién y Seguimiento y
demostracion mantenimiento

\v/v

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2017

“Los pasos principales en cualquier proceso de venta son:
e Prospeccion y calificacion: consiste en identificar y calificar a los
prospectos, las empresas califican las oportunidades al contactar a los
clientes por correo electronico o por teléfono, con el proposito de evaluar su

nivel de interés y su capacidad financiera.
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e Aproximacion previa: el representante debe tener conocimiento de sus
compradores para poder fijar los objetivos de sus visitas: calificar al cliente
potencial, obtener informacién o efectuar una venta inmediata.

e Presentacion y demostracion: el vendedor debe de explicar las
caracteristicas, ventajas, beneficios y valor del producto o servicio que se
esté promoviendo.

e Vencer las objeciones: incluye la resistencia a la interferencia, la
preferencia por fuentes de insumos establecidos o por ciertas marcas, la
apatia, la resistencia a entregar algo, las asociaciones desagradables, las
ideas preconcebidas, el disgusto por la toma de decisiones, objeciones al
precio, horarios de entrega o las caracteristicas del producto o la empresa.

e Cierre: incluye acciones fisicas, afirmaciones, comentarios o preguntas, el
vendedor puede ofrecer incentivos especificos para cerrar, tales como
servicio adicional, una cantidad extra o un obsequio.

e Seguimiento y mantenimiento: son necesarios para asegurar la satisfaccion
del cliente y su negocio constante y repetido. Inmediatamente después del
cierre el vendedor debe fortalecer cualquier detalle necesario sobre tiempo
de entrega, términos de compra y otros detalles importantes para el cliente.”
(11: 562)

1.2.6.5 Mercadeo directo

Es la “comunicacion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones
con ellos mediante el uso de teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, entre

otras herramientas.” (8:363)

Los beneficios de este tipo de mercadotecnia es que el mensaje que se desea
dirigir debe personalizarse para agradar a ciertos clientes o atraer a nuevos hacia

un producto o servicio en particular.
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e “Correo directo: implica hacer llegar una oferta, anuncio, recordatorio u otro
articulo a un consumidor individual. Es un medio popular, permite
selectividad del mercado meta, puede ser personalizado, es flexible y
proporciona oportunidad de hacer pruebas y medir la respuesta desde el
inicio de la campainia.

e Telemarketing: es el uso del teléfono y de centros de llamadas telefonicas
para atraer a los clientes potenciales, vender a los clientes actuales y dar
servicio tomando pedidos y respondiendo preguntas.” (10:539)

Al utilizar estas estrategias debe tomarse en cuenta que pueden surgir diferentes

inconvenientes:

e “Irritacién: a muchas personas no les agrada recibir propuestas de ventas
insistentes.

e Injusticia: en ocasiones se aprovechan de compradores mas impulsivos o
menos sofisticados.

e Engafio o fraude: algunos especialistas disefian envios o escriben textos
con la intencién de engafiar o exagerar sobre el producto o servicio.” (10:
540)

1.2.6.6 Mercadeo interactivo

Esta estrategia “implica que la calidad del servicio dependera en gran medida de
la calidad de la interaccion comprador-vendedor durante el encuentro del servicio.”
(8:228) Debido al aumento en el uso de la tecnologia, es importante que las
empresas amplien las vias de comunicacién con los clientes por medio de un sitio
web, llamadas o servicio al cliente.

La empresa elige cual forma de mercadeo interactivo serd eficaz en cuanto a

costos, para alcanzar los objetivos de comunicacion y ventas.
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e Sitios web: las empresas deben disefar sitios web que personalicen o
expresen su proposito, historia, productos y su vision, que sean atractivos
y lo suficientemente interesantes para visitarlos repetidamente.

e Anuncios de busqueda: cuando un consumidor realiza una busqueda en
internet, el anuncio de la empresa aparecera en los resultados de la
basqueda.

e Anuncios en display: también llamados banners son anuncios
rectangulares pequefios que contienen texto y tal vez una imagen y que las
empresas pagan para que sean colocados en sitios web relevantes.” (10:
541)

1.2.7 Conocimiento y participaciéon de mercado

En mercadotecnia, se define como la familiaridad y conciencia de marca que tienen
los consumidores acerca de distintas empresas, productos o servicios. Es decir
todos los pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y creencias que

estan asociadas con diferentes marcas.

La participacion del mercado se concentra en el porcentaje de productos y
servicios que una empresa vende y que el cliente esta dispuesto a adquirir en
comparacion de su competencia. “Demuestra la aceptaciéon de los consumidores,

lealtad de la marca y una posicién competitiva fuerte.” (3:430)

El reconocimiento de marca significa que los clientes la recuerden, representa una
gran ventaja si hay otras desconocidas en el mercado. Aun cuando el pablico no
recuerde la marca sin ayuda, la recordara al verla en la tienda entre otras menos

conocidas.

1.2.8 Matriz FODA
La matriz FODA, constituye un andlisis de cuatro conceptos de donde deriva su
nombre: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Se utiliza con la

finalidad de analizar tanto el ambiente externo como el interno de la empresa, con
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el propdsito de identificar claramente cada aspecto; fusionarlos con intencién de
crear estrategias que ayuden a minimizar las debilidades y amenazas; aprovechar
0 aumentar las fortalezas y oportunidades para el cumplimiento de objetivos y

metas de la empresa.

Figura 8
Elementos de la matriz FODA

(0 Son aquellas ] ( ¢ Factores positivos
capacidades que que se pueden
permiten tener aprovechar
una posicién
privilegiada

, —

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

—

” e Situaciones
negativas que
provienen del

L entorno
2,

e Factoresque
pueden generar
una posicion
desfavorable

" J

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2017

1.2.8.1 Factores Internos
Las fortalezas o puntos fuertes “son aquellas caracteristicas propias de la

empresa, que le facilitan o favorecen el logro de objetivos.

Las debilidades o puntos débiles son las caracteristicas propias de la empresa que

constituyen obstaculos para lograr los objetivos.” (1:70)
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1.2.8.2 Factores Externos

“Se le denomina oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de la empresa y que podrian afectar negativamente las posibilidades de
logro de los objetivos.” (1:70)

Las amenazas son las distintas situaciones externas, que afectan a la empresa y

reducen la posibilidad de cumplir los objetivos.

La empresa objeto de estudio debe conocer todas esas variables internas y
externas que afectan directa o indirectamente el cumplimiento de sus objetivos y

el desarrollo de la empresa.

Tabla 1
Ejemplo de matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

FO (+ +)

Estrategias que buscan
maximizar las fortalezas
aprovechando las
oportunidades del

ambiente.

DO (- +)

Estrategias que buscan
minimizar las
debilidades por medio
del uso efectivo de las

oportunidades.

Amenazas

FA (+-)

Estrategias que buscan
acentuar las fortalezas
para reducir las

amenazas

DA (- -)

Estrategias que buscan
superar las debilidades
para minimizar las

amenazas

Fuente: Elaboracién propia, mayo 2017
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a. Estrategias maxi- maxi (+ +)
Conocidas también, como estrategias FO, se trata de aprovechar las fortalezas
que posee la empresa para maximizar las oportunidades, este es el estado ideal

para cualquier institucion.

b. Estrategias maxi- mini (+ -)
Estrategia FA, se utiliza cuando se presenta varias amenazas que puedan afectar
a la empresa y se aprovechan las fortalezas para minimizar los problemas que se

presenten.

c. Estrategias mini- maxi (- +)
Se presenta cuando en la empresa existen mayor cantidad de debilidades las
cuales se tratan de minimizar sacando partido de las oportunidades. Se le conoce

como estrategias DO.

d. Estrategias mini- mini (- -)
Todas las empresas tratan de evitar esta situacion, pues es dificil superar de
manera interna las debilidades y las amenazas externas. Se conoce también como

estrategias DA.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO EN LA EMPRESA DISTRIBUIDORA Y
COMERCIALIZADORA DE LLANTAS Y AROS DE LUJO UBICADA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

Se presenta a continuacion, el diagnéstico realizado a la empresa distribuidora y
comercializadora de llantas y aros de lujo, con el propésito de mostrar la situacion
actual en relacion a las estrategias mercadolégicas y a las variables de la mezcla

promocional.

2.1 Metodologia de lainvestigacion

Previo a recopilar la informacién que servira para proponer las alternativas de
solucion pertinentes, se estableci6 como base de la investigacion el método
cientifico en sus fases indagatoria, demostrativa y expositiva, asi también el

método deductivo.

2.2 Técnicas e instrumentos de investigacién

Se utiliz6 las técnicas de encuesta, entrevista, muestreo e investigacion
bibliografica con sus respectivos instrumentos, boletas de encuesta, guia de
entrevista, cuadros estadisticos y fichas bibliograficas, para recopilar datos

precisos y reales de ambos lugares.

2.3 Unidad de anélisis

La investigacion se llevé a cabo en una empresa distribuidora y comercializadora
de llantas y aros, la cual tiene dos sucursales. Actualmente existen 31 puestos de
trabajo y se entrevistO a siete colaboradores para conocer las necesidades
internas de la empresa.

Se calculé una muestra de 385 compradores potenciales y una muestra de 148
personas que forman parte de los clientes reales de la empresa, para determinar

los diferentes puntos de vista que sirvan de base en la definicién de la propuesta.



e Clientes actuales
Para realizar el célculo de la muestra de los clientes actuales, la empresa
proporciono un informe de ventas de los meses de enero a junio de 2015, con esto
se calcul6 un promedio mensual de clientes para emplearlo en los datos que se

aplican en la formula estadistica. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Célculo de la muestra de los clientes reales de la empresa
Datos: N = Z? PQN
Promedio de clientes E?(N—-1)+ Z? PQ
al mes: 238.67= 239

2
\e 239 o (1.96)2(0.5)(0.5)(239)
0.052(239 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

P=0.5
Q=05 38416 (59.75)
E=0.05 ~ 0.595 + 0.9604
B=0.95
Z=1.96 = % = 147.5732 148 clientes actuales

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.

e Clientes potenciales
Para determinar los clientes potenciales de la empresa se utilizd la siguiente

férmula estadistica. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2
Célculo de la muestra de los clientes potenciales de la empresa

Datos: N = Z? PQ
Clientes potenciales E?
Confianza 95%
Error 5% _ 196 (0.5)(0.5)

0.052
P 0.5
Q0.5

y _ 38416 (025)
Z=1.96 N 0.0025
= ?)322‘; = 384.16 =~ 385 clientes potenciales

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.

Es importante mencionar que al realizar las encuestas a los clientes potenciales,
285 fueron a través de internet por medio de una encuesta virtual (véase anexol),
utilizando la herramienta formularios de Google. Se dirigié a personas en distintas
zonas de la ciudad capital con vehiculo propio, siendo este el principal factor que
conlleva a visitar una empresa de este tipo y que tuviesen conocimiento sobre los
servicios de mecanica basicos que se deben realizar peridodicamente. Utilizando el
mismo criterio, se realizaron también 100 encuestas fisicas (véase anexo 2) en

diferentes zonas. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Total de personas entrevistadas y encuestadas

Sujetos de ) Tienda

) o Cantidad Instrumento

investigacion Z.3 Z. 12
Vendedores 3 Entrevista X X
Mandos medios 2 Entrevista X
Jefe de tienda 1 Entrevista X
Gerente General 1 Entrevista X
Clientes reales 148 Encuesta X X

) ) Diferentes zonas de la
Clientes potenciales 385 Encuesta )
capital

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.

Segun la disposicién de la empresa del horario y dias establecidos para llevar a
cabo la recoleccion de datos, de las encuestas realizadas a los clientes reales, 101
se desarrollaron en la sucursal ubicada en la zona 3y 47 en la zona 12 de la ciudad
capital. Asimismo, las encuestas dirigidas a los vendedores se realizaron en las

instalaciones de la empresa ubicadas en la zona 3.

2.4 Tiempo
Para la realizacion de la investigacion de campo y la presentacion de los resultados

a través de un diagnéstico, se determing el tiempo de noviembre y diciembre 2015.

2.5 Alcance geogréfico
La empresa cuenta con dos sucursales, ubicadas en la Calzada Aguilar Batres
zona 12 y Avenida Bolivar zona 3 de la ciudad de Guatemala, departamento de

Guatemala.

2.6 Proceso de lainvestigacion
Durante la realizacion de la investigacion se entrevistd a los colaboradores de la

empresa, mandos medios y gerente general, de igual manera se encuesto a los
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clientes reales y potenciales para obtener la informacion de los factores internos y

externos que afectan actualmente la situacién de la empresa.

Por medio de la tabulacion de datos, se determiné el diagndstico de la situacién
actual, la informacion recopilada se encuentra en gréaficas y tablas que detallan

cada variable para una mejor interpretacion.

2.7 Andlisis del entorno

Dentro y fuera de la empresa existen factores determinantes que favorecen o
perjudican a la empresa. Identificar caracteristicas de cada entorno, contribuira a
establecer las estrategias necesarias para solventar la situacion actual de la

empresa.

2.7.1 Analisis del macroentorno

En este apartado se hace un analisis de la actual situacion del pais que puede
afectar indirecta o directamente a la empresa. Uno de los principales factores
externos que afecta es la situacién de cambio de gobierno pues es un tema que

afecta a la sociedad en general.

2.7.1.1 Entorno econdémico

La economia mundial continla recuperandose paulatinamente en los ultimos
meses, promovida por la disminucién del precio internacional del petréleo y sus
derivados, lo cual se reflejo6 en los costos de la gasolina que actualmente se
encuentra en un promedio de Q22.00; sin embargo, hace algunas semanas se han
registrado aumentos poco significativos, este factor afecta de manera directa a las
empresas del ramo automovilistico, puesto que impulsa el uso continuo de este

tipo de transporte.

Aungue los procesos electorales pueden tener cierta incidencia en las decisiones
de ahorro, consumo, produccion y empleo, no modifican la estabilidad

macroecondémica y las actividades se desarrollan con normalidad.
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Segun el Banco de Guatemala “la actividad econdmica a octubre de 2015, mostro
un crecimiento de 4.6% (3.8% en octubre de 2014)”. (7:2) Este resultado es
relacionado con el desarrollo e impulso de actividades econOmicas como:
Comercio al por mayor y al por menor, servicios privados, intermediacion
financiera, seguros y actividades auxiliares, transporte, almacenamiento y
comunicaciones, industrias manufactureras, agricultura, ganaderia, caza,

silvicultura y pesca.

El sistema econdmico de un pais estd compuesto también de trabajadores por
cuenta propia y pequefias empresas que no estan regidas por la ley que regula las
acciones economicas. Guatemala no es la excepcion y a nivel nacional el mayor
porcentaje de las personas econGémicamente activas pertenecen al sector informal

en las actividades de agricultura y comercio.

Este tipo de negocios informales, se convierten en competidores indirectos de la
empresa objeto de estudio, puesto que ofrecen productos y servicios similares a

un bajo costo.

La actividad econdmica que absorbe el mayor porcentaje de personas ocupadas
en el sector informal es la agricultura, con 43.7%; seguida por el comercio, con
27.9%; industrias manufactureras con 11.2% y otras actividades de servicios con
8.7%. Las cuatro actividades mencionadas absorben el 91.5% de la poblacion

ocupada en el sector informal.” (5:47)

En los dltimos afios el precio de la canasta basica ha aumentado, sin embargo el
ingreso monetario de las personas ha permanecido igual, pues la relacién de

aumento no ha sido reciproca.

Considerando la situacién econdmica actual, para la empresa puede significar una
oportunidad, las personas particulares y comercios en crecimiento que utilizan
vehiculo, usualmente lo utilizan con mayor frecuencia cuando existen precios bajos
en los combustibles, situacion que conlleva al uso de los productos y servicios que

se ofrecen actualmente.
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2.7.1.2 Entorno demogréfico

El crecimiento de la poblacién se ve afectado por la interrelacion entre nacimientos,
defunciones y migraciones que se dan dentro de un periodo de tiempo estimado.
Segun la encuesta de empleos e ingresos realizada en el 2014, en la Gltima década
Guatemala ha mostrado una leve reduccion en su tasa de crecimiento poblacional,
esto puede ser a causa de multiples factores como falta de asistencia médica,
desnutricion y planificacion familiar, entre otros.

De los 23 departamentos con los que cuenta el pais, el de mayor namero de
poblacion es Guatemala, que “representa el 21.4% de la poblacién total, cuenta
con 3, 134,276 personas en las que prevalece el sexo femenino”. (2:10) (Véase
figura 9)

Figura 9
Mapa de la ciudad de Guatemala

Fuente: Wikipedia consulta: Ciudad de Guatemala, 13/04/2016
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Dentro de la ciudad de Guatemala existen 22 zonas en donde se desarrollan todas
las actividades de la poblacién. Esta definicion de zonas fue creada por el ingeniero
Raul Aguilar Batres y consiste en una espiral que se dirige en direccién opuesta a

las agujas del reloj. (Véase figura 10)

Figura 10

Esquema de la distribucién de las zonas de la ciudad capital

Sta. Catarina
Pinula

Fuente: Informacion obtenida en la pagina web de la Municipalidad de Guatemala

Existen en la ciudad vias urbanas altamente transitadas, cuenta con un sistema
de transporte publico y en los Ultimos afios se ha habilitado la integracion de

transporte alterno con el fin de incrementar el uso del espacio publico y vial.

Es importante mencionar también que en los ultimos afios ha incrementado el

parque vehicular en todo el pais, sin embargo, segun el portal de la SAT, el
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departamento de Guatemala es el que mas unidades reporta, con 1, 424,061
vehiculos para un crecimiento de 91.6% en 10 afios. Segun la Policia Municipal

de Transito, en la ciudad circulan cada dia 1, 040,000.

El incremento de la necesidad de utilizar vehiculo, aunado al crecimiento
poblacional de la ciudad capital, aumenta la posibilidad para la empresa de captar
clientes que utilicen productos y servicios de dicha indole, sin embargo, de forma
paralela también crece las oportunidades de la competencia, obligandolos a

encontrar formas de sobresalir frente a los demas.

2.7.1.3 Entorno politico legal

Actualmente el pais atraviesa un momento politico trascendental en la historia de
Guatemala pues desde el periodo anterior se presentaron movimientos sociales
gue manifestaban el descontento contra los gobernantes exigiendo inclusive su
renuncia y en este nuevo afo, entre incertidumbre, se dio la transicién al nuevo
gobierno con lo cual se espera que se apoye el progreso de pequefias y medianas
empresas, impulsando el desarrollo de nuevas politicas que sean de beneficio de
la poblacion.

Se espera, para la empresa, que se promuevan mejoras a las politicas de
importaciones, puesto que son factores que afectan directamente al desarrollo de

las actividades de compra y venta.

2.7.1.4 Entorno sociocultural

La sociedad guatemalteca es reconocida por la rica y diversa cultura de sus cuatro
grandes grupos étnicos: mayas, xincas, garifunas y ladinos, con una poblacién
estimada en mas de 16 millones de personas hablantes de 24 idiomas, con el
espafiol como oficial. En la ciudad capital un porcentaje grande de la poblacion
son jovenes, los cuales son influenciados por la television o internet y buscan hacer
compras materiales o adquirir productos de gran valor segun la moda por la que
se guien.

36



Como muestra de la cultura relevante que posee la ciudad, fue electa en el 2015
como Capital Iberoamericana de la Cultura y se llevaron a cabo distintas
actividades para crear conciencia de la importancia de fomentar nuestros valores
y la historia del pais.

Actualmente la empresa, busca estar actualizada con respecto a las necesidades
del entorno cultural, es por ello que indaga los gustos y preferencias de los clientes
actuales exclusivamente respecto a los productos o servicios que ofrece,

especificamente al disefio y labor de las llantas, al color y acabado de los aros.

2.7.1.5 Entorno natural

A nivel nacional se han suscitado desastres naturales relacionados con la época
de invierno lo que perjudica a toda la poblacion.

Durante la época de invierno y lluvia las ventas de algunos comercios bajan pues
la mayoria de las personas prefieren no salir, sin embargo para los productos o
servicios de automdviles representa una ventaja ya que es en esta estacion en
donde se revisa con mayor frecuencia las llantas y el buen estado de los vehiculos
para evitar accidentes viales.

La empresa es beneficiada, pues, es durante este periodo en donde manifiestan
recibir la visita de los clientes que buscan reemplazar sus llantas o reparar sus

aros debido al estado del tiempo y el mal estado de las calles de la ciudad.

2.7.1.6 Entorno tecnologico

Dentro de la ciudad capital cada vez son mas las empresas que prestan el servicio
de revision de automdviles a través de maquinas y equipo computarizado y cada
vez aumenta el porcentaje de clientes que prefieren utilizar estos servicios por la
confianza y honestidad que representa.

El factor precio estd combinado con la calidad y confianza de los servicios que
ofrecen este tipo de empresas y las personas buscan siempre lo mas actualizado

con relacién a la tecnologia.
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El entorno tecnolégico afecta de manera directa a la empresa pues debe
actualizarse continuamente respecto al tipo de maquinaria que utiliza
principalmente al momento de ofrecer los servicios de alineacién y balanceo para

cumplir con las expectativas de los clientes.

2.7.2 Analisis del microentorno
Luego de hacer un analisis de los aspectos externos que afectan a la empresa, es
importante estudiar los aspectos internos que forman parte de la red de entrega

de valor de los clientes.

2.7.2.1 Antecedentes de la empresa
La empresa fue fundada en 1994, sus operaciones iniciaron con el lema “la llanta
lisa no avisa”. En 1999 se desarroll6 la venta de nuevos productos y se agregaron

también varios servicios, entre estos el balanceo y la alineacion de vehiculos.

Actualmente tiene dos sucursales ubicadas en la Avenida Bolivar zona 3y en la

Calzada Aguilar Batres, zona 12, atendiendo también flotillas y mayoristas.

Cuenta con una amplia gama de marcas, estilos de productos y servicios de

calidad, todos los productos poseen garantia por desperfecto de fabrica.

Se funddé como una empresa familiar bajo la direccion de la gerente general y en
el proceso de expansion se incorporaron al trabajo el nucleo familiar completo,
actualmente la empresa cuenta con 31 colaboradores que forman parte del equipo

de trabajo, divididos en las dos sucursales.
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Tabla 2
Puestos de trabajo dentro de la empresa

Sucursal zona 3 Sucursal zona 12

Asamblea general de accionistas
Gerente general
Gerencia administrativa/asistente de
gerente/ secretaria y RRHH
Gerencia de mayoreo

Contador Interno/ auxiliar de

contabilidad
Jefe de tienda/ asistente Jefe de tienda/ asistente
administrativa administrativa

Vendedores/ instalador/ balanceador / Vendedores/ instalador/ balanceador /
alineador alineador/ taller/ mecénicos
Bodega/ auxiliar de bodega
Piloto
Seguridad Seguridad

Fuente: elaboracién propia, mayo 2017

a) Productos
Se ofrecen llantas nuevas y semi nuevas, desde rin 12 hasta rin 24, fabricadas en
diferentes paises, son mas de 30 marcas reconocidas mundialmente, que estan a
disposicion de los clientes segun la necesidad de cada uno. También, disponen de
aros desde rin 12 hasta rin 24, con mas de 20 marcas para la seleccion de cada
conductor.

b) Servicios
Se ha agregado en los ultimos afos los servicios de alineaciéon y balanceo

computarizado en 3D, se recurre a la ultima tecnologia al obtener los datos a través
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de imagenes en tres dimensiones lo que permite realizarlos en menos tiempo, se
obtienen lecturas en un periodo no mayor de dos minutos, con una precision
absoluta y se utilizan camaras digitales de alta resolucion para tener los planos del

vehiculo.

2.7.2.2 Filosofia empresarial
La empresa cuenta con mision, vision y valores que fueron creados desde el inicio
de la empresa, se dio a conocer a los colaboradores al momento de establecerla,

sin embargo no se retroalimenta continuamente.

e Mision
“Mantener la innovacion tecnoldgica de nuestros productos y servicios, asi como
la capacitacion del personal de la empresa, para satisfacer constantemente las

necesidades de nuestros clientes, logrando asi su fidelidad y preferencia.”

e Vision
“‘Ser la empresa preferida en el mercado automotriz de Guatemala, que

comercializa aros, llantas, accesorios y servicios especializados de mecanica.”

e Valores
Temor de Dios
Amor a la familia
Responsabilidad
Respeto
Honradez
Lealtad

Honestidad
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De acuerdo a la informacién brindada por los colaboradores manifiestan conocer
la filosofia empresarial pues la mayoria cuenta con mas de tres afios de pertenecer
a la empresa. Segun su experiencia, existe trabajo en equipo con los demas
trabajadores; sin embargo, mencionan no recibir capacitaciones constantes para
brindar un mejor servicio a los clientes. El encargado del taller y el encargado de
tienda indican que no tienen manuales organizacionales, Unicamente el manual de

procedimientos, el cual no se utiliza.

La manera en que se motiva a los colaboradores es por medio de bonos por metas/

productividad y verbalmente.

Dentro de las areas de la empresa no figura el area de mercadotecnia y ventas,
pues no lo han considerado necesario para las actividades de la empresa. (Véase

figura 11)
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Figura 11

Organigrama general de la empresa

Contador
externo

Asamblea
general de
accionistas
Gerente
General
Contador
[ T T T 1
Gerencia Gerencia de Contador Jefe de tienda) | Jefe de tienda
administrativa mayoreo interno (Zona 3) (zona 12)
Asistente de Jefe de . .
mayoreo bodega —  Cajera —|  Cajera
Asistente de Auxiliar de
ia/  — o .
?:(e;ﬁgglor contabilidad Piloto Enct?(;ggcgig def Vendedores |[— Vendedor
c%ﬁggﬁgay Auxiliar de |] | Agente de || | Agente de
RRHH bodega seguridad seguridad
[— Instalador |j— Instalador
— Balanceador ||— Balanceador
— Limpieza |} Alineador
— Jefe de taller
— Mecanico
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2.7.2.3 Ventas histdricas de los ultimos 3 afios
De acuerdo a los datos proporcionados por la empresa, las ventas presentan un

comportamiento decreciente. (Véase cuadro 4 y grafica 1)

El total de ventas del periodo 2013 al 2015 es de Q13, 413,625.20 (cantidad
aproximada brindada por la empresa); los porcentajes segun las ventas
respectivas de cada afio son: 2013, 35%, 2014, 33% y 2015, 32%. Es importante
mencionar que los datos corresponden a las dos sucursales ya que la empresa ha

considerado pertinente establecer un control unificado de ambas.

Cuadro 4
Ventas en quetzales del periodo 2013 al 2015

Ventas
Afio .
Cantidad en quetzales
2013 4,694,768.82
2014 4,426,496.32
2015 4,292,360.06
Total 13,413,625.20

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2016
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Grafica l
Comportamiento de las ventas de la empresa en los ultimos tres afos.

36%
35%
35%
34%
34%
33%
33%
32%
32%
31%

31%
2013 2014 2015

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2016

Un dato importante de considerar es que al comparar el comportamiento de las
ventas con el numero de clientes que visitan la tienda, los porcentajes presentan
un comportamiento similar en el mismo periodo. Para el afio 2013 hubo un
porcentaje de visita de clientes de 34.41%, en 2014 de 33.18% y en 2015 32.40%.

2.7.2.4 Proveedores

Segun los colaboradores, la empresa cuenta con proveedores responsables y
confiables que les brindan las mejores marcas en llantas y aros. Con la mayoria
tienen relacion de mas de cinco afios por lo que se puede inferir que es una
relacion estable y redituable. También, comentan que algunos de los proveedores
les conceden la exclusividad de productos lo que se considera una ventaja sobre

los competidores existentes.
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2.7.2.5 Competidores

En los ultimos afios se ha desarrollado pequefias y medianas empresas que
ofrecen este tipo de productos y servicios, segun la opinion de colaboradores y
mandos medios estos tipos de negocios cuentan con productos o servicios
similares, existen otros talleres que se encuentran ubicados en la ciudad capital y
cuentan con varias sucursales en las principales vias.

Se presenta a continuacién las caracteristicas de los principales competidores.
(Véase tabla 3)
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Tabla 3

Estrategias de promocion aplicadas por los competidores directos e indirectos con relacion ala empresa

Mezcla de promocion

Empresa Publicidad Promocién de Relaciones Venta personal Mercadeo Mercadeo
ventas publicas directo interactivo
Empresa - Publicidad en -Ofertas - Proceso de -Paginaweb no | - Redes sociales
distribuidora y punto de venta establecidas a venta actualizada no actualizadas
comercializadora | (Rotulo de la criterio de cada establecido por
de llantas y aros | empresa) vendedor cada vendedor
- Descuentos en segUn su criterio
algunos o cliente.
productos
Competidor directo
-Volantes - Ofertas de -Participacién en | - Entrega de -Pagina web no -Interaccion en
-Publicidad en temporada carreras y ferias tarjetas de actualizada redes sociales
los puntos de (verano, automotrices presentacion con los clientes
A venta invierno)
- Concursos en -Especiales
salas de venta publicitarios
-Descuentos
Competidores indirectos
-Publicidad en -Ofertas de -Pagina web -Interaccm_)n en
B . redes sociales
puntos de venta | temporada actualizada :
con los clientes
- Ofertas de -Pégina web - Chat activo
-Volantes temporada actualizada para brindar
-Publicidad en (verano, -Participacion de | - Catalo de -Backtone de informacién por
puntos de venta | invierno) eventos productos PBX acorde ala | medio de las
C -Vallas -Especiales automotrices - Entrega de empresa redes sociales
publicitarias publicitarios -Patrocinios de tarjetas de -Club Vifrio, - Redes sociales
-Anuncios de -Promociones en | eventos presentacion programa actualizadas con
prensa redes sociales exclusivo para los productos y
clientes servicios
-Publicidad en -Redes sociales
D desactualizadas
punto de venta

...Continua




LY

...Continuacion

Empresa Publicidad Promocion de Relaciones Venta personal Mercadeo Mercadeo
P ventas publicas P directo interactivo
-Ofertas de - Presencia de -Redes sociales
temporada marca en -Pagina web actualizadas
-Publicidad en (verano, actividades actualizada -Chat activo para
punto de venta invierno) especiales . -Boletin de consulta de los
) ; - - catalogo de .
E - Anuncios en -Especiales - Patrocinio de nuevos clientes
o productos
prensa publicitarios eventos productos en la
- Volantes - Descuentos - Participacién pagina web
especiales en ferias
automotrices
- Sistema de -Redes sociales
- Ofertas de - ventas de actualizadas
- - Patrocinio en . s L
- Publicidad en productos a igualacion de -Pagina web
F . carreras de . > ;
punto de venta través de . precios/ segun actualizada
. vehiculos N
redes sociales criterio de cada
vendedor
- CONCUrsos en - Ofertas de -Redes_ sociales
productos y - actualizadas
salas de venta s -Pagina web
G - servicios a ;
- Publicidad en . actualizada
través de
punto de venta :
redes sociales
- Ofertas de
H llantas y/o
descuentos

Fuente: Investigacién de campo, febrero 2016




Tabla 4
Elementos de la mezcla de mercadotecnia de los competidores directos e indirectos con relacion a la
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empresa
Competidor . ) . L
E— Productos Servicios Tiendas Horarios Ubicacion
A Llantas Alineacion Cuenta con Las tiendas tienen | -Calzada Aguilar Batres 54-82 zona 11
Aros Balanceo cuatro diferentes -Zona 11 Roosvelt
Mecénica sucursales horarios -Zona 3 San Juan,
general dentrodela | Lun-vie 7:00 a 12-58 Mixco
ciudad 20:00
capital Sab 7:30 a 18:00
c?n:iztcifoor Productos Servicios Tiendas Horarios Ubicacion
Llantas Mantenimiento | Cuenta con Lun-vie 7:30 a -Calzada Roosevelt Kilometro 14
B Lubricantes Alineacion tres 17:30 -17 Av. 18-16 zona 10 Blv. Los Prdceres.
Acumuladores | Balanceo sucursales Sab 7:30 a 13:00 | -Bulevard Vista Hermosa 2 Calle 15-08
Revision de | dentro de la Zona 15, Ciudad de Guatemala
frenos ciudad
capital

Continua...




