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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia el mercado automotriz ha crecido provocando el aumento
de la oferta y la demanda y por lo consiguiente la apariciébn de pequefas y
grandes empresas importadoras creando disputa empresarial por acaparar la
mayor parte de la demanda posible, a raiz de esto el cliente actual es mas
exigente en la calidad y precio donde encuentra muchas opciones para
satisfacer su adquisicion de un nuevo vehiculo, esto ha provocado que la
empresa La empresa Sociedad Anonima Comercial Industrial (SACI), sufra
reduccion en la venta de sus productos disminuyendo ingresos que ello

implica.

Por tal situacion SACI ha visto la necesidad de buscar soluciones
alternas para mejorar su situacion en el futuro y asegurar su permanencia en
el mercado, constituyéndose de una solucién la implementaciéon de un Plan
Estratégico de Marketing a fin de lograr ventaja competitiva por medio de la
diferenciacion en el servicio y el posicionar las marcas en la mente del cliente
de la cual son representantes para ganar una mayor participacion en el

mercado.

El disefio es una propuesta del plan estratégico de marketing la cual
tiene como inicio el andlisis situacional sector externo de demandantes y el
sector interno de la empresa, en este Ultimo para tal efecto se ejecuto la
investigacion de mercados mediante el método de la aplicacion de encuestas
a clientes y trabajadores de la empresa, de este modo identificar las
necesidades e insatisfacciones de las personas que pretenden adquirir un

vehiculo.



Con toda la informacion recuperada se desarrollara el disefio de un
plan estratégico que ayudaran a la empresa a publicitar con mayor fuerza los

productos, ademas de ampliar la participacion en el mercado.

Para el planteamiento de un nuevo escenario competitivo se propone
estrategias de servicio de atencion al cliente tales como, trato amable, amplio
conocimiento en ventas, programas de capacitacién, ademas del desarrollo
de un plan de marketing, promocion y publicidad, posicionamiento de las

marcas que la empresa es representante.
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INTRODUCCION

La empresa SACI fue fundada por Simon Francisco Bedoya en
sociedad con empresarios alemanes en 1912 bajo el nombre de Botica del
Inca, en La Paz - Bolivia. El rubro principal de esta empresa era la
comercializaciébn de medicamentos. Pocos afios después Simoén Francisco
Bedoya incursiona en el rubro alimenticio, importando y comercializando
arroz, manteca, harina y otros alimentos. Paralelamente incursiona en
nuevas industrias como la fabrica de velas La Victoria, molinos de trigo como
la Sociedad Industrial Molinera y CICO, asi mismo fundan el primer ingenio
azucarero San Aurelio junto a Ramon Dario Gutiérrez. A mediados de los
afos 30 Simén Francisco Bedoya se traslada a vivir a Buenos Aires y deja un

equipo de profesionales a cargo de la empresa.

Los representantes de SACI advirtiendo como una gran oportunidad el
actual crecimiento del sector de automotriz de Bolivia, consideran varias
alternativas para el aumento de las ventas, la obtencion de un Plan
Estratégico de Marketing, propuesto a la promocion y publicidad del producto
y/lo servicios que oferta, buscando aumentar sus operaciones y como

resultado sus altas financieras.

El estudio del mercado tomo fuerza, mas adn en estos tiempos y
después de la crisis sanitaria vivida a nivel mundial, donde se ha consolidado
la teoria de la planificacién estratégica, por esto la importancia del Marketing

en la creacion de personas conocedoras en el area.

Con el conocimiento sobre planificacion estratégica y el uso apropiado
del marketing, se tiene la perspectiva de que el personal de SACI coloque en
practica habilidades adecuadas de un lider exitoso que responda el efectivo

manejo de los recursos comerciales como fuente principal del crecimiento



econémico de la empresa tomando en cuenta el mejoramiento de la calidad

en el ofrecimiento de productos y servicios.

La presente investigacion esta distribuida en cinco capitulos que se

muestrana continuacion:

Capitulo I: se describe los aspectos generales, donde se tocara la
problematica existente, se habla del problema que se estudia, se detalla el
objetivo general y especifico, justificacion, asi como la consecuencia y
limitaciones de la presente indagacion, para contextualizar los principios del

trabajo de tesis en estudio.

El capitulo II, se enfatiza el marco tedrico donde se fundamenta el
presente estudio. Es decir, antecedentes y conceptos de marketing, tipos de
Marketing, sistema de informacién del marketing y de ventas, estadisticas

comerciales de importacion de vehiculos.

El capitulo Ill, Marco Contextual se enfatiza en los aspectos
empresariales, resefias histéricas de la empresa, Mision, Vision, la
descripcion de las actividades comerciales y los productos y/o servicios

ofertados.

En el capitulo IV, puntualiza la metodologia que se manej6 para el
proceso de preparacion de la presente tesis, la determinacion de la poblacion
y muestra, instrumentos de la recoleccion de datos, analisis cualitativo y

disefio de encuesta, analisis de resultados.

En el Capitulo V, llegaremos a la conclusién y recomendacion de la
investigacion, donde se pone énfasis en el plan estratégico que se planteara

y podréa ser aplicado en la empresa para lograr el incremento de ventas.



CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Justificacién

1.1.1. Justificacion tedrica.

El crecimiento de una empresa depende de los resultados que se
logran para alcanzar los objetivos organizacionales, a su vez si la empresa
no logra alcanzar sus objetivos de ventas se puede tener consecuencias
posteriores como efecto disminucion de los ingresos y pérdida de

participacion en el mercado.

La presente investigacion basada teéricamente en el libro “Estrategias
de marketing. Un enfoque basado en el proceso de direcciéon”. Hace
referencia a los conceptos relativos al andlisis de mercado, estrategias de

marketing, su planificacion y ejecucion.

Si bien uno de los puntos mas relevantes e importantes dentro de las
empresas es la planificacion, asi mismo su implementacion en sus diferentes
areas, como ser en el area de marketing para lograr un proceso eficiente que

beneficie a la empresa con ingresos representativos.

“El marketing estratégico expresa que es un analisis y comprension
del mercado con el fin de identificar oportunidades para satisfacer las
necesidades, deseos de los consumidores y a su vez ser mas eficiente que

la competencia” (Rodriguez M. y., 2016)



Mediante el analisis de marketing estratégico se puede obtener
mayores ingresos debido a que generara estrategias para hacer conocer la
imagen de la empresa SACI para que pueda obtener de esa manera mayor

participacion en el mercado.

La presente investigacion pretende dar a conocer beneficios que
puede tener las empresas dedicadas a la importacion y comercializacion de
vehiculos, maquinaria de construcciobn y agricola, realizando un plan
estratégico de marketing para posicionar e incrementar las ventas y asi
permitiendo que se identifique que aspectos deben potencias o cambiar en la

organizacién para el cumplimiento de los objetivos.

1.1.2. Justificacion practica

La presente Tesis es pertinente para llevar a cabo un Plan Estratégico
de marketing para el posicionamiento de la empresa sociedad anonima
comercial e industrial (SACI S.A.), dedicada a la importacion vy
comercializacién de vehiculos, maquinaria de construccion y maquinaria

agricola.

La empresa de sociedad andénima comercial e industriales es el
principal beneficiario, especialmente en el area comercial y marketing, ya que
el presente documento aportara una herramienta estratégica empresarial
para el logro del objetivo de ventas en consecuencia es una gran oportunidad

para la empresa debido a que ayudara a mejorar sus ingresos.

La empresa Sociedad Anonima Comercial Industrial (SACI) requiere
desarrollar un analisis para la mejora de los procesos en el area de
marketing para su competicion efectiva en el mercado, cumpliendo con sus

objetivos en la proyeccion de ventas, a través de un estudio de la



competencia y servicio que ofertan. Se puede evidenciar que el avance de la
tecnologia obliga que muchos procesos deban estar en constante
actualizacion para poder estar a la medida de los requerimientos de

mercados potenciales.

Se considera la necesidad de tomar acciones prontas en el area de
marketing mediante la implementacion de un plan estratégico de la empresa
SACI de La Paz, la cual corre el riesgo de perder su participacion en el
mercado oferente de vehiculos, maquinaria de construccidon y agricola,

perdiendo la representacion legal de las marcas ofertadas.

1.2. Situacion problematica

La empresa Sociedad Anonima Comercial Industrial (SACI) debido a
su crecimiento en los ultimos afios requiere desarrollar un andlisis para la
mejora de los procesos en el area de marketing para su competicion efectiva
en el mercado, cumpliendo con sus objetivos en la proyeccién de ventas, a

través de un estudio de la competencia y servicio que ofertan.

Con los cambios sufridos actualmente, a causa de los acontecimientos
internacionales y la crisis sanitaria, es necesario emplear herramientas de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién o TICs con un objetivo claro
de llegar al cliente y a su vez alcanzar el incremento de las ventas con el uso
correcto del marketing digital. Asimismo, el problema detectado se refiere a
que la empresa al reducir sus ingresos genera una mala imagen al cliente,
arriesgdndose a perdidas y que el cliente adquiera vehiculos de la
competencia, creando un concepto de oferta de mala calidad en
comparacion al resto.

La publicidad no es la suficiente y la poca promocion de la empresa se

convertido en uno de los factores principales que lleva a SACI a disminuir



sus ventas y su utilidad.

Es asi que en la actualidad los ingresos disminuyeron de manera
considerable reflejando unos estados financieros con cifras bajas en la
seccién de ventas, lo que ha generado gran inquietud en los socios y
administradores, quienes buscan maniobras alternas para poder cambiar

esos resultados negativos que hoy se hallan en sus balances.

Por todo lo mencionado, se considera la necesidad de tomar acciones
prontas en el area de marketing mediante la implementacion de un plan
estratégico de la empresa SACI de La Paz, la cual corre el riesgo de perder
su participacion en el mercado oferente de vehiculos, maquinaria de
construccion y agricola, perdiendo la representacién legal de las marcas
ofertadas.

1.3. Problema cientifico

La empresa Sociedad Anonima Comercial e Industrial (SACI) no ha
logro su objetivo de ventas de sus productos vehiculos, maquinaria de
construccion y agricola, durante las gestiones 2019 y 2020 en la

concesionaria ubicada en la zona de obrajes de la ciudad de la paz.

a) Objetividad

Desarrollar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento
de la empresa y su incremento de ventas.

b) Especificidad

Sociedad Anonima Comercial e Industrial (SACI S.A.), Importadora y
comercializadora de vehiculos, maquinaria de construccién y agricola.

c) Pertinencia

Organizacion privada



1.4. Formulacién del Problema

¢,Como desarrollar un plan estratégico de marketing para el
posicionamiento e incremento de ventas en la empresa SACI, concesionaria

obrajes de la ciudad de la paz?

1.5. Guiao idea cientifica

La empresa Sociedad Andnima Comercial Industrial (SACI) debido a
su crecimiento en los ultimos afios requiere desarrollar un andlisis para la
mejora de los procesos en el area de marketing para su competicion efectiva
en el mercado, cumpliendo con sus objetivos en la proyeccidon de ventas, a
través de un estudio de la competencia y servicio que ofertan. Se puede
evidenciar que el avance de la tecnologia obliga que muchos procesos
deban estar en constante actualizacion para poder estar a la medida de los

requerimientos de mercados potenciales.
1.6. Objeto de estudio

El presente proyecto de investigacion tiene como objeto de estudio el
posicionamiento e incremento de ventas a es la empresa Sociedad Anonima
Comercial e Industrial (SACI S.A.), Importadora y comercializadora de
vehiculos, maquinaria de construccion y agricola en la concesionaria y los
clientes.

1.7. Alcance o campo de accion de la investigacion.

Los alcances de la investigacion son:



1.7.1. Alcance tematico

La presente investigacion se enfocara en el problema descrito que
hace referencia al no cumplimiento del objetivo de ventas. Se aplicaran
conceptos Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento e

incremento de las ventas.

e Campo: Importadora y comercializadora de vehiculos,

maquinaria de construccion y agricola.

e Area: Marketing

1.7.2. Alcance espacial o geogréafico

La investigacion se realizard en la concesionaria de obrajes de la

ciudad de La Paz-Bolivia como ambito de estudio.

1.7.3. Alcance Temporal

La presente investigacion se viene realizando desde primer semestre

y segundo semestre del afio 2021.

1.8. Objetivo de la investigacion

A continuacién, se desarrollaran los objetivos de la presente

investigacion.



1.8.1. Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento e
incremento de ventas en la empresa SACI, concesionaria obrajes de la
ciudad de la paz.

1.8.2. Objetivos Especificos

1. Determinar amenazas y oportunidades del mercado, asi como

las fortalezas y debilidades de la empresa.

2. Realizar un diagnéstico de la situacion actual de las &reas de
atencion al cliente y marketing en las oficinas de la

concesionaria SACI.

3. Proponer estrategias de publicidad tradicional y digital para el

area de ventas

4. Proponer estrategias de posicionamiento de las marcas de

vehiculos ofertadas por la concesionaria SACI.

5. Establecer un plan de accién para la ejecucion del plan

estratégico de marketing.



CAPITULO II.

2. MARCO TEORICO

2.1. Definicién de Marketing

Un concepto muy importante es el de marketing, que también es
conocido como mercadotecnia por su denominacion en espafiol, el cual es
balance entre la ciencia y el arte para crear valor y satisfacer las
necesidades, deseos del mercado objetivo, para lograr que el producto o
servicio se venda por si mismo y de esa manera obtener los mejores

resultados financieros para la empresa.

“El marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio”.

(Armstrong K. &., Fundamentos de Marketing, 2016)

“‘El marketing es un sistema total de actividades comerciales
tendientes a planear, fijar precios, promover Yy distribuir productos
satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los

objetivos organizacionales” (Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)

Segun estos autores el marketing se fundamente en tres ideas basicas:
o Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente.
Es decir, todos los departamentos y empleados deben concentrarse

en contribuir a la satisfaccién de las necesidades del cliente.

o Todas las actividades del marketing deben coordinarse. Ello

significa que sus diversos aspectos (planeacion del producto, fijacion
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de precios, distribucién y promocién) deben disefiarse y combinarse

de modo coherente.

o Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para
alcanzar los objetivos de desempefio organizacional. El objetivo
primordial de una empresa lucrativa es, por lo comun, un volumen de

ventas rentable.

Se puede observar que estos autores tienen una orientacion total hacia el

cliente y su enfoque.

A medida que transcurren los afios y con el cambiante mundo de la
tecnologia, el marketing va evolucionando cada vez mas, debido a que
existen otras maneras para llegar al cliente y sus necesidades por medio de
la tecnologia digital y sus aplicaciones para llegar a obtener ventas lucrativas

gue contribuyan al constante crecimiento de la empresa.

2.2. Planificacién

El concepto general de planificacion indica que es una funcién
administrativa que requiere de un analisis de situacion, para ver hacia donde
se dirige la compafila como ser la misién, visidbn y los objetivos para el
desarrollo de planes de accibn que indican como implementar estas

estrategias.

“La planificacion implica seleccionar misiones y objetivos, asi como
las acciones necesarias para cumplirlos, y requiere por lo tanto de la toma de
decisiones; esto es, de la eleccion de cursos de acciones futuras a partir de

diversas alternativas”. (Weihrich, 1998)
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Todo esto implica realizar un analisis de planificacion de donde se
esta, establecer donde se quiere ir, sefialar lo que se harda y como para
lograrlo. Asi también, es la base de otras funciones como ser la organizacion,

la coordinacién y el control.

Finalmente, es aquel que permite la organizacion de las areas y los
recursos de la compafia para que esta coordine mejor las tareas y
actividades para un mejor control y evaluacion, de esa manera tener los
mejores resultados, gracias a la informacién que proporciona, comparando

los resultados obtenidos con los planificados.

2.3. Planificacién estratégica de marketing

El plan estratégico es un proceso integrado para crear y mantener una
coherencia estratégica entre las metas y capacidades junto con las
oportunidades de marketing cambiantes en los objetivos de la empresa y asi

lograr su misién a futuro.

“La planificacion estratégica de marketing es una parte de la
planificacion estratégica general de la empresa que se ocupa de la definicion
y consecucion de los objetivos de marketing de la organizacion” (Rodriguez
l., 2006, p. 57)

Llegamos a decir que toda empresa refiere de un plan maestro donde
la alta direccién recoge las decisiones estratégicas corporativas y se conoce
como una practica empresarial donde indica la base para el funcionamiento

de la empresa en la linea de una conquista de objetivos futuros.
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2.3.1. Importancia del Plan Estratégico de Marketing

Es claro resaltar la importancia de hacer una planificacién en el area
de marketing para las empresas debido en la actualidad se convertir en el
mejor aliado y por ello puede ayudarla a incrementar las ventas, la imagen y
su proyeccion a futuro, siendo es el principal responsable de generar la

rentabilidad.

2.4. Evolucion del marketing

El padre del marketing moderno explica que existe evolucién en temas

del marketing por la tecnologia y los cambios por los sucesos:

2.4.1. Marketing 1.0

Se destaca por llegar a la “mente del cliente”. Asimismo, las empresas
1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos de buena calidad a la gente y
generan ganancias. Pero, como se vera a continuacion, para el autor existen

maneras mas “evolucionadas” de ejercer el marketing.

2.4.2. Marketing 2.0

“Algunas empresas deciden aprender mas acerca de a quiénes estan
vendiendo sus productos, y pasan de solo fabricar y vender bienes de
calidad, a entender a sus clientes a través del estudio de grandes bases de

datos y ofrecerles un servicio diferencial” (Kotler k. y., Marketing 2.0, 2006).
De esta forma, gracias a nuevas herramientas digitales de analitica,

arrojan las estadisticas de las empresas definen y analizan bases de datos

de sus clientes para conocerlos mejor.
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Se concluye: “A través de ellas estudian las conductas y preferencias

de los consumidores, para darles el mejor servicio posible”.

2.4.3. Marketing 3.0

“Solo algunas empresas trabajan en esta instancia. En este punto se
trata mas de comprender que conocer al cliente, es mucho mas que
encontrar una persona interesada en el producto ofertado”. Como explica el
autor: “Es entender que la gente se encuentra en un mundo inestable y con
problematicas econdmicas y ecoldgicas que es preciso subsanar’ (Kotler k.
y., Marketing 2.0, 2006)

Las empresas dedicadas al marketing 3.0 operan sobre ese contexto
inestable y problematico, con el objetivo de demostrar que a ellas les interesa
trabajar para mejorar la situacion. De esta forma, el marketing 3.0 busca no
s6lo vender productos de la mejor forma posible, sino también hacer del
mundo un lugar mejor. El marketing 3.0, es brindar: un producto, un servicio y

con valor.