6V

...Continuacién

c?ﬂ:ﬁi:foor Productos Servicios Tiendas Horarios
C Llantas Lubricacion Cuenta con Lun-vie 8:00 a -Av. Las Américas 4-00 zona 13
Lubricantes Servicios cinco 18:00 -Calz. Roosevelth 36-57 zona 11
Baterias preventivos sucursales Sab 8:00 a 13:00 | -San Cristobal 3ra. Calle 06-97 zona 8 de
Servicios dentro de la
correctivos ciudad -Av. Petapa 38-79 zona 12
Mecanica capital Calz. Aguilar Batres 33-13 zona 12
general
Lavado de
vehiculos
D Partes de Servicio Cuenta con Lun- vie 8:00 a -5 calle 6-75 Zona-9 Guatemala
autos y motos | técnico de una sucursal | 18:00
Llantas vehiculos, dentro de la
Aros motos y ciudad
Accesorios de | maquinas capital

vehiculos y
motos
Equipo
industrial

Continua...




0S

...Continuacion

Competidor . ’ p
o Productos Servicios Tiendas Horarios
indirecto
E Llantas Alineacion Cuenta con Las tiendas tienen | Calle Marti
Baterias Balanceo ocho diferentes 7a.Av. 4-79Z.2
Lubricantes Revision de sucursales horarios -Av. Petapa 18-52, Z. 12
Repuestos frenos dentro de la Lun-vie 8:00 a - Calz. San Juan 30-20, Zona 7
Mecanica en ciudad 18:00 - 6a. Avenida 3-04, Zona 9
general capital Sab - Sétano 2 (Km. 15.5 Carr. a El Salvador)
Servicio de 8:00 a 18:00 -Km. 15.5 Carr. a El Salvador
mantenimiento Dom 10:00 a -Blvd. Principal San Cristébal 3-60 Z. 8
Lubricacién 17:00 (Sélo en Mixco
algunas tiendas) -Calz. Roosevelt Km. 12.5 en Gasolinera
F Llantas Mecénica Cuenta con Lun-vie de 8:00 a | -Calzada Roosevelt 36-59
general nueve 6:00 Z.11
Enderezadoy | dentrodela | 8:00a 12:00 -San Cristobal - Paso a desnivel
. . -Miraflores - Sétano 1 Centro Comercial
pintura de ciudad
3 . -Calzada Aguilar Batres Final hacia el sur
vehiculos capital

-Zona 10 - 6 av, 6 calle zona 10,
-Obelisco - Centro Comercial Plaza
-Zona 6 - Paso a Desnivel Calle Marti

-C.C. Portales - S6tano 1 Centro Comercial

Continua...




1S

...Continuacion

C?ﬂ:ﬁi:?oor Productos Servicios Tiendas Horarios Ubicacion
G Llantas Mecanica en Cuenta con Lun-vie 7:00 a -Km. 15.5 Ruta al Pacifico, Villa nueva
Materias general ocho 18:00 -Calzada Aguilar Batres 18 Calle Esquina
primas para | Balanceo sucursales Sab 8:00 a 16:00 | Zona 11
rencauche Alineacion dentro de la -Calzada Aguilar Batres 29-49 Zona 12
Revision de ciudad -Calzada Roosevelt 25-02 Zona 7
frenos capital -Calzada José Milla y Vidaurre 24-67 Zona
Mantenimiento 6
-Km. 14.5 Carretera a El Salvado
-Km. 8.5 Carretera al Atlantico 32-11 Zona
18
-32 Calle 10-96, Zona 8 de Mixco Ciudad
San Cristobal
Otros Llantas Mecénica en Regularmente | Lun- vie En todas las zonas de la ciudad capital
talleres Accesorios general solo cuentan | De 7:30 a 18:00
para vehiculos | Revisién de con una Sab 8:00 a 15:00
0 motos frenos sucursal
Cambio de

aceite




2.7.2.6 Mezcla Promocional

Durante el desarrollo de la empresa se han utilizado diferentes estrategias para
atraer la atencion de los clientes, sin embargo, no se ha considerado la

mercadotecnia para sobresalir de la competencia.

a) Publicidad
Actualmente la empresa no utiliza publicidad en ningiin medio como television,
periddicos, revistas, radio o periédicos. Sin embargo, considera como publicidad
en exteriores el rétulo de la empresa que tiene el logotipo y eslogan (véase figura

12) y se encuentra ubicado en cada sucursal.

Figura 12

Logotipo y slogan actual de la empresa distribuidoray
comercializadora de llantas y aros

autollantas

A | 2 llantalisa noavisa

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.

El logotipo de la empresa cambié hace poco tiempo. Esta conformado por un
triangulo que se utiliza para precaucion y la figura de un vehiculo con el nombre
de la empresa y el eslogan “La llanta lisa no avisa”. Los colores y la posicion de
las letras varian segun el fondo que deseen utilizar, manteniéndose siempre el

negro, amarillo, rojo y blanco.
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Figura 13
Ro6tulos ubicados en cada sucursal de la empresa
Tienda zona 3 Tienda zona 12

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.

Pese a los rotulos ubicados en las instalaciones, algunos clientes mencionan no
conocer el nombre de la empresa o el eslogan, pues aducen que se encuentra

fuera del alcance de su campo visual. (Véase figura 13)

b) Promocidn de ventas
La manera en que los vendedores captan la atencion de sus clientes y generan
ventas es a través de descuentos y algunas ofertas que se aplican a criterio de
cada colaborador segun algunos aspectos como el tipo de cliente, el monto, el
producto, entre otros. Sin embargo, estas promociones solo benefician a los
clientes frecuentes o que piden alguna concesién con el precio. Algunas

promociones se publican en la red social de la empresa.

c) Relaciones publicas
Actualmente la empresa no ha participado en ninguna actividad fuera de las
instalaciones, en patrocinios o actividades sociales, para ser percibida por las

personas que ignoran la publicidad masiva.
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En el &mbito interno de la empresa, los colaboradores mencionan que todos los
dias al iniciar las labores toman un tiempo para fortalecer los lazos de

comunicacion e integracion con la empresa.

d) Venta personal
El equipo de ventas, esta conformado por cuatro vendedores quienes se ubican
dos en cada una de las sucursales, los colaboradores mencionan que no tienen
una estrategia de venta establecida por la empresa y tampoco se les ha brindado
capacitacion sobre dicho tema, cada uno elige su estrategia de venta utilizando
diferentes recursos al momento de interactuar con cada cliente, concesiones en el
precio, agregar algun servicio extra sin ningun valor, entre otras; creando
relaciones redituables y se encargan individualmente de seguir y mantener el

proceso de venta para asegurase gue visiten las tiendas de manera constante.

e) Mercadeo directo e interactivo
Cada vendedor manifiesta que se comunica con sus clientes por medio de
recursos que dispone, como teléfono o correo personal.
La empresa cuenta con una pagina web y redes sociales, sin embargo no han sido
renovados con informacion de los productos y servicios actuales que la empresa

brinda.

2.7.2.7 Resultados de la investigacién
Mediante el uso de técnicas de investigacion como la encuesta y entrevista se
obtuvo la informacién pertinente para realizar el diagnéstico de la situacién actual

de la empresa.

a) Gerente general, mandos medios y colaboradores
Se entrevisto a los vendedores, mandos medios y gerente general de la empresa

con el fin de conocer los aspectos internos de las sucursales.
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a.1l) Mezcla de mercadotecnia

De acuerdo a la informacién brindada por la empresa los productos mas buscados
son las llantas y los servicios menores del taller mecénico. Mencionaron también
gue cuando los productos tienen desperfectos de fabrica, se cambia o se repara
sin ningun costo adicional.

En cuanto a los precios, no han establecido ninguna politica a seguir durante el
proceso de venta, razén por la cual los colaboradores bajan los precios si es

necesario adecuandolos a las necesidades de sus clientes.

En las sucursales de la empresa se encuentran habilitadas areas de espera para
el momento de la realizacion de los servicios. En la tienda zona 12 las instalaciones
son mas amplias y adecuadas, segun mencionan los colaboradores, el area de
espera esta ambientada segun el rubro de productos y servicios. Por el contrario,
las instalaciones de la tienda zona 3 son pequefias e inadecuadas para que los

clientes puedan esperar.

Los colaboradores comentaron también que no se utiliza ningan medio por el cual
se le pueda trasladar la informacion de la empresa y de los productos o servicios

gue se ofrecen.

a.2) Mezcla promocional

Cada colaborador mencioné que la empresa no utiliza publicidad por ningdn
medio, la Unica forma de dar a conocer los productos y servicios es de boca en
boca, por medio de la informacién que proporcionen los clientes a las personas

que refieran.

Asimismo, mencionan que solo se recurre a los descuentos y ofertas como medio
de promocion de venta; sin embargo, solo se utilizan con los clientes que solicitan

dichos elementos.
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La mayoria considera importante aplicar algun tipo de promocion de venta para
brindar incentivos de compra a clientes futuros o garantizar la fidelidad de los

consumidores reales

Segun la informacion brindada, la empresa no participa en ninguna actividad para
darse a conocer en la comunidad, segun la opinién de cada uno seria de beneficio

para la empresa, participar en patrocinio de eventos de automaviles, por ejemplo.

Con relacion al proceso de venta que sigue cada colaborador, mencionan que se
adecuan a las necesidades de cada cliente segun los productos o servicios que

necesite y se realiza un ajuste o descuento de precios.

Segun los vendedores de la empresa, cada uno brinda seguimiento y mantiene la
relacion con los clientes para fortalecer la fidelidad con la empresa. De igual forma,
cuenta con un perfil en la red social Facebook, aunque es poca la interaccion con

los seguidores.

a.3) Competencia

En los dltimos afios se han desarrollado pequefias y medianas empresas que
ofrecen este tipo de productos y servicios, segun la entrevista realizada a varios
colaboradores y mandos medios, asi mismo han surgido otros talleres que se

encuentran ubicados en la ciudad capital y cuentan con varias sucursales.

b) Encuesta clientes actuales

A través del célculo de la muestra se determiné encuestar a 148 personas que
forman parte de los clientes reales con los que cuenta la empresa; se utilizo la
técnica de encuesta para recopilar la informacion de ambas sucursales y obtener
los datos de la empresa y de los productos y servicios que ofrece. (Véase anexo
ly 2)
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b.1) Perfil de los clientes reales de la empresa
En la encuesta se les pregunto a los clientes datos generales con el fin de obtener

un perfil del comprador real. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Perfil del cliente real
Género Edad Estado civil Actividad principal

F % Rango F % Variable F % Variable F %
18-25 15 | 1% | Soltero 74 50% | Ama de casa 3 204

M | 110 | 74%
26-35 47 | 32% | Casado 68 46% | Estudiante 12 8%
36-45 41 | 28% | Divorciado 0 0 Trabajador 118 | 80%
F | 38 26% | 46-55 27 | 18% | Otro 6 4% Otro 15 10%

56 omas | 18 | 12%

Ingresos mensuales Nivel de escolaridad Tipo de vehiculo
Rango F % Nivel F % Tipo F %
0.00 i i
990,00 a i ) Primaria 6 2% Sedan 62 42%
1001.00 a Basicos Pick up
5000.00 36 24% 3 2% 33 22%
5001.00 a Diversificado Camioneta
10000.00 50 34% 53 36% 44 30%
10001.00 a Universitario Camién
15000.00 32 22% 77 52% 6 4%
15001.00 a Ninguno Microbus
20000.00 9 6% 9 6% 3 2%
20001.00 o Otro
mas 6 4% B B
No sabe/
no 15 10%
responde
Total 148 | 100% | 148 | 100% | 148 | 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
Nota: F= Frecuencia, %= porcentaje

De las personas encuestadas la mayoria son de sexo masculino, representando
un total de 74% del total de los clientes que visitan ambas sucursales; con relacién
a la edad de los participantes el mayor porcentaje se encuentra en el rango de 26

a 35 afos de edad.
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Un nuamero considerable de clientes son solteros lo que incide en su forma de
compra y presupuesto. Sin embargo, el 46% de los clientes son casados, estado
que puede repercutir en su presupuesto y relegar como menos importante los

gastos con relacion al automovil.

La actividad principal es el trabajo en el sector publico o privado con un 80%, en
microempresas 0 en alguna empresa ya cimentada en el pais, es importante
mencionar que el 10% de las personas manifiestan ser comerciantes y trabajar por

cuenta propia.

Con base en la informacion recabada, se puede inferir, que la mayoria de los
encuestados tienen ingresos ubicados en el rango de Q5, 000.00 a Q10, 000.00,
solo un pequefio porcentaje de la poblacion obtiene ingresos mensuales de Q20,
000.00 a mas. El 52% de las personas tienen un nivel de escolaridad universitario

y solo el 6% no posee ningun estudio.

Con relacion al tipo de vehiculo el mayor porcentaje es sedan, ya que este
presenta un menor costo de mantenimiento en comparacion con el pick up,

camioneta 0 microbus.
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Cuadro 6

Zona de residencia de los clientes reales

Zona de residencia Frecuencia Porcentaje
Zona 1 ciudad capital 5 3%
Zona 2 ciudad capital 10 7%
Zona 3 ciudad capital 4 3%
Zona 5 ciudad capital 2 1%
Zona 7 ciudad capital 3 2%
Zona 8 ciudad capital 8 5%
Zona 11 ciudad capital 5 3%
Zona 12 ciudad capital 7 6%
Zona 16 ciudad capital 6 4%
Zona 17 ciudad capital 4 3%
Zona 21 ciudad capital 9 6%
Carretera a el Salvador 16 11%
Ciudad Quetzal 3 2%
San Miguel Petapa 2 1%
Mixco 18 12%
Villa Canales 3 2%
Amatitlan 4 3%
Santa Catarina Pinula 3 2%
Villa Nueva 7 6%
San José Pinula 3 2%
Palencia 2 1%
San Lucas Sacatepéquez 4 3%
Mazatenango 2 1%
Jutiapa 2 1%
Chiquimula 5 3%
Escuintla 3 2%
Zacapa 2 1%
El Salvador 6 4%
Total 148 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

59



Es importante hacer referencia que algunos de los clientes reales que visitan las
sucursales de la empresa, no provienen de la ciudad capital, inclusive son de otro
pais, en este caso de El Salvador, también proceden de otros departamentos como
Jutiapa, Escuintla, Zacapa y Chiquimula; dandole preferencia a la empresa, pues
aducen gue reciben un trato especial y encuentran buena calidad en los productos.

(Véase cuadro 6)

Cuadro 7
Perfil de compray visita a la empresa de los clientes reales
Frecuencia de visita a la ) .
Frecuencia Porcentaje
empresa
Primera vez 6 1%
Cada semana 3 2%
Cada mes 15 10%
Cada tres meses 41 28%
Cada seis meses 53 36%
Cada afio 30 20%
Total 148 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

De manera general, la mayor parte de los clientes reales manifiestan comprar o
solicitar informacién de los nuevos productos cada seis o tres meses y en un menor
porcentaje cada semana, siendo estos conformados por empresas que necesitan

con mayor frecuencia dichos productos. (Véase cuadro 7)

Los clientes manifiestan tener confianza en la empresa y prueba de esto es que la
mayoria tiene de tres a seis afios de conocer la empresa; por lo que, visitan con
mas frecuencia las sucursales, buscando nuevos productos o para requerir los

servicios que se ofrecen.
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b.2) Mezcla de mercadotecnia
Por medio de la encuesta, se les preguntd también a los clientes reales su opinion

referente a los productos y servicios que se ofrecen.

e Producto
Segun la mayoria de los clientes reales, se ofrecen productos y servicios de buena
calidad y variedad de marcas de acuerdo a la necesidad de cada uno. El 60% de

los clientes adquieren llantas cada afio o afio y medio. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Frecuencia de compra de llantas y aros de los clientes reales
Frecuencia de compra Llantas Aros
de llantas y aros de los Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
clientes reales
De seis a 12 meses 27 18% 6 4%
Un afio a afio y medio 89 60% 15 10%
De dos a tres afios 27 18% 26 18%
De tres afos en adelante 5 4% 30 20%
No compra el producto - - 71 48%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes potenciales encuestados.

El 48% del total de los clientes reales encuestados mencionaron no adquirir aros,
pues lo consideran un gasto innecesario, el 4% de los clientes compran aros con
frecuencia para personalizar sus automoviles segun la existencia de producto que
se tenga en la empresa y adujeron estar informados para obtener los ultimos

modelos del mercado.
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Cuadro 9

Perfil de compra de servicios segun los clientes reales

Frecuencia de Alineacion Balanceo Taller mecéanico
visita a la

0, 0, 0,
empresa F % F % F %
De uno a tres 9 6% 12 8% 41 28%
meses
De cuatro a 56 38% 59 40% 30 20%
seis meses
De siete a 32 22% 23 16% 6 4%
nueve meses
De nueve a o o _ )
doce meses 18 12% 18 12%
Cada afio 0 6 4% 15 10% - -
mas
No sabe / no o o o
responde 27 18% 21 14% 71 48%
Total 148 100% 148 100% 148 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes potenciales encuestados.
Nota: F= Frecuencia, % Porcentaje

Es importante resaltar que un porcentaje alto de los clientes reales no contestaron
respecto a la frecuencia en la que utilizan los servicios de taller mecéanico, la
mayoria adujeron que no los adquiere en la empresa o no tenian conocimiento que
se realizaban. La mayoria de los encuestados mencionaron que la alineacion y el
balanceo son requeridos simultaneamente cada cuatro a seis meses. De las
personas que si utilizaron el taller mecénico el 28% lo hacen durante el periodo de

uno o tres meses. (Véase cuadro 9)

Al adquirir los productos o servicios los clientes reales y potenciales buscan

variables en comun, pues si bien es cierto que el precio es un factor importante,

también buscan calidad, variedad o una marca especifica. (Véase grafica 2)
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Gréfica 2
Variable preferida al adquirir productos segun los clientes reales

Garantia R Precio

Calidad
53%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Segun los datos obtenidos de la investigacion, los clientes reales prefieren la
calidad antes de cualquier otra opcidén de compra, mencionan que por el tipo de
producto y servicio es importante para ellos puesto que se relaciona con la
seguridad al conducir sus vehiculos, otro factor importante de considerar es el
precio, los dos estan estrechamente ligados pues la calidad de los productos o

servicios dependera del precio en el que se encuentren en el mercado.

Si bien la marca no es la variable predilecta por los clientes reales al momento de
realizar su compra, si es importante al momento de verificar la garantia y la
durabilidad de los productos, por ese motivo se les pregunté cual es la de su
preferencia. Para la mayoria de los clientes no es importante saber la marca si no

las caracteristicas del producto.
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Gréfica 3
Marca de preferencia segun los clientes reales

14%

\ B
6%

Ninguna
48%

6%

4%

18%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

La marca de llantas preferida por los clientes es la denominada A, segun sus
comentarios es la que les brinda mayor durabilidad y estabilidad al momento de
conducir sus vehiculos, dicha marca ofrece un alto desempefio en diferentes
caminos. Con un porcentaje menor se encuentran las marcas By C, y como ultima
opcion de compra algunas otras marcas conocidas las cuales no agradan a
muchos clientes, pues mencionan que no ofrecen la estabilidad, durabilidad y

desempefio de las demas. (Véase grafica 3)

e Precio
Para los clientes reales, dicha variable, se encuentra en segundo lugar al adquirir
los productos y servicios (véase grafica 2). Un porcentaje alto de las personas

encuestadas consideraron los precios altos en comparacion con las demas
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empresas de la competencia (véase grafica 14). Sin embargo, lo adujeron a la baja

calidad de los productos que puedan ofrecer en otras empresas.
e Plaza

El lugar de la compra es un elemento importante de analizar, para establecer el
nivel de conocimiento que tienen los clientes reales de las sucursales de la
empresa. La mayoria de los clientes solo conocen la tienda en la cual fueron
encuestados, aducen que es la que esta cerca de su residencia o trabajo y que
nunca han tenido la necesidad de visitar otra sucursal o preguntar si existe, en

caso de presentarse algun percance y se encontraran lejos del lugar que conocen.

Gréfica 4
Conocimiento de las sucursales de la empresa segun los clientes reales

Tienda zona 12
32%

BRIy
YAy
B

ienda zona 3
68%
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4

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Es importante mencionar que del total de clientes reales, 101 personas fueron

encuestadas en la sucursal ubicada en la zona 3 y 47 personas en la sucursal de
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la zona 12, siendo este un factor que podria incidir en los resultados del
conocimiento acerca de las dos sucursales, dicha situacién se planific6 de manera
gue no se afectara las actividades normales de cada lugar y segun el permiso

previo de los jefes de tienda.

Para la mayoria de clientes reales que conocen la sucursal ubicada en la zona 3,
consideran que la ubicacién de la tienda es accesible; ya que, el lugar permite
ubicarlos rapidamente y solo un porcentaje menor considera que son poco
accesibles. Los clientes que conocen la tienda ubicada en la zona 12 mencionan
en su mayoria que la ubicacidén es accesible; pues se encuentra ubicada en una

via principal. (Véase grafica 4)

También se les preguntdé como consideraban las instalaciones de las dos
sucursales de la empresa pues es un elemento importante para complementar la

satisfaccion total de los clientes.

Grafica 5
Condicion de las instalaciones de la empresa segun los clientes reales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales.
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Los clientes reales que conocen la sucursal ubicada en la zona 3 de la ciudad
capital, consideraron buenas las instalaciones de la empresa con un porcentaje de
68% segun las actividades que alli se realizan. Sin embargo, la mayoria opiné, que
los aspectos que la empresa deberia mejorar, son las instalaciones, mencionan
gue brindarian un mejor servicio si fuesen mas amplias o que existieran mejores

condiciones para la atencion de los clientes. (Véase grafica 5)

Las dos sucursales de la empresa actualmente cuentan con una sala de ventas,
exhibicion del producto, almacén de inventario, sala de esperay recepcion ; seguin
la opinion de los clientes reales de la empresa que conocen la sucursal ubicada
en la zona 3, las instalaciones son adecuadas para el tipo de servicio que ofrecen.
Sin embargo, un porcentaje alto considera que las instalaciones podrian mejorar,
al ofrecer mejores ambientes o un entorno agradable para esperar a que el servicio

0 producto sea entregado.

Grafica 6
Descripcién de las instalaciones de las sucursales de la empresa segun
los clientes reales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
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Para la mayoria de los clientes que conocen la sucursal ubicada en la zona 12 las
instalaciones les parecen adecuadas pues son mas amplias, tienen una mejor
distribucion de los ambientes, cuenta también con una sala de espera agradable y
se encuentra decorada segun el tipo de productos y servicios que se ofrecen.

(Véase grafica 6)

e Promocioén
Es importante para la investigacion, determinar el conocimiento que tienen los

clientes reales sobre la promocion de la empresa, esto debido a que sera este

sector al cual debe de dirigirse las estrategias. (Véase grafica 7)

Gréafica 7
Conocimiento de publicidad de la empresa segun los clientes reales
Si tiene
conocimiento de
publicidad
utilizada por la

---------

No tiene
conocimiento de
publicidad
utilizada por la
empresa
74%

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Un porcentaje bajo de los clientes reales mencionaron si conocer publicidad de la
empresa; sin embargo, especifican que consideran como publicidad el rotulo
ubicado el en exterior con el nombre y eslogan que representa a la empresa en

ambas sucursales. La mayoria aduce conocer a la empresa por medio de amigos
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gue les brindaron buenas referencias y en un porcentaje menor especifican que es
por otras causas como trabajo, transitan diariamente por el lugar o su residencia

Sse encuentra cerca.

b.3) Mezcla de promocién
Para elegir los medios y herramientas adecuadas se les pregunté a los clientes
reales qué tipo de promocion de venta han obtenido en sus compras o cual

preferiria recibir.

e Publicidad
Siempre es necesario brindarles a los clientes la informacion necesaria para que
conozcan la empresa y los productos y servicios que proporciona, por esa razon
se les preguntd qué medio publicitario preferirian para conocer mas sobre la
empresa. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Medios preferidos por los clientes reales para recibir informacion de
productos y servicios automovilisticos
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Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.



Para la mayoria de los clientes reales el medio preferido para obtener informacion
es el internet, pues aducen que pueden conseguir informacion mas rapido de los
productos y servicios 0 saber si existen novedades u ofertas. Opinaron que
deberian formar parte de las redes sociales, pues aducen que es el medio preferido
actualmente por las empresas para anunciarse y darse a conocer. Los anuncios
en periddicos también son importantes para los clientes y en menor porcentaje, la
publicidad en exteriores, ya que, la mayoria no conoce el logo ni el eslogan de la

empresa.

e Promocion de venta
Los incentivos a corto plazo son atractivos de utilizar para las empresas pues
ayudan a mantener la atencion de los consumidores y los persuade para conseguir
una respuesta rapida en la compra. Por este motivo se les pregunto a los clientes

reales qué promociones preferirian al efectuar una compra. (Véase grafica 9)

Grafica 9
Promociones preferidas por los clientes reales al momento de realizar
unacompra
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
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La gréfica anterior nos muestra la aceptacion que los descuentos consiguen por
parte de los clientes reales, este tipo de promocion representa una contribucion al
presupuesto que las personas tienen asignado a estos productos. Los regalos u
ofertas, parecen también atraer la atencion de la mayoria de los consumidores
pues se sienten estimados y le dan mayor valor al servicio al obtener alguno de

estos en su compra.

e Relaciones publicas

Laimagen que los clientes reales tienen sobre la empresa es importante pues sirve
para crear relaciones positivas y duraderas fortaleciendo la fidelidad de los
compradores.

Segun algunos colaboradores la empresa ha participado colocando exhibiciones
de los productos y servicios que se ofrecen en algunas carreras de automoviles
para darse a conocer, pero la mayoria de los clientes manifiestan no tener
conocimiento de la participacion de la empresa en ninguna actividad. (Véase
grafica 10)

Grafica 10
Conocimiento de los clientes reales acerca de la participaciéon de la
empresa en diferentes actividades
Si tiene
conocimiento
2%

No tiene
conocimiento
98%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
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Actualmente en la ciudad de Guatemala, se desarrollan diversas actividades en
las que se involucra a diferentes patrocinadores, la empresa no ha tenido una
participacién relevante por lo cual la mayoria de los clientes mencionaron no

recordar el afio en el que se realizé o qué tipo de evento fue.

e Venta Personal
Con relacién a la experiencia de los clientes, se les preguntd de qué forma
calificarian la atencién brindada durante todo el proceso de compra por parte del
personal que conforma la fuerza de ventas, encargados de proveer la informacion
necesaria de los productos y servicios que se ofrecen actualmente. (Véase grafica
11)

Gréfica 11
Atencién del personal de ventas de la empresa segun calificacién de los
clientes reales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Los clientes reales calificaron muy buena la atencién recibida por los vendedores

al momento de realizar una compra, mencionaron que han sido atendidos y
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asesorados de manera atenta y confian en los consejos que se les ha

proporcionado.

e Mercadeo directo
Cada vendedor de la empresa conoce a diferentes clientes e individualmente
deciden qué estrategia utilizar para atraer a consumidores antiguos o generar una
nueva venta, los colaboradores mencionaron que utilizan el teléfono personal o
correo electrénico, sin embargo, se les preguntd a los clientes reales cual es el
medio por el cual preferirian recibir informacién de los productos o servicios (Véase
gréafica 12)

Gréafica 12
Medio por el cual preferiria recibir informacién de los productos y
servicios de la empresa segun los clientes reales
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Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

La mayoria de los clientes mencionaron que prefieren el correo electrénico como
medio para comunicarse con los vendedores para obtener informacién sobre

nuevos productos u obtener cotizaciones pues consideran que es rapido y preciso.
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Algunas personas consideraron molesto utilizar el teléfono pues aducen que es
personal, en otros casos optaron por no recibir ningun tipo de informacion porque

lo encuentran molesto y eligen visitar las sucursales cuando lo necesitan.

e Mercadeo interactivo

La empresa cuenta con una pagina web, sin embargo se encuentra desactualizada
y no se utliza para darles referencias a los clientes, los colaboradores
mencionaron que no es un medio que les beneficie pues no muestra los productos
ni servicios que se ofrecen.

Los clientes reales preferirian comunicarse con la empresa, a través de alguna
pagina web, pues lo consideraron de mayor rapidez para buscar productos o
cotizar los servicios que se ofrecen, por medio de catalogos electrénicos o

imagenes de llantas y aros nuevos. (Véase gréafica 13)

Grafica 13
Medios que preferiria consultar a través de internet para recibir o buscar
informacion de los productos o servicios que ofrece la empresa, segun los
clientes reales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
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Las redes sociales son el medio preferido para recibir informacion, pues
mencionan que se mantienen actualizados con los productos o servicios que las

empresas publican cada cierto tiempo.

La mayoria de las empresas de la competencia utilizan una pagina web y las redes
sociales para hacer llegar informacién de los productos y servicios que ofrecen,
también utilizan estos medios para mostrar promociones de venta y captar nuevos
clientes.

b.4) Competencia

Para determinar la opinién de los clientes reales, se incluyé en la encuesta
preguntas para analizar los aspectos esenciales y como perciben la empresa con
relacion a los competidores. Se cuestiono a los clientes sobre el conocimiento que
tienen de otras empresas que actualmente ofrecen los mismos productos y
servicios. (Véase cuadro 10, tabla 1y 2)

Cuadro 10
Conocimiento de los principales competidores de la empresa segun los
clientes reales

Empresas competidoras Frecuencia Porcentaje
C 34 23%
A 30 20%
E 23 15%
B 11 7%
Otros talleres 11 7%
G 11 7%
Otros talleres 4 3%
Agencia de automoviles 4 3%
Otros talleres 4 3%
Agencia de automoviles 4 3%
Otros talleres 4 3%
F 4 3%
Talleres no especializados 4 3%
Total 148 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.
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El competidor C y A son las empresas de la competencia mas conocidas por los
clientes reales. El conocimiento por parte de los clientes de estas empresas puede
ser ocasionado por el uso frecuente de publicidad y mas agencias ubicadas en
vias principales de la ciudad capital.

Segun la investigacibn de campo se determiné que cada empresa tiene
caracteristicas diferentes (Véase tabla 3 y 4), por este motivo se les pregunto a los
clientes reales porque preferian comprar los productos y servicios que vende la

empresa con relacion a la competencia. (Véase grafica 14)

Gréfica 14
Atributo por el cual prefieren comprar en la empresa los clientes reales
en relacion a la competencia
Variedad de

marcas Ubicacion de la
7% tienda
21%
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14%
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19%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

La mayor parte de los clientes reales prefieren comprar y visitar la empresa por el
buen servicio que se les brinda, también adujeron que visitan las sucursales por

estar ubicadas en vias principales o estar cerca de su lugar de trabajo.
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Al preguntar sobre el precio de los productos y servicios que ofrece la competencia,
manifestaron que lo perciben de forma igualitaria; ya que, en ocasiones revelaron
haber realizado cotizaciones antes de realizar su compra y decidir el lugar. Al
evaluar este factor es importante mencionar variables como calidad, garantia o
marca que se brindan en relacién del aumento o decremento del precio. (Véase

gréfica 15)

Grafica 15
Calificacion de precios de la empresa por los clientes reales en relacion
ala competencia
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Los clientes consideraron el precio alto, pero lo relacionan con el buen servicio que
ofrece la empresa y aducen que la competencia no iguala la calidad y el trato hacia
cada uno. También mencionan que los precios bajos de las demas empresas

pueden ser porque ofrecen productos con marcas poco conocidas o de baja
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calidad. Un porcentaje bajo de personas indicaron desconocer el precio de la

competencia pues solo visitan las sucursales.

Segun su experiencia de compra, se pregunté también a los clientes reales sobre
la calificacion de la variedad de productos y servicios que ofrece actualmente la

empresa en relacion a la competencia. (Véase gréafica 16)

Grafica 16
Cdémo califican la variedad de productos y servicios de la empresa los
clientes reales en relacion a la competencia
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Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 148 clientes reales encuestados.

Un porcentaje alto de los clientes perciben adecuada la variedad de productos de
la empresa en relacion a la competencia, segin comentarios de los colaboradores,
cuando llegan se les muestra todas las opciones disponibles hasta encontrar la
gue se adecue a sus necesidades. Algunos clientes también comentaron que si ho
hay existencia del producto la empresa da opcién a conseguirlo en el menor tiempo

posible.

78



c) Encuesta clientes potenciales

c.1l) Perfil de los clientes potenciales

Es importante determinar qué caracteristicas posee el mercado potencial al que la
empresa podria dirigir sus esfuerzos de promocién. A través del calculo (véase

cuadro 2) estadistico se determinG encuestar a 385 clientes potenciales.

Cuadro 11
Perfil de los clientes potenciales
Género Edad Estado civil Actividad principal
F % Rango F % Opcién F % Opcién F %
18-25 100 | 26% | Soltero 208 | 54% | Ama de casa 12 3%
M| 258 | 67% _
26-35 169 | 44% | Casado 159 41% | Estudiante 50 13%
36-45 58 | 15% | Divorciado 11 11% | Trabajador 300 | 78%
46-55 47 12% | Otro 7 2% Otro 23 6%
F| 127 | 33%
56 o]
mas 11 3%

Ingresos mensuales Nivel de escolaridad Tipo de vehiculo
Rango F % Nivel F % Tipo F %
0.00 a Primaria Sedan
1,000.00 12 3% - - 273 71%
1,001.00 Basicos Pick up
a
5,000.00 181 47% 19 2% 50 13%
5,001.00 Diversificado Camioneta
a
10,000.00 | 123 32% 104 36% 54 14%
10,001.00 Universitario Camioén
a
15,000.00 35 9% 254 52% 8 2%
15,001.00 Ninguno Microbus
a
20,000.00 19 5% 8 6% - -
20,001.00 Otro
0 mas - - - -

No sabe/

no

responde 15 4%

Total 385 | 100% | 385 | 100% | 385 | 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Nota: F= Frecuencia, %= porcentaje
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El 6% de las personas indican ser comerciantes y trabajar por cuenta propia, un
porcentaje menor son amas de casa y estudiantes que reciben ayuda de sus
familias. De las personas entrevistadas gque tienen vehiculo en su mayoria son de
sexo masculino representando un total de 67%. Las encuestas, también fueron
realizadas con el fin de establecer las zonas de la ciudad capital de donde podrian
provenir los clientes potenciales para dirigir los esfuerzos de promociones hacia

esos lugares.

Respecto a la edad, el porcentaje mayor es de las personas comprendidas en el
rango de 26 a 35 afios y un porcentaje menor es de los adultos jévenes por lo que
la empresa debe aprovechar este segmento de la poblacion que es la que se
encuentra en un nivel mas activo y mas interesado en adquirir este tipo de

productos.

Un numero considerable de personas son solteras lo que incide favorablemente
en sus gastos personales y en la adquisicion de productos para su beneficio y

satisfaccion personal.

Con relacién a la edad y el estado civil de las personas existe una relacion
estrecha, pues la mayoria de personas casadas tienen mayores responsabilidades
con su nucleo familiar y adquieren productos en beneficio del bienestar de todos
los que estan a su cargo dependiendo también de su estabilidad econdémica.

Es necesario mencionar que la informacion fue brindada de manera opcional por
parte de los clientes, solo un 3% del total de los encuestados manifestaron tener
ingresos por debajo de Q1,000.00 y un 32% del total de los clientes potenciales
tienen ingresos de entre Q5,000.00 a 10,000.00 quetzales, lo que manifiesta que
una parte del segmento de mercado de la empresa y algunos clientes potenciales

tienen contemplado dentro de su presupuesto gastos referentes a su automavil.

Otro factor a considerar es el tipo de vehiculo que tienen las personas,

dependiendo si es tipo sedan, pick up, camioneta, microbis o camion los gastos
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seran diferentes al adquirir productos o servicios automovilisticos pues tienen

necesidades distintas.

Es notorio el alto porcentaje que presenta el vehiculo tipo sedan en ambos sujetos
de investigacion, esto puede derivar del costo menor que representa este vehiculo
en su mantenimiento, servicios, accesorios o combustible. En menor porcentaje
se encuentra el camién o panel; ya que, estos suelen ser utilizados solo por

empresas 0 comerciantes.

El crecimiento del comercio informal ayuda al desarrollo de diferentes empresas,
en este caso, el uso de camiones o flotillas por parte de los comerciantes,

incrementa las ventas de los productos y servicios.

Cuadro 12

Zona de residencia de los clientes potenciales

7ona de residencia Clientes potenciales
Frecuencia Porcentaje

Zona 1 ciudad capital 23 6%
Zona 2 ciudad capital 8 2%
Zona 3 ciudad capital 27 7%
Zona 4 ciudad capital 8 2%
Zona 5 ciudad capital 19 5%
Zona 6 ciudad capital 31 8%
Zona 7 ciudad capital 35 9%
Zona 8 ciudad capital 38 10%
Zona 9 ciudad capital 4 1%
Zona 11 ciudad capital 19 5%
Zona 13 ciudad capital 4 1%
Zona 14 ciudad capital 4 1%
Zona 18 ciudad capital 4 1%
Zona 19 ciudad capital 4 1%
Zona 21 ciudad capital 15 4%
Zona 25 ciudad capital 8 2%
Mixco 50 13%

Continua...
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...Continuacion

San José Pinula 8 2%
Santa Catarina Pinula 8 2%
Villa Nueva 11 3%
Villa Canales 4 1%
San Miguel Petapa 11 3%
Amatitlan 8 2%
Fraijanes 4 1%
Palencia 11 3%
San Lucas Sacatepéquez 4 1%
Antigua Guatemala 4 1%
Carretera a El Salvador 11 3%
Total 385 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Es importante resaltar que existe un porcentaje considerable de personas que
trabajan dentro de la ciudad capital y viven en los municipios aledafos, prueba de
esto es que el mayor porcentaje es del municipio de Mixco; de la ciudad capital el
mayor es de la zona 8, quienes residen o laboran cerca de la sucursal. (Véase
cuadro 12)

Otro aspecto considerable de analizar es el comportamiento de compra de este
tipo de productos o servicios, por este motivo se les pregunt6 con qué frecuencia

los han adquirido. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13

Frecuencia de compra de llantas y aros de los clientes potenciales

Frecuencia de visita a Llantas Aros

la empresa Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
De seis a 12 meses 69 18% 7 3%

Un afio a aflo y medio 200 52% 7 3%

De dos a tres afios 89 23% 46 19%
De tres afos en 27 7% 183 75%
adelante

Total 385 100% 243 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Es importante mencionar que un porcentaje bajo del total de la muestra compran

aros; en el cuadro anterior se puede observar que en total son 243 personas

tomadas en cuenta para estimar la frecuencia y porcentaje de compra de este

producto.

La mayoria de personas indicaron comprar llantas cada afio o afio y medio, una

estimacion de tiempo mayor en comparacion con los clientes reales de la empresa.

Para las personas que mencionaron comprar aros la mayoria lo realiza cada tres

afos en adelante pues es un producto de larga duracion que no requiere cambios

con frecuencia. (Véase cuadro 13)

Se pregunté también, a los clientes reales con qué frecuencia utilizaron los

servicios de alineacién, balanceo y taller mecanico. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14
Frecuencia de uso y compra de servicios automovilisticos de los

clientes potenciales

Frecuencia de Alineacion Balanceo Taller mecanico
e e L ow | e | % | e |
a‘zsuenso atres 18 5% 18 5% 99 26%
E;S‘:;aég‘;s 98 25% 01 24% 99 26%
Ejes\‘/':tﬁ]js o 65 17% 61 16% 51 13%
55£“$‘£:S 87 23% 91 23% 33 8%
c;]gga afo o 94 24% 101 26% 18 5%
i\é‘; sg‘r?g e/ no 23 6% 23 6% 85 22%
Total 385 100% 385 100% 385 100%

Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Nota: F=Frecuencia, %= Porcentaje

La mayoria de los clientes mencionan adquirir el servicio de alineacién cada cuatro

a seis meses, el balanceo cada afio o mas. De las personas que utilizan el taller
mecanico dos respuestas tienen el porcentaje mayor, de uno a tres meses o de
cuatro a seis. Es importante mencionar también que un porcentaje alto de

personas no contestaron.

c.2) Mezcla de mercadotecnia

(Véase cuadro 14)

Es importante obtener informacion sobre la opinidon de los clientes potenciales,

sobre las variables de la mezcla de mercadotecnia, para aplicarlo a las estrategias

gue debera implementar la empresa.
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e Producto
Al adquirir los productos y servicios los clientes reales y potenciales buscan
variables en comun, pues si bien es cierto que el precio es un factor importante,

también buscan calidad, variedad o una marca en especifico. (Véase grafica 17)

Gréafica 17
Variable preferida al adquirir productos segun los clientes potenciales

Precio
38%

Empresa
16%

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Segun las respuestas obtenidas por los clientes potenciales los aspectos que
toman en cuenta al momento de realizar una compra de productos
automovilisticos, en orden de importancia son: marca, precio y empresa

La marca es el factor principal, ya que esto les brinda la seguridad de que el

producto que estan adquiriendo es de buena calidad.
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e Precio
Para los clientes reales el precio es el segundo factor mas importante al momento
de realizar una compra. Se les pregunté a los clientes potenciales si consideraban
el precio importante en relacion con diversas variables como la marca, calidad,

garantia, tiempo de uso u otra variable. (Véase grafica 18)

Grafica 18
Precios con relacion a diferentes variables segun los clientes
potenciales

Tiempo deuso  Otro
4% 2%

Garantia st EE L
17% oo

LS55y s
S S S S S eSS SIS EL L ALLLLLL
i
PRPPPPDDDPPEPPLIP ISP PP ISP IS PIIPILI PSP LIP IOV,
R R R A AR R A LR LL L ELLLLL
R TR E L L ELLELELESELLELLEELLLLELELLEEEELI L8P
LSS LA RPLL LA APPSO L OOEPELLEL LSS P LS IS SIS LSOO SOOI EP,
o R A R A R B A e A A A 2
e A e R A i R R R 8
i 2 & & 2 4
CHPLLELLEEORLLELERELECORECEELLEELEPELEOEDOLEOONE
A A A A A A AR A A A R A A A A A A A KA e R R
e A i i R
i e i e el 8L
EELELLTOLELESELELLOEEECEOEELCELSEEE O EELOE Y
P2 2o s e 255 552555235555955555%:
””””M”I”lftlflflflo‘f&lftf"

I3 5777522552252592445449%9944949%
Ui
I arhannn TN
“‘a"}"'f’;”'t"'sg"ﬂ
LA ‘ﬁ”sg""‘f " '54

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Segun las respuestas de los clientes potenciales se determind, que dependiendo
del precio, la calidad es el factor mas importante para ellos, ya que lo asocian con
alta calidad, y precios bajos con baja calidad. No obstante la marca y la garantia
también son variables importantes de considerar al momento de realizar su

compra.
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e Plaza
Es importante investigar el lugar preferido por los clientes para comprar productos
0 servicios automovilisticos para dirigir los esfuerzos de promocion y aprovechar

las instalaciones de la empresa. (Véase grafica 19)

Gréfica 19
Lugar preferido de los clientes potenciales para adquirir productos y
servicios automovilisticos
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Segun las respuestas obtenidas por los clientes potenciales se logré determinar
gue la mayoria preferirian realizar sus compras en una tienda especializada, esto
debido a que aducen tener mas confianza y prefieren que una persona con
experiencia y conocimiento del producto o servicio les proporcione la informacién
correcta y les brinde la asesoria que necesitan en todo el proceso de compra.
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e Promocion
Es importante conocer la opinién de los clientes respecto a la influencia que tienen
las diferentes promociones sobre las compras que realizan en cuanto a productos

automovilisticos como llantas y aros. (Véase grafica 20)

Grafica 20
Influencia en la compray preferencia de las empresas que utilizan algun
tipo de promocidén segun los clientes potenciales
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Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Segun las respuestas obtenidas por los encuestados, se determiné que la mayoria
afirma que la utilizacion de actividades promocionales influye en la compra de
productos o servicios, ya que obtienen mas informacion y es un incentivo de
compra al momento de visitar las sucursales.

Por otro lado, para una minoria este tipo de actividades no influye en su decisién

de compra, ya que solo adquieren los productos cuando es necesario.
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c.3) Mezcla de promocion

En la encuesta, también se les pregunté a los clientes potenciales sobre las
diferentes variables de la mezcla de promocidn, con el fin de proponer estrategias
que llamen la atencion de las personas que se interesan por los productos y

servicios que ofrece la empresa.

e Publicidad
Al preguntarles a los clientes potenciales cual es el medio preferido para obtener
informacion acerca de la empresa, se afirmé que es el internet; del total de
personas entrevistadas la mayoria tienen acceso a internet y lo consulta o revisa
todos los dias. Dicha informacién convierte al internet como un medio por el cual
se puede captar mas clientes y hacer llegar la informacion pertinente de los

productos o servicios que actualmente ofrece la empresa. (Véase gréfica 21)

Grafica 21
Medios preferidos por los clientes potenciales para recibir informacion
de productos y servicios automovilisticos
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.
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Asi mismo se determind que los clientes potenciales prefirieron publicidad en
medios exteriores, ya que tienen mayor impacto y logran comunicar un mensaje a
una gran cantidad de personas. Una minoria tiene predileccién por los periédicos

y en un menor porcentaje la radio y television.

e Promocion de ventas
Para los clientes potenciales los descuentos son la mejor opcion al momento de

realizar una compra. (Véase grafica 22)

Gréfica 22
Promociones preferidas por los clientes potenciales al momento de
realizar una compra
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Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo a la informacién obtenida se puede observar que por orden de

preferencia, las promociones para realizar una compra son: descuentos, cupones,
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articulos promocionales, premios, precios de liquidacion, rebajas, ninguno,

reembolsos y co

NCursos.

Relaciones publicas

Debido al crecimiento acelerado del mercado, las empresas de la competencia
buscan participar en actividades en donde puedan establecer presencia de marca

y poder llegar a todas las personas. (Véase grafica 23)

Gréafica 23

Consideracion de los clientes potenciales acerca de la influencia de
compra en los productos o servicios y preferencia de las empresas que
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Para la mayoria de las personas encuestadas la participacién de las empresas en

actividades publicas es un aspecto que influye en el proceso de compra y
preferencia por la empresa. Sin embargo, para la otra parte de los encuestados no
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influye, pues lo perciben solamente como estrategas de venta por parte de la

empresa.

e Mercadeo directo
Para los clientes potenciales el correo electronico es el medio por el cual prefieren
recibir informacion de productos o servicios automovilisticos, teniendo un
porcentaje de respuesta mayor, superando a las demas opciones como catalogos,

boletines, correo u otro. (Véase gréfica 24)

Gréfica 24
Medios preferidos para recibir informacion segun los clientes
potenciales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

La utilizacién de teléfono con llamadas o mensajes de texto es la segunda opcion
con mayor preferencia para recibir informacion. Por otro lado, un menor porcentaje
de las personas optan por no recibir informacion por ningdn medio pues lo

consideran molesto e innecesario.
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e Mercadeo interactivo
Segun los clientes potenciales el medio preferido son las redes sociales, pues a
través de estas pueden observar imagenes de los nuevos productos, buscar las
mejores opciones o pedir informacion y cotizaciones, al esperar una respuesta

pronta y efectiva. (Véase grafica 25)

Gréfica 25
Medios preferidos en internet para recibir informacion segun los
clientes potenciales
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Fuente: Investigacién de campo, noviembre y diciembre 2015.
Base: 385 clientes potenciales encuestados.

Otra opcion que consideran importante son los catalogos en linea que pueden ser
parte de una pagina web de las empresas, en los cuales se colocan imagenes con
las caracteristicas y detalles de los productos y servicios junto con el precio para

gue los clientes puedan elegir lo que se adecue a sus necesidades.
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2.7.2.8 Clientes reales y potenciales
Durante el desarrollo de la investigacion, se observé que los clientes reales y
potenciales tienen caracteristicas en comun, las cuales son importantes de tomar

en cuenta para dirigir las estrategias que se propondran.

Tabla 5
Cuadro comparativo de caracteristicas de los clientes reales y
potenciales
Variable Cliente real Cliente potencial

(Con mayor porcentaje)

Frecuencia de compra: productos

Llantas Un afio a afo y medio Un afio a afio y medio

Aros De tres afios en adelante De tres afios en adelante

Frecuencia de compra: servicios

Alineacion De cuatro a seis meses De cuatro a seis meses

Balanceo De cuatro a seis meses Cada afio o mas

Taller mecéanico De uno a tres meses De uno a tres meses o0 cuatro
a seis

Otras variables

Variable preferida Calidad Marca

Medio preferido para Internet Internet
recibir informacién de
productos y servicios
automovilisticos

Promociones preferidas Descuentos Descuentos
Medio preferido en internet | P4gina web de empresa Catalogo en linea
para recibir o buscar

informacién

Fuente: Investigacion de campo, noviembre y diciembre 2015.

La opinién de ambos clientes, no muestran diferencias en los temas que se les
preguntd, con relacion a la frecuencia de compra de productos y servicios ambos
manifestaron hacerlo en el mismo periodo. La variable preferida al momento de

efectuar una compra para los clientes reales es la calidad y para los potenciales
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es la marca, dos caracteristicas importantes que se relacionan entre si. (Véase
tabla 5)

2.8 Analisis FODA

De acuerdo a la informacién obtenida se hace un andlisis interno y externo para
utilizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con el fin de crear
estrategias que se adecuen a la situacion actual de la empresa.

2.8.1 Factores internos

Dentro de la empresa se presentan los siguientes aspectos que pueden utilizarse

en beneficio del desarrollo de objetivos.

Fortalezas

e La empresa cuenta con mas de 20 afios de experiencia en el mercado de
productos y servicios automovilisticos.

e Se ofrecen productos y servicios con variedad de marcas reconocidas por
la calidad y la garantia.

e Los precios que se ofrecen a los clientes son competitivos con las demas
empresas de la competencia.

e La ubicacion de las dos sucursales de la empresa es adecuada y beneficia
el facil acceso.

e La empresa tiene exclusividad con los proveedores.

e Ofrecen productos especiales que la competencia no puede igualar.

Debilidades

e La empresa no utiliza publicidad.

e Las instalaciones de la sucursal ubicada en la zona 3 no brindan un
ambiente agradable de espera para el cliente.

e La pagina web y las redes sociales que pertenecen a la empresa no se

utilizan eficientemente y los clientes no las visitan.
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2.8.2

Los clientes no conocen el logotipo y el eslogan de la empresa.
Se aplican pocas promociones de venta para propiciar las compras y la

lealtad de los clientes.

Factores externos

Oportunidades

Crecimiento de la poblacion que utiliza vehiculo en la ciudad de Guatemala.
La publicidad en redes sociales no representa un costo elevado para una
empresa.

El bajo costo de la gasolina aumenta el uso de los vehiculos diariamente.
La temporada de vacaciones, como la semana santa aumenta la afluencia
de clientes que buscan darle mantenimiento a sus vehiculos.

Existen empresas que buscan precios especiales, en productos

automotrices, para las flotillas que utilizan.

Amenazas

Incremento de empresas que comercializan los mismos productos y
servicios.

La competencia compite con estrategias de precios bajos.

Actualmente existen muchas empresas de la competencia que ofrecen
diversidad de servicios.

La mayoria de las empresas de la competencia ofrecen ofertas y
promociones mensuales que llaman la atencion de los consumidores.

Pérdida del poder adquisitivo de los clientes de la empresa.
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Tabla 6

Matriz FODA de la empresa comercializadora de llantas y aros

Fortalezas

Debilidades

1.

La empresa cuenta con 20
afos de experiencia.

1. La  empresa no utiliza

publicidad.

Aspectos internos 2. Se ofrecen variedad de | 2. Lasinstalaciones de la sucursal
marcas. ubicada en la zona 3 no brindan
3. Ubicacién adecuada de la un ambiente agradable de
empresa. espera para el cliente.
4, Exclusividad con los | 3. La pagina web y las redes
proveedores. sociales no se utilizan
5. Ofrecen productos especiales que eficientemente.
la competencia no puede igualar. | 4. Los clientes no conocen el
logotipo y el eslogan de la
Aspectos externos empresa.
5. Se aplican pocas promociones
de venta.
Oportunidades FO DO
1. Crecimiento de la poblacién | e Aplicacién de comunicacién ¢ Aplicacion de publicidad a
que utiliza vehiculo. interactiva constante para dar través de diferentes medios de
2. La publicidad en redes a conocer la informacién de la comunicacion y dentro de las
sociales no representa un empresa, la ubicacion salas de venta, durante
costo elevado. adecuada, los productos o temporadas especificas para
3. El bajo costo de la gasolina servicios que comercializa y ampliar la informacion que se
aumenta el uso de los la exclusividad de marcas con brinda actualmente a los
vehiculos diariamente. proveedores. clientes.
4. Durante las temporadas de (F2,F3,F4,F5,01,02,04,05) (D1,D2,D3,D4,01,03,04,05)
feriados o asuetos, aumentala | ¢ Uso continuo de
afluencia de los clientes a los promocionales, para motivar
diferentes sectores de la compradurante
comercio. temporadas especificas.
5. Flotillas interesadas en (F2,F5,01,03,04)
obtener productos
automotrices.
Amenazas FA DA

1.La competencia ofrece ofertas
y promociones mensuales
atractivas a los clientes.

2.La competencia compite con
estrategias de reduccion de
precios o descuentos que la
empresa no puede igualar.

3.Incremento de la competencia
directa e indirecta.

4.La capacidad adquisitiva de
los clientes potenciales es
baja en relacion a los precios
de los productos y servicios
que se ofrecen actualmente.

Mejoramiento continuo del
proceso de venta aplicado por
los colaboradores del area de
ventas, para dar a conocer las
fortalezas de la empresay las
caracteristicas de los
productos. (F1,F2,F5,A1,A2,
A3,A4)

Instauracion de relaciones
publicas para mejorar la
imagen de la empresa frente a
la competencia.
(F1,F2,A1,A3,A4)

o Establecimiento de
comunicacion directa y
promociones de venta para
captar la atencion de clientes
actuales y nuevos compradores
diferenciando a la empresa y
productos o servicios que
ofrece respecto a la
competencia.
(D3,D4,D5,A1,A2,A3)

Fuente: Elaboracién propia, febrero 2016.

97




CAPITULO 1l
ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA Y
COMERCIALIZADORA DE LLANTAS Y AROS DE LUJO UBICADA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

3.1lIntroduccion
En el presente capitulo se expone la propuesta de aplicacion de diferentes

estrategias de promocion para la empresa en estudio.

Las bases para la propuesta tienen como fundamento el marco teorico
desarrollado en el capitulo | y se justifica en funcion de los resultados del
diagndstico dado en el capitulo L.

3.2 Justificacion

La empresa unidad de andlisis lleva mas de veinte afios proporcionando a los
automovilistas el servicio de venta de aros de lujo, llantas nuevas, balanceo y
servicios de alineacion en tercera dimension (3D).

Dispone de una amplia gama de marcas y estilos de llantas y aros, todos con
garantia por desperfecto de fabrica. La empresa fue galardonada con el premio
Arco del Triunfo en Frankfurt, Alemania, por su destacada trayectoria en la

distribucién y venta de llantas.

Sin embargo, utiliza pocos medios para ofrecer los productos y servicios que
actualmente presta, lo que implica que los clientes potenciales adquieran lo que

ofrece la competencia y no pueda generar un aumento significativo en las ventas.

De acuerdo a la situacion actual de la empresa comercializadora de llantas y aros
de lujo, con la recopilacion de informaciéon relacionada con la percepcion que

tienen sus clientes actuales y potenciales y cudl es el valor agregado que buscan,



y la evaluacion de las estrategias que son factibles de aplicar para crear una
ventaja competitiva respecto a la competencia, se presenta a continuacién la

propuesta sugerida.

3.3 Objetivos
Para realizar las estrategias es necesario fijar un sentido a la propuesta por medio

de los objetivos.

3.3.1 General

Incrementar por medio de la aplicacion de diferentes estrategias de promocion,
durante el afio 2017, las ventas de la empresa comercializadora y distribuidora de
llantas y aros de lujo en un 15%, respecto al porcentaje proyectado para el

presente periodo.

3.3.2 Especificos

e Actualizar la filosofia empresarial para darla a conocer a todos los
colaboradores de la empresa, clientes reales y potenciales.

e Dar a conocer la imagen de la empresa a los clientes reales y potenciales,
asi mismo el nombre, slogan, sus productos y servicios a través del uso
técnico de diversos medios impresos y digitales durante la aplicaciéon de la
estrategia.

e Fomentar la conciencia y lealtad de los clientes en un 10% a través de
incentivos de compra.

e Fortalecer la relacion e imagen positiva de la empresa ante los diversos
publicos durante el cumplimiento de la estrategia.

e Comunicar a un minimo de 250 clientes potenciales sobre los productos y
servicios que ofrece la empresa durante la aplicacién de las estrategias.

e Personalizar los mensajes para atraer un 50% de los clientes potenciales a

través de medios electrénicos.
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e Mejorar la utilizacion de las vias de comunicacion en un 75%, con los

clientes reales y potenciales.

Cada estrategia de promocion implica utilizar diferentes tacticas que serviran para

el desarrollo de la propuesta y se presentan a continuacion. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Estrategias de promocion para la empresa distribuidoray
comercializadora de llantas y aros de lujo ubicada en la ciudad de

Guatemala

Estrategias

Tacticas

Actividades

Aplicacién de publicidad a
través de diferentes medios
de comunicacién y dentro
de las salas de venta,
durante temporadas
especificas para ampliar la
informacion que se brinda
actualmente a los clientes.

Publicidad POP

Anuncios proyectados a
través de DVD en cada
sala de venta

Publicidad directa

Entrega de volantes
publicitario

Radio

Menciones diarias de la
empresa a través de una
radioemisora.

Uso continuo de
promocionales, para motivar
la compra durante
temporadas especificas.

Especialidades publicitarias

Entrega de diferentes
especialidades a través de
la compra de los clientes
directamente en las salas
de venta de la empresa.

Cupones

Distribucién de cupones a
través de correo
electrénico

Instauracion de relaciones
publicas para mejorar la
imagen de la empresa frente
a la competencia.

Presencia de la empresa en feria
de productos automotrices

Participacion en estand de
feria automotriz

Mejoramiento continuo del
proceso de venta aplicado
por los colaboradores del
area de ventas, para dar a
conocer las fortalezas de la
empresay las
caracteristicas de los
productos.

Capacitacion del personal de
venta

Capacitacion a
colaboradores

Tarjetas de presentacion y
catalogo impreso

Entrega de tarjetas de
presentacion a los clientes
y uso de catalogo en el
proceso de venta.

Material de apoyo en el proceso
de venta

Entrega e induccion del
material de apoyo a los
colaboradores.

Establecimiento de
comunicacion directa 'y
promociones de venta para

Catélogo digital

Uso del catalogo digital
para el proceso de venta.
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capiatilarieignon de clientes Uso de correo por parte de
actuales y nuevos compradores los colaboradores durante
diferenciando a la empresay el proceso de venta.
productos o servicios que
ofrece respecto a la
competencia

Correo electrénico

Aplicacién de comunicacién . Uso del plan de medios en
interactiva constante para dar a Mercadeo de contenido las redes sociales

conocer la informacién de la Aplicacion de backtone en
empresa, la ubicacion llamadas entrantes y envio
adecuada, los productos o L. de correos electrénicos
servicios que comercializa y la Mercadeo electronico personalizados para enviar
exclusividad de marcas con informacion de la empresa.
proveedores.

Fuente: Elaboracion propia, febrero 2016.