Por otra parte, el autor aclara que la mayoria de las compafias de la
actualidad estan en la instancia del marketing 1.0, y es recomendable que
aquellas empresas que deseen avanzar en su metodologia
no salten directamente hasta la instancia 3.0 sino que vayan paso a paso, e

incluyan la etapa 2.0 en su proceso de “evolucion” (AMA, 2007).
2.4.4. Marketing 4.0
El marketing 4.0 tiene como objetivo principal generar confianza y

fidelidad en el cliente, combinando e integrando lo mejor de los medios offline

del marketing tradicional y la interaccion online que proporciona el marketing
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digital. EI consumidor es el que va a estar al mando. Ahora ya nadie se
plantea si online u offline, sino estrategias 360°. Las marcas deben ahora
integrar y combinar lo mejor de los canales offline y online; es decir, la
inmediatez e intimidad de los canales online con la fuerza de diferenciacion

gue representan las acciones offline (Kotler k. y., Marketing 4.0, 2019).

A través de esta estrategia denominada “omnichannel” (omnicanal) se
espera obtener una experiencia transparente y coherente, y ademas de esta
relacion mdltiple entre marca y consumidor se complementa con inteligencia

artificial para mejorar la productividad del marketing.

2.4.5. Marketing 5.0

El marketing 5.0 se incorporan los asistentes virtuales que, basados
en Inteligencia Atrtificial y dispositivos de reconocimiento de voz se atreven a
anticipar los deseos de los clientes para recomendarles qué comprar, dénde
comprarlo y hacerlo de forma inmediata con una simple orden verbal. Los
nuevos targets u objetivos del marketing pueden llegar a ser los “bots
asistentes” en lugar de las personas, para tratar de ganar la recomendacién
que hagan finalmente a los humanos en sus dispositivos moviles. Las
empresas deben empezar pronto a recorrer esa curva de aprendizaje del E-
Commerce. Tienen la oportunidad de hacerlo antes de ser irrelevantes para

las nuevas generaciones de consumidores (Kotler k. y., Marketing 5.0, 2021).
2.5. Tipos de marketing
Las empresas hoy en dia para poder sobrevivir y ser competitiva en

cualquier mercado tiene que poner en marcha estrategias que le conduzcan

a la organizacion a posicionarse en el mercado.
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En la actualidad existen varios tipos de marketing alguno de ellos son:

2.5.1. Marketing directo

“Consiste en las conexiones directa con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con los clientes” (Kotler, Fundamentos del
Marketing, 2016).

Es en decir estrategias donde esta relacionado al uso de datos de una
base de contactos para comunicarse con quien tiene interés en el contenido

o por la marca, esto es llamado marketing de datos.

2.5.2. Marketing Indirecto

Es una estrategia de marketing discreto donde presentas tanto la
marca de manera muy indirecta poniéndolo dentro de un contenido, es muy
sutil para el consumidor para dejarlo en la mente del consumidor por un
lapso de tiempo de manera inconsciente, esta presente en peliculas,

novelas, videos y series.
2.5.3. Marketing Digital
Este es una parte de la estrategia que se utiliza en la actualidad, que

va relacionado en marketing online, por las redes sociales son un vinculo que

estd muy frecuente en estos tiempos.
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2.5.3.1. Marketing one to one

Grafico 1. El internet ofrece interactividad con los usuarios

Interactuar con él

Fuente: Elaboracién propia

2.5.3.2. Fidelizacion en lared

Existen tres tipos de estrategias de marketing

a) Marketing de atraccion

Es comin mente conocido como el inbound marketing, su objetivo es
de atraer a su publico objetivo de forma que sea que el cliente acceda a la
marca. Asi mismo al publico objetivo se siente atraido por el contenido
(contet marketing o branded content) que debe tener, informacién, educacién

y entretenimiento.

b) Marketing de retencion

Es tratar de enamorar al cliente para que se quede contigo, en la
actualidad es una estrategia basadas en el contenido y buen uso de base de
datos. El newsletter es una herramienta potente en el marketing de retencion.

C) Marketing de recomendacion

Es una estrategia que se usa para que los clientes hablen bien de las
marcas a su entorno, familia y amigos.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta para la

captacion de nuevos clientes.



2.5.3.3. Publicidad en internet

En la actualidad el internet es usado a diario y tiene su formato de
publicidad propio y adaptado a la publicidad convencional a su medio, Hay

formatos existentes que son:

a) Banners: Es el espacio publicitario en la pagina web

b) Pop-up: Son las ventanas emergentes (invasiva)

c) Layer: Son anuncios pequefios de anuncio que aparecen.

d) Rascacielos o skyscrapers: Se tratan de banner vertical.

e) Sponsor o0 patrocinio: Son contraprestacion en que la marca
financia una actividad.

f) Interstitial cortinilla: Aparece cuando carga la web.

g) Videos: Es uno de los mas utilizados actualmente por su dinamismo.

h) Robapaginas: Son de formato rectangulares que se encuentran en la

parte superior o inferior de la pantalla de la pagina.

2.5.3.4. Posicionamiento de buscadores

En la actualidad toda empresa requiere estar posicionada en la red, lo
que requiere estar dentro de los treinta primeros resultados en los
buscadores, porque es una entrada para nuevos clientes.

Cuando se habla de posicionamiento se debe hablar de:

e SEM (Search Engine Marketing). Son gestibn de enlaces
patrocinados en los portales y los buscadores con un sistema de
pago como ser google, Yahoo! y otros.

e SEO (Search Engine Oprtimization). Es un Posicionamiento natural
en buscadores, cuando se introducen términos de busqueda

relacionados con la actividad sin sistema de pago.
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Esta en considerada una estrategia de manejo en buscadores
como como Google y Bing, que incluyen la divulgacion paga (links
patrocinados) y organica, a partir de contenidos enfocados con
palabras clave con un método conocido como SEO (Search Engine
Optimization), que ayudan de gran manera a posicionar en primer

lugar a la empresa que queremos.

2.5.3.5. Las redes sociales

Con los sucesos de los ultimos afios las redes sociales son parte de la
vida diaria de las personas, asi mismo Facebook es el que entra en primer
lugar luego esta Instagram twitter y los mas reciente Tik Tok, la gran
importancia para las empresas estar en estas redes sociales son gran
potencial de crecimiento, resultados inmediatos, facilidad de segmentacion,
altamente creativo, potencia la comunicacion, cobertura social y potencia la

marca.

2.5.3.6. Papel del marketing dentro de las estrategias empresariales

En la actualidad el internet es realmente accesible, pero conseguir
resultados no es facil, por esa razén se requiere que la empresa utilice
estrategias digitales que ayude a conseguir sus objetivos.

Por lo que nuestro centro de atencion es el cliente (X) y su experiencia con la

marca.
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Grafico 2. Experiencia del cliente

2.5.3.7. Conocimiento del consumidor

e Buyer persona: Es nuestro cliente ideal

e Customer jourmer map: contiene fases en el proceso:

Gréfico 3. Fases de Customer journey

Customer journey

ATRAER CONVERTIR VENDER FIDEUZAR
NRUDERACKON

MARKETING
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2.5.4. Inbound Marketing

Es una estrategia que se usan para atraer nuevos consumidores con
unas estrategias de contenidos, para que los llamados leads se conviertan

en clientes.

2.5.5. Marketing de Redes Sociales (Social Media Marketing)

Esta tiene relacién con el marketing online, porque se manejan las
aplicaciones de Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn por la cual son las
cuatro redes sociales mas actualmente, ayuda de gran manera tanto a
pequeiias como grandes empresas al uso de marcas e imagen corporativa
de las empresas es considerado una herramienta indispensable hoy en dia

para observar, interactuar e informar al publico en general.
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2.5.6. Marketing Offline

Considerado un marketing tradicional por que lleva acciones fuera del
internet es decir cdmo se veia anuncios, telemarketing, y otros.
A pesar que el mundo digital va entrando fuertemente a la vida humana no
debemos dejar de lado este marketing por el hecho de que aldn existe

generaciones de baby boom y generacion x en la actualidad.

2.5.7. Marketing Integrado

Es una estrategia donde si se tiene acceso a mdltiples canales se
puede usarse para la comunicacion coherente entre la empresa y el cliente,
donde se puede presentar la marca de manera consistente en los diversos

canales, tanto fortaleciendo la imagen y el posicionamiento en el mercado.

2.5.8. Marketing Promocional

Es un tipo de marketing utilizado para incentivan el contacto con la
marca para atraer al consumidor y asi estimular las ventas con regalos,

creacion de descuentos y ofertas.

2.5.9. Marketing Estratégico

Es el encargado de las decisiones a largo plazo de la marca, se refiere
a la gerencia de la empresa, que se preocupa por los resultados que genera
el marketing para llegar a sus objetivos de la empresa.