3.4 Estrategias de promocion
Aplicar diferentes estrategias, permite integrar el proceso de comunicacion de la
empresa hacia sus clientes, debe utilizarse variadas tacticas y una combinacion

de estas, para brindar un valor extra a los productos y servicios que se ofrecen.

3.4.1 Renovacion de lafilosofia empresarial
Para la empresa comercializadora y distribuidora de llantas y aros, es importante
gue los colaboradores se identifiquen con los principios fundamentales que rigen

las bases de la institucion.

Previo a presentar la propuesta de estrategias de promocion, es necesario renovar
la filosofia empresarial, para fortalecer los valores con los cuales los colaboradores
se identifican, ademas servira para informar a los clientes reales y potenciales, los
principios por los cuales se rige la empresa.

Se presenta a continuacion los elementos que integran la filosofia empresarial.

El propdsito sugerido para la empresa, se basa en los principios fundamentales en
los que opera, la definicion de sus metas y sus maneras de operar.
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Misién

“Somos una empresa automotriz, que comercializa llantas, aros, accesorios y
servicios especializados de mecanica, manteniendo la innovacién tecnolégica en
nuestros productos y servicios, asi como la capacitacion constante de nuestros

colaboradores para lograr la fidelidad y preferencia de nuestros clientes.”

Visién
Se propone, una vision clara y detallada del futuro que ayudara a los colaboradores

a cumplir la mision de la empresa.

“Ser una empresa dedicada a la formacién de cultura de servicio en nuestros
colaboradores y la innovacion continua de productos y servicios especializados de

mecanica para ser lider en el mercado automotriz de Guatemala.”

Valores
Se propone a continuacion, los criterios que guiaran a los colaboradores de la

empresa al realizar sus labores diarias.

e “Fe: para mantener un deseo consciente y permanente de agradar al Creador
en todo lo que realicemos.

e Caréacter: la fuerza de voluntad interna, que conlleva a tomar decisiones
apegadas a la moral y ética profesional, que caracteriza a todo el personal de
la empresa.

e Calidad: en los productos y servicios que se ofrecen actualmente, brindando
la mejor calidad y atencidén a nuestros clientes.

e Respeto: entre los colaboradores y con los clientes para brindar un servicio de
excelencia, mostrando interés a las opiniones o sugerencias de los diferentes

publicos.
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e Confianza: en los productos y servicios que se ofrecen, asi como, de los
colaboradores que brindan un servicio con empatia, carisma vy

responsabilidad.”

La filosofia empresarial propuesta, se dara a conocer por medio de tres rétulos de
acrilico de 60cm de alto por 40 cm. de ancho cada uno, con separadores
decorativos, que sera colocado en las salas de venta, para que los clientes y

colaboradores puedan tenerla presente. (Véase anexo 7)

Cuadro 15
Presupuesto para la renovacion de la filosofia empresarial
Concepto Material Cantidad | Costo unitario | Costo total
o Acrilico
Roétulo Mision 2 Q475.00 Q950.00
60cm X 40cm
o Acrilico
Rotulo Visién 2 Q475.00 Q950.00
60cm X 40cm
Acrilico
Rétulo Valores 2 Q475.00 Q950.00
60cm X 40cm
Costo instalacion 2 Q75.00 Q150.00
Total Q3,000.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

Estructura organizacional
Se presenta a continuacion la propuesta de organigrama general de la empresa.

(Véase anexo 8)
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Figura 14

Estructura organizacional propuesta para la empresa

Organigrama General
Empresa Autollantas

Gerente general

1
Asamblea
general de
accionistas
= R e |
1 T T 1
Gerencia Gerencia Gerencia de i,erfni;a de
administrativa financiera mayoreo ercadeoy
ventas
[
Asistente de Contador | ____ | . Asistente de
gerencia externo Asistente de mercadeo Vendedores
mayoreo
1
1 | | 1
Jefes de tienda Jefe de tienda Recursos Auxilia_r_ de
Zona 3 Zona 12 humanos contabilidad
1 Cajera M| Jefe detaller I_ Secretaria Jefe de bodega
i Ecargado de
H Instalador B Cajera bodega de las
tiendas
H Balanceador H Instalador Auxliar de
bodega

Agente de
seguridad

— Limpieza

H Balanceador

- Alineador

- Mecanico

Agente de
seguridad

Tipo de estructura organizacional:
Organizacion funcional

Dimensidn de la estructura: Vertical
Modelo de disefio: Organizacién organica
Tipo de departamentalizacién: Funcional
y geografica

Tramo de control: Tramo estrecho
Sistema de organizacion: Funcional

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
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Cuadro 16
Presupuesto para la renovacion de la filosofia empresarial

Concepto Material Cantidad | Costo unitario | Costo total

Impresion digital
en papel
fotografico (tamafio
doble carta)

Total Q50.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

Cartel con organigrama 2 Q25.00 Q50.00

El organigrama propuesto sera presentado por medio de un cartel, el cual sera
colocado en las dos sucursales para que los colaboradores y clientes de la
empresa puedan apreciarlo.

3.4.2 Estrategia 1: Aplicacion de publicidad a través de diferentes medios
de comunicacion y dentro de las salas de venta, durante temporadas
especificas para ampliar la informacion que se brinda actualmente a
los clientes.

La importancia de la publicidad radica en que la informacién llega a todas las

personas dentro de un area y un periodo de tiempo determinado, permite brindar

un mensaje repetidamente para captar la atencién de los clientes reales y posibles

consumidores.

En el capitulo I, a través del diagnéstico de la situacion de la empresa, se
determinaron varias fortalezas y oportunidades con las que se cuenta y son las

gue se deben exponer a los clientes para buscar la fidelizacion hacia la empresa.

3.4.2.1 Definicién de la estrategia
La estrategia propuesta incluye la utilizacion de material en los puntos de venta,
publicidad directa y radio para informar sobre los productos y servicios que ofrece

la empresa.
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3.4.2.2 Objetivo de la estrategia
Posicionar la imagen de la empresa en los clientes reales y potenciales, asi mismo
el nombre, slogan, sus productos y servicios a través del uso técnico de diversos

medios impresos y digitales durante la aplicacion de la estrategia.

3.4.2.3 Grupo objetivo
La estrategia en mencion esta orientada hacia los clientes reales que visitan
diariamente las sucursales y a los clientes potenciales que busca atraer la

empresa.

a. Demografico
Personas de 16 afios en adelante, estado civil indistinto de sexo masculino y
femenino que posean vehiculo, empresas que utilicen flotillas y minoristas que

comercien con llantas y aros.

b. Geografico
Personas que residan o laboren dentro de la ciudad capital, principalmente en los

alrededores de las sucursales que se encuentran en la zona 3y 12 de la ciudad.

c. Psicografico
Son personas que les gusta mantener en buen estado su vehiculo previendo

accidentes y buscan variedad de marcas o estilos y un servicio agradable.

3.4.2.4 Descripcion de la estrategia

Para desarrollar la estrategia es importante determinar diferentes aspectos:

a. Habitos de medios
La mayoria de personas tienen acceso a diferentes medios de comunicacion

diariamente, con el propoésito de buscar informacion o distraerse y se encuentran
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expuestos a una gran cantidad de publicidad de diferentes empresas que buscan

captar su atencion.

b. Técnica de medios
Las técnicas seleccionadas para dar a conocer los productos y servicios que ofrece
la empresa son:

e Publicidad POP

e Volante publicitario

e Spot para radio

e Periddico digital

c. Concepto publicitario

Se dara a conocer los productos y servicios que ofrece actualmente la empresa,
promoviendo su calidad, garantia y variedad, de igual manera la experiencia y
confianza que ofrecen los colaboradores del area de venta y las caracteristicas de

las instalaciones que se adecuan para atender a la mayoria de los clientes.

d. Propuesta al usuario

La empresa comercializadora y distribuidora ofrece variedad de llantas en
diferentes medidas segun el tipo de vehiculo o actividad que se realice, ademas
servicios adicionales como alineacién, balanceo y taller mecanico proporcionando

un valor adicional al momento de visitar las instalaciones.

e. Plan de medios
Es importante realizar la seleccion de los medios de publicidad convenientes a la
funcionalidad de la empresa para adecuarlos al grupo objetivo, tiempo y

presupuesto.
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e.1l Objetivos de medios

Informar a por lo menos el 30% del grupo objetivo ubicado en la ciudad de
Guatemala los productos y servicios que ofrece la empresa comercializadora y
distribuidora de llantas y aros dentro del periodo de ejecucidn de las tacticas de

publicidad en el afio 2018.

e.2 Racional de medios

De acuerdo a los productos y servicios que ofrece la empresa y con el propésito
de generar un impacto significativo en el grupo objetivo se presentan los medios
adecuados para propiciar un aumento en las ventas. Dichos medios fueron
seleccionados de acuerdo a la opinidon de la empresa y la preferencia de los

clientes reales y potenciales.

ePublicidad en punto de venta POP

Este tipo de publicidad es de gran utilidad ya que es el ultimo mensaje que el
cliente recibe antes de efectuar una compra, esta decision puede ser generalmente
cambiada a través de un efectivo material publicitario en el punto de venta,
representa también un menor costo para la empresa.

Se propone la realizacion de varios anuncios grabados en un DVD que se
proyectara a través de un televisor ubicado en la sala de ventas.

Dichos videos contendran imagenes de todas las marcas de llantas y aros que se
encuentran a la venta asi como de los servicios que actualmente se ofrecen, cada
anuncio tendra una duracion de un minuto, siendo en total 15 anuncios diferentes,
exponiendo las diferentes marcas de las llantas y aros, sus caracteristicas
principales y su rendimiento, asi mismo los servicios de taller que se realizan y
algunos consejos que todo conductor deberia conocer.

Se pretende dar a conocer el logotipo y eslogan de la empresa, también mencionar
nameros de teléfono, pagina web, correo electronico y redes sociales. (Véase
anexo 9)
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Tabla 8
Script propuesto para publicidad en punto de venta

Datos generales

Cliente: Comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Productos y servicios: Llantas, aros, alineacién, balanceo y servicios de mecanica
Medio: Video, televisién

Campafia: Informativa

Duracidn: durante 24 semanas del afio 2017

Horario: 11:00 am. Y 3:00 pm

Desarrollo del script

SFX Musica de alabanza

Locutor Auto llantas te ofrece: llantas, aros y
servicios de mecénica
Visitanos en calzada Aguilar Batres y
Avenida Bolivar o llAmanos al
23185858

Interface Varias imagenes de los productos y
servicios que se ofrecen actualmente

Voz 1 Experiencia recibida del servicio
adquirido por cliente

Locutor Recuerda: jLa llanta lisa no avisa!
iTe esperamos!

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

Cuadro 17
Presupuesto para laimplementacion de publicidad en punto de venta
Concepto Material | Cantidad | Costo unitario | Costo total

Video con diferentes anuncios de
los productos y servicios que DVD 2 Q3.00 Q6.00

ofrece la empresa

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016
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e Publicidad directa

Este tipo de publicidad representa un costo bajo para la empresa y ademas tiene
un impacto en los clientes que reciben la informacion.

Se plantea la utilizaciéon de un volante publicitario el cual sera de tamafio media
carta, impreso a full color en papel bond. Contendra ademas del nombre y slogan
de la empresa, la direccion de ambas sucursales, los medios necesarios para
contactarla y los productos y servicios que se ofrecen. (Véase anexo 10)
Ademas de ayudar a reforzar la imagen de la empresa, este material servira de
apoyo para la fuerza de ventas y también de complemento de la estrategia de
relaciones publicas, puesto que, se distribuiran en los eventos en los que participe
la empresa, principalmente ferias de productos automotrices. El tiempo de
exposicion de esta estrategia sera de tres meses, es decir cada trimestre, también

se usaran durante la exposicion de stand en las diferentes actividades.

Cuadro 18
Presupuesto para la implementaciéon de publicidad directa
Costo
Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo total
Unitario
S Media
Volante publicitario Papel bond 1000 Q0.45 Q450
carta
Total Q450

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

e Publicidad en radio
Se propone la utilizacion de este medio, ya que brinda amplia cobertura para llevar
el mensaje adecuado a una gran cantidad de clientes potenciales.
La estacion de radio que se selecciond cuenta con un numero considerable de
rating, ya que actualmente llega a mas del 75% de la poblaciéon del pais y el costo
de la pauta es menor en relacién a otras estaciones, se ha caracterizado también,

en ser primeros en ofrecer distintos servicios, programas, calidad, creatividad,
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tecnologia y desarrollo de la responsabilidad social. La mayoria de los
radioescuchas son hombres en un rango de edad de 22 a 50 afios.

La emisora cuenta con un horario de clasificados, dichos anuncios son descritos
por el locutor de turno y el fin es invitar a los radio escuchas a visitar las sucursales

de la empresa.

El anuncio incluird informacién precisa de la empresa, productos y servicios que
se ofrecen, direccion de las sucursales, teléfono, nombre de la empresa y finaliza
con el slogan “La llanta lisa no avisa”. (Véase tabla 9)

Los anuncios tienen dos menciones diarias por 30 dias habiles, en horarios
establecidos por la emisora, con esto se asegura que el anuncio pueda ser
escuchado por la mayor cantidad de radioescuchas. Cada script tendra una

duracion de 10 segundos. (Véase tabla 9)

Cuadro 19
Presupuesto para anuncio de radio
Concepto Presupuesto Costo total
Medio: Radio

Cliente: Distribuidora y
comercializadora de llantas y Costo por anuncio Q9.60 (por segundo)
aros

Productos y servicios: llantas,

aros, alineacion, balanceo y

taller mecanico 2 menciones diarias

Tipo de anuncio: Informativo durante 30 dias (cada una Q5760.00
Duracion: 10 segundos, 2 de 10 segundos)
menciones diarias durante 30
dias.
Vehiculo de medios: Radio Disefio de script Q0.00
oficial de noticias

Total Q5,760.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
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A continuacién se presenta el script propuesto para el anuncio de radio.

Tabla 9
Script propuesto para publicidad en radio
Datos generales

Cliente: Comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Productos y servicios: Llantas, aros, alineacion, balanceo y servicios de mecéanica
Medio: Radio

Campafia: Informativa

Duracién: 10 segundos

Horario: 11:00 am. Y 3:00 pm

Desarrollo del script

SEX Musica de alabanza

Locutor Auto llantas te ofrece: llantas aros y
servicios de mecanica
Visitanos en calzada Aguilar Batres y
Avenida Bolivar o llamanos al
23185858
Recuerda: jLa llanta lisa no avisa!

iTe esperamos!

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

e Publicacion en periédico digital
Se sugiere la utilizacion de un anuncio en el portal web de Prensa Libre ya que
tiene una amplia cobertura del mercado y credibilidad por parte de sus lectores. A
través del portal web se obtiene un costo menor que la mayoria de medios

impresos y permite una exposicion prolongada del anuncio.

Al adquirir el servicio se obtiene los siguientes beneficios: el tiempo total de

exposicién del anuncio a través del portal ser4d de 60 dias, un video con el
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contenido que la empresa desee dar a conocer, geo localizacion, destacado en la
pagina principal del portal, etiqueta, siete fotos web y posicion premium, ademas
de colocar un anuncio impreso por tres dias en el area de clasificados.

Se propone la realizacion del anuncio, fotografias y video que se enviara a la
editorial de prensa, dicho material contendra el nombre, slogan de la empresa y

productos y servicios que se ofrecen actualmente. (Véase anexo 11)

Cuadro 20
Presupuesto para la implementacion de publicacion en periodico digital
Concepto Material Costo total
_ ) 1 video
Vehiculo de medios: Portal web de Prensa Libre y
o » » 7 fotos web
medio impreso seccion de clasificados ] Q295.00
1 anuncio
impreso
Total Q295.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
Nota: Si solo se utiliza la opcién del portal web tendra un costo de Q95.00, dicha opcién no incluye
publicacién impresa.

El anuncio que se coloca en el portal web tiene una medida de 18 cm. de largo por
6.5cm. de ancho, cada fotografia sera de 13 cm. de largo y 10cm. de ancho y se
cuenta con 1500 caracteres para describir los productos y servicios que se ofrecen

actualmente.

3.4.2.5 Presupuesto

El arte del video sugerido para la publicidad en punto de venta, no tendra ningun
costo pues se realizarA como un aporte para la propuesta de estrategia de
publicidad, no se toma en cuenta el costo de la television y reproductor pues la
empresa ya cuenta con el material.

Con relacion al disefio del volante y el script para el anuncio de radio, seran

también, un aporte para la empresa. (Véase anexo 10 y tabla 9)
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De igual forma el anuncio, fotografias y video para la publicacién en portal web y
medio impreso de prensa tampoco representan ningln costo por ser una
contribucién a las estrategias propuestas.

Se describe a continuacion el monto al que asciende la presentacion de la

propuesta de la estrategia 1. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Presupuesto total de la estrategia 1: Aplicacidon de publicidad a través de
diferentes medios de comunicacion y dentro de las salas de venta, durante
temporadas especificas para ampliar la informacion que se brinda
actualmente a los clientes

Concepto Medio/Lugar/material | Duracion/cantidad Costo Total
Publicidad en punto -
de venta Sala de ventas Indefinido Q6.00
L Publicaciéon web: 3
Publicacién en portal .
web y periédico Internet y medio __Mmeses Q295.00
diai impreso Publicacién impresa: '
igital .
3 dias
Q5,760.00 c/
- . . . . trimestre
Publicidad en radio Radio emisora 1 vez cada trimestre (Q17,280.00
Anual)
Publicidad directa Ferias automotrices Indefinido Q450.00
Total Q18,031.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

3.4.2.6 Control de la estrategia

Para controlar el registro del impacto al utilizar la estrategia uno, puede llevarse un
registro de ventas mensuales de productos y servicios y compararse el incremento
en ventas mensuales y anuales al finalizar el periodo.

Con el apoyo de los colaboradores del area de ventas puede registrarse la
informacion de los clientes sobre como se enteraron de la empresa y que medio
les parece mas efectivo. El andlisis posterior se realizara con la colaboracion de

los jefes de cada tienda.
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3.4.2.7 Plan de accion
Se presenta a continuacion el plan de accion para llevar a cabo la estrategia de

publicidad.

Cuadro 22

Plan de accién para la implementacidn de la estrategia 1: Aplicacién de
publicidad a través de diferentes medios de comunicacion y dentro de las
salas de venta, durante temporadas especificas para ampliar la informacion
gue se brinda actualmente a los clientes

Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia No. 1 en un 100% a corto y
mediano plazo.

Nombre del plan: Implementacién de la estrategia de aplicacién de publicidad a través de diferentes

medios de comunicacion y dentro de las salas de venta

No | Tacticas Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1 | Presentacion | Presentacion de | Presentar el | Profesional Segundo Q450.00
de la la propuesta a | 100% de la | asesor semestre | (papeleriae
propuesta insumos
gerente general | propuesta en 2018 varios)
una reunién.
2 | Publicidad Presentacion de | Presentar el Asesor Segundo Q6.00
en punto de | |a propuesta 100% de la semestre
venta POP propuesta en 2018
una reunion
con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Segundo
aprobacion de 100% de general de la semestre
la propuesta aprobaciéon de | empresa 2018
la propuesta
en tres
reuniones.
Implementacion | Ubicacién del | Gerente Primer
de la propuesta | 100% de la general y semestre
publicidad colaboradores | 2019
POP en las de la empresa
salas de
venta.
3 | Publicidad Presentacion de | Presentar el Asesor Segundo Q450.00
directa la propuesta 100% de la semestre
propuesta en 2018
una reunioén
con el
responsable.
Analisis y Lograr el Gerente Segundo
aprobacion de 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacion de | empresa 2018
la propuesta
Continua...
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Continuacion ...

en una
reunion.
Implementacion | Distribuir el Gerente Primer
de la propuesta | 100% de general y semestre
publicidad colaboradores | 2019
directa de la empresa
durante el
periodo de
aplicacion

No Tacticas Actividad Meta Responsable Fecha Costo

4 | Publicidad Presentacion de | Presentar el Asesor Segundo | Q17,280.00
en radio la propuesta 100% de la semestre

propuesta en 2018

una reunién

con el

responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Segundo
aprobacion de 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacion de | empresa 2018

la propuesta

en tres

reuniones.
Implementacion | Lograr las 120 | Gerente Primer
de la propuesta | menciones general y semestre

trimestrales en | colaboradores | 2019

la radio de la empresa

elegida.

5 Publicacion Presentacion de Presentar el Asesor Segundo Q295.00
en portal la propuesta 100% de la semestre
weby propuesta en 2018
gieri't‘;?'co una reunion

9 con el

responsable.

Analisis y Lograr el Gerente general | Primer

aprobacion de la 100% de de la empresa semestre

propuesta aprobacion de 2019
la propuesta
en cinco
reuniones.

Implementacion Colocar el Gerente general | Segundo

de la propuesta 100% de y colaboradores | semestre
publicidad en la | de la empresa 2019
web y el
periddico digital

6 Evaluacion Evaluacion de lo Evaluar el 100% | Gerente general | Incio:

especificado en la | de la estrategia Septiembre

propuesta implementada 291.8 Q150.00
|nspeCC|onando Fin:
lo realizado Diciembre
trimestralmente. 2019

Total Q18,631.00

Fuente: Elaboracidn propia, marzo 2016
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3.4.3 Estrategia 2: Uso continuo de promocionales, para motivar la compra
durante temporadas especificas

Es importante la aplicacion de esta estrategia, funciona como un incentivo a corto
plazo al momento de realizar una venta pues agiliza la respuesta de los

compradores e invita a seguir visitando las sucursales de la empresa.

3.4.3.1 Definicion de la estrategia
Se propone la utilizacion de especialidades publicitarias y cupones para ayudar y

complementar a la estrategia de publicidad.

3.4.3.2 Objetivo de la estrategia
Fomentar la conciencia y lealtad de los clientes en un 10% a través de incentivos

de compra.

3.4.3.3 Grupo objetivo
a. Demogréfico
Personas que posean vehiculo, empresas que utilicen flotillas y minoristas que

comercien con llantas y aros.

b. Geografico
Personas que residan o laboren dentro de la ciudad capital, principalmente en los

alrededores de las sucursales que se encuentran en la zona 3y 12 de la ciudad.
c. Psicografico

Personas que les gusta mantener en buen estado su vehiculo previendo

accidentes y buscan variedad de marcas o estilos y un servicio eficaz en un
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ambiente agradable, que se sientan atraidos por diferentes incentivos para su

compra.

3.4.3.4 Descripcion de la estrategia
Las estrategias de promocion propuestas fueron seleccionadas mediante la

sugerencia de los clientes reales y potenciales y el objetivo que busca la empresa.

a. Especialidades publicitarias
Los articulos promocionales que se entregan de manera gratuita al cliente ayuda
a afianzar una relacion a largo plazo con los clientes manteniendo presente el

nombre de la empresa, slogan y los productos o servicios que ofrece.

a.1l Boligrafo promocional

Entregar un boligrafo al cliente al momento de efectuar una compra representa
una ayuda idénea para fortalecer la estrategia de publicidad que busca mantener
el nombre de la empresa en la mente del consumidor real y potencial. Se les
proporcionara un boligrafo a los clientes reales al momento de realizar una compra
por medio de tarjeta de crédito o débito pues necesitan plasmar su firma en el
comprobante de compra. A los clientes potenciales se les entregara cuando se
realicen eventos, esto permitirA que el nombre, slogan e informacion del contacto
llegue al mercado objetivo que busca captar la empresa.

Las caracteristicas de este articulo se describen a continuacion:

Lapicero de punta suave de impresion color negro, 12cm de largo, disefio
asimétrico con touch, funcional para celulares o tablets, con opcién a grabar el logo
de la empresa. (Véase anexo 12)
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Cuadro 23
Presupuesto para boligrafo promocional

i . Costo
Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
Lapicero 12cm de Metal y
o 500 Q4.75 Q2,375.00
Touch largo plastico
Total Q2,375.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

a.2 Tapasol promocional

Tapasol plegable color plata, material plastico reflectivo, tamafio de 138 cm de

ancho por 64cm de alto aproximadamente, logo impreso tamafio carta. (Véase

anexo 13)
Cuadro 24
Presupuesto paratapasol promocional
) ] Costo
Concepto Tamarfio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
138 cm x 64 Plastico
Tapasol ) 200 Q28.00 Q5,600.00
cm reflectivo
Total Q2,800.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

a.3 Llaveros promocionales

Llavero de plastico de alta calidad color negro y azul, cadena y aro galvanizados
para colocar las llaves, medidas aproximadas de 5cm de alto por 3cm de ancho,
incluye touch funcional para celulares o tablets. (Véase anexo 14)
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Cuadro 25
Presupuesto para llavero promocional

i . Costo
Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
Llavero 5cm x 3cm Plastico 300 Q5.25 Q1,575.00
Total Q1,575.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

a.4 Tazas térmicas promocionales

Tazas de aluminio color gris con agarrador plastico color negro, con el logo

impreso, tamafio aproximado de 15 cm de alto, capacidad para 250 ml. (Véase

anexo 15)
Cuadro 26
Presupuesto paratazas térmicas

) _ Costo

Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
Aluminio y
Taza 15 cm de alto o 200 Q20.00 Q4,000.00
plastico

Total Q4,000.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

a.5 Sombrillas promocionales

Sombrilla de tela impermeable color blanco, mango de foamy color negro, varillas

de metal, tamafio aproximado 50 cm de largo. (Véase anexo 16)
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Cuadro 27
Presupuesto para sombrilla promocional

) ) Costo
Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
) 50 cm de Tela
Sombrilla ) 150 Q40.00 Q6,000.00
alto aprox. impermeable
Total Q6,000.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

b. Cupones

Se propone la utilizacion de certificados o cupones, adquiridos a través de una
pagina web, que otorguen el derecho a los clientes reales y potenciales de obtener
algun descuento al realizar su compra.

La utilizacion de este tipo de cupones supone un enorme alcance publicitario ya
gue contactan con miles de consumidores lo cual ayudara a promover el nombre
de la empresa, slogan y los productos y servicios, al ofrecer un descuento atractivo

a la venta en forma de cupones por un tiempo limitado. (Véase anexo 17)
Las especificaciones de este articulo son:

e Cada oferta incluye la creaciébn de un anuncio de pagina completa con
imagenes y texto que destacara los mejores aspectos de la empresa.

e LoOs cupones se canjean con un sistema electronico de doble validacion,
asegurando que solamente se brinde el servicio por cupones reales y solo
una vez por cupon.

e La empresa encargada, después de hacer la negociacién, se encarga de la
publicidad, de las ventas y de la explicacion al personal sobre el uso de los

Mmismos.

De acuerdo a las especificaciones de la empresa, el descuento que se propone
por medio del cupon es de Q50.00 quetzales sobre el valor total del servicio de
alineacion. Es importante mencionar que, el costo de esta tactica esta sujeta a
cambios, ya que al momento de aprobarla, el gerente deberé contactarse con un
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representante de la institucion, para evaluar y pactar un monto de descuento por

cada cupon, asi como las ganancias que representaran para ambas empresas.

Cuadro 27
Presupuesto para la utilizacion de cupones
o ) Costo

Concepto Servicio Cantidad o Costo Total

Unitario

Se hara un descuento de 50
Cupon quetzales sobre el valor total 100 Q50.00 Q5,000.00
de la alineacion

Total Q5,000.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.4.3.5 Presupuesto
Se detalla a continuacién el presupuesto requerido para la implementacion de la

estrategia de promocién de acuerdo al costo que generara cada tactica.

Cuadro 28
Presupuesto total de la estrategia 2: Uso continuo de promocionales,
para motivar la compra durante temporadas especificas

Concepto Cantidad Costo Total

Lapiceros
Tazas

Especialidades publicitarias Sombrillas Q19,550.00
Llaveros
Tapasol

Cupones 100 Cupones de servicio Q5,000.00

Total Q24,550.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

3.4.3.6 Control de la estrategia

Después de entregar el 95% de las especialidades publicitarias o los cupones, se

podré estructurar un informe, utilizando los datos de ventas que se realizaron
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durante el periodo de aplicacion de la estrategia. Dicho informe ayudara a analizar
el nimero de clientes que aprovecharon los cupones, el comportamiento posterior
y el atractivo que supuso los articulos promocionales hacia los clientes que los
recibieron. El responsable de dicha actividad sera el gerente de ventas, quien se

encargara de recopilar la informacién pertinente para tomar nuevas acciones.

3.4.3.7 Plan de accién

Se presenta a continuaciéon el plan de accion de la estrategia de promociéon en
donde se detalla las actividades, responsables, fecha y el costo total de la

implementacion.

Cuadro 29
Plan de accién para la implementacién de la estrategia 2: Uso continuo
de promocionales, para motivar la compra durante temporadas especificas
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Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros
Objetivo: Establecer las acciones y actividades especificas para implementar la estrategia no. 2 a
corto y mediano plazo.
Nombre del plan: Implementacion de la estrategia uso continuo de promocionales, para motivar
la compra durante temporadas especificas
No | Tacticas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
1 | Presentacion | Presentacion | Presentar el | Profesional Primer Q450.00
de la de la | 100% de la | asesor semestre
propuesta propuesta a propuestf';\, en 2018
gerente una reunién.
general
2 | Espedididades | Presentacion Presentar el Asesor Primer Q 19,550.00
publicitarias | de la 100% de la semestre
propuesta propuesta en 2018
una reunion
con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacion de | 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en dos
reuniones.
Elaboracion Realizar la Empresa Primer
del material compra del recomendada | semestre
100% del 2018
Continua...




...Continuacién

material con la
empresa
elegida.
Implementacion Distribucién Gerente Segundo
dela paulatina del general y semestre
propuesta 100% de las colaboradores | 2019
especialidades | de la empresa
publicitarias
durante el
semestre.
No | Tacticas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
3 | Cupones Presentacion Presentar el Asesor Primer Q5,000.00
de la 100% de la semestre
propuesta propuesta en 2018
una reunion
con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacién de | 100% de general de la semestre
la propuesta aprobaciéon de | empresa 2018
la propuesta
en cuatro
reuniones.
Elaboracion Adquirir el Empresa Segundo
del material 100% del recomendada | semestre
material 2018
elaborado por
la empresa
elegida.
Implementacion Proporcionar a | Gerente Primer
dela los clientes el | general y semestre
propuesta 100% de colaboradores | 2019
cupones para | de la empresa
su utilizacion
durante el
semestre.
4 | Evaluacion Evaluacion de | Evaluar el 100% | Gerente Inicio
lo especificado | de |i’:1 estra:t%gia general Agosto
impiementada
[e)PolpE)‘uesta ins%ec_cionando |2:|0n18 Q150.00
Io_ realizado Junio
bimestralmente. 2019
Total Q25,150.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
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3.4.4 Estrategia 3: Instauracion de relaciones publicas para mejorar la

imagen de la empresa frente a la competencia.

Utilizar este tipo de estrategia es importante para la empresa, pues es necesario
gue se construyan relaciones favorables no solo con sus clientes si no también
con un gran numero de publicos interesados. Establecer buenas relaciones
ayudard a reforzar y promover el nombre de la empresa, slogan y los productos o

servicios que se ofrecen.

3.4.4.1 Definicién de la estrategia

La aplicacion de esta estrategia ayudara con la de promocion de venta, pues al
participar en eventos a los que asisten personas interesadas en adquirir productos
automotrices, podra entregarse las especialidades publicitarias previstas

anteriormente, con el fin de establecer presencia de marca frente a la competencia.

3.4.4.2 Objetivo de la estrategia

Fortalecer la relacion e imagen positiva de la empresa ante los diversos publicos

durante el cumplimiento de la estrategia.

3.4.4.3 Grupo objetivo

a. Demogréafico

Personas que posean vehiculo, empresas que utilicen flotillas y minoristas que
comercien con llantas y aros.

b. Geogréfico

Personas que residan o laboren dentro de la ciudad capital, principalmente en los

alrededores de las sucursales que se encuentran en la zona 3y 12 de la ciudad.
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c. Psicografico

Personas que les gusta mantener en buen estado su vehiculo previendo
accidentes y buscan variedad de marcas o estilos, un servicio eficaz en un
ambiente agradable y gusten de visitar ferias que les brinden informacién acerca

de estos productos o servicios.

3.4.4.4 Descripcién de la estrategia
Para promover la comunicacién con los distintos publicos de interés se sugiere la
participacion en una feria de negocios especializada en el mercado de postventa

automotriz.

a. Presencia de marca en evento

Participar en este tipo de ferias es una oportunidad Unica para la empresa, pues
sirve para presentar formalmente los productos y servicios al mercado de
empresas especializadas en el ramo automotriz, que demandan productos para
entregarlos al consumidor final, también sirve para acercarse al publico en general
que visita este tipo de eventos, pues gustan de encontrar productos adecuados
para su vehiculo de la mejor calidad.

Se propone la participacion de la empresa en la feria automotriz que se realiza
cada afio en la ciudad de Guatemala, dicha feria utiliza la tematica de vehiculos y
concentra a todas las empresas que se dediquen a comercializar este tipo de
productos o servicios, los organizadores del evento proporcionan un stand sencillo
de 3mts por 3mts, paneles de division, tomacorrientes, una mesa y dos sillas y la
cenefa con el nombre de la empresa, queda a discrecion de cada participante
decorar el espacio con los materiales que desee. Se distribuyen también, entradas
de cortesia para que se obsequien a los clientes especiales.

Se sugiere la utilizacion durante el evento de publicidad directa por medio de los
volantes (véase anexo 10) y el uso de especiales publicitarios (véase anexos 12,

13, 14, 15y 16), seran entregados a través de los vendedores a los clientes reales
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y potenciales que visiten el stand y soliciten una cotizacién o realicen una compra.

Es importante mencionar que los costos de estas estrategias se presentaron

anteriormente. (Véase cuadro 21y 28)

Se proyecta también el uso de un banner portable para que se utilice en diferentes

ocasiones, presenta una medida de 120 cm. de ancho por 200 cm. de alto,

fabricado de lona y la base de aluminio. Se prevé también el uso de porta folletos

tamano carta de acrilico que contendran los catalogos de los productos y servicios

gue se ofrecen. (Véase cuadro 31, anexos 18 y 19)

Cuadro 30

Presupuesto para la presencia de marca en evento

Concepto

Descripcion

Inversion total

Presencia de marca en feria

automotriz

Stand sencillo de 3mts x 3mts
Incluye:

Paneles de division

Cenefa con el nombre de la
empresa

Una mesa con dos sillas
Tomacorriente

Entradas de cortesia

Q 10, 530.00

Total

Q 10,530.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.4.45 Presupuesto

El costo estimado de implementar la estrategia tres se detalla en el cuadro

siguiente.
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Cuadro 31
Presupuesto para laimplementacion de la estrategia 3: Definicion de

relaciones publicas para mejorar laimagen de la empresa frente a la

competencia

Costo
Concepto Tamafio Material Cantidad o Costo Total
Unitario
Stand cedido
] 3mts x 3mts 1 Q10,530.00 Q10,530.00

por la feria
Banner
portable 120 cm x Aluminio y

i 2 Q350.00 Q700.00
(Véase anexo | 200 cm lona
18)

Porta folletos
(Véase anexo | Carta Acrilico 2 Q29.90 Q59.80
19)
Lapiceros, El costo se
sombirillas, establecid en
tapasol y la estrategia
tasas (Véase e L . L de promocién
anexo
12,13,14,15y
16)

El costo se
Volantes »

i i Papel bond, establecié en
(Véase anexo | Media carta 1000 Q0.45 ]
10) full color la estrategia

de publicidad
Total Q11,289.80

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.44.6

Control de la estrategia

Al participar en las diferentes actividades, los colaboradores que estén presentes
llevaran un control del nUmero de personas que visiten el stand, cada vendedor
sera encargado de registrar los datos de los clientes reales, clientes potenciales y

de las ventas que se registren como consecuencia de la actividad. Posteriormente
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el andlisis de los datos estara a cargo de jefes de tienda y vendedores. (Véase

anexo 20)

3.4.4.7

Plan de accion

Se presenta a continuacion el plan de accién de la estrategia de relaciones

publicas en donde se detalla, la actividad, el responsable, el tiempo y el costo total.

Cuadro 32

Plan de accidn para la implementacion de la estrategia 3: Definicion de
relaciones publicas para mejorar laimagen de la empresa frente a la
competencia

Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros
Objetivo: Definir las actividades necesarias para llevar a cabo la estrategia no.3 e implementarla
en un 100% a corto plazo.
Nombre del plan: Implementacion de la estrategia definicion de relaciones publicas para mejorar
la imagen de la empresa frente a la competencia
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No | TActicas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
1 | Presentacion | Presentacion Presentar el | Profesional Primer Q450.00
de la dela 100% de Ila | asesor semestre
propuesta propuesta a propuesta en 2018
gerente una reunién.
general
2 | Presencia de | Presentacion Presentar el | Asesor Primer Q 11,289.80
marca en | dela 100% de Ila semestre
feria propuesta propuesta en 2018
automotriz una  reunién
con el
responsable.
Analisis y Lograr el 100% | Gerente Primer
aprobacion de | de aprobacion | general de la | semestre
la propuesta de la | empresa 2018
propuesta en
dos reuniones.
Elaboracion Adquirir el | Empresa Segundo
del material 100% del | recomendada | semestre
material con la 2018
empresa
seleccionada.
Implementacion Participar Gerente Segundo
dela durante todo el | general y semestre
propuesta evento en un colaboradores | 2018
100%. de la empresa
Continua...




...Continuacion

No | TActicas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
3 | Evaluacion Evaluacion de | Evaluar el 100% | Gerente Noviembre
lo especificado | de la estrategia | general 2018
enla implementada al Q150.00
inspeccionar lo
propuesta realizado.
Total Q11,889.80

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

3.5.4. Estrategia 4: Mejoramiento continto del equipo de ventas, para dar a

conocer las fortalezas de la empresay las caracteristicas de los productos.

Los colaboradores que son parte de la fuerza de ventas, desempefian un papel
importante, pues son los que presentan la empresa, sus productos y servicios a
los clientes que atienden diariamente. Con base en sus funciones primordiales,
deben de estar capacitados y estar provistos de material que sirva de apoyo para

concretar la venta.

3541

Se propone capacitar a los colaboradores de la fuerza de ventas, dicha

Definicion de la estrategia

capacitacion incluye el aprendizaje del proceso de venta, trato adecuado con los
clientes, el proceso de cierre de negocios, asimismo se plantea la necesidad de

utilizar material de apoyo para los colaboradores.

3.5.4.2
Comunicar a por los menos 200 clientes potenciales sobre los productos y

Objetivo de la estrategia

servicios que ofrece la empresa durante la aplicacion de las estrategias.

3.54.3

Esta estrategia, sera dirigida a los colaboradores que forman parte de la fuerza de

Grupo objetivo

venta, pues son los que representan a la empresa frente a los distintos publicos

gque desean atraer.
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3.5.4.4 Descripcién de la estrategia
Para mejorar el proceso de venta se plantea la importancia de capacitar a los

colaboradores y crear material que sirva de apoyo para las demas estrategias.

a. Capacitacion de personal de ventas

Se propone la implementacién de capacitacién constante a los colaboradores de
la fuerza de ventas de la empresa, se sugiere los cursos impartidos por el Instituto
Técnico de Capacitacion y Productividad -INTECAP-, ya que actualmente es la
institucion guatemalteca lider en la formacion profesional de los trabajadores. Los
cursos que se recomiendan son: cierre de ventas por negociacion persuasiva,
excelencia en el servicio y ejecutivo de ventas

El objetivo que persigue al finalizar el evento, es que los colaboradores adquieran
las habilidades y destrezas necesarias para determinar la importancia del servicio
al cliente.

Cada curso es presencial y se imparte en un dia en horario matutino, tomando en
cuenta la comodidad de los colaboradores, se propone también el curso a distancia
de ejecutivo de ventas (e-learning), cuenta con una duracion de cinco meses, para
el cual solo necesitara de una computadora con acceso a red de internet. Los
cupos de los cursos son limitados, por lo que se plantea un sistema personalizado

de aprendizaje. (Véase cuadro 33)

131



[43)"

Cuadro 33

Informacién técnica de los cursos de la capacitacidon del personal de ventas

Curso

Descripcion

Objetivo

Subtemas

Cierre de ventas por negociacion

persuasiva

Formacién inicial o
complementaria que se brinda
a través del curso, para que
los participantes desarrollen
las habilidades necesarias en

el proceso de ventas

Reconocer las habilidades y
destrezas necesarias para
comunicarse efectivamente con

clientes.

-Revision del proceso de
comunicacion

- Andlisis del efecto de las
barreras de comunicacién
-La persuasion: definicion y
estructura

- Técnicas de persuasion y
servicio al cliente

- Cuidados en el uso de las
técnicas

-Casos y simulaciones

Excelencia en el servicio

Junto con las clase expositiva,
se utilizara una metodologia
dindmica y entretenida basada
en lluvia de ideas, analisis de
casos de situaciones
cotidianas, juego de roles,
dindmicas grupales y
retroalimentacion permanente

con el relator.

Aumentar las competencias de
los participantes, de modo de
posibilitar un servicio de
excelencia y una atencion al
cliente que cumpla con los

estandares de la empresa.

- Importancia del profesionalismo
en la atencién y satisfaccion de
clientes en la empresa.

- Ciclo de contacto con los
clientes.

- Habilidades de comunicacion,
para aplicar en las interacciones

con los clientes.

Continua...




...Continuacion

- Conflictos y resolucion de
conflictos mas comunes con los

clientes.

Ejecutivo de ventas

Estimular el desarrollo de una
personalidad dinamica con
capacidad creadora,

organizativa y de persuasion.

Desarrollar habilidades,
competencias y destrezas con
el fin de materializar los
objetivos de venta de su puesto

de trabajo

-Perfil del ejecutivo de ventas.
-Planificacion ejecutiva.
-Imagen y calidad laboral.
-Etapas de las ventas.
-Técnicas de venta.
-Técnicas de comunicacion.
-Servicio y atencion al cliente.

-Negociacién y ética.

Fuente: Elaboracion propia, agosto 2017
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Cuadro 34
Presupuesto para capacitacion de personal de ventas

Cantidad de
Curso Costo por persona Costo total
personas
Cierre de ventas por
negociacion 4 Q150.00 Q600.00
persuasiva
Excelencia en el
o 4 Q150.00 Q600.00
servicio
Ejecutivo de ventas 4 Q450.00 Q1,800.00
Total Q3,000.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

b. Material de apoyo

El material de apoyo que se propone, se describe a continuacion.

b.1 Tarjetas de presentacién

Entre los beneficios que presenta el material impreso, se detalla informacion
importante de la empresa que el cliente podra recordar con facilidad. Para la
empresa, las tarjetas de presentacion sirven como apoyo para las fuerza de ventas
para fortalecer la relacién y comunicacion entre los diversos publicos.

A cada colaborador se le entregara una cantidad determinada de tarjetas, las
cuales distribuira al estar en contacto con clientes potenciales que visiten la
empresa Yy durante la participacién en las diferentes ferias automotrices.

El disefio de las tarjetas no representan ningan costo, ya que, forman parte del

aporte propositivo. (Véase anexo 21)

Las tarjetas seran impresas a full color, en papel opalina de textura lisa, tamafio

de 8.5cm de largo por 5 cm de ancho.
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Cuadro 35
Presupuesto para elaboracion de tarjetas de presentacién

Concepto Tamafio Material Cantidad Costo total

Tarjeta de

» 8.5 cm x 5cm Opalina 500 Q374.00
presentacion

Total Q374.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

b.2 Catalogo impreso

Se propone la utilizacién de un catalogo de productos y servicios impreso, con la
finalidad de facilitar el proceso de venta, dentro del documento se debera colocar
la informacion clara y precisa que los clientes buscan al momento de adquirir un
producto o servicio y que sirve para concretar los negocios.

El catalogo deberd llevar el nombre y slogan de la empresa, fotografias, ubicacion
de las sucursales y datos para contactarse a través de diferentes medios.

La portada y contraportada del catadlogo sera impreso en papel husky cover de 80
gramos, encuadernado engrapado, las hojas del interior seran de papel couché de

80 gramos ideal para impresion a color, tamafio carta.

El disefio del catalogo impreso no representara ningin costo, ya que representa
un aporte para la investigacion. (Véase anexo 22)

Cuadro 36
Presupuesto para elaboracién de catalogo impreso

Concepto Tamafio Material Cantidad Costo total

Papel couche
de 80gry papel
Catélogo Carta ary pap 4 Q500.00
husky cover de

80gramos
Total Q500.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
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b.3 Manual del proceso de venta

Es importante que la empresa cuente con un manual que contenga el proceso de
venta, para ayudar a los colaboradores a concretar de manera eficaz los negocios
gue se susciten con los clientes reales o potenciales. También servira de ayuda
para el nuevo personal que pueda ser contratado para el area de ventas.

El encargado de proporcionar la induccién a los nuevos elementos, sera el gerente
de ventas, quien se encargara de brindar el material necesario.

El manual incluira indice, introduccion, filosofia empresarial, organigrama general
de la empresa, descripcion de la importancia del puesto de ventas, proceso de

venta y estandares de servicio. (Véase anexo 23)

La portada del manual se imprimir4 en papel husky cover y las hojas del interior

seran papel couché de 80 gramos, tamafo carta.

Cuadro 37
Presupuesto para elaboracion de manual del proceso de venta
Concepto Tamafio Material Cantidad Costo total
Manual del Papel husky
proceso de Carta cover y couché 4 Q332.00
venta de 80 gramos
Total Q332.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016
3.5.4.5 Presupuesto

Los costos estimados de la estrategia se describen a continuacion. (Véase cuadro
38)
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Cuadro 38
Presupuesto para la implementacién de la estrategia 4: Mejoramiento
continuo de la fuerza de ventas para dar a conocer las fortalezas de la
empresay las caracteristicas de los productos

Concepto Costo total
Capacitacion a personal de venta Q3,000.00
Elaboracién de material de apoyo Q832.00

Total Q3,832.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.5.4.6 Control de la estrategia

A patrtir de la aplicacion de las estrategias, se debera establecer un control del
namero de ventas mensuales o anuales y establecer un porcentaje, comparando
esta informacion con los afios 2013, 2014 y 2015, para verificar el crecimiento en
ventas de 55% respecto al afio anterior, porcentaje que se establecid como
objetivo principal de la propuesta durante el primer afio de aplicacion.

Asimismo, se llevara un control sobre el impacto que se obtuvo de la utilizacion de
los diferentes materiales de apoyo para el rea de ventas, dicha actividad llevara
un registro fisico y digital en el que se preguntara a los clientes que calificaciéon
brindan a cada uno (véase anexo 24), lo cual servird también, para enviar
informacion a los clientes que deseen estar pendientes de los productos o servicios
nuevos u otras promociones que genere la empresa. Se contara, para este

registro, con el apoyo de los colaboradores del &rea de ventas.

3.5.4.7 Plan de accion
Se presenta a continuacion el plan de accion de la estrategia de venta personal en

el cual se detalla: actividad, responsable, tiempo y costo total.
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Cuadro 39

Plan de accion parala implementacion de la estrategia 4: Mejoramiento
continuo de la fuerza de ventas para dar a conocer las fortalezas de la
empresa y las caracteristicas de los productos.

Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros
Obijetivo: Establecer las actividades especificas para lograr la estrategia 4 en un 100% a corto y

mediano plazo.

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia mejoramiento continuo de la fuerza de ventas
para dar a conocer las fortalezas de la empresa y las caracteristicas de los productos

No | Tacticas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
1 | Presentacion | Presentacién Presentar el | Profesional Primer Q450.00
de la de la 100% de la | asesor semestre
propuesta propuesta a propuesta en 2018
gerente una reunién.
general
2 | Capacitaciéon | Presentacion Presentar el | Asesor Primer Q 3,000.00
de personal | dela 100% de la semestre
de ventas propuesta propuesta en 2018
una reunién
con el
responsable.
Analisis y Lograr el | Gerente Primer
aprobacién de | 100% de | general de la | semestre
la propuesta aprobacion de | empresa 2018
la propuesta
en tres
reuniones.
Inscripcion de | Inscribir al Personal de Segundo
cursos 100% de los ventas y semestre
colaboradores | empresa 2018
del area de recomendada
ventas en los
Cursos
seleccionados
Implementacion Recibir el Gerente Segundo
de la 100% de los general y semestre
propuesta cursos personal de 2018
seleccionados | ventas
3 Material de Presentacion Presentar el | Asesor Primer Q832.00
apoyo de la 100% de la semestre
propuesta propuesta en 2018
una reunién
con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacion de | 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacion de | empresa 2018
la propuesta
en una
reunién.
Continua...
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...Continuacion

Elaboracion Adquirir el | Empresa Segundo
de material 100% del | recomendada | semestre
material 2018
elaborado por
la empresa
seleccionada.
Implementacion Utilizacién del | Gerente Segundo
de la 100% del general y semestre
propuesta material en las | personal de 2018
salas de venta | ventas
durante todo
el semestre.
4 | Evaluacién Evaluacion de | Evaluar el 100% | Gerente Inicio:
lo _de Ila estratltedgia general g/loalrgo
ifi implementada
gf‘plgcmcado :ns%eT_ciogan o gi_”f b Q150.00
0 reallzado Iciembpre
propuesta trimestralmente 2018
Total Q4,432.00

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.5.5 Estrategia 5: Establecimiento de comunicacion directay promociones

de venta para captar la atencién de clientes actuales y nuevos

compradores diferenciando a la empresa y productos o servicios que

ofrece respecto a la competencia.

Actualmente la empresa cuenta con diversos clientes que visitan con frecuencia

las sucursales de la empresa, sin embargo existe una cantidad considerable de

personas que no pueden llegar a la empresa para realizar una cotizaciéon o para

observar el producto con cuidado, ya que no cuentan con el tiempo suficiente por

sus labores diarias o por otros motivos.

Esta situacion representa para la empresa la oportunidad de aprovechar la

utilizacion de medios electronicos y lograr mejorar la comunicacion con los

clientes.
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3.5.5.1 Definicion de la estrategia

Debido a que la empresa tiene una pagina web, se propone la implementacién de
un catalogo digital, en el que se incluira todos los productos y servicios de los que
la empresa dispone actualmente, asimismo, la utilizacion de correo electronico
personalizado para atraer la atencién de los clientes y poder brindar un servicio de

mejor calidad.

3.5.5.2 Objetivo de la estrategia
Personalizar los mensajes para atraer un 40% de los clientes potenciales a través

de medios electronicos.

3.5.5.3 Grupo objetivo
La estrategia de mercadeo directo estara dirigida a clientes reales y potenciales

gue posean las siguientes caracteristicas.

a. Demogréfico
Personas que posean vehiculo, empresas que utilicen flotillas y minoristas que

comercien con llantas y aros.

b. Geografico
Personas que residan o laboren dentro de la ciudad capital, principalmente en los

alrededores de las sucursales que se encuentran en la zona 3 y 8 de la ciudad.

c. Psicografico

Personas que les gusta mantener en buen estado su vehiculo previendo
accidentes y buscan variedad de marcas o estilos, un servicio eficaz en un
ambiente agradable y gusten de utilizar medios electronicos para buscar o recibir

informacion periddicamente.
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3.5.5.4 Descripcién de la estrategia
Las tacticas que se utilizaran para la implementacién de la propuesta son, la
utilizaciéon de un catalogo digital que estara en la pagina web de la empresa y la

personalizacion del correo electrénico para comunicarse con los clientes.

a. Catalogo digital

Se propone la utilizacién de un catédlogo digital en el que se presenten todos los
productos y servicios que actualmente posee la empresa, asimismo, la informacién
precisa sobre modelos.

Incluird también, el nombre, slogan y se dard a conocer la experiencia que tiene la

empresa en el comercio de productos automotrices.

El catalogo digital se cargara al sitio de internet que actualmente utiliza la pagina
oficial de la empresa, se permitira la visualizacién de dos paginas simultaneas con

opcion de cambio de pagina a través de un clic.

Es importante mencionar que la empresa ya posee los medios para utilizar este
tipo de tactica, es decir, computadora e internet, por lo cual no se propone la
adquisicién; el disefio del catalogo digital no generara ningun costo, ya que se

realizar4d como un aporte propositivo. (Véase anexo 22)

b. Personalizacion de correo electronico

La empresa dispone de una cuenta propia de correo, por lo cual es importante la
creacion de una base de datos de clientes que incluya las direcciones de correo
electrénico. Este medio de comunicacién servira principalmente para enviar
informacion de los productos y servicios, ofertas, promociones y detalles de la
empresa.

Por medio de la estrategia de relaciones publicas y de mercadeo interactivo, se
tendra la oportunidad de obtener también, la informacién de los clientes
potenciales para brindarles la oportunidad de conocer los productos y servicios

gue se ofrecen.
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Se propone una firma que se incluira en los correos que se envien; contendra la

informacion importante para contactar a la empresa. (Véase anexo 25)

Se presenta también, el disefio de una carta de presentacion, que incluye
informacion precisa y clara de la empresa para invitar a clientes reales y

potenciales a visitar las sucursales. (Véase anexo 26)

El disefio de la cinta y el modelo de la carta, no generara ningun costo, ya que, se

realizara como aporte propositivo.

3.5.5.5 Presupuesto
Las tacticas propuestas para la estrategia de mercadeo directo, no representaran
ningun costo para la empresa, debido a que se realizaran como un aporte

propositivo para la investigacion.

3.5.5.6 Control de la estrategia

Los colaboradores de la fuerza de venta, seran los encargados de llevar un registro
de los correos enviados y contestados satisfactoriamente, el catalogo digital se
evaluara, mediante el nUmero de visitas a la pagina web.

Los encargados de tienda y el gerente general, decidiran el contenido que se
publicard en el préximo catédlogo digital, atendiendo a los productos y servicios

disponibles y a los comentarios de los clientes.
3.5.5.7 Plan de accion

Se presenta a continuacion el plan de accion correspondiente a la estrategia de

mercadeo directo.
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Cuadro 40

Plan de accién para laimplementaciéon de la estrategia 5:
Establecimiento de comunicacion directay promociones de venta
para captar la atencion de clientes actuales y nuevos compradores
diferenciando a la empresay productos o servicios que ofrece respecto ala
competencia.

Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros

Objetivo: Establecer las acciones necesarias para implementar la estrategia 5 en un 100% a
corto y mediano plazo.
Nombre del plan: Implementacidn de la estrategia establecimiento de comunicacién directa para
captar la atencién de clientes actuales y nuevos compradores diferenciando a la empresa y
productos o servicios que ofrece respecto a la competencia

No | TActicas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
1 | Presentacion | Presentacion Presentar el | Profesional Primer Q450.00
de la de la 100% de la | asesor semestre
propuesta propuesta a propuesta en 2018
gerente una reunion.
general
2 | Catalogo Presentacion Presentar el Asesor Primer Sin costo
digital de la 100% de la semestre
propuesta propuesta en 2018
una reunion
con el
responsable.
Analisis y Lograr el Gerente Primer
aprobaciéon de | 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en tres
reuniones.
Elaboracion de | Realizar el Empresa Segundo
material 100% del contratada semestre
material con la 2018
empresa
seleccionada.
Implementacion Colocar el Gerente Segundo
de la 100% del general y semestre
propuesta material personal de 2018
elaborado en ventas
la pagina web.
Continua...
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..Continuacion

No | TActicas Actividad Responsable | Fecha Costo
3 | Persondlizacén | Presentacion Presentar el Asesor Primer Sin costo
de correo dela 100% de la semestre
electrénico propuesta propuesta en 2018
una reunién
con el
responsable.
Analisis y Lograr el Gerente Segundo
aprobacion de | 100% de general de la semestre
la propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en una
reunion.
Elaboracion de | Realizar el Gerente Segundo
material 100% del general de la semestre
material con la | empresay 2018
empresa colaboradores
seleccionada. | del area de
ventas.
Implementacion Colocar el Gerente Segundo
de la | 100% del general y semestre
propuesta material personal de 2018
elaborado en ventas
los correos
electrénicos.
4 | Evaluacion Evaluacion de | Evaluar el 100% | Gerente Inicio: Q150.00
lo especificado | de la estrategia | general Marzo
enla implementada, 2018
propuesta msp_ecuonado lo Fin:
realizado Diciembre
trimestralmente 2018
Total Q600.00 |

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

3.5.6 Estrategia 6: Aplicacion de comunicacién interactiva constante para

La tecnologia avanza cada vez mas rapido, es por esta razén que las empresas
deben seleccionar estrategias que incluyan las redes sociales y el mercadeo

electrénico, ya que, son el medio mas utilizado para contactar con las empresas

dar a conocer la informacién de la empresa, la ubicacién adecuada,

los productos o servicios que comercializay laexclusividad de marcas

con proveedores.

de manera rapida y no genera un costo alto.
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3.5.6.1 Definicion de la estrategia

Se propone la utilizacibn de mercadeo de contenidos por medio de las redes
sociales mas utilizadas como: Facebook, Twitter e Instagram, pauta de publicidad
en Facebook y también la utilizacion de un backtone en la linea telefénica de la

empresa.

3.5.6.2 Objetivo de la estrategia
Mejorar la utilizacion de las vias de comunicaciéon en un 75%, con los clientes

reales y potenciales.

3.5.6.3 Grupo objetivo
La estrategia de mercadeo interactivo estara dirigida a clientes reales y potenciales

gue posean las siguientes caracteristicas.

a. Demografico
Personas que posean vehiculo, empresas que utilicen flotillas y minoristas que

comercien con llantas y aros.

b. Geografico
Personas que residan o laboren dentro de la ciudad capital, principalmente en los

alrededores de las sucursales que se encuentran en la zona 3y 8 de la ciudad.

c. Psicografico

Personas que les gusta mantener en buen estado su vehiculo previendo
accidentes y buscan variedad de marcas o estilos, un servicio eficaz en un
ambiente agradable y gusten de utilizar redes sociales como principal medio de

blusqueda.
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3.5.6.4 Descripcién de la estrategia
La estrategia de mercadeo interactivo se aplicara mediante el uso de las siguientes
tacticas: mercadeo de contenido en redes sociales, pauta publicitaria en la red

social Facebook y uso de backtone en la linea telefénica de la empresa.

a. Mercadeo de contenido en redes sociales

Se propone la utilizacién de redes sociales, ya que es el medio usado actualmente
por las personas para buscar informacion de los productos o servicios que
necesitan.

La primera red social que se propone es Facebook, proporciona a las empresas la
posibilidad de tener una pagina gratuita para interactuar con los clientes reales y
potenciales, permite enlazar el sitio web de la empresa con la pagina de
seguidores, se pueden utilizar para organizar campafas, Concursos, promociones,
anunciar eventos o brindar informacion sobre los productos y servicios. Otra de
las ventajas, es que, permite la opinion de los clientes para que logren identificarse

con la empresa.

La segunda red propuesta es Twitter, es posible captar un gran numero de
seguidores con los cuales posteriormente se puede comunicar e interactuar para
buscar la fidelizacion. A través de esta red, también se puede compartir
promociones de venta o informacién y es muy probable que los seguidores lo

compartan con otras personas y asi llegar a un gran nimero de usuarios.

Por ultimo, la red social Instagram, en la cual se prioriza las imagenes, ya que la
vista es uno de los sentidos que permiten alcanzar la sensibilidad de una persona
de forma mas directa, los usuarios suelen subir contenido que represente una
emocion o sentimiento. Es una plataforma que permite a la empresa mostrar su
lado humano, puede exponerse el lugar donde todos se retnen y trabajan, los

eventos y amigos en la industria, se muestra la cultura de la empresa.
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Es importante conocer la opinion de los seguidores, crear etiquetas mediante las

cuales se puede mantener conversaciones sobre temas concretos.

Estas redes permiten mejorar la comunicacién que el usuario tiene con la empresa,
la creacion de un vinculo de caracter horizontal o de igual a igual, permite alcanzar

la reaccion esperada del cliente.

La creacion del plan de contenido de los perfiles en las diferentes redes sociales,

no representa ningun costo para la empresa. (Véase anexos 27, 28 y 29)
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Cuadro 41
Plan semanal de contenidos de redes sociales

Institucion: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros
Objetivo: Aumentar las vias de comunicacion con los clientes reales y potenciales.