Es un proceso donde se analiza la competitividad presente y futura,
utilizando ideas, planes y programas para llegar al cliente, se caracteriza por
un plan a largo plazo que a su vez debe ser analizado y revisado cada afio

debido a que el ambiente cambia con rapidez.
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Para lograr una 6ptima planeacion de las estrategias de marketing, es
necesario en primer nivel trabajar una estructurada planeacion general de la
compaifia y en segundo nivel estudiar especificamente el departamento de
marketing, por medio de un plan estratégico. (Walker, Fundamentos de
Marketing 14a Edicion, de Stanton)

“El proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacién y sus oportunidades de marketing
cambiantes”. (Philip Kotler y Gary Armstrong)

La planificacion del marketing estratégico, se fundamenta en el
andlisis continuo de las necesidades, busca necesidades actuales y futuras,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que

consiga los objetivos deseados. LAMBIN (1995)

2.5.10. Marketing operativo

Es el encargado de la toma de decisiones del marketing mix, centrado
en las acciones y practicas de corto plazo para poner a la marca en el

mercado.

“El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se
trata de una gestidén voluntarista de conquista de mercados a corto y medio
plazo, mas parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las 4 Ps”
(Luque, 1997).
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En relacién tiene una forma que corresponde a una vision operativa
con decisiones tacticas, asi mismo el control de estructura organizativa y

hacer un seguimiento para ver su participacion en el mercado potencial.

2.5.10.1. Diferencia Entre Planificacion Estratégica Y Plan Operativo Del

Marketing

Las diferencias son evidentes, estd formado por dos dimensiones
completamente diferentes, pero indudablemente complementarias:
(Espinosa, 2006)

La primera, el marketing estratégico, se ocupa de trabajar la parte
estratégica del marketing enfocada al largo plazo. Es una metodologia
encargada de estudiar y analizar el mercado y detectar nuevas
oportunidades, para proponer propuestas de valor que ayuden a satisfacer
las demandas y necesidades detectadas.

Las principales funciones del marketing estratégico son: detectar
nuevas necesidades de los consumidores, analizar a la competencia,
estudiar la demanda, adaptarse a continuos cambios del mercado, evaluar
oportunidades y amenazas, crear una ventaja competitiva y definir una
estrategia de marketing que consiga los objetivos empresariales prefijados.
(ESPINOSA, 2016)

Por otro lado, el marketing operativo, trabaja las acciones de
marketing y se enfoca al corto plazo, es la parte tactica del marketing.
Posesiona las estrategias al terreno de la accién y las pone en marcha. Las
principales funciones del marketing operativo son: traducir las estrategias de
marketing a un plan de accién, trabajar a nivel tactico el marketing mix,
presupuestar las acciones de marketing y determinar qué objetivos van a

cumplir.
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Algunas de las acciones de marketing mas frecuentes son:
lanzamiento o modificaciones de productos, modificaciones de packaging
(empaquetado), mejoras en el servicio de post venta, modificaciones de
precios, aplicacion de descuentos, acciones digitales (SEO, SEM, redes
sociales, email marketing, creaciébn o actualizacibn de la pagina web),
acciones relativas a canales de distribucién, publicidad, promociones,
concursos, sorteos, eventos, patrocinios, marketing directo, entre otros.
(ESPINOSA, 2016)

2.6. Estructura de un Plan Estratégico de Marketing

2.6.1. Analisis de Situacion

En esta parte se incluye normalmente un andlisis de las fuerzas del
ambiente externo, los recursos internos, los grupos de consumidores que
atiende la compafia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas
fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica y evalGa
a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas empresas,
suelen incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas).

2.6.1.1. Andlisis de la Situaciéon Actual

El primer paso es realizar un analisis exhaustivo tanto de la empresa
como de todo lo que le rodea, cuyos cambios a través del tiempo
condicionan o afectan el comportamiento de la organizacion, por tanto, en
este se debe realizar un analisis para entender la naturaleza del medio en
gue se desenvuelve la empresa; esta etapa puede dividirse en dos campos:
el exterior de la empresa o macro-entorno y la propia realidad empresarial o

micro — entorno.
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2.6.1.2. Andlisis de la Situacién Interna

La finalidad de este andlisis es el de clarificar la situacion de la
empresa en el entorno competitivo para saber en qué pilares se debe estar
apoyado para aprovechar mejorar las fortalezas, y evitar o superar las

debilidades internas de la organizacion.

2.6.1.3. Andlisis de la situacion externa

La finalidad de la empresa es recopilar la informacion y datos
necesarios para la fase de planificacidon en esta afectan los factores de la

competencia, colaboradores y econémicos.

2.6.2. Analisis FODA del entrono interno y externo

Una vez realizado el andlisis con las diferentes herramientas, se esta
en condiciones de elaborar un diagnostico de la situacion de la empresay
del entorno con el que se relaciona. Se realiza el analisis FODA para hacer
el diagnéstico correcto de las debilidades, amenazas, fortalezas vy

oportunidades y como a su vez convertirlas en beneficios de la empresa.

El analisis FODA es la herramienta estratégica por excelencia mas
utilizada, aunque a veces de forma intuitiva y sin conocer realmente los
beneficios que puede aportar, asi como sus usos reales. Se trata de una
herramienta de diagnostico que sirve de epilogo de todo el analisis
estratégico realizado previamente y permite ver de una forma facil, simple y
conjunta todas las principales conclusiones que se pueden obtener del
analisis externo y del analisis interno, también se utiliza para identificar si
existen oportunidades de explotar ain mas los recursos exclusivos o las

competencias clave de la empresa.
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e Fortalezas: Son aspectos positivos que tiene una organizacion, es
una diferenciacion que tiene al resto de la competencia tanto en
conocimientos, tecnologia, capital financiero, humano y experiencia.

e Debilidades: Son los factores negativos que tiene la organizacion,
gque pueden convertirse posteriormente ventaja para los
competidores si no se tiene solucién pronta a las deficiencias
inherente de la empresa.

e Oportunidades: Son circunstancias externas que las
organizaciones puede ser aprovechados para reforzar la posicion
competitiva.

e Amenazas: Son considerados elementos existentes en el medio
empresarial, social, econémico y cultural que le rodean a la
empresa, por tanto, hay acciones para contrarrestar el efecto

negativo de la organizacion.

2.6.3. Objetivos de Marketing a Alcanzar

Los objetivos de marketing determinan numéricamente donde se
quiere llegar y de qué forma; representa también la solucién deseada de un
problema de mercado o la explotacion de una oportunidad identificando a los
mercados por sus caracteristicas (tamafio, ubicacién, predisposicion a sus
necesidades y/o deseos, capacidad econémica, niumero de competidores,
etc.) para que tengan altas probabilidades de ser rentables para la empresa,
pero considerando que la incursién y permanencia sea factible dependiendo
de la capacidad financiera, de produccion, distribucion, promocion vy
publicidad, entre otras que la empresa tenga a su disposicion. Para el
establecimiento de objetivos se tendrdn en cuenta las siguientes

caracteristicas que deben cumplir. Los objetivos deben ser:

o Realistas; por esta razon se basan en el andlisis de la situacion
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gue se fundamente en la recoleccion objetiva de datos.

o  Optimistas; y, en este sentido, no son proyecciones, pero si se
deben basar en ellas, de lo contrario se observarian realidades
atipicas.

o  Coherentes; en primer lugar, entre si y, ademas, con los fines que
la empresa persigue a largo plazo. La eleccién de los objetivos de
venta supone crear una metodologia propia para llegar a

cuantificarlos.

2.7. Tipos De Objetivos

Se pueden distinguir dos tipos de objetivos de marketing, atendiendo a

su naturaleza, los cuales se describen a continuacion:

2.7.1. Objetivos cuantitativos

Se caracterizan por plantear metas mensurables, expresadas en cifras
y cuya efectividad puede ser medida empiricamente tras su materializacion.
Habitualmente, se refieren a incrementos en la participacion de mercado, en
el volumen de ventas, en la rentabilidad, en el nivel de satisfaccion vy
fidelizacion de los clientes, o a mejoras en la cobertura de distribucion, la

penetracién, los beneficios o el margen de contribucion.

2.7.2. Objetivos cualitativos
Proponen metas mas geneéricas y menos tangibles. Entre ellos cabe
destacar aquellos que se refieren a la notoriedad e imagen del producto,

servicio o0 marca, etc.
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Segun Thompson (2007):

©)

Identificar oportunidades de mercadotecnia: Es decir, "detectar”
aquellas situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa
obtenga una utilidad o beneficio al satisfacer una o mas necesidades
y/o deseos.

Identificar mercados rentables en los que la incursién de la
empresa sea factible: Luego de identificar las oportunidades de
marketing, se tiene como objetivo identificar mercados que por sus
caracteristicas (tamafio, ubicacion, predisposicidon a satisfacer sus
necesidades y/o deseos, capacidad econdémica, numero de
competidores, etc.

Lograr una buena participacién en el mercado: En otras palabras, y
como se dice en la jerga de marketing, conseguir una buena "tajada
del pastel”, y en lo posible, lograr la "tajada mas grande" o el liderazgo
en el mercado.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo
de vida del producto: Uno de los principales objetivos del marketing
es lograr un crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y
valores).