Tipo de contenido: Recomendaciones, infografias, promociones, tutoriales, informacion de productos y servicios.
Canal: Facebook, Twitter, Instagram

Dia ConteFr(’lii(cziibOOk Horario ContenidoTWItter Horario Conter:ri]dsc:agram Horario Responsable
Lunes - Actualizacion de 8:00 |- Mensaje 12:30 - Producto 15:00 Jefe de tienda y
portada y foto de motivacional de la destacado de la colaboradores
perfil semana semana de la sala de
- Recomendacion - Tip del dia - Publicacién de venta
de la semana - Ejemplo: “Recuerda fotos de llantas
para la seguridad gue debes alinear -
de los vehiculos tu vehiculo cada
10,000 km
Martes - Video con 15:00 | Actualizacion de foto 12:00 - Publicacién de 9:00 Jefe de tienda y
informacion de perfil video de los colaboradores
sobre el cuidado -Publicacién de foto colaboradores de la sala de
de las llantas de cliente de taller venta
satisfecho trabajando
Miércoles |- Promocion de la 9:00 | -Promocién de la 10:00 - Actualizacion de 11:00 Jefe de tienda y

semana
- Publicacién de
las vias de

comunicacion

sema
-Tip del dia

-Ejemplo:

foto de perfil
- Promocion de la

semana

colaboradores
de la sala de

venta

Continua...
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...Continuacion

-Revisa
constantemente el
aire de tus
neumaticos, te

ayudara a ahorrar

gasolina”
Dia Facebook Twitter Instagram Responsable
Contenido Horario Contenido Horario Contenido Horario
Jueves - Infografia de los 14:00 |- Publicacién de las 10:00 - Publicacién de 13:00 Jefe de tienda y
cuidados del vias de foto de cliente colaboradores
vehiculo comunicacion satisfecho de la sala de
- Publicacion de - Publicacién de fotos - Publicacién de venta
fotos de productos fotografias de
vehiculos
modificados que
utilicen los
distintos
productos
Viernes |- Dinamica del dia | 10:00 |- Dinamica del dia 12:30 - Dinamica del dia | 15:00 Jefe de tienda y
- Informacién de - Informacidn de los - Video de la colaboradores
ganadores ganadores semana de la sala de
- Mensaje del dia - Tip del dia: - Informacién de venta
Ejemplo: ganadores

Continua...
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...Continuacion

“siempre lleva en tu
vehiculo un kit de

primeros auxilios”

semana

servicios

Dia Facebook Twitter Instagram Responsable Dia Facebook Twitter
Sabado | - Anuncio de 15:00 |- Recomendaciones | 8:00 - Foto del 14:00 Jefe de tienda
nuevos para el fin de colaborador mas
productos semana activo de la
semana
Domingo | - Video 10:00 -Fotos de trabajos 13:00 - Fotos de 15:00 Jefe de tienda
motivacional del taller dela productos y

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016




b. Pauta publicitaria en Facebook

Actualmente es la red social con mayor nimero de seguidores, aproximadamente
1800 millones de personas utilizan esta aplicacion, la publicidad puede dirigirse,
eligiendo datos demograficos, comportamientos o informacion del contacto.
Podemos mostrar anuncios a las personas en funcion de cémo y cuando llevan a
cabo la interaccidn con estos, y crear una experiencia que sea relevante. La
interfaz de anuncios de autoservicio de Facebook supera a cualquier otra

plataforma publicitaria del mercado.

Por medio de la cuenta de la empresa en la red social, se procede a llenar el
formulario en el cual se especifica a quien ira dirigida la campafa, el objetivo, la
ubicacién a encontrar del anuncio, el presupuesto y la forma en que se llevara el
control de vistas.

El anuncio puede estar con video, solo fotos, por secuencia, con presentacion o

canvas.

Se propone para la empresa utilizar fotos por secuencia de los productos y
servicios que se ofrecen actualmente (Véase anexo 30)

Es importante mencionar que no se compra el anuncio, lo que incluye el
presupuesto es cuanto se esta dispuesto a gastar para que se muestren los
anuncios a las personas del publico objetivo que pueden contribuir a los resultados

gue se espera.
Segun el portal de la red social el alcance potencial es de 213, 000,000 personas

anualmente, los resultados diarios son de 11,000 a 66,000 vistas y de 37 a 230

clientes diarios.
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Cuadro 42
Presupuesto para pautar en red social

Tamafio y Presupuesto . Costo total
Concepto L o Modalidad .
ubicacién diario (mensual/ 31 dias)
Anuncio
Pauta en Columna derecha Q140.00 Costo por clic Se pautara 4 veces
Facebook de la seccién de en el enlace en el afio
noticias
Total Q17,360.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

c. Backtone

Actualmente se ha hecho popular el uso de los backtones en las distintas
compainiias telefénicas del pais, este servicio consiste en cambiar el tono de espera
gue escuchan los que llaman, se puede cambiar el sonido comun por algin sonido
en especial, una cancion o en este caso por un anuncio de la empresa. Estos
pueden asignarse en fechas importantes para aprovechar la temporada.

Es conveniente para la empresa utilizar esta tactica, ya que, actualmente posee
un contrato de linea telefonica con la empresa, por lo cual no representa ningun

costo adicional, el servicio de backtone se ofrece gratuitamente.

La realizacion del spot no presenta ningun costo, puesto que, se realiz6 como

aporte propositivo para la investigacion.
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Tabla 10
Script propuesto para backtone

Datos generales

Cliente: Comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Productos y servicios: Llantas, aros, alineacion, balanceo y servicios de mecéanica
Medio: Teléfono, backtone

Campafia: Informativa

Duracion: 10 segundos

Desarrollo del script
SFX Sonido de vehiculo

Voz masculina Auto llantas te ofrece: jLlantas, aros y
servicios de mecanical!
Visitanos en calzada Aguilar Batres y
avenida bolivar
Recuerda: jLa llanta lisa no avisa!

iTe esperamos!

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2016

3.5.6.5 Presupuesto
Dos de las tacticas propuestas, no representan ningun costo para la empresa, ya
gue, seran realizadas como aporte propositivo y los colaboradores pueden ayudar

en la creacion.

3.5.6.6 Control de la estrategia

El uso de estas tacticas, incluye su revision periddica para actualizar y mejorar los
contenidos, después de que los clientes han realizado su compra, se puede
mantener contacto con él a través de las diferentes redes sociales, y procurar su
fidelizacion como cliente, se puede felicitar por su compra, consultarle sobre su

satisfaccion, atender consultas e incluso, atender sus quejas o reclamos. Este
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control estard a cargo de los colaboradores de la fuerza de venta y los jefes de
tienda quienes se encargaran, también, de buscar los contenidos apropiados para

las redes sociales.

3.5.6.7 Plan de acciodn
Se presenta a continuacién el plan de accion correspondiente a la estrategia de

mercadeo interactivo.

Cuadro 43
Plan de accién parala implementacion de la estrategia 6: Aplicacion de
comunicacion interactiva constante para dar a conocer la informacion de la
empresa, la ubicacién adecuada, los productos o servicios que
comercializa y la exclusividad de marcas con proveedores.

Institucidon: Empresa comercializadora y distribuidora de llantos y aros
Objetivo: Definir las acciones pertinentes para lograr la estrategia 6 en un 100% a corto y
mediano plazo.
Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de Aplicacién de comunicacion interactiva
constante para dar a conocer la informacién de la empresa y los productos o servicios que
comercializa.
No | TActicas Actividad Meta Responsable | Fecha Costo
1 | Presentaci | Presentacion de | Presentar el | Profesional Primer Q450.00
on de la la propuesta a | 100% de la | asesor semestre
propuesta gerente general | propuesta en 2018
una reunioén.
2 | Mercadeo Presentacion de | Presentar el Asesor Primer Sin costo
de la propuesta 100% de la semestre
contenido propuesta en 2018
en redes tres reuniones
sociales con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacion de la | 100% de general de la semestre
propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en tres
reuniones.
Implementaciéon | Colocar el Gerente Segundo
de la propuesta | 100% del general y semestre
contenido en personal de 2018
las redes ventas
sociales.
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No | TActicas Actividad Responsable | Fecha Costo
3 | Pauta en | Presentacion de | Presentar el Asesor Primer Q17,360.00
red social la propuesta 100% de la semestre
propuesta en 2018
una reunién
con el
responsable.
Andlisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacion de la | 100% de general de la semestre
propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en dos
reuniones.
Elaboracion de Elaboracion Gerente Segundo
material del contenido general de la semestre
en un 100% empresay 2018
por los colaboradores
colaboradores. | del area de
ventas.
Implementacion | Presentar el Gerente Segundo
de la propuesta | 100% del general y semestre
contenido personal de 2018
elaborado por | ventas
medio de las
pautas.
4 | Backtone Presentacion de | Presentar el Asesor Primer Sin costo
la propuesta 100% de la semestre
propuesta en 2018
una reunion
con el
responsable.
Analisis y Lograr el Gerente Primer
aprobacion de la | 100% de general de la semestre
propuesta aprobacién de | empresa 2018
la propuesta
en una
reunion.
Elaboracion de Grabar el Gerente Segundo
material 100% del general de la semestre
contenido del empresay 2018
backtone. colaboradores
del area de
ventas.
Implementacion | Colocar el Gerente Segundo
de la propuesta | 100% del general y semestre
contenido personal de 2018
grabado en el | ventas
PBX de la
empresa
durante el
Continua...




Continuacion

periodo
establecido.

5 | Evaluacion | Evaluacion de lo | Evaluar el 100% | Gerente Inicio: Q250.00
especificado en | de laestrategia | general Enero
la propuesta implementada, 2018
|nspeCC|onand0 Fin:
mensualmente -
: Diciembre
lo realizado
2018
Total Q18,060.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2016

3.5 Cronograma de las estrategias propuestas

Es importante establecer una planificacion detallada para implementar las

estrategias propuestas durante el del afio 2017, periodo durante el cual se

desarrollaran de manera ordenada y sistematica. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Lista de tacticas a implementar

No. Tactica Duraciéon (semana)
1 Renovacion de la filosofia empresarial 1
2 Publicidad POP 22
3 Publicidad directa (volantes) 6
4 Radio 3
5 Especiales publicitarias 24
6 Cupones 8

Presencia de la empresa en feria de 1
7 productos automotrices
8 Capacitacion del personal de venta 20
9 Tarjetas de presentacion 41

10 | Catalogo impreso 40
11 | Catalogo digital 40
12 | Correo electronico 41
13 | Mercadeo de contenido (redes sociales) 41
14 | Mercadeo electronico (baktone) 7

Fuente: Elaboracién propia, julio 2016

Es importante mencionar que cada tactica se ejecutara de acuerdo a la época del

afo en la que se adecue mejor segun las especificaciones de la empresa, motivo
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por el cual, algunas se ejecutan de manera paralela para que actiien de manera

conjunta. (Véase cuadro 45)
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Cuadro 45
Cronograma de actividades de las estrategias propuestas

Téactica

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

r—
filosofia

Publicidad
POP

12/ 3 4

123

4

1 23 4

12 3

12 3

12 3 4

12/ 3 4

1234

12 3

4

123 4

12 3 4

Volantes

Radio

Especiicaces

ublicitarias

Cupones

Presencia
de marca

~ - oaciacon

Tarjetas
de
o

Catéalogo
mpreso

Catalogo
digital

Correo
electronico

Redes
sociales

14

Backtone

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016




3.6 Inversidn total de las estrategias

Para realizar e implementar las distintas propuestas, se presenta a continuacion el
presupuesto general en el cual, se detalla el costo total que representa para la
empresa aplicar cada una de las tacticas sugeridas para solventar la situacion que

atraviesa actualmente. (Véase cuadro 46)

En presupuesto total asciende a un monto de Q78, 062.80, costo que incluye los
gastos de las dos sucursales de la empresa. Segun datos aproximados brindados
por la empresa, se tiene un presupuesto estimado de Q85,000.00, por lo que se

estima que la presente propuesta no sobrepasa dicha cifra.
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Cuadro 46

Presupuesto total de las estrategias

de ventas para dar a conocer las

personal de venta

No. Estrategia Téctica Cantidad C(_)st(_) Costo Total
Unitario
R i6n de Ia filosofi Actualizacion de filosofia | 3 paneles de acril Q950.00
1 enovacion de la filosofia ctualizacion de filosofia paneles de acrilico y 050.00 03,000.00
empresarial empresarial 2 carteles 0150.00
Aplicacion de publicidad a través de | Publicidad POP 1 video Q6.00 Q6.00
diferentes medios de comunicacion
y dentro de las salas de venta,
durante temporadas especificas | Publicidad directa 1000 volantes Q0.45 Q450.00
para ampliar la informacién que se | (Volantes)
brinda actualmente a los clientes.
Radio 3 spot 9.50 Q5760.00
(segundo)
Publicidad impresay de | 1 anuncio impreso y Q295.00 Q295.00
web de prensa en la web
3 Uso continuo de promocionales, | Especialidades 500 lapiceros Q4.75 Q2,375.00
para motivar la compra durante | publicitarias 200Tapasol Q28.00 Q5,600.00
temporadas especificas. 300 llaveros Q5.25 Q1,575.00
200 tazas Q27.50 Q4,000.00
150 sombrillas Q40.00 Q6,000.00
Cupones 100 cupones Q50.00 Q5,000.00
4 Definicion de relaciones publicas | Presencia de marca 1 stand Q10530.00 Q10,530.00
para mejorar la imagen de la
empresa frente a la competencia. Banner 2 Banner Q350.00 Q700.00
Porta folletos 2 porta folletos Q29.90 Q59.80
5 Mejoramiento continuo de la fuerza | Capacitacion del 3 cursos Q3000.00 | Q3,000.00

Continda...
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...Continuacién

fortalezas de la empresa y las | Material de apoyo en el | 500 Tarjetas de Q0.75 Q374.00
caracteristicas de los productos. proceso de venta presentacion
4 catdlogos impresos Q125.00 Q500.00
4 manuales Q83.00 Q332.00
No. Estrategia Téctica Cantidad Cqstq Costo Total
Unitario
6 Establecimiento de | Catélogo digital -- -- --
comunicacion directa para captar la | Correo electrénico
atencion de clientes actuales y
nuevos compradores diferenciando
a la empresa y productos o -- -- --
servicios que ofrece respecto a la
competencia.
7 Aphcam_on de comunicacién | Pauta en red social 3 veces al afio 0140.00 Q17,360.00
interactiva constante para dar a
conocer la informacibn de la | Mercadeo de contenido
empresay los productos o servicios | en redes sociales -- -- --
que comercializa.
Mercadeo electronico _ __ _
8 | Insumos varios, gastos de papeleria y equipos. Q3850.00
Total Q81,912.80

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016




3.7 Relacién beneficio/costo de laimplementacién de las estrategias de

promocion

Para proyectar las ventas esperadas para el presente periodo es necesario
calcular las ventas totales que se esperan. Con esta informacion, la empresa
podra considerar la relacidon beneficio/costo que obtendra al implementar la
propuesta.

El ingreso por ventas desde el afio 2013 al 2017, se presentan en el siguiente
cuadro. Es importante mencionar que las ventas del afio 2013 al 2016, son
antecedentes aproximados proporcionados por la empresa, los datos del afio en
curso, es también, la proyeccion que esperan al finalizar el periodo. El dltimo afio
se proyecto6 segun el objetivo general de la propuesta incrementando el porcentaje

proyectado a las ventas del afio anterior. (Véase cuadro 47)

Cuadro 47
Proyeccion de ventas de la empresa comercializadora y distribuidora de
llantas y aros

Afio Ingresos por venta
2013 Q4,694,768.82
2014 Q4,426,496.32
2015 Q4,292,360.06
2016 Q4,639,755.32
2017 Q4,268,272.50
2018 Q4,908,513.38

Fuente: Elaboracién propia, julio 2016

Se espera que durante la implementacion de la propuesta, se perciba un
incremento de por lo menos un 15% en las ventas del aflo 2018 con base en las

ventas de los periodos anteriores.
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Con relacién a los célculos anteriores, se procede a calcular la relacion beneficio

costo, para lo cual se utiliza la siguiente formula. (Véase cuadro 48)

Cuadro 48
Formula para calcular la relacién beneficio/costo o indice de
deseabilidad

En donde:
RBC= Relaciéon beneficio/ costo

VA Ingresos brutos= valor actual (ventas) RBC VA Ingresos brutos
VA Costos -~ gastos brutos

VA Costos/gastos brutos= valor actual de

los costos/gastos

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016

Para calcular el valor actual de los datos requeridos se procede utilizando la

siguiente formula. (Véase cuadro 49)

Cuadro 49
Férmula para calcular el valor actual de los datos
En donde:
FA= Factor de actualizacion
1= Numero constante FA=1/(1+n)"

r= TREMA

n= Periodo o afio

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016

Para el calculo de la tasa de retorno esperada minima aceptada -TREMA- es
necesario utilizar la tasa libre de riesgo, la tasa de inflacion interanual, las cuales
son calculadas por el banco de Guatemala y la estimacion de riesgo o tasa de

riesgo pais. (Véase cuadro 50)
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Cuadro 50
Calculo de latasa de rendimiento esperada minima aceptada TREMA

En donde:
Tasa libre de riesgo 3.00%
Tasa de inflacion 4.43%
Estimacién de riesgo 10%
Z= TREMA Z17.43%

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016

Segun el Banco de Guatemala, se considera una tasa lider de interés del 3.00% y
una tasa de inflacién interanual del 4.43%, para la empresa se estimo una tasa de
riesgo del 10%. (Véase cuadro 51)

Cuadro 51
Aplicacion de la formula para calcular el valor actual de los datos
En donde:
FA= Factor de actualizacion FA=1/(1+n)"
1= NUmero constante FA=1/(1+17.43%)"
r= TREMA FA = 0.851571148
n= Periodo o afo

Fuente: Elaboracién propia, julio 2016

Después de calcular el factor de actualizacion se aplica a los costos/gastos e
ingresos brutos. (Véase cuadro 52)
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Cuadro 52
Valor actual de ingresos y costos/gastos brutos

Concepto Valor monetario Factor de Valor actual
actualizacion FA VA
Ingresos brutos Q 4,908,513.38 0.851571148 Q4,179,948.37
Costos/gastos Q 3,435,959.36 0.851571148 Q2,925,963.86
brutos

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016

Es importante mencionar, que los costos y gastos brutos fueron calculados de
acuerdo al porcentaje de 70% sobre el valor de las ventas, el cual fue

proporcionado por la empresa. (Véase cuadro 53)

Cuadro 53
Célculo de larelacion beneficio costo

En donde:

RBC= Relacién beneficio/ costo ~0Q4,179,948.37

"~ 02,925,963.86
RBC = (01.428571428
RBC=(1.43

RBC

VA Ingresos brutos= valor actual (ventas)

VA Costos/gastos brutos= valor actual de

los costos/gastos

Fuente: Elaboracion propia, julio 2016

Al realizar el célculo de la relacion beneficio/costo se observa que se obtiene
Q1.43, es decir, que por cada quetzal que se invierta, se obtendra un beneficio de
Q0.43 centavos, resultado que permite implementar la presente propuesta. (Véase

cuadro 54)
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Una de las cosas mas importantes a tomar en cuenta es comprobar los resultados
previstos de la estrategia para comprobar los efectos y medir la rentabilidad, se le

conoce como ROl o retorno sobre la inversion.

Cuadro 54

Calculo del retorno sobre la inversion

En donde:
ROI=R lai i6 4,908,513.38 — 081,912.80
Ol= Retorno sobre la inversion ROI — Q Q 100
Ingresos Q81,912.80
Inversion ROI = 58.92
ROI=59%

Fuente: Elaboracién propia, julio 2017
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Conclusiones

Mediante el analisis de informacién obtenida de la investigacion, plasmada en el
capitulo Il del presente documento, se determinan las siguientes conclusiones,

mismas que, comprueban las hipétesis planteadas en el plan de investigacion.

1. De acuerdo a la informacion obtenida la empresa no utiliza de forma adecuada
las estrategias de promocidn, lo que provoca que las personas no conozcan sus
productos o servicios, su logotipo o la ubicacion de las sucursales, lo cual incide

en el aumento poco significativo de las ventas.

2 La empresa no ha realizado una investigacion de campo, que permita
conocer la informacién necesaria para aplicar las estrategias de promocion

convenientes al rubro de la institucion.

3 Se determing, que la empresa no aplica controles y evaluacioén periddica de
la promocion, ni de las actividades de mercadeo que realiza.

4 La competencia de la empresa unidad de analisis, cuenta con mayor

publicidad visual y tiene una mayor captacion de clientes.

5 Actualmente la empresa aplica algunas tacticas promocionales, sin

embargo, carecen de estructura y objetivos definidos.

6 Las relaciones publicas, es una herramienta que actualmente la empresa
no ha utilizado, por lo que las personas no identifican la marca con una
imagen positiva, desaprovechando esta estrategia como una ventaja

competitiva frente a las demas instituciones.
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No se han aplicado capacitacién constante al personal del area de ventas,
qgue les permita utilizar las mejores tacticas de venta para brindar una

Optima atencién a los clientes.

No se utilizan las herramientas tecnoldgicas que posee la empresa para

brindar informacién a los clientes.
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Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos de la investigacion de campo y la opinion de

los clientes reales y potenciales, se recomienda lo siguiente:

1.

La empresa debe implementar las estrategias de la mezcla de promocion
propuestas, para contrarrestar la baja en ventas que ha tenido en los Gltimos

afnos y posicionarse en el mercado automotriz de Guatemala.

Analizar, evaluar y utilizar la investigacion de campo plasmada en el
capitulo Il del presente documento, para implementar nuevas estrategias

creadas por la empresa.

Actualizar de manera periddica las estrategias y tacticas propuestas,
llevando un control estratégico, para adecuarlo al entorno y necesidades de

la empresa.

Es importante que la empresa incremente el uso de publicidad visual, para
dar a conocer de manera adecuada la imagen, el logotipo y slogan de la

misma, para crear conciencia de marca en la mente del consumidor.

Utilizar y promover promociones, utilizando diferentes medios de
comunicacién propuestos, para aumentar la cobertura de las mismas y
llegar a mas clientes, lo que permitira que mas personas visiten las

sucursales de la empresa.
Participar en diferentes actividades concurridas, para hacer llegar a mas

personas la informacién acerca de la empresa y no pasar desapercibida,

creando relaciones perdurables con los clientes actuales y potenciales.
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7. Proporcionar capacitacion constante al personal del area de ventas, con el
fin de mejorar la atencion percibida por los clientes que visitan las

sucursales de la empresa y asi lograr su fidelizacion.
8. Utilizar de manera adecuada las diferentes vias de comunicacion

propuestas, como el correo electrénico o las redes sociales, para llamar la

atencion de los clientes y poder concretar ventas.
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Anexo 1
Boleta de encuesta digital, dirigida a los clientes potenciales

A "IN S TN A T

Encuesta a cliente potencial

Objetivo: el presente cuestionario esta disenado para obtener informacion sobre
su hivel de conocimiento en la promocion de llantas y aros de lujo para
automoviles, la informacion que usted proporcione sera utilizada con
responsabilidad y confidencialidad. De antemano agradezco su colaboracion.

Seccion 1

Datos generales del encuestado

;Cudl es su edad?
) 18a25

0 26a3b

) 36a4s

) 46a55

() BB omas

Sexo

() Masculino

() Femenino

Estado civil

() Soltero
) Casado

() Divorciado
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Actividad principal
Ama de casa
Estudiante
Trabajador

QOtro:

Ingresos mensuales

Opcional
0.00-1,000.00
1,001.00 - 5,000.00
5,001.00-10,000.00
10,001.00-15,000.00
15,001.00- 20,000.00
20,001.00 en adelante

Nivel de escolaridad
Primaria
Bésicos
Diversificado
Universitario
Ninguno

Otro:

Zona de residencia

Tipo de vehiculo
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Encuesta a cliente potencial

Seccion 2
Mezcla de marketing

1. ¢Adquiere productos como llantas y/o aros para vehiculo?
8i
No

2. ;Con que frecuencia adquiere los siguientes productos: llantas y/o aros?

Llantas Aros

Det a12 meses
Un afio a afio y medio
De 2 a3 afios

De 3 afios en adelante

3. ;Con qué frecuencia utiliza los siguientes servicios: alineacion, balanceo y/o taller mecanico?

Alineacion y/o

Taller mecanico
Balanceo

De1a3 meses
De 4 a 6 meses
De 7 a9 meses
De 9312 meses

Cada afio 0 mas
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4. ;Al momento de adquirir los productos y servicios mencionados anteriormente, que busca como
prioridad?

() Marca
() Empresa

() Precio

(U Otro:

5. ;Considera importante el precio? con relacidn a:
() Marca

() Calidad

() Garantia

() Tiempo de uso

U Otro:

6. ;A qué lugar acude regularmente a comprar los productos y servicios mencionados anteriormente?
() Centro comercial

() Taller de servicios mecanicos

() Tienda especializada

() Empresa distribuidora

7. iQue elementos considera que influyen en su compra?
() Ambiente

() Semvicio

() Orientacién al momento de comprar

() Variedad de productos

) Promaciones
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Seccion 3
Mezcla promocional

8. ;Por qué medio obtiene mas informacion sobre este tipo de productos y servicios?
Periddicos
Revistas
Television
Radio
Exteriores (vallas, mupis, volantes, efc.)
Internet

Otro:

9. ¢Que medio es el que usted preferiria para recibir informacion acerca de este tipo de productos y
servicios?

Periodicos

Revistas

Television

Radio

Exteriores (vallas, mupis, volantes, etc.)
Internet

QOtro:

10. ;Qué periodico lee con mas frecuencia?
Prensa Libre
Nuestro diario
Al dia
El periodico
Siglo 21

Publinews

5/9



11. ;Qué canal de television ve con mas frecuencia?

Canal 3

Canal 7

Canal 11
Canal 13
Gutevision
Canales por cable

(Otro:

12. ;Qué revistas lee con frecuencia?

13. ; Qué estaciones de radio sintoniza?

14. ; Tiene acceso a internet?
Si
ND

15. ;Con qué frecuencia consulta internet?
Todos los dias
5 dias por semana
3 dias por semana

1 dia por semana

16. ;Considera que la publicidad en exteriores influye en su compra?
S
No

6/9



17. De las siguientes promociones ;Cual prefiere al momento de comprar?

Cupones
Articulos promocionales
Descuentos

Rebajas

Reembolso

Precios de liquidacion
Premios

Concursos

Ninguno

18. ;Considera que alguna de las promociones anteriores influirian en su compra?
6]
No

19. Segun su opinion, ;Considera que las empresas que participan en actividades sociales o benéficas
influyen en la preferencia de los clientes?

S
No

20. ;La opinion de una determinada persona, afecta la apreciacion que usted tiene respecto a una
empresa’?

Si
No

21. ;Le gustaria recibir informacion de los productos y servicios mencionados anteriormente por alguno
de los siguientes medios?

Teléfono
Correo electronico

Correo

ool
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22. ;Seria importante para usted poder consultar un catalogo en linea de los productos y servicios que
usted necesita?

0 S
i) No

23. ;Considera importante que una empresa forme parte de las redes sociales, para poder consultar
dudas en linea o recibir informacion de nuevos productos?

0 Si
U No

Seccion 4
Informacion acerca de la empresa

24, ;Conoce usted la comercializadora y distribuidora de llantas “Auto llantas y servicios S.A.7
(si su respuesta es no finaliza la encuesta)

0 Si
U No

25. ;Por queé medio le gustaria obtener mas informacion de esta empresa?
() Periodicos

() Revistas

() Television

() Radio

() Exteriores(vallas, mupis, volantes, etc )

() Intemet

U Otro:
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26. ;Conace los productos y servicios que ofrece la empresa?
Si
No

27. ;Como conocid la empresa?

Familiares
Amigos
Publicidad

Cercania

(tro;

Gracias por su tiempo y colaboracion

« Aras m

Nunca envies confraserias  fravés de Formulanos de Google,

Conla ecnologia de Este contenido no ha sido creado i aprobada por Gaogk.

E GUUQ"?- Formg Informar sobre abusos - Condiciones del servicio - Ofros ferminos
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Anexo 2
Boleta de entrevista dirigida al gerente general de la empresa

comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Boleta de entrevista
Dirigida al gerente general
Objetivo: Conocer la situacion actual de la empresa en relacién a la promocion de
productos para establecer estrategias adecuadas que permitan maximizar las ventas. La
informacién que usted proporcione ser utilizada con responsabilidad y confidencialidad.

De antemano airadezco su colaboracion.

Edad Sexo Tiempo de pertenecer ala
empresa
[J 20-25 afios [J  Femenino [J  Menos de un afo
[J 26-30 afios [J Masculino [J 1afo
[J 31-35 afios [J 2 afos
[J 36-40 afios [J 3afos
0 41-45 afios [0 Mas de 3 afos

1. ¢Cuenta la empresa con filosofia empresarial?
0 Si
0O No

¢,Cual es? Mision:

Vision:

Valores:

2. ¢Cuanto tiempo de funcionamiento tiene la empresa?

3. ¢Con que areas o departamentos cuenta la empresa?

4. ¢Cuantos colaboradores forman parte de la empresa actualmente?

5. ¢Cuales son los factores internos y externos que se pueden aprovechar o pueden
afectar el desempenfio de la empresa?
Internos:
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Externos:

De los siguientes documentos ¢,con cuales cuenta la empresa?
[l Manual de organizacién
[l Manual de procedimientos
71 Manual de induccion
[J Oftro ¢ Cual?

(si no posee algun documento de los anteriores, pase a la pregunta 8)

¢,Cada cuanto son actualizados?

¢, Cuenta la empresa con un proceso de seleccidn y contratacion de personal?
0 Si
0 No
¢ Cual?

¢ La empresa le proporciona a los colaboradores capacitacion constante?
0 Si
[ No
¢, Sobre qué tema?

10.

¢,Los empleados son motivados con alguno de estos elementos?
[J Bonos
[0 Premios
[J Reconocimientos
[] Oftros ¢Cuales?

11.

12.

¢Cuenta la empresa con un departamento encargado del mercadeo de la
empresa?
Si No

¢ Por qué?

¢, Considera que es importante utilizar publicidad en la actualidad?
Si No
¢Por qué?
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13. ¢ Cuenta la empresa con un logotipo o slogan que la distinga de la competencia?
Si No

¢ Cual?

14. ¢ Cuenta la empresa con una sala de ventas?

Si No
15. ¢ Aplica alguna estrategia de precios que se adecue al mercado?
Si No
¢, Cual?

16. ¢Los productos y servicios que se ofrecen a la venta tienen algun tipo de
garantia?

Si No

¢ Cual?

17. ¢ Cual considera que es la principal caracteristica que buscan los clientes al
adquirir los productos?
[l Precio
Calidad
Garantia
Buen servicio
Variedad de marcas
Otros Especifique ¢ Cual?

18. ¢ Utiliza o ha utilizado la empresa algun tipo de publicidad?
Si No

N O O B

¢, Cual?

19. ¢ Considera que aplicar publicidad aumentaria las ventas de la empresa?
Si No

¢ Por qué?

3/5



20.

¢ Utiliza la empresa algun tipo de promocion de venta?
Si No
¢Cual?

21.

¢, Considera importante aplicar algun tipo de promocién de venta para lograr la
fidelidad de los clientes y atraer clientes potenciales?

Si No

¢Por qué?

22.

¢Aplica la empresa alguna actividad para darse a conocer ante la comunidad?
Si No
¢, Qué actividad?

23.

¢Utiliza la empresa otro tipo de medios para generar ventas, como teléfono,
correo, paginas web u otros?

Si No

Especifique ¢ Cual?

24.

¢, Cuenta la empresa con una pagina web o red social?
Si No

¢ Cual?
¢ Por qué?

25.

¢,Cuenta la empresa con vendedores que ofrecen y/o muestran los productos y
servicios?

26.

Si No

¢,Los vendedores siguen una estrategia de venta?
Si No

¢,Cual?

27.

¢, Cuenta la empresa con un area de servicio al cliente?
Si No
¢Por qué?

28.

¢ Existe una base da datos de clientes?
Si No
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¢Por qué?

29. ¢, Se le brinda algun beneficio diferente a los clientes preferenciales?
Si No
¢ Cual?

30. ¢, Cuales empresas considera competencia directa?
1.
2.
3.

31. ¢ Cémo se consideran los precios de la empresa en relacion a la competencia?

0 Mayores
[0 Menores
[ Iguales

Gracias por su tiempo y colaboracioén
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Anexo 3

Boleta de entrevista dirigida a mandos medios de la empresa

comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Boleta de encuesta
Dirigida a los mandos medios

Tienda zona 3 | Tienda zona 12

Objetivo: Conocer la situacion actual de la empresa en relacién a la promocion de
productos para establecer estrategias adecuadas que permitan maximizar las ventas. La
informacién que usted proporcione ser utilizada con responsabilidad y confidencialidad.
De antemano agradezco su colaboracion.

Edad Sexo Tiempo de pertenecer ala
empresa
[J 20-25 afios [J  Femenino [J  Menos de un afo
[J 26-30 afios [J Masculino [J 1afo
[J 31-35 afios [J 2 afos
[J 36-40 afios [J 3afos
0 41-45 afios [0 Mas de 3 afos

32. ¢, Cuales son los factores internos y externos que se pueden aprovechar o pueden
afectar el desemperio de la empresa?
Internos:

Externos:

[]

(]
J
(]

Manual de organizacion
Manual de procedimientos
Manual de induccion

Otro ¢,Cual?

33. De los siguientes documentos ¢ con cuales cuenta la empresa?

[

(]
J
J

Bonos

Premios
Reconocimientos
Otros ¢, Cuales?

34. ¢ Los empleados son motivados con alguno de estos elementos?
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35. ¢, Considera que es importante utilizar publicidad en la actualidad?
Si No
¢Por qué?

36. ¢, Cuenta la empresa con un logotipo o slogan que la distinga de la competencia?
Si No

¢, Cual?

37. ¢ Cuenta la empresa con una sala de ventas?

Si No

38. ¢ Aplica alguna estrategia de precios que se adecue al mercado?
Si No

¢ Cual?

39. ¢Los productos y servicios que se ofrecen a la venta tienen algun tipo de
garantia?
Si No

¢Cual?

40. ¢ Han recibido alguna queja o sugerencia de los productos y servicios de parte de
los clientes?
Si No
(si la respuesta es no pasa a la preguntall)

41. ¢ Qué estrategias utilizan para darle solucién a las quejas y sugerencias de los
clientes?

42. ¢;Cual considera que es la principal caracteristica que buscan los clientes al
adquirir los productos?

Precio

Calidad

Garantia

Buen servicio

Variedad de marcas

Otros Especifique ¢ Cual?

O OO

[ I
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43. ¢ Utiliza o ha utilizado la empresa algun tipo de publicidad?
Si No

¢ Cual?

44. ; Considera que aplicar publicidad aumentaria las ventas de la empresa?
Si No

¢Por qué?

45, ¢ Utiliza la empresa algun tipo de promocién de venta?
Si No
¢ Cual?

46. ¢ Considera importante aplicar algin tipo de promocién de venta para lograr la
fidelidad de los clientes y atraer clientes potenciales?
Si No
¢Por qué?

47. ¢ Aplica la empresa alguna actividad para darse a conocer ante la comunidad?
Si No
¢, Qué actividad?

48. ¢ Utiliza la empresa otro tipo de medios para generar ventas, como teléfono,
correo, paginas web u otros?
Si No
Especifique ¢ Cual?

49. ¢ Cuenta la empresa con una pagina web o red social?
Si No
¢Cual?
¢Por qué?

50. ¢, Cuenta la empresa con vendedores que ofrecen y/o muestran los productos y
servicios?
Si No
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51. ¢ Cuenta la empresa con un area de servicio al cliente?
Si No
¢Por qué?

52. ¢ Cuales empresas considera competencia directa?
4.
5.
6.

53. ¢ Cémo se consideran los precios de la empresa en relacion a la competencia?

0 Mayores
0 Menores
0 Iguales

Gracias por su tiempo y colaboracion

4/4



Anexo 4
Boleta de encuesta dirigida a los colaboradores de la empresa

comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Boleta de encuesta Tienda zona 3 | Tienda zona 12

Dirigida a los colaboradores
Objetivo: Conocer la situacion actual de la empresa en relacién a la promocion de
productos para establecer estrategias adecuadas que permitan maximizar las ventas. La
informacién que usted proporcione ser utilizada con responsabilidad y confidencialidad.

De antemano airadezco su colaboracion.

Edad Sexo Tiempo de pertenecer ala
empresa
[J 20-25 afios [J  Femenino [J  Menos de un afo
[J 26-30 afios [J Masculino [J 1afo
[J 31-35 afios [J 2 afos
[J 36-40 afios [J 3afos
0 41-45 afios [0 Mas de 3 afos

54. ¢ Cuenta la empresa con filosofia empresarial?
0 Si
0O No

¢,Cual es? Mision:

Vision:

Valores:

55. ¢, Cuales son los factores internos y externos que se pueden aprovechar o pueden
afectar el desempefio de la empresa?
Internos:

Externos:

56. ¢ La empresa le ha proporcionado capacitacion constante?
0 Si
[0 No
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¢ Sobre qué tema?

57. ¢ Se ha reconocido su trabajo con alguno de estos elementos?
1 Bonos
[1 Premios
[0 Reconocimientos
[J Oftros ¢ Cuales?

58. ¢Cuenta la empresa con un departamento encargado del mercadeo de la
empresa?
Si No

¢Por qué?

59. ¢ Considera que es importante utilizar publicidad en la actualidad?

Si No
¢Por qué?

60. ¢ Cuenta la empresa con un logotipo o slogan que la distinga de la competencia?
Si No

¢, Cual?

61. ¢ Cuenta la empresa con una sala de ventas?
Si No

62. ¢ Aplica alguna estrategia de precios que se adecue al mercado?
Si No
¢, Cual?

63. ¢Los productos y servicios que se ofrecen a la venta tienen algun tipo de
garantia?
Si No

¢,Cual?

64. ¢ Han recibido alguna queja o sugerencia de los productos y servicios de parte de
los clientes?
Si No
(si la respuesta es no pasa a la preguntal3)
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65.

¢, Qué estrategias utilizan para darle solucién a las quejas y sugerencias de los
clientes?

66.

¢ A cuantos clientes atiende durante el dia?

0 Deb5als

0 Del5a?25
[0 De25a35
[J Masde 40

67.

68.

¢, Cual considera que es la principal caracteristica que buscan los clientes al
adquirir los productos?
[l Precio
Calidad
Garantia
Buen servicio
Variedad de marcas
Otros Especifique ¢ Cual?

[ O O B

¢ Utiliza o ha utilizado la empresa algun tipo de publicidad?
Si No

¢, Cual?

69.

¢ Considera que aplicar publicidad aumentaria las ventas de la empresa?
Si No

¢Por qué?

70.

¢ Utiliza la empresa algun tipo de promocion de venta?
Si No
¢, Cual?

71.

¢ Considera importante aplicar algun tipo de promocién de venta para lograr la
fidelidad de los clientes y atraer clientes potenciales?
Si No
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¢Por qué?

72.

¢Aplica la empresa alguna actividad para darse a conocer ante la comunidad?
Si No
¢, Qué actividad?

73.

¢Utiliza la empresa otro tipo de medios para generar ventas, como teléfono,
correo, paginas web u otros?

Si No

Especifique ¢ Cual?

74. ¢ Cuenta la empresa con una pagina web o red social?
Si No
¢, Cual?
¢Por qué?
75. ¢ Sigue alguna estrategia de venta?
Si No
¢ Cual?
76. ¢ Cuenta la empresa con un area de servicio al cliente?
Si No
¢Por qué?
77. ¢ Existe una base da datos de clientes?
Si No
¢Por qué?
78. ¢, Se le brinda algun beneficio diferente a los clientes preferenciales?
Si No
¢,Cual?

79.

¢, Cuales empresas considera competencia directa?
7.
8.
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(o]

[ I

Mayores
Menores
Iguales

. ¢,Como se consideran los precios de la empresa en relaciéon a la competencia?

Gracias por su tiempo y colaboracion
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Anexo 5
Boleta de encuesta dirigida a los clientes reales de la empresa

comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Boleta de encuesta T.zona3 | T.Zona 12 | Boleta No.
Dirigida al cliente real

Objetivo: el presente cuestionario esta disefiado para obtener informacion sobre su nivel
de conocimiento en la promocion de llantas y aros de lujo para automoviles, la
informacién que usted proporcione sera utilizada con responsabilidad y confidencialidad.
De antemano agradezco su colaboracion.

Seccion 1
Datos generales del encuestado
Edad Sexo Zonade Ingresos mensuales Nivel de
residencia escolaridad
[118 a25 | [1Femenino 110.00 - 1,000.00 ] Primaria

] Basicos
71001.00,- 5,000.00 | Diversificado

115,001.00- 10,000.00 0 Universitario

136a45 1110,001.00- 15,000.00 | - Ninguno

026235 [J Masculino

[] Otros
146a55 | Estado Civil Actividad 1115,001.00- 20,000.00 Tipo de
56 en principal 20,001 en adelante vehiculo

[1Soltero (a) 1 Ama de casa
adelante | [/Casado (a) | [ Estudiante

U Divorciado(a) | O Trabajador
0 Otro 0 Otro

Seccion 2
Mezcla de marketing

1. ¢Con qué frecuencia adquiere los siguientes productos que actualmente ofrece la
empresa: llantas y/o aros?

Llantas Aros
[0 De 6 al2meses [1 De6al2meses
1 Un afo a afio y medio [l Un afo a afio y medio
[1 De dos a 3 afios [1 De dos a 3 afios
[1 De 3 afios en adelante [1 De 3 afios en adelante

2. ¢Con qué frecuencia utiliza los siguientes servicios brindados por la empresa:
alineacion, balanceo y/o taller mecanico?

Alineacion Balanceo Taller mecéanico

De 1 a 3 meses De 1 a 3 meses De 1 a 3 meses
De 4 a 6 meses De 4 a 6 meses De 4 a 6 meses
De 7 a 9 meses De 7 a 9 meses De 7 a 9 meses
De 9 a 12 meses De 9 a 12 meses De 9 a 12 meses
Cada afio o mas Cada afio o mas Cada afio o mas

[ B O B
{0 I A O O

N O B
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3. De los productos anteriores ¢tiene
alguna marca de su preferencia?

¢ Por qué?

4. ¢Qué variable busca al adquirir los
productos o0 servicios mencionados
anteriormente?

J Precio
[ Calidad
[ Garantia
1 Marca

5. ¢Por qué prefiere actualmente comprar
los productos que vende la empresa
con relacién a la competencia?

[ Ubicacion de la tienda
[0 Garantia
[0 Precios accesibles

Buen servicio

Variedad de marcas

Otro

especifique:

O ad

O

6. ¢Como considera los precios con
relacion a la competencia?

1 Altos
[ Bajos
[ Iguales

7. ¢Como califica las instalaciones de la
empresa?

[J  Muy buenas

[l Buenas

[1 Regulares

[l Malas

0 Muy malas
¢Por qué?

8. ¢Cbmo le parece la ubicacion de las
dos sucursales de la empresa?

[0 Accesibles
1 Poco accesibles
1 Dificiles de encontrar

9. Segln su experiencia de compra,
¢, Considera que la empresa cuenta con
las siguientes areas?

71 Sala de ventas

[ Exhibicién del producto

[0 Almacén de inventario

[1 Sala de espera (mientras realizan el
servicio mecanico)

[J Recepcién

10. Segun su experiencia ¢ Considera que
las instalaciones de la empresa son
adecuadas para ofrecer los productos y
servicios mencionados anteriormente?

1 Adecuado

1 Poco adecuado
(1 Inadecuado

[0 Podria mejorar

Seccion 3

Mezcla pr

omocional

11. ¢ Ha observado algun tipo de publicidad
de parte de la empresa?

Si No

(si su respuesta es negativa pase a la pregunta 13)

12. ¢ Qué tipo de publicidad ha observado?
[1 Publicidad en exteriores

Anuncios de radio

Anuncios de televisiéon

Periédicos

Afiches

Internet

N I B
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(1 Otros

13. ¢ Qué tipo de publicidad de la empresa
le gustaria observar?

[J Publicidad en exteriores
[0  Anuncios de radio

[J Anuncios de television

[J Periédicos

O Afiches

0 Internet

0 Otros

Indique ¢ Cual?

14.

¢, Qué promociones de venta ha
obtenido en compras anteriores de la
empresa?

Cupones

Articulos promaocionales
Descuentos

Rebajas

Reembolsos

Precios de liquidacién
Premios

Concursos

Ninguno

N O

(Si su respuesta fue ninguno pase a la pregunta
16)

15. ¢ Cual de los tipos de promocion que ha
recibido es de su preferencia?

¢Por qué?

16.

¢, Cual de las siguientes promociones le
gustaria que implemente la empresa
para incentivarlo al momento de
compra?

7 Descuentos
Mitad de precio
Sorteos
Regalos (playeras, boligrafos,
llaveros, gorras, sombrillas,
etc.)
Ofertas
Cupones
Rifas
Otros
Especifique:

O OO

(0 B O O

17. ;Tiene conocimiento acerca de la
participacion de la empresa en alguna
actividad en la comunidad?

Si No

Si su respuesta es si, especifique
¢, Cudles?

18.

¢Cambiaria su opinién respecto a la

empresa, sSi participara en obras
benéficas o] practicara la
responsabilidad social empresarial?

Si No

¢ Por qué?
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19.;Como calificaria la atencidon del
personal de ventas de la empresa?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

0 O B

20. ¢ Le han ofrecido productos o servicios
de la empresa a través de alguno de
los siguientes medios?
1 Teléfono

Correo electronico

Correo

Boletines

Catéalogos

Ninguno

Otro

Especifique ¢ Cual?

N I B O

21. ¢ Le gustaria recibir informacién de los
productos y servicios de la empresa por
alguno de los siguientes medios?

71 Teléfono

71 Correo electrénico

[l Correo

1 Boletines

[l Catalogos

[0 Otro
Especifique ¢ Cual?

22. ¢ Le gustaria consultar un catalogo de
productos y servicios de la empresa por

medio de una pagina web?

Si No

¢Por qué?

23. ¢Le gustaria que la empresa formara
parte de las redes sociales, para poder
consultar dudas en linea o recibir

informacién de nuevos productos?

24.¢Le gustaria ver anuncios de la
empresa en sus buscadores o paginas
web favoritas?

Si No
Si No
¢ Por qué? ¢ Por qué?
Seccion 4

Competencia

25.,Como calificaria la variedad de
productos y servicios de la empresa

26. ¢ Como calificaria la calidad y garantia
de los productos y servicios de la

con relacion a los de la competencia? empresa en relacion a los de la
competencia?
[1 Excelente | Excelente
[J Bueno [J Bueno
[1 Regular 1 Regular
[l Malo [1 Malo
27. ¢ Conoce otra empresa que venda productos y servicios similares a la empresa?
Si No
¢, Cual?
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Seccion 5
Informacion acerca de la empresa

28.¢Con qué frecuencia visita las

sucursales de la empresa?

Cada semana
Cada mes
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Cada afo

0 A B

29. ¢Hace cuanto tiempo conoce a la
empresa?

O

N B O

[

Menos de un mes
Hace 1 mes
Hace 3 meses
Hace 6 meses
Hace 1 afio

Hace 3 arfios
Hace 6 afios

Mas de 6 afios

30. ¢,De qué forma conocio la empresa?

[0 Familiares

[l Amigos

[1 Publicidad

[J Cercania

0 Otro
Especifique ¢ Cual?

31. ¢ Qué aspectos de la empresa le
gustaria cambiar?

Gracias por su tiempo y colaboracion
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Anexo 6

Boleta de encuesta dirigida a los clientes potenciales de la empresa

comercializadora y distribuidora de llantas y aros

Boleta de encuesta

Dirigida a cliente potencial

Boleta No.

Objetivo: el presente cuestionario esta disefiado para obtener informacion sobre su nivel
de conocimiento en la promocion de llantas y aros de lujo para automoviles, la
informacién que usted proporcione sera utilizada con responsabilidad y confidencialidad.
De antemano agradezco su colaboracion.

Seccion 1

Datos generales del

encuestado

Edad Sexo Zonade residencia | Ingresos mensuales Nivel de
escolaridad
U Primaria
) Femenino [) Basicos
118 a25 110.00 — 1,000.00 - Diversificado
(1 Masculino 0 Universitario
126 a 35 111001.00,- 5,000.00 ' Ninguno
[136 a45 115,001.00- 10,000.00 0 Otros
Jagass | £Stado Civil Actividad {1 501 00- 15,000.00 Tipo de
principal vehiculo
056 en | [Soltero (a) | Amade casa _ |115,001.00- 20,000.00
adelante | [JCasado (a) | [ Estudiante 120,001 en adelante
U Divorciado(a) | O Trabajador
] Otro 0 Otro
Seccion 2
Mezcla de marketing
1. ¢Adquiere productos como llantas y /o | 2. ¢(Con qué frecuencia adquiere los
aros para vehiculo? siguientes productos: llantas y/o aros?
Llantas Aros
Si No JDe 6 a 12 meses [ODe 6 a 12 meses
JUn afio a afio y UJUn afio a afio y
medio medio
ODe dos a 3 afios UDe dos a 3 arfios
ODe 3 afios en | De 3 afios en
adelante adelante
3. ¢Con qué frecuencia utiliza los siguientes servicios: alineacion, balanceo y/o taller
mecanico?
Alineacion Balanceo Taller mecéanico
0 De1la3meses 0 De 1a3meses [0 De1la3meses
[0 De 4 a6 meses [0 De 4 a6 meses [0 De 4 a6 meses
[0 De7 a9 meses [0 De7 a9 meses [ De7a9meses
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[l De9al2meses
[l Cada afio o mas

[1 De9al2meses
[l Cada afio o mas

[l De9al2meses
[1 Cada afio o mas

4. ¢Al momento de adquirir los productos
y servicios mencionados anteriormente,
qué busca como prioridad?

[0 Marca
[0 Empresa
[0 Precio

5. ¢Considera importante el precio? con
relacion a:
[0 Marca

Calidad

Garantia

Tiempo de uso

Otro

Especifique ¢ Cual?

[ B B B

6. ¢A qué lugar acude regularmente a | 7. ¢Qué elementos considera que influyen
comprar los productos y servicios en su compra?
mencionados anteriormente? [0 Ambiente
[0 Centro comercial [ Servicio
[l Taller de servicios mecanicos 01 Orientaci6n al momento de
[l Tienda especializada comprar
[1  Empresa distribuidora [1 Variedad de productos
0 Promociones
Seccion 3
Mezcla promocional
8. ¢Por qué medio obtiene mas|9. ¢(Qué medio es el que usted preferiria
informaciébn sobre este tipo de para recibir informacién acerca de este
productos y servicios? tipo de productos y servicios?
[l Periodicos "1 Periddicos
[1 Revistas 1 Revistas
[ Television [ Television
0 Radio 0 Radio
[0 Exteriores (vallas, mupis, volates, [1 Exteriores (vallas, mupis,
etc.) volates, etc.)
O Internet O Internet
0 Otro 0 Otro
Especifique ¢ Cual? [ Especifique
¢Cual?
10. ¢(Qué periodico lee con mas | 11.:;Qué canal de television ve con mas
frecuencia? frecuencia?
[0 Prensa Libre 1 Canal 3
[0 Nuestro diario [0 Canal 7
(1 Aldia | Canal 11
[ El periddico 1 Canal 13
71 Siglo 21 71 Guatevision
O Publinews J Canales por cable
[ Diario de Centro América 0 Otro
[J Otro ¢ Cual? ¢, Cuales?
¢ Por qué?
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12. ¢ Qué revistas lee con frecuencia?
1.
2.
3.

13. ¢ Qué estaciones de radio sintoniza?
1.
2.
3.

14. ; Tiene acceso a internet?

Si No

15. ¢ Con qué frecuencia consulta internet?
1 Todos los dias
[0 5 dias por semana
[ 3 dias por semana
1 1diaalasemana

16. ¢,Considera que la publicidad en
exteriores influye en su compra?

Si No

¢ Por qué?

17. De las siguientes promociones ¢ Cual
prefiere al momento de comprar?

[J Cupones

Articulos promocionales

Descuentos

Rebajas

Reembolsos

Precios de liquidacién

Premios

Concursos

"1 _Ninguno

0 O O I O

18. ¢Considera que alguna de las
promociones anteriores influirian en su
compra?

Si No

¢ Por qué?

19. Segun su opinion, ¢ Considera que las
empresas que participan en actividades
sociales o benéficas influyen en la
preferencia de los clientes?

Si No
¢Por qué?

20. ¢La opinibn de una determinada
persona, afecta la apreciacion que

21. ¢Le gustaria recibir informacion de los
productos y servicios mencionados

usted tiene respecto a una empresa? anteriormente por alguno de los
siguientes medios?
Si No 1 Teléfono
1 Correo electronico
¢Por que? 1 Correo
1 Boletines
1 Catéalogos
O Ninguno
7 Otro
Especifique ¢ Cual?
22. ¢Seria importante para usted poder | 23. ;Considera importante que una

consultar un catalogo en linea de los

empresa forme parte de las redes
sociales, para poder consultar dudas en
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productos y servicios que usted

linea o recibir informaciéon de nuevos

necesita? productos?
Si No Si No
¢ Por qué? ¢ Por qué?

Seccion 4

Informacion acerca de la empresa

24.

¢Conoce usted la comercializadora y
distribuidora de llantas “Auto llantas y
servicios S.A.?

Si No
(si su respuesta es no finaliza la encuesta)

25. ¢Por qué medio le gustaria obtener

mas informacion de esta empresa?

] Periédicos

Revistas

Televisiéon

Radio

Exteriores (vallas, mupis, volates,
etc.)

Internet

Otro

[ B I B

OO

26.

¢, Conoce los productos y servicios que
ofrece la empresa?

Si No
¢, Cudles?

27.

¢, Como conocio la empresa?
1 Familiares
1 Amigos
1 Publicidad

1 Cercania

0 Otro
Especifique ¢ Cual?

Gracias por su tiempo y colaboracion
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Anexo 7

Rétulo de la filosofia empresarial propuesta a la empresa comercializadora

de llantas y aros de lujo ubicada en la ciudad de Guatemala

Mision
Vista frontal Vista lateral
A 0 ¢
Mision
Somos una empresa ‘ SOmos“"l’sid,,
automotriz, que comercializa 0027‘;:;,,,'73;9,?0,683
llantas, aros, accesorios y s afcs'c‘;alie‘, ue
servicios especializados de *MVicigs ‘feson[,’ ;"-9,
mecdnica, manteniendo la : ,,f':nmoc;,‘;ff"'z;goS
innovacién tecnolégica en ;',’,”Wac,-'g” ;enc;a)a
nuestros productos y servicios, fe,t?ét")s :fg:/dglca
asf como la capacitacién L""’Gci:g:}oasi cc::(os y
constante de nuestros o ,a:e n,,g sir:s':;?e
colaboradores para lograr la pré°9raf ,;f’ofes:a
fidelidad y preferencia de | ’e""ncifgg"'dad'i
‘ nuestros clientes ‘ t’" idnte, “€Siro,
-
— _
=R = B
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Visién

Vista frontal

Vista Lateral

Vision

Ser una empresa dedicada a la

formacién de cultura de
servicio en nuestros

colaboradores y la innovacion

continua de productos y
servicios especializados de
mecdnica para ser lider en el

mercado automotriz de

Guatemala
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Valores

Vista frontal

Vista lateral

b —

Valores
Fe

® Cardcter
¢ Calidad
® Respeto

® Confianza
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Anexo 8

Organigrama general de la empresa comercializadora y distribuidora de

llantas y aros




Anexo 9
Publicidad POP para la empresa distribuidoray comercializadora de llantas

y aros

Area de reproduccién de video

{0 Reproducir de nuevo
2+ Irabiblioteca

4= Reproducir lista anterior

Y La llanta lisa no avisa

o Y




Anexo 10

Publicidad directa, propuesta de volante publicitario

iPresenta este volante en fu préxima compra y obtén un regalo especial!

Visitanos en nuestras sucursales:
Te esperamos en Calzada Aguilar Batres 12-63 Zona 12
y en 28 Calle 0-01 Zona 3 Avenida Bolivar

Liantas, aros, alineacion, balanceo 3D y servicios
e mecanica




Anexo 11

Publicacién web de prensa

f UAEIE © TWMECE  m AMDCE  §

U9 | v £ swoun ) Ay | N | By -|1nxr::a

Al TOLLAN FAS
VENTA DE LLANTAS, ARDS ¥ EERVIGIOS PvEW iy
ESPECIALIZNDOS DE MECANICA IFtarmac ée Vendedor  BAMIKAMS

Preesa | Bxw
e s

Téletane: Z3A18RARS
Foulollontasg.ciecmala

-

Cartacta al ventdedor
o y At Lovewn
vmnassiw wnd s vidarrie o1 perde’ve serrgig vy o0idn UN 483008mra expe il "
Viditonas an nuastrox sucursolss:
T cyporomoy on Calocodo Spullar Bodres 1263 Tono 12
¥ 7 DA Calle OO Ty A Guenida R lives -
(A
LRAIMAR, Srdcy, AMMLSAC ], RAMOCES 31 y SRrYI&0NS
dc meconice
- : o

Uimames: PEX:22 18-6858 Ventss: 2471-0078
www.ﬂlun‘u.m
Boscanos em: L ¥ F Aumellaertasar

DISTRIGLIDDRA Y COMERCIALIZADCORA DE LLANTAS,
AROS Y SERVICICS ESPECIALIZADOS NE MECANKCA




Anexo 12

Especial publicitario, boligrafo propuesto




Anexo 13

Especial publicitario, propuesta de tapasol




Anexo 14

Especial publicitario, propuesta de Llavero




Anexo 15

Especial publicitario, propuesta de taza térmica




Anexo 16

Especial publicitario, propuesta de sombrilla



Anexo 17
Cupon

Recibe Nuestras Ofertas por Correo.

Enviar

Nunca compartiremos tus datos.

Login
Registrarse

CUPONCLUB =

VER OFERTAS  OFERTAS PASADAS

Paga Q100 en lugar de Q 125.00 por adquirir el
servicio de alineacion de tu automoévil , no esperes

mas!!
210000 (EEELE

(Haz clic en "Comprar" para comprar en linea.
Haz clic aqui para pagar con efectivo.)

& icompra para un amigo!

Valor Descuento Ahorras

Q100.00 20% Q25.00

OFERTA TERMINA EN:
11H:27M: 44S

31 Comprados

Detalles




Anexo 20

Ficha de registro y actualizacion de datos de los diferentes clientes en
actividades




Anexo 21

Propuesta tarjeta de presentacion




Anexo 18

Propuesta de banner portable (Roll up)

Liantas, aros y servicios
de mecanica

Visitanos en:
Calzada Aguilar Batres
12-63 zona 12
Avenida Bolivar 28 calle
0-01 zona 3

Liamanos:
PBX 2318 5858
Ventas 2471 0076




Anexo 19

Propuesta de porta folleto

I




Anexo 20

Propuesta tarjeta de presentacion




Anexo 23

Propuesta de manual del proceso de venta

autollantas

La llanta lisa no avisa
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Hishoria .. ..ol

Filozofia emprezarial. . ...

Estructira Orgamizacional ..

H promso de venta. .. oooeae
*  Areroamiestoc ...

Fresentagdn: ...
Demostracan. ... ...

Tips para brindar un senvico postventa eficas. ...
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Autollamzsexisteconh

finaidad de benefidar y satisfacer a
nuestros clientes, los consumidores
seleccionan diariamente nuestros
productos y servidos esperando a
mejor clidad y un servido
excelente. Para lograr esto se
requiere de la colaboracién de todo
el personal de la empresa, sin
embargo el drea de ventas juega un
papel fundamental en la ejecucién
de estas actividades.

Con & elaboracién de este manual,
se intenta tener una gula prictica y
comprensible de los prindpales
conceptos gue todo vendedor debe
tener en cuenta al momento de
realizar una actividad comercal.

La primera parte presenta la
informacién de la empresa, misma
que ayuda a cada colaborador para
identificarse y sentirse parte de un
gran equipo que ha ayudado a

Asimismo contiene también las
caracteristicas de los productos y
servicios que se ofrecen en ambas
sucursales.

Se presenta también el proceso del
drea wventa que serird para
complementar el proceso que
actualmente es seguido por los
colaboradores del &rea

Es importante conocer también, el
trato que esperan reabir los clientes
al visitar [a empresa, es por esta
razén que se induye también el
proceso de servido al dliente para
ofrecer no solo productos o
Servicios, sino, una expenenca de
compra (nica.
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La empresa, productos
y Servicios
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Autollantas es una empresa fundada
en 1994. Que inidalmente comenzo
vendiendo llantas usadas con el lema
“la llanta lisa no avisa™; en 1999 se
desarrollc la venta de aros de lujo,
llanta nueva, balanceo y senvicios de
Alineacion en 3D.

Es una empresa Importadora de
Uantas Nuevas, Casi Nueva y Aros de

Lujo; actualmente cuenta con dos
sucursales ubicadas una de ellas en Ia
Avenida Bolivar zona 3 y la otra en
Calzada Aguilar Batres Zona 12,
atendiendo también Flotillas y
Mayoristas.

-'--:.l
Colroda Aol Botes  {, 2318-5858

Cuenta con una amplia gama de
marcas y estilos detalle de productos y
servicios, fue galardonado con el

wkitions  {, WTM0076

premio Arco del Triunfo en Frankfurt
Alemania, por su destacada
trayectoria en la distribucon y venta
de Uantas. Todos los productos
cuentan con garantia por desperfecto
de fabrica.