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un objetivo
crucial del marketing porgue todos los anteriores objetivos, si bien son
importantes, no son suficientes como para olvidar que la empresa

existe para obtener una utilidad o beneficio. (Thompson, 2007)

Los objetivos del plan de marketing se convertiran en una guia para

llevar a cabo las acciones necesarias y, ademas, serviran de punto de

referencia para medir la efectividad de todas las acciones que se tengan que

poner en marcha. Una errénea definicion de los objetivos se traduce en

plasmar una estrategia no realista y nada alineada con la forma de pensar de
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la empresa.

2.8. Posicionamiento

El posicionamiento es aquella imagen del producto que se mantiene
en la mente del consumidor en relacién a los competidores. Se diria que es
una estrategia comercial donde se pretende que un producto determinado
ocupe un lugar en la mente del consumidor, donde en consecuencia ocurre
en cada individuo el proceso de reconocimiento de una marca. En concreto,
se dice que es el medio por el cual se entra y trabaja la mente del
consumidor el producto. El logro del posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores fortalece a la empresa, asi mismo permite

gestionar la misma de manera sdlida y eficaz.

2.8.1. Tipos de Posicionamiento

o Precio o Calidad. Se enfoca en estos dos atributos que tendra la
marca y que pueden transmitir un mensaje de ahorro o de
exclusividad.

o Atributo. Concentrarse en una sola caracteristica de la marca
permitira transmitir un mensaje mas poderoso.

o Beneficios. Diferencia de la marca segun las ventajas que los
consumidores pueden obtener de ella.

o Aplicacion o Uso. Lo destacable es la manera en que el producto o
servicio puede ser usado por el consumidor.

o Usuario. Pretende una identificacion de los consumidores con la
marca y parte de un conocimiento profundo del mercado objetivo.

o Competencia. Detalla las ventajas que diferencian de los
competidores.

o Estilo de Vida. Busca explotar lo que sabes de los intereses,

necesidades y comportamientos de tus consumidores.
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2.9. Ventaja Diferencial

Es aquella caracteristica de una organizacibn o marca que los
consumidores perciben deseable y distinta que la competencia. Es decir que
sitta a la empresa en una posicibn de superioridad respecto a sus
competidores, para otorgarle un puesto privilegiado en el mercado. Segun la

teoria de Porter (1991), los principales tipos de ventaja competitiva son:

2.9.1. Ventaja competitiva por diferenciacion

En este punto la marca en cuestion adquiere una posicion competitiva
gracias a su especializacion del producto, estos seran de alta calidad y muy
exclusivos, que hacen sentir al cliente que es afortunado por poder
comprarlo, significa que seran de precios altos marcando aun mas esa

diferenciacion.

2.9.2. Ventaja competitiva por liderazgo en costes

La empresa que disfruta de esta ventaja competitiva, produce a un
coste mas bajo sus productos. Hay ocasiones en que varias empresas tratan
de ostentar esta ventaja, los resultados en el mercado suelen ser nefastos.
Por ello, no son tantas las empresas que destacan por un liderazgo en

costes.
2.9.3. Ventaja competitiva por enfoque
Las estrategias competitivas de una empresa que busca la ventaja por

enfoque, se basan en un sector concreto. Buscan un mercado especifico y

se especializan en ser la mejor de ese segmento, bien sea por area
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geogréafica, por tipo de producto, etc.

2.10. Mercado Metay Segmentaciéon

Casi nunca se puede satisfacer a todos los integrantes de un
mercado, es por ello que lo primero que hace es segmentar el mercado,
identificar y preparar perfiles de grupos bien definidos de compradores que
podrian preferir o requerir distintos productos. Los segmentos de un mercado
se pueden identificar examinando las diferencias demograficas y de
comportamiento de los compradores. Luego, la empresa decide qué
segmentos presentan la mejor oportunidad: aquellos cuyas necesidades la

empresa puede satisfacer mejor.

“Para cada mercado meta seleccionado, la empresa desarrolla una
empresa de mercado. La oferta se posiciona en la mente de los compradores
meta como algo que proporciona ciertos beneficios centrales.” (KOTLER,
2001).

2.11. Mezcla de Marketing

Es aquella que conoce las 4P’s del marketing y sus aplicaciones, la
mezcla del marketing es el conjunto de instrumentos tacticos controlables de
la mercadotecnia, producto, precio, plaza, y promocion, que la empresa
mezcla para producir respuestas que quiere el mercado meta. (KOTLER,
2006)

Las partes de la mezcla del marketing que inciden en el plan

estratégico de marketing son:

oProducto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta. Asi mismo el "producto” tiene a su vez,
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sus propias variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca,
envase, servicios, garantias.

oPrecio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen
gue pagar por un determinado producto o servicio y representa la Unica
variable de la mezcla de marketing que genera ingresos para la empresa,
el resto de las variables generan egresos. Sus variables son las
siguientes: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago,

condiciones de crédito,

oPlaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas
aguellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
del mercado meta. Sus variables son las siguientes: canales, cobertura,

surtido, ubicaciones.

oPromocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Sus variables son las siguientes: publicidad, venta personal, promociones

de ventas, relaciones publicas, tele mercadeo, propaganda.

2.12. Plan de Accién

Los planes de accion “son documentos debidamente estructurados
que forman parte de planeamiento estratégico de una investigacion de
caracter cualitativo, ya que, por medio de ellos, es que se busca
“‘materializar” los objetivos estratégicos previamente establecidos, dotandose

de un cuantitativo y verificable a lo largo del proyecto”. (Suarez, 2002).
Un plan de accion es una presentacion resumida de las tareas que

deben realizarse por ciertas personas, en un plazo de tiempo especificos,

utilizando un monto de recursos asignados con el fin de lograr un objetivo
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dado, es el qué, como, cuando y con quien se realizaran las acciones.

2.13. Procedimiento de Evaluacién y Control

La informacion para la evaluacién y control consiste en datos de
rendimiento y reportes de actividades. Si se obtiene un rendimiento no
deseado porque los procesos de administracion estratégica se usaron
inadecuadamente, los administradores operativos deben estar al tanto de

esta deficiencia para poder corregir la actividad de los empleados.

La informacion para la evaluacién y control debe ser pertinente para lo
que se esta supervisando. Uno de los obstaculos para el control eficaz es la
dificultad para desarrollar medidas adecuadas de actividades y resultados

importantes.

Proporciona a los administradores estratégicos una serie de preguntas
para evaluar las estrategias implementadas. Por lo general, esta revision de
la estrategia se inicia cuando aparece una brecha entre los objetivos
financieros de una empresa y los resultados esperados de sus actividades
corrientes. Después de responder la serie de preguntas propuesta, los
administradores deben tener una buena idea del origen del problema y de lo
gue deben hacer para corregir la situacion. (Implementacion de la estrategia

y control ).

Entonces se dice que la evaluacion es el proceso en el que se recopila
informacion sistematica, la informacion se analiza y se evalla, segun los
criterios previamente establecidos que emiten una sentencia sobre el mérito
y el valor de esta realidad e informando los resultados para poder efectuar la

mejora.
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2.14. Objetivo de Ventas

Para estar bien definidos, los objetivos de venta han de tener una
serie de caracteristicas, como son, el ser especificos y cuantificables. Pero,
ademas, unos buenos objetivos de ventas deben ser alcanzables, deben
estar establecidos para un plazo de tiempo determinado, ser resultado de
una interaccion —no es conveniente que sean impuestos unilateralmente- y

motivar a la fuerza de ventas.

2.14.1. Finalidad del Objetivo de Ventas

La finalidad de incrementar las ventas en un determinado periodo de
tiempo. Sin embargo, esto se puede conseguir por diferentes vias: multiplicar
el ndmero de clientes, aumentar las ventas de un determinado
producto, fidelizar clientes, etc. En este sentido, sera muy importante conocer
los diferentes tipos de objetivos de venta que existen y cuales de ellos se

incluiran en nuestro plan estratégico.

o Objetivos de volumen: Son aquellos orientados a vender la maxima
cantidad de productos posible, para lo que se suele optar por la reduccién

de margenes. Esto es mas habitual en empresas de gran consumo.

o Objetivos de rentabilidad: Si lo que se pretende es aumentar los
margenes de beneficio se debe centrarse en este tipo de objetivos. Una
técnica en este caso es dejar de comercializar productos que dan poco
beneficio para centrarse en promocionar aquellos que generan la mayor

parte de la facturacion de la empresa.
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o Objetivos de cuota de mercado: Cuando se trabaja en mercados que ya
estan muy maduros este suele ser uno de los objetivos principales, pues lo
gue se pretende es incrementar el porcentaje de penetracion en el

mercado, arrebatandoselo a la competencia.

o Objetivos de fidelizacion: Estos tienen como finalidad afianzar la cartera
de clientes actual, para lo que se emplean técnicas como los incentivos o

la mejora de la atencion al cliente.

2.14.2. Importancia del Objetivo de Ventas

La importancia de la fuerza de ventas radica en que esta representa el
departamento con mas poder en la organizacién, pues es la caja registradora
gue permite que una empresa tenga ingresos, el motor de produccién, pues
de su desarrollo y efectividad depende la rentabilidad de la empresa, como

es mas rentable fidelizar a un cliente que encontrar uno nuevo.
2.15. Tecnologias de informacion y la comunicacion (TIC)

Estas tecnologias son un conjunto de herramientas para facilitar el
intercambio de informacion y la resolucién de problemas, en la actualidad
son indispensables para ser humano.

2.15.1. Tic marketing

Estos sistemas de informacién permiten la formulacién de modelos de

negocios efectivos para los mercados y asi mismo la satisfaccion de los

clientes con ayuda del internet y los complejos desarrollos de herramientas

de tecnologias enfocadas a las empresas que producen bienes y servicios.
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La informacién es un conjunto de datos ordenados y procesados que
aportan conocimientos a la empresa, constituyendo la base de los sistemas

de informacion de marketing (sim).

SIM es como una estructura compuesta por personas, equipos Yy
procedimientos cuya finalidad es obtener y distribuir informacién. (Armstrong
K. &., El Sistema de Informacién del marketing como modelo de gestion
basado en la comunicacién organizacional, 2019)

2.16. Tipos deTIC

2.16.1. Redes

Son un conjunto de equipos que estan conectados entre si por medio de
cables u otro medio como ser la telefonia moévil, banda ancha, television y
radio.

2.16.2. Terminales

Son aquellos aparatos que llamamos consola, dispositivos
electronicos, que son usados para mostrar datos a un sistema
computacional.

2.16.3. Servicios en las TICS

Son aquellos grupos de servicios como comercio electronico, online y el

acceso a contenidos informativos.
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2.17. Software de Gestion

Es un sistema informatico integrado por multiples herramientas que se

utilizan para la ejecucion de tareas administrativas.

2.17.1. Gestion de clientes (software de gestién comercial)

Las tecnologias de comunicacion puedes ayudar de gran manera con
la implementacién de software que ayuda a que los empleados reduzcan

tiempos en basqueda, gestién y seguimiento.

CRM es una herramienta que permite llevar un registro exhaustivo de
los movimientos realizados en todos los clientes reales y potenciales y esta

informacion es compartida entre los trabajadores de la empresa.
Las redes sociales son adaptaciones evolutivas de los sistemas de

CRM al entorno digital, haciéndose dotado para ellos, de identidad juridica,

caracter mercantil y estructura empresarial.
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Grafico 5 Evolucion de la participacion porcentual del parque de vehiculos automotores por
departamento

En el afio 2017, del registro nacional de vehiculos
el 33,63% correspondio a Santa Cruz, seguido por
La Paz el 23,77% vy Cochabamba 21,49%.
Mientras que el 21,10% del registro se distribuye
entre los demas departamentos.

=lLaPaz
= Cochabamba
= Santa Cruz

Oruro, Potosi

Respecto al afio 2005, el departamento de La Paz
perdio 4,58 puntos porcentuales de participacion
en el registro de vehiculos, mientras que Santa
Cruz incrementd su participacion en 4,76 puntos
porcentuales entre los afios 2005 y 2017.

= Tarija, Chuguisaca

= Beni, Pando

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (https://www.ine.gob.bo/).

En el periodo 2005-2017, el registro de vehiculos del tipo automévil se
incrementd en 146,16% (de 127 mil a 313 mil unidades), mientras que la
tenencia de vagonetas y jeeps crecié en 306,70% (de 140 mil a 569 mil
unidades). Por otro lado, los vehiculos categorizados como “Otros” se
incrementaron en 590,20% (de 91 mil a 635 mil unidades), de los cuales el
registro de motocicletas fue el de mayor representatividad. El Grafico N° 2

refleja la distribucion del parque automotor en Bolivia.

Gréfico 6 Evolucion de la participacion porcentual del parque de vehiculos automotores por
tipo de vehiculo

En el afio 2017, del registro nacional de vehiculos
el 31,63% correspondid al tipo vagoneta y jeep,
seguido por el tipo automdvil (17,39%),
camionetas (9,99%) y minibuses (5,74%).
Mientras que el 35,25% del registro se distribuye
entre los demas tipos de vehiculos automotores.

35,25%
28,85%
20,14%
20,76%

5.71% 55%

= Automavil

=Camioneta

=Vagoneta, Jeep
Respecto al afio 2005, los vehiculos tipo automavil
perdieron 10,18 puntos porcentuales de
participacion en el registro total, mientras que los
vehiculos tipo minibus incrementaron su
participacion en 0,20 puntos porcentuales entre
los arfios 2005-2017.

Minibas

Otro

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (https://www.ine.gob.bo/).
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Para el afio 2005, la mayor cantidad de vehiculos automotores
registrados, correspondié a modelos anteriores al afio 1990 (60,42%),
seguidos por los modelos comprendidos en el intervalo de tiempo 1991-2000
(34,83%) y los modelos posteriores al afio 2000 (4,75%). Ya en la gestion
2017, se puede establecer que Bolivia cuenta con un parque automotor
renovado, para el cual, los modelos de vehiculos posteriores al afio 2000
representaron el 52,44% del total de registros, seguido por el 28,41% que
corresponde a los modelos de vehiculos pertenecientes al intervalo 1991-
2000.

Gréfico 7 Evolucion de la participacion porcentual del parque de vehiculos automotores por
antigliedad (modelo).

Para el afio 2017, en el caso de los modelos de
vehiculos anteriores al afio 1990, los tipos de
vehiculos mas representativos fueron automoviles
y vagonetas.

= Modelos anteriores al afio
1990
De los modelos de vehiculos pertenecientes al

intervalo 1991-2000, se tuvo mayor incidencia en
el registro por vehiculos del tipo vagoneta
(52,10%).

= Modelos entre los afios
1991-2000 5

= Modelos posteriores al
afio 2000

Entre los modelos posteriores al ano 2000, se
tiene una participacion mayoritaria de vagonetas,
automaviles y camionetas (41,82%).

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (https://www.ine.gob.bo/)

Importacion de Vehiculos en Bolivia

Bolivia no es un pais que pueda producir vehiculos automotores a
gran escala, puesto que no cuenta con la infraestructura, tecnologia o
permisos necesarios para realizar trabajos con las caracteristicas de disefio y
seguridad que se requiere en un vehiculo automotor. Por tal razon, la oferta
de esta clase de productos se constituye simplemente en la importacion.
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Asi mismo, la importacion de vehiculos automotores es realizada por
todo tipo de agentes como son las empresas del sector automotriz y
personas individuales u otra agencia (publico, privado) independientemente

de la finalidad o uso del motorizado.

El categorizar a los agentes importadores permite delimitar el universo
de analisis de comercializacion de repuestos de vehiculos automotores
(objeto de estudio), para de esta forma tener informacidn consistente en
términos cualitativos y temporales. Siendo asi, en funcién a la base de datos
de la Aduana Nacional de Bolivia, las empresas importadoras de vehiculos

automotores fueron categorizadas en los siguientes tres grandes grupos:

Empresas e instituciones de otras actividades econdémicas

Agrupa a empresas (constructoras, consultoras, industriales, textiles,
mineria, agropecuario, petréleo, entre otras) e instituciones del Estado
(ministerios, gobernaciones, gobiernos municipales, agencias de cooperacion
internacional, embajadas y otros similares) que en algin momento dentro del
periodo 2014-2017, importaron vehiculos automotores para otras finalidades
gue no tienen relacion a la actividad comercial de venta de vehiculos

automotores.

Registros unipersonales
Hacen referencia a los registros de importacion en los cuales se
consigna el nombre de una persona (empresa unipersonal) y no de una

empresa autorizada.
Empresas importadoras y comercializadoras de vehiculos automotores

Consideran a todas las empresas registradas con nombre y tipo

societario (sociedad de responsabilidad limitada, sociedad anonima, etc.).
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No categorizado
Agrupa al resto de empresas que, por la descripcion del registro

aduanero, no pudo ser incluido en alguna de las categorias anteriores.

Siendo asi, la tendencia en la importacién de vehiculos automotores
es creciente para los cuatro tipos de categorias. El incremento total de
vehiculos importados por los agentes economicos descritos en el listado
anterior, para el periodo 2014-2017, fue de 6,24% (de 61 mil a 65 mil
unidades). En el caso de los importadores y comercializadores del sector, el
promedio anual de vehiculos importados fue mayor a 35 mil unidades (con

una tasa de crecimiento anual promedio de 8,97%).

En promedio (2014-2017), la participacion anual de las importadoras y
comercializadoras de vehiculos automotores fue mayor al 65%, seguida por

la categoria de registros unipersonales (promedio de 31% por afio).

Tabla 1 Cantidad de vehiculos automotores importador por categoria de importador

Categorias 2014 2015 2016 2017
1.875 1.430 1.175

Otras Actividades economicas 1.075
Registros unipersonales 24.642 18.942 11941 17.849
Tl eJe g L[] CERAINIEI(NEFL Gl 35.499 37.423 35.669 45.938

No categorizadas 176 207 186 261
Total 61.392 58.447 49.226 65.223

Fuente: Registro de importaciones de vehiculos automotores de la Aduana Nacional de

Bolivia
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Gréfico 8 Cantidad de vehiculos automotores importador por categoria de importador.

| En el afio 2017, la participacion porcentual en la

‘ importacion de vehiculos por parte de las importadoras
[ y comercializadoras fue igual a 70,43%, seguido por
unipersonales (27,37%) y agentes que se dedican a
otras actividades econémicas (1,80%).

Otras actividades
econémicas

= Registros unipersonales

En el caso de importadoras y comercializadoras de
vehiculos automotores, entre el afio 2014 y 2017, su
participacion porcentual de incrementd en 12,61 puntos
porcentuales, mientas que los unipersonales redujeron
la cantidad importada de vehiculos en 12,77 puntos
porcentuales.

=Importadoras y
comercializadoras

=No categorizadas

Fuente: Registro de importaciones de vehiculos automotores de la Aduana Nacional de
Bolivia

En el periodo comprendido entre el primer trimestre de 2014 y el
cuarto trimestre de 2017 (T1/2014-T4/2017), el incremento en el valor de
importacion de vehiculos automotores fue del 35,63% (de 1.187 a 1.610
millones de bolivianos), siendo los importadores y comercializadores los de

mayor incidencia histoérica (participacion promedio de 62,63% por afo).

En el periodo 2014-2017, en las cuatro categorias de importadores de
vehiculos automotores, se ha advertido que existe preferencia marcada por
la produccion de China. A excepcion de empresas categorizadas como
importadoras y comercializadoras, también en el periodo 2014- 2017, el
proveedor principal fue Japon.

En el afo 2017, Japon participd del 21,75% en la provision de
vehiculos, seguido por China (16,13%), India (9,75%), Brasil (9,53%) y
México (6,27%). Las empresas e instituciones de otras actividades
econdmicas, vieron en China a su principal proveedor (49,63%) en la
importacion de vehiculos automotores, seguido por Suecia (19,58) y Japén
(10,59%). En el caso de registros unipersonales, la importacion de vehiculos
proviene de China y Japén (31,57% y 26,65%). también, Tailandia (11,86%)

y EE.UU. (10,02%) también fueron una opcién, pero, en menor magnitud.
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Tipos de vehiculos automotores importados

En el periodo 2014-2017, los tipos de importadores en todas sus
categorias tuvieron como mayor preferencia vehiculos del tipo vagoneta, por
lo que su participacion porcentual calculada fue de 35,23% (82.545
unidades) del total acumulado.

Asi mismo, los vehiculos tipo automavil fueron la segunda opcion en
preferencia alcanzando un 27,11% de participacion (63.524 unidades). En el
caso de las importadoras y comercializadoras, el 83,96% de las
importaciones de vehiculos automotores se compone de automoviles,

vagonetas y camionetas.

Tabla 2 Cantidad acumulada de vehiculos automotores importados por categoria de

importador

83 1.942  2.615

15957 17.721 6.127 25.129 8.281 159

47.167 27.227 6.520 55.345 18.267 3

60 282 151 129 208 0

27,11% 19,55% 5,50% 35,23% 12,54% 0,07%

Fuente: Registro de importaciones de vehiculos automotores de la Aduana Nacional de Bolivia.

Nota: La categoria “Otro tipo” incluye a camiones (maquinaria pesada,

cisterna y chasis cabinado), motocicletas (motocarro, cuadratack, buggy y
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otros), furgones (furgoneta, mini furgbn, camper y ambulancia) y buses

(émnibus y microbus).

Asi mismo, segun la evolucién de la participacién porcentual de
registros de vehiculos, para el periodo 2003-2017, en promedio, el 75,07%
de los vehiculos registrados en el RUAT corresponden a vagonetas (jeep),
camionetas, automoviles y minibuses, situacion que es consistente con la

distribucion de importaciones en cantidad y valor.

Dados los resultados expuestos en los cuadros y graficos anteriores
de importacion de vehiculos automotores y con el objetivo de analizar el
estado de situacién de la comercializacion de repuestos y accesorios para
estos, se pudo delimitar el ambito de analisis a todo repuesto y accesorio que
corresponde a vehiculos tipo vagoneta (jeep), camioneta, automovil y
minibds, puesto que las caracteristicas fisicas de los componentes de estas

clases de vehiculos tienden a coincidir.

Independientemente del tipo de importador o comercializador de
vehiculos automotores, a partir de la informacion disponible (Tabla N.° 2), se

pudo identificar que las marcas importadas en el periodo 2014-2017 fueron:

Tabla 3 Lista de marcas de vehiculos automotores comercializadas en Bolivia

Toyota Suzuki Dong Kia Land Rover Saab
feng convertible
Lexus Renault Higer Morris Porsche Sang yong
garages rexton
Hino Mazda Jin bei Zotye Lincoln Saturn vue
navigator
Volvo Chevrolet Great Zx auto Mercury Seat toledo
Wall mountaineer
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Jac Haval Lada Opel vita Sinotruck

Changan Forland Ford Pontiac Smart 452-
sunfire d
Iveco Jmc Honda Chrysler Town ace
Komatsu Peugeot Daihatsu Daewo Rastrojero
Jcb Hyundai Audi Dayun Barreiros
Royal Chery Volkswagen Subaru BMW
enfield Lifan GMC
Isuzu
Nissan Plymouth Citroén Cadillac

Fuente: Registro de importaciones de vehiculos automotores de ADUANA

Principales Empresas Importadoras de Vehiculos en Bolivia

En funcién a la informacion remitida por las empresas, a continuacion,
en la Tabla N. 3 se describe a los comerciantes de vehiculos automotores y
repuestos, segun departamento y alcance.

Tabla 4 Localizacién geogréafica de las empresas comercializadoras de vehiculos

BE CHUQ CBBA L O

N U P R T C A
La Paz X X X X
Santa Cruz X X X
Santa Cruz X
La Paz X X X
Cochabamba X
Santa Cruz X X
Santa Cruz X X X
La Paz X
Santa Cruz X X
Santa Cruz X X X X X X X X
Santa Cruz X X
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Fuente: Informacion estadistica de venta de vehiculos AEMP/DTDCDN/UAE

(Empresas, 2019).

Santa Cruz
Santa Cruz
Santa Cruz
Santa Cruz
Santa Cruz
Santa Cruz
Santa Cruz

Santa Cruz
La Paz
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Santa Cruz
Santa Cruz
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Santa Cruz
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Santa Cruz

x

X X X

X

X X X

X X X X

X

X
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x
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CAPITULO Il

3. MARCO INSTITUCIONAL

3.1. Descripcion de la empresa

La empresa SACI fue fundada por Simén Francisco Bedoya en
sociedad con empresarios alemanes en 1912 bajo el nombre de Botica del
Inca, en La Paz - Bolivia. El rubro principal de esta empresa era la
comercializacion de medicamentos. Pocos afios después Simon Francisco
Bedoya incursiona en el rubro alimenticio, importando y comercializando
arroz, manteca, harina y otros alimentos. Paralelamente incursiona en
nuevas industrias como la fabrica de velas La Victoria, molinos de trigo como
la Sociedad Industrial Molinera y CICO, asi mismo fundan el primer ingenio
azucarero San Aurelio junto a Ramon Dario Gutiérrez. A mediados de los
afos 30 Simén Francisco Bedoya se traslada a vivir a Buenos Aires y deja un

equipo de profesionales a cargo de la empresa.

Luego en 1947 se cambia el nombre a SACI tal y como se la conoce
hoy. En las décadas 50 y 60 se desarrollan nuevas divisiones de negocios
como la automotriz, logrando traer los primeros Jeeps Willys al pais. En la
década del 60 toma la gerencia comercial y luego la Presidencia de la
empresa Fernando Bedoya que trae ascensores Atlas, incursiona en el area
de la computacion con la marca NCR y firma el primer contrato con la famosa
marca de tractores Massey Ferguson de Inglaterra. En 1986 el sefior Arturo
Bedoya asume la Gerencia General y posteriormente la Presidencia
Ejecutiva, desarrollando las divisiones de Equipos de Construccion,

Maquinaria Agricola, Automotores y Masivos.
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A partir de 2014 la Gerencia General esta a cargo de Jorge Escobari
Urday, quien profesionaliza las Unidades de Negocios de Maquinaria
Agricola, Equipos de Construccion, Automotores y Lubricantes con
representacion exclusiva de marcas de renombre internacional como Massey
Ferguson, Jacto, Tati Marchesan, Case Construction, Bomag, Sany, Foton,

Borgward, Faw, Lubrax entre otras de igual importancia.

La actual administracion, se enfoca en fortalecer el servicio post venta
permitiendo un continuo y adecuado stock de repuestos y la adecuada
especializacion en mano de obra para servicio técnico, implementacién de
tecnologia y equipamiento en la red de talleres a nivel nacional. En 2018 y
2019, SACI es designado distribuidor oficinal en La Paz de las marcas BMW,
BMW Motorrad y Honda Automotores. Actualmente, SACI tiene sede en la
ciudad de Santa Cruz de la Sierra y unidades regionales en La Paz,
Cochabamba, Sucre y Oruro, ademas de un concesionario en Trinidad con

cobertura en todo el departamento del Beni.

3.2.  Mision, Vision Y Valores Corporativos
3.2.1. Mision

Agregar valor a los clientes, trabajadores y accionistas, brindandoles
soluciones integrales, productos y servicios de manera responsable y

eficiente.
3.2.2. Vision

Ser lider en el territorio nacional con expansion internacional en la
comercializacion de productos y servicios, logrando la confianza de la

sociedad con personal comprometido con tecnologia e infraestructura

moderna.

49



3.2.3. Valores Corporativos

e Integridad
Capacidad para actuar conforme a normas y éticas sociales, siendo

transparente y congruentes con nuestros compromisos en el accionar diario.

e Trabajo en Equipo
Capacidad para realizar actividades en formar coordinada vy
cooperativa con los demas para alcanzar los objetivos comunes, generando

un buen clima de trabajo.

e Compromiso
Capacidad para sentir como propios los objetivos y valores de la

organizacién yendo mas alla de las funciones establecidas.

e Orientacion al Cliente
Capacidad para actuar con sensibilidad y eficiencia ante las

necesidades presentes y futuras de los demas.

3.3. Descripcion de Actividades y Negocios

La empresa SACI de la ciudad de la paz se dedica a la venta de
maquinaria de construccién, automotores, vehiculos livianos (camiones),
vehiculos pesados (volquetas), vehiculos pasajeros (minibuses), motocicletas

y pilas, linternas, repuestos y lubricantes.

3.4. Productos Ofrecidos
Rubro Automotriz
BORGWARD, Compafia alemana:
o BORGWARD BX5, 7 — ELITE AT, COMFORT MT, AT.
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o BORGWARD BX7 — LUXURY AT.

FAW, Empresa china
o FAW PASAJEROS, VEHICULOS LIVIANOS, VEHICULOS
PESADOS, VEHICULOS UTILITARIOS.

FOTON, lider en la industria comercial de china
o FOTON VEHICULOS LIVIANOS, FOTON VEHICULOS
PESADOS, FOTON PASAJEROS, FOTON VEHICULOS
UTILITARIOS.

HONDA, empresa japonesa
o CMC, RIDGELINE, PILOT, HR-V, WR-V, CR-V.

BMW, empresa alemana
o COUPE, CONVERTIBLE, SEDAN, SPORTS ACTIVITY
COUPE, SPORTS ACTIVITY VEHICLE, TOURER,
ROADSTER, HATCH.

Maquinaria Construccion
o Motoniveladoras, Retroexcavadoras, Mini  cargadoras,

Excavadoras, Topadoras y Palas cargadoras

Rubro Motocicletas
o TVS, BMW

Rubros Varios
o Lubricantes, Accesorios eléctricos, Repuestos automotrices,
Repuestos para la construccion, Repuestos de maquinaria

agricola y Soporte técnico especializado.
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3.5. Organigrama

Gréfico 9. Organigrama Institucional Empresa SACI Regional La Paz
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Fuente: Intranet SACI
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Tabla 5. Cargos en relaciéon a organigrama institucional

CARGO NOMBRE CARGO NOMBRE

Gerente Regional Roger Aliaga Jefe Sonia Manrique
Administrativo

Jefe de Ventas Boris Abud Analista Silvana Negrén
cobranzas

Jefe de Ventas Cavero Luis Mensajero Narda Mondaca

vehiculos livianos

Jefe de ventas de Miguel Villarroel | Analista Omar Casas

repuestos comercial

Jefe de taller Yhamil Escobar | Cajero Remigio

Ferrufino
Jefe de taller Boris Fuentes Cajera Patricia Merlo

Asesor comercial
BMW

Asesor comercial
BMW

Asesor comercial
BMW

Asesor comercial
case

Asesor comercial
repuestos
Asesor comercial
FOTON

Asesor comercial
FOTON

Asesor comercial
repuestos

Asesor comercial

Coordinador de
almacén
Coordinador de
almacén

Gutiérrez Roci6
Wilckmers
Palmero

Carlos Alatrista
Rodrigo miranda
Henry
Fernandez
Cristian Llanos
Cecilia Romero
Bryan Mollinedo
Jorge Lopez

Mijael Mendoza

Roberto Ticona

Auxiliar Logistica
Auxiliar Logistica
Asistente de
Ventas

Auxiliar
Cobranzas
Vendedor
LUBRAX y chofer
Supervisor de
ventas

Ayudante
Mecanico
Técnico
electricista Il
Técnico
mecanico |
Técnico
mecanico |
Técnico
mecanico Il
Técnico
mecanico |
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Juan José chura
Cesar Titirico
Joaquin

Richard Garcia
David Miranda

José Luis

Rivera

Luis Humeres
Rolando Calle
Luis Apaza
Juan Santander

Juan bozo

José Luis flores



Técnico Rene choque
mecanico |l

Técnico Marcos Liuca
mecanico |

Técnico Fernando
mecanico Il Mamani
Técnico Severo Gironda
mecanico |l

Técnico Miguel Vargas
mecanico |

Técnico José Quispe
mecanico |

Fuente: INTRANET/SACI

3.6. Rubro

La empresa SACI se dedica a la venta de Maquinaria de construccion,
maquinaria agricola, automotores, vehiculos livianos (camiones), vehiculos
pesados (volquetas), vehiculos de pasajeros (minibuses), pilas, linternas,

repuestos y lubricantes.

3.7. Analisis FODA

Se realiz6 una observacion del objeto de estudio en la empresa SACI,
en este sentido se realiza el analisis FODA, de las observaciones realizadas
en la cual se detalla a continuacion.

3.7.1. Aplicacion Del Método FODA

A continuacién, detallamos la aplicacion de método FODA:
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Grafico 10. Matriz FODA

y

Fuente: Elaboracion propia

\

3.8. Segmentacion del Mercado

Se divide el publico objetivo en las siguientes caracteristicas:
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3.8.1. Caracteristicas Geogréaficas

La segmentacion geogréfica esta dirigida a personas de sexo
masculino y femenino especificamente de la ciudad de La Paz y El Alto.

3.8.2. Caracteristicas Demograficas

Se centra en personas del sexo masculino y femenino de 25 afios
hasta los 59 afios de clase media o alta, por ser de criterio ya formado y
dispuesto a adquirir un vehiculo, ademas de tener una economia ya estable y
pueden adquirir financiamiento en entidades bancarias.

Asi mismo se toma en cuenta a trabajadores independientes o
empresas que adquieran maquinarias, o accesorios para diferentes rubros,

como también servicios de mantenimiento o soporte técnico especializado.

3.8.3. Caracteristicas Econdmicas

Este punto refiere a los compradores con un ingreso econémico
estable, en ese sentido nos enfocaremos en funcionarios publicos, personas
independientes con ingresos estables (negocios, productores y otros),

Asi mismo pondremos énfasis en emprendimientos empresariales y

empresas de mayor trayectoria.

3.8.4. Caracteristicas Psicologicas

La tecnologia avanza cada dia a pasos gigantes, asi como la
innovacion de nuevos vehiculos y maquinaria, la empresa SACI debera

actualizar constantemente el stock de sus productos.

56



CAPITULO IV

4. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

4.1. Tipo de Investigacion

El presente trabajo tiene como método el analisis Cualitativo, como lo
define su concepto, resulta complejo presentar un Unico concepto de
entrevista cualitativa, ya que, tanto su conceptualizacion, como la préctica de
la entrevista van a estar determinadas por las diferentes perspectivas y
posturas paradigmaticas que se adopten respecto de la investigacion
cualitativa. En este sentido, y desde la perspectiva fenomenoldgica defendida
por autores como Taylor y Bogdan, la entrevista en profundidad debe
entenderse como “los reiterados encuentros, cara a cara, entre el
investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas o0 situaciones, tal como las expresan con

sus propias palabra”.

Para autores como el sociologo espafiol Alonso, desde una postura de
realismo materialista y contextualismo, “la entrevista de investigacion es una
conversacion entre dos personas, un entrevistador y un informante, dirigida y
registrada por el entrevistador con el propésito de favorecer la produccion de
un discurso conversacional, continuo y con una cierta linea argumental —no
fragmentado, segmentado, precodificado y cerrado por un cuestionario
previo- del entrevistado sobre un tema definido en el marco de una
investigacion.” Con el fin de describir de una forma didactica las entrevistas
cualitativas para su comprension, se utilizard la perspectiva tedrica

fenomenoldgica (Garcia, 2008).
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42. Método

El método a utilizar sera el inductivo la cual refiere al asunto estudiado
que se presenta por medio de casos particulares, sugiriéndose que se
descubra el principio general que los rige. Este método genera gran actividad
en los interesados, involucrandolos plenamente en su proceso de
aprendizaje. La induccion se basa en la experiencia, en la observacion y en
los hechos al suceder en si, y posibilita en gran medida la generalizacion y
un razonamiento globalizado. Debidamente orientada, convence al alumno
de la constancia de los fendmenos y la posibilidad de la generaciéon que lo
llevara al concepto de ley cientifica. El método inductivo es el ideal para
lograr principios, y a partir de ellos utilizar el método deductivo (MERINA,
2009).

4.3. Técnicade Investigacion

Las técnicas de investigacibn se aplican directamente con las
personas y donde ocurre el fenbmeno a estudiar. Su propdsito es recoger
datos de fuentes de primera mano, a través de una observacion estructurada
y la ejecucion de diversos instrumentos previamente disefiados: encuestas,
entrevistas, estudios de caso, practicas de campo, etcétera. Estas
herramientas no se trabajan de manera aislada, sino que suelen combinarse

con las documentales.
4.3.1. Entrevista

Por medio de la entrevista, se establece contacto inmediato con las
personas. Tiene como ventajas su apertura y flexibilidad, y permite al

entrevistador profundizar