Ofrecen servidos de Balanceo
computarizado y Alineacon 3D,
otorgando estabilidad y seguridad al
automavil.
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*

Misson

“SOmOs una empresa automotriz,
que comercaliza llantas, aros,
aCresonos y SeIVioos
especializados de mecinka,
mantemiendo  la  inmovactn
tecnolégica en nuestros productos
y sewidos, asl como [a
capactadén  constante  de
nuestros colaboradores para lograr
la fidelidad y preferenca de
nuestros cientes.”

isid

“Ser una empresa dedicada a la
formadién de cultura de servico en
nuestros colaboradores y la

innovadén continua de productos
y servidos especalizados de
mecanica para ser lider en el

6/20

Temor a Dios: para mantener un
deseo conscente y permanente de
agradar al Creador en todo lo que
realicemos.

Cardcter: la fuerza de voluntad
intema, que confleva a tomar
decisiones apagadas a la moral y
ética profesional, que aradterza a
todo el personal de la empresa.

Calidad: en Jos productos y
servidos gque se  ofrecen
actuaimente, brindando la mejor
alidad y atencibn a nuestros
dientes.

Respeto: entre los colaboradores
y con los clientes para brindar un
servido de excelenda, mostrando
interés a3 las opimiones o
sugerencias de los diferentes
plblicos.

Confianza: en los productos y
servicos que se ofrecen, asi como,
de los colaboradores que brindan
un semviio con empatia, Garnsma y

responsabilidad.”
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L3 empresa ofrece a sus dientes variedad de
lantas y aros pare B mayoria de
automdviles.

+ Uantas

Actualmente se distribuye llantas nuevas y
wsadas desde rin 12 hasta rin 24 en las
siguientes maras:

I
o | wagestne |
W e |

[ Mankang | Pl |

¢ Aoz

Se dispone de més de 20 mascas desde nin 12
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Servidos Revisar holgura de dutch
Durante el desanolio de la empresa, se ha Revisidn de guardapolvos
mantenido la innovacién constante de los Revisifn de cojinetes de rueda
servicos que se brndan para cubnr las Revisar tuberfas de escape
Revisibn y ajuste de chorritas
Lavado completo
Se ofrecen también servicios mayores que
son requendos cuando se recormen 20000 km
y consta de:

Cambio de aceite
Cambio de filtro de aceite
Cambio de filtro de aire
Revisiin de niveles de fluidos
Revisidn y ajuste de fajas
Cambio de bujlas

Se disponen de servidos memores que se Limpieza de terminales de baterfa

realiza cada 5000 km recomidos e incluye: (bomer)

Motor- Cambio de platino y condensador

e Chasis y @rmoceria

- Cambio de filtro de aceite - Revisin de filtro de A/C

- Revisiin y impieza de filtro de aire

- Revisiin de niveles de fluidos y su
condicién

- Revisibn visual completa de motor

Chasis y amoceria

- Rewisar filtro de AYC

- Revisiin y limpieza de sistema de
frenos
Revisin y reajuste de sistema de
direcaén
Revisibn y reajuste de sistema de
suspensién
Revisiin de sistema eléctrico
Revisiin de neumdticos
Revisar o calibrar freno de mano
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Revisifn y reajuste de sistema de
suspensién

Revisar o calibear freno de mano
Revisar holgura de dutch
Revisiin de sistema eléctrico
Rotacén de neumdticos
Revisidn de neuméticos

Revisibn de nivel de aceite de
transmisabn

Revisiin de aceite de diferenciales
Revisibn de cruces de transmisién
Lubricacdn de chapas y puertas
Lubricacén de gulas de ventanas
Revisidn de plumillas
Revisién y ajuste de chomitos
Revisibn de guardapoivos
Revisiin de tuberias de escape
Revisiin de cojinetes de meda
Revisibn de mangueras de
enfriamiento

Lavado completo

Buscando siempre el bienestar de nuestros
dientes, se ofrece también servicos
preventivas cada 20000 o 30000 Km
recomidos:

Revisidn de luces
Revisién de tren delantero

Revisién de niveles de caja, baterfa e
hidrdulico

Revisiin de frenos
Limpieza de inyectores

Servico al sistema de enfriamiento

Alienacén
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Realizar este servido ayuda a evitar
que las llantas tengan un desgaste
disparejo y se realiza cada 10000 km
recomidos. L2 empresa posee una
alineadora de (itima tecaologla, al
obteper los datos del vehkulo a
tavés de imdgenes en ftres
dimensiones, se obtienen lecturas en
menos de dos minutas con precasin
absoluta, utilizando cimaras de alta
resolucién que modelan en forma
tndimensional los plamos  del
vehiculo, esto pemite visualizar
ajustes de brazos de suspensién o




Balanceo

- © sevido de balanceo realizado
@da 10000km recomidos, permite
que el auto no vibre a certa

veloddad y se  desgasten
anormalmente las liantas,
amortiguadores y suspensifn.
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El proceso de
venta
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Un vendedor, es el vinaulo personal de la
empresa con sus dientes.

12 actividad de ventas, responde a un
proceso totalmente definido, en el que &
vendedor debe conocer e ientificar ada una
de las etapas y saber actuar y argumentar en
ada una de éstas. Para esto, no s6lo son
requenidas  determinadas  habilidades
sociales y de comunicadén, sino que debe
tener conocimientos de las necesidades que
desea satisfacer de sus clientes y por enama
de todo conocer a sus chentes.

Satisfacer implica, negodar con el diente y
consecuentemente el objetivo fimal es la
fidelizacién del mismo hada ks empresa.

Es necesario también, conocer no solo los
productos y servicos que se ofrecem, sino

también los gque actualmente tiene a
disposicdn la competencia.

Los pasos principales en asalquier proceso de
venta son:

Acercamiento

Presentacdn

Demostradén

Vencer las objeciones /negodacin
Cierre

Seguimiento /Serviio postventa

¢ Acercameento:

8 prmer pasc del proceso de venta,
consiste en identiicar y @liar a los
prospectos, es dedr, consumidores gue

tengan posibilidades de convertirse en
dientes frecuentes de [a empresa.

Durante esta etapa, es importante gue la
empresa cuente con una base de datos
actualizada, para acudir a ésta en diferentes
situaciones, pueden utiizarse también, otras
fuentes como referencias que proporcones
cientes actuales, proveedores, comeo
electrénico o teléfono entre otras

B objetivo, es buscar dientes que estén
interesados en adquinr los productos y
sernvicoos que se ofrecen actualmente.

+ Presentacén:

Al llegar a esta etapa, el vendedor debe
saber tode sobre los procesos de I
empresa, también dasificar a los posibles
dientes en funcbn a vaniables tales como:
su capacidad finenciera, volumen de venta,
autoridad para deadr la compm,
accesibiidad, ubiacén, comoamiento sobre
&l producto entre otras cosas.
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En general, el vendedor debe planear una
estitegia de venta que se adeqee a las
necesidades de @da dhente.

wsande wun enfoque d
ventajas, bemefido y valor.

las  @Eders describen
particularidades laz  wentajas
que |as

emnimias,
q brind:
o general en téminos monetari

la presentacin del produdo, mo debe
hacerse de forma repetitiva y memonizada
por parte del wvemdedor, sino que cada
amgumentacifin_ debe ademuarse a3 las
necesidades o intereses particulares de da
diente.

Es dedr, cada demast
diferente y adaptarse a e

atribart
satisfacer |
podrian re
e m
[ misma, el dienie mo debe ser un
sing gue  debe
1acain, bo ual permite
zies o prodlemas,
argumentzoin a3 didas

+ Wencer las objedones! negociacin

Al realizar este tipo de negocadones, por lo
general los dientes presentan algln tipo de
objedtn, demtro de esios argumentos s
encueniran ks de tipo psicoldgioo coma: la
preferencia de produdios de la competenda
o de diferentes maras, la apatia, las
asodacones desagradables oeadas por el
representant2  de  venias,  ideas
preconcebidas, el disgusto por |a toma de
decisiones o una actitud newnitica al diner.
58 emmuentra también 3 resistenda lgi@
mmo: el predo, oranos de la empresa
o de entrega y las carecterstcas del
producin o la propia empresa.

Un ejemply de esta aciiud del dienie, es
oands dice que e produdin o ha
observade em las sumusales de la
mmpetenda 2 Un MENcT preda, 0 que

no Omenta con les cEderfsties que e
gustaria que tuviess.
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Ante esta siwaddn siempre s2 debe
mantener la calma y num@ polemizar o
discutir con el diente, se debe entender
mme un indide de que el diente tiens
interés en el produdo, pero que meo
mayer imfumacdn o equiere que s
adaren algunas dudas, y luege tratar de
hacer frente a la objecin.

Siempre debe de manmtemerse un enfoque
positiva, pedir &l comprador que dariique la
objeditn, hacer pregumias de tal manera que
&l comprador contesie su propia cbjedd
niega la validez o la convierte en una @ExSn
para CompEr.

r trata oe

or parte del comprador

Para lograr elle el vendedor debe =

menta
al pringd
de p
dudifo sutilmente.

ograr que
menarn

para CefTar, am

, una cantidad extra o un

vendedor

+ Seguimientoy Senvicio postienta

Esta (itima etapa es por mucho la parte més
importante del proceso, &5 Necesatia pEra
asegurar la satisfacciim del diente y por
tanto, sumentar la posibilidad de que vuelva
a mmprar ¢ gue remmiende el prodedo o
el servido a otros consumidores.

Inmediatamente después del deme, el
necesanio sobre la emtrega, térmimos de

mmpia Y otros detalles importantes par el
diente.
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Loz principales objetives que persigue el
SErvico postventa sonc

- Brindar informadén al diente de
maner pantual y camvincente
Mdamar conceptos &l diemte
manejande sus expedativas  del
products
Brindar informadién al diente de
nuevos  produdos, ofefes

Agunas formas de hacer seguimiento
pueden ser Mamar  al  diente
inmediatamente después de |a entrega del
producin para preguniare si estd en las
madidones pactadas o lamarde wna
semana despuds parm pregumtar cimo e
paredd el produdo o el senicio.

Acualmente los vendedores deben hacer
glgn més que limiterse a llamar pam
preguntar sobre |a satisfaccidn del cliente en
oo a8 ks podutes o senvicos
adquinidos. 52 debe mantemer comumi@Eoin

de forma continua y hager sugenencias (tiles
que puedan beneficdar al comprador,
monitorear las entas dave, mmocer bos
problemas de sus dienfes y estar listos para
atenderlos de vanas manems, adapténdose
y respondiendo a diferentes necesidades y
Ore método a wiilizar es el comeo
electnimico, el oual es un medic Inmediato
de entrega, personalizado, s& une con el
mnodmiento de los prodecios compradas
por el diente y s le puede offecer
descuentos o promodones personalizadas.

También puede utiizarse la pdgina web o
redes sodales de la empresa, ya que, &s un
@nal pam soliciedes, preguetas o
mmentanes.  Agilzs & contedo de &
empresa on el diente y vicewersa, sin
embalge e imporamt: mantemer
adualizada y mostrar las  oferas,
promociones y novedades de la empresa.
Las ventajas de brindar un excelente servido
postventa son:
- Mayor satisfaccitn del diente
- Mejor imagen de bos produdos y
servicios gue ofrece | empresa
Msjor conodmiento del mencada
Probable incremento de ventas
Mayor @pacdad de oonower las
verdaderas nemsdades de  bos
dientes.

16 /20



Tips de venta - Promover actitudes favorables hada
- Haborar una lista de los dientes en I2 empresa y el producto

oden de impotanda, pam
determinar a quienes se les dard
mayor priondad “Tlegir las palabras o les fases comedtas
Preparar los argumentos gque se puede ser la diferenaa entre: @si una venta
dardn de acverdo a cada producto o y &f éxito de ks venta consumada”.
servico

Mantenerse informado acerca de las Algeibe ruglied
arderfsticas de los productos y
Servicos

Mostrarse  amable,  simpético,
mantener el rostro y ana postura que
trasmitir segunidad y tranquilidad
Tener actitud de confianza
Transmitir profesionalidad y temer
una sonMsa sincera

Aumentar la veloodad de tu forma
de hablar con los dientes que hablan
répido y reduce la veloadad con los
que hablan despado.

Acmpana apropiadamente el
volumen del habla respecto al diente
(Una voz fuerte, enemgética, no
ausara una buena impresibn a la
personas que hablan suavemente)
Conocer los productos y servicos de
la ompetenda

informar de ofertas, productos
nuevos a los dientes

Detectar necesidades en Jos dientes
o0 en el mercado

Relaconar al diente con la empresa
y & producto

Fomentar la confianza del diente
Mantener las relacones con sus
dientes leales

Reparar malas percepaones
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Un servicko es cualguier acho o funddn que
una parte ofrece a otra.

Es indispensable que la empresa se enfogue
en otongar una buema experienda al
onsumidor, los responsables panapales de
obongar una buena atenddn a los dlientes
son los empleados, quiemes, mds alld de
mntar n una amplia fomaodn
amdémica, deben tener una adited de

La enirega de un SEIViCi SUpEenior requiers
&l manejo de las expediativas del cliente a
ravés del mnodmiento de los servidos,
memandas e informaciim en  general;
ademds de |a condialidad, respeto y empatia
hadia el consumidcr.

52 proponen 3 continuactn  algumas

momendadiones pae  eoxedE s
expediativas del senido:

Escuchar: los colaboradores deben
enmtender que desean en realidad ks
dientes, a través del andlisis de sus
necesidades, gusios o preferendas.
Fiabilidad: es la oualidad mds
importamte del senicio, y debe ser
una prioridad.

Servioo bésico: se debe entregar lo
fumdamental y hawer o gue e debe,
mantener la promesas, usar el
sentide comin, esoawchar a los
dienies, manienerios imformados y
estar  determinados & ofrecerles
valar.
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Remuperacién:  al  ewistir  algln
problema con la venta, la empresa
debe alemtarios 2 quejame,
fadiitindoles los  medios  pam
hacerlo, responder com rapidez y
pesonalmente.

Sorprender 2 los  diemtes: con
rapidez, gracia, metesla,
mmpetenda, — OM@EOMEa §
mprensitn inesperada.

Trabajo equpa. mejoEr la
motvasdin de  fodos los
mishoadores de la empresa y
fomentar sus @paddades.
Fomentar en todo momento la
cultura de senvicio.




Tijps pare dvindiar wn sendioo postvents
effcar

Al encontrar dientes insatisfechos en el
siguisntes pasas:

D
saguimisrto

Esouchar la opimifin de los diemtes es

impaoriante para deteminar aimo reqsperar
&l servido y confianza.

Luego de esoschar y disculparse por el &llo,
debe busarse una soluddn inmedista y
efi@z para resolver el problema, después
serd imporante que se dé seguimiento al
@50 partioular para demostrar intends por
ks dientes.

Las frases que no deben de wilizarse en &l
SBIVICO:

Frases

prohibidas

M B AR O U
fraas

=lin segendn & un
TR
wThene que ..

=o podemi hacer
[ .

ol b

las palabras gue se uilien duranie el
proceso de venta podrian afectar la dedsbn
de los dientes, es por este motive gQue
siemipre se debe tener una adtitud positiva y
asertiva.
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Anexo 24
Propuesta de base de datos de cartera de clientes

Vista Informe fisico

Autollantas y servicios S.A.
Formulario de recolecciéon de datos L?‘l_

Lallanta lisa no avisa

Objetivo: Acercamiento hacia nuestros clientes para conocer sus inquietudes hacerca de

los productos y servicios

Nombre:

Edad: Teléfono:

Producto o
servicio de
interés :

Correo
electrdnico:

Comentarios
acerca de su
experiencia
de compra:
Areas de
mejora:

Sugerencias:

Calificacion MB |B | R | M | COMENTARIOS
del material Tarjetas de presentacion
utilizado para Catdlogo digital

la venta: Catalogo impreso
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Pagina 1 de 2

Propuesta de base de datos de cartera de clientes

Vista listado digital
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Anexo 22

Propuesta de catdlogo impreso y digital

&

autollantas

La llanta lisa no avisa

(AIRES

Los mejores productos y servicios
para tu vehiculo

Calc Aguilar Batres 12-63 zona 12

28 calle 0-01 zona 3 Avenida Bolivar
L s W

PBX: 2318 5858 y Ventas: 2471 0076

%1 _E3  Autoll

1/31



s sucursales bringam
ir tuvehiculo. 2

5
. -
' '
LU

2/31



PRLETCEELCEECLS

|
|

Indice

il el el f ol el L

AR

e

Pag. 6- 21

Informacion de aros y sus marcas

RRNARRAARRLT S = e el

ga(aaguy

}4/4/4/54”4/4/4/4/‘%/4/555554/4./«.”4%”.hA.A..?.A R... .“A m?% K.nﬁ?..?x 2 m?x m.?.?.. ...A...A...Aﬂ {
HHHHHH

P

avisa

marcas Pag. 22-29
Tips sohre tu vehi
autdllantas

La llanta lisa no

(7]
-
w
-
w
(3]
=
=
=
-5
=
=
b4
Q
(2]
15
—
o
2
=

3/31



I
)

= 1« Ls
3
“ fs Jo

Hfif
B))

Fat
/\'

-

vl
»

La llanta lisa no avisa

L autollantas

30 )
. LSLEELEYEARY Y

»
-

I

T3
173
1]
1]
i
T
N |\
—R Tipo de Llanta
—— R Este indicador designa el tipo de vehiculo al que
:,7: :;‘: :_..;' la llanta corresponde. P es métrica de pasajeros.
= R Otras letras son: LT (camioneta ligera), T
:\:; :.{ :_"'E (refaccién temporal), y ST (para remolque
s-’,‘;-:;' especial). Si su llanta no tiene letra, eso significa
e que es de tipo métrico europeo. Las llantas tipo

métrico Europeo y métrica para Pasajeros con el

© " Tipode Llanta

i g mismo tamario (P215/60R16 y 215/60R16) son
- Ancho de la intercambiables; solo tienen una pequeia

3 Llanta : . :

3 . diferencia en la capacidad de carga y en las
3 @ Relacion de presiones de inflado.

= aspecto

= @ Construccion

= @ Dismetro del

= metro del ri

§ © Indice de

—_ d

S ()Rango

=

= "
o
e
oy SN, i
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() Marca :@g

() Direccionde macha s 2

e el e

Q‘ LT P VELOCIDAD ~ CAPACIDAD DE CARGA

y ) L kb M0 kg 8 4Tk

W 10mh T M5k 84 50K

N 4kmh 72 35k 85 S5iSkg

P 150kmh 73 365kg 86 530k

Q 160kmh T4 35kg 87 MSkg

Anchura  Copacidaddecarga R 170kmh 75 37kg 88 560k

(miimetros)  Radial (klogramos) S fMimh T Mg 8 50ig
: T Wimh T 42 0 60Kg
255 R 1794 W+ z0mm 1 wsi :
T T T V 40kmh 7 mm :
Relacion  Didmetrolants Velociad W 20kmh 80 450kg :
doaioch (igats)  maina Y W0kmh B di2lg E
R2Mkmh 8 415k =
' TREADWEAR (Resistencia al desgaste) i";{}‘
TRACTION (Traccién) e
y A mas baja C a".‘%
= e
a;'-'z-"—;

& autodlantas

=\ Lallantalisa no avisa

() Testigo desgaste de profund

[

i
3R
\T\E\Y

—— =
. .Oc/
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.P .:I’
“x'd
=~ SRS
"~ ™ "
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Negro brillante

R: 20
Negro brillante
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428F04

R:15, 17y 18 R:15,17y18
Gris diamante

R: 156,17 y 18

R:16,17y 18 R:16,17y 18 R: 16,17y 18
Negro y gris Gris diamante Plateado
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R: 19y 20
Gris, plata cromado,
satén negro

R: 18,19 y 20
Plata y negro
brillante

Negro brillante y
plata cromado

R:15,16,17 y 18
Plata y negro
cromado

Sonic
R: 18,19 y 20
Satén negro y plata
cromado

Force5
R:15,16,17,18,19 y
20
Plata y negro
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INTERFLOW
R: 16,15,17, 18 Y 19
Plata metdlico

RUNLITE
R: 16,15, 18
Gris matte, oro y
negro

INTENTION
R:16,17, 18 Y 20
Negro brillante

FORWARD
R:15,16 y 17
Negro con rojo y
blanco con rosado

CROWN
R: 16,17 Y18
Negro y plateado

LIGHTNING
R:14,15,16,17y 18
Negro, azul, verde,

oro plata
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Super Spoke 462 Sport Mag 901 Snowflake 350
R:14y15 R:17y18 R:15y 17
Plateado Plateado y negro Plateado, oro y

Chevy Camaro 253 Mopa Rallye 619 Rallye 11 528

R: 20 R: 17 R: 17
Negro matte Plateado y negro Plateado y negro

Us wheers

£ST 1986
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025 Phantom Dually
R: 16 y17
Negro matte y
cromado

ol )

102 xtrem.e X-lok
R:15,16,17,18 y 20
Negro matte y
cromado

049 Predator Dually
R:16 y 17
Negro satin y
cromado

193-194 Drifter
R:15,16,17,18 y 20
Blanco y negro
matte

050-051 Typeso
R:15y 16
Cromado

206 Vortex
R: 18,20y 22
Cromado y negro




Black Rhino

R: 17,18, 20y22 R:17,18y 20
Negro matte

Rockwell
R:17,18 y 20 R:17,18 y 20 R:17,18 y 20
Negro matte Negro y gris matte Negro matte

7:BLACK RHING

0

HARD ALLOYS

‘30‘
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Cooper T

Bridyestone
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Diferentes estilos y Rines:
- S600

- Winmax

Caracteristicas generales:
Bajo nivel de ruido

- Confort y fuerte manipulacion
- La banda de rodadura ofrece un
excelente rendimiento de alata
velocidad

- Traccion grest

= Ahorro de combustible en

consumo

Diferentes estilos y Rines:

-H/T -HT/Plus - Ht3 -Cs5 -SRX
-Zeon LTZ -A/T3 -S/T Maxx -STT

Caracteristicas generales:
- Manejo sobre superficies arenosas

- Bajo nivel de ruido con agarre
extra

- Excelente opcién para cargas
pesadas

- Peldafios mds profundos

- Apto para todo tipo de terreno

AMERICA'S MOST TRUSTED axd TIRE
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Diferentes estilos y Rines:
-AZENIS Fk450 -SINCERA Sn211

-ZIEX Ze950 -PRO G4 -ZIEX Ze612
-ZIEXZe329

Caracteristicas generales:
- Disefio con tecnologia avanzada

- Para todo tipo de estaciones
- Excelente equilibrio de manejo
Estabilidad a alta velocidad

- Traccion en todas las condiciones

meteoroldgicas

-Estabilidad en linea recta y éptima
sensacién en carretera ON THE PULSE

-ESCAPADE CUV CV-01 -MAI202
-MA/P1 -ESCAPADE MA/T1
-MARAUDER Il MA/S2 -BRAVO series

Caracteristicas generales:
Tecnologia de pared lateral

- Gran maniobrabilidad y confort

- Mejora el rendimiento bajo la lluvia
-Garantia de kilometraje limitado

- Todo terreno

-Disefiado para gran desgaste y
durabilidad
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Diferentes estilos y Rines:
-Nt4205 -Nt421Q -MOTIVO -Nt05

-INVO -NT555G2 -Nt555 -NEOGEN
-Nt450 -NT90W

Caracteristicas generales:
- Alto rendimiento en todo tipo de

superficies

- Disefiado para funcionar en todas
las condiciones climadticas

- Amplia gama de disefios en la banda
de rodadura

-Traccion en todas las estaciones

= =

@
a T & T o -

Diferentes estilos y Rines:

-NFERA sur 4 -NFERA su1
-NFERAsu4 -NFERA au5 -N9000
-N8000 -N7000 -N6000 -N3000
-N1000

Caracteristicas generales:
- Disefiado para funcionar en todo

tipo de condiciones climéticas

= Mayor estabilidad en carretera

- Alto rendimiento en diferentes
superficies

-Tecnologia de sistema de frenado
-Confort para los tripulantes

-Dijsefio asimétrico
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Diferentes estilos y Rines:
-N5/2R -N5/2Sport -N5/20 -As/2+
-As/1 -ECO/2+ -XR/611 N/729
-XR/615 NA/1

Caracteristicas generales:
- La tecnologia de su disefio, evita la
deformacién de los bloques
- Reduce el consumo de energia
-Seguridad de manejo sobre
carreteras mojadas o diferentes
superficies
-Refuerza la conduccion en linea recta

y el funcionamiento en las maniobras NANKANG i

-Fortalece la traccion

Diferentes estilos y Rines:
-SX/608 -S/780 -N/890 -SX/9 SX/8

S/860 -S/830 N/850

Caracteristicas generales:
- Disefio de alta tecnologia que

elimina el ruido

-Mejor agarre en carretera mojada
-Mejor confort de marcha
-Proporcionan estabilidad sobre
diferentes superficies

Traccién sobre diferentes superficies
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Diferentes estilos y Rines:
-C/15 -T1/R -T1/Sport -T1/Sport suv

-Cf1 suv -S/T -600HT -600+4

Caracteristicas generales:
- Gran estabilidad a alta velocidad

- Elevado vy silencioso confort de
marcha

-Baja resistencia a la rodadura

(ahorro de combustible)

-Conduccién sequra sobre seco o

mojado
Toyo T'REs Excelente comportamiento en curvas
_D::Q% o:d"oooo-- QOA

S WMa>eD - o —
’
- Bridyestone

Diferentes estilos y Rines:
-Dueler -Serenety plus -Driveguard
-Ep422 plus - S/04 -Pole Position
-DM/V2 H/L Alenza

Caracteristicas generales:
- Larga vida atil

- Brinda comodidad y confort
-Alto desempefio sobre mojado
-Alto rendimiento en cualquier
estacion

-Silencioso al andar

- Ahorro de combustible

-Desempefio alto sobre y fuera de B’””HESM”E

carretera
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Mickey Thompson

Diferentes estilos y Rines:
-Street Comp - Sportsman S/T

Caracteristicas generales:
- Alto nivel de traccién

-Alta capacidad en las curvas
-Disefio asimétrico de la banda de
rodamiento

-Rendimiento superior en hidmedo o
seco

-Desempefio alto sobre y fuera de

carretera

-Roadtour -Terra Trac ATIl -UHP
-Touring -CUV/Sport Truck

Caracteristicas generales:
- Alto rendimiento en superficies

himedas o secas

-Seguridad y comodidad

-Ruido bajo de rodamiento
-Traccion en todas las estaciones
-Manejo vigoroso y marcha tranquila
-Sistema de control de temperatura

Coolcourse para optimizar el

rendimiento y aumentar la vida atil
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Diferentes estilos y Rines:
-Ecsta -SQLUS -Ecowing -Crugen

Caracteristicas generales:
- Estabilidad a alta velocidad

-Sobresaliente frenada en seco o
mojado

-Conduccién controlada y precisa
-Reduccién del ruide

-Gran confort de marcha

Banda de rodadura con compuesto
de silice

TIRES -Elevado kilometraje y desgaste

Race Proven Performance

regular

Diferentes estilos y Rines:
-Ecsta -SQLUS -Ecowing -Crugen

Caracteristicas generales:
- Conduccién controlada sobre seco

-Confort durante el viaje
-Disefio asimétrico

-Reduccién del ruido

~-Traccion en todas las estaciones
-Gran adherencia sobre superficie

mojada
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us llantas si te encuentras en las siguientes

“w W

jtuaciones:

-5i has golpeado algo con un tamafio sustancial
-Cuando las llantas tienen un desgaste irregular
-5i se siente una diferencia en la maniobravilidad

del vehiculo
-Después de un choque con otro vehiculo, un

cordén o un bache
-Después de 20,000 km recorridos
-5i han pasado 4 afios desde la dltima vez que

cambiaste llantas, ya que tienen fecha de

caducidad

Ten en cuenta también, las siguientes situaciones:

DESGASTE  SOGRENFLAD  DESNFLADO  AUNEACOR  CAMBER  VARIADO

L]

Presidn Presidn Presion
muy baje muy alta correcta
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'™ 2318-5858)

28 calle O-01 zona 3 Avenida Bolivar
Tel- 2471 0076

Calzada Aguilar Batres 12-63 Zona 12
Tel- 2318 5858
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Anexo 25

Propuesta de personalizacion de correo electrénico

(orreo de Outook
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Anexo 26

Propuesta de carta de presentacion para correo

i (orreo de Outook

Vol el A
OUSCar 80 Loreg y LonGaC.

A -
Qbnir ) Aot § Complementes Doty o U

ha

Estimado cliente:

Sabemos los importante que es para usted mantener en 6ptimas condiciones
su vehiculo y administrar de manera eficiente su economia, por tal es para
nosotros un placer brindarle nuestros servicios y productos
automovilisticos de la mejor calidad y garantia.

Hacercate a cualquiera de nuestras tiendas ubicadas en Avenida Bolivar o
Calzada Aguilar Batres, para nuestros colaboradores serd un gusto
atenderte.

Atentamente
Estuardo Galvez

r... 1 £lanta Liga no avisa! Autollantag fu mejor opci




Anexo 27

Propuesta de perfil de pagina de Facebook

n AutollantasGt Inicio 20+ ‘z
Recuerda...omm
lanta lisa no

Publicar Guatemala

Lepo s hors de venderd
1odo, como So00 Premum
de Googie sdmnistrames y
optmzamos s

Me gusta esta pagina

Inicio  Informacion ~ Folos  Opiniones ~ Mas »

1)

H AutollantasGt

a 4 4330 personas les gusta st

4 4 e S estrelas - 5 opiniones

Dalish

Cunl te qustsria probar
Prmen ? 0 Dalsh se sents
en

(§i0

Ablerto - 8:00-5:00

Invtar 2 amigos a que indiguen que s gusta
pagna

INFORMALION )




Anexo 28

Propuesta de pagina de perfil de Twitter

#ANYWHERE " Recuerda..
* POSSIBLE

Autollantas
@autollantasGt
Empresa de productos y servicios automovilisticos
lider del pais, contamos con las mejores marcas del
mercado, visitanos en nuestras sucursales, sera un
gusto atenderte.

Guatemala autollantas.gt

88 1 897K

Tweets FOtos Favoritos

Prensa Libre i pre
Tenemos nuevo producto, ven y
conocélo, jte esperamos!

L T W e B . _— - .
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Anexo 29

Propuesta de pagina de perfil de Instagram

AUTOLLANTASGT

250 314 278

l + SEGUIR

Auto Llantas GT

Brindamos un servicio excepcional para tu vehiculo, también

contamos con las mejores marcas de aros y llantas. jLIamanos!
PBX: 2318-5858

Ventas: 2471-0076

-
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Uantas. aros. aliseacion. hatanceo survicios
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Anexo 30

Pauta publicitaria
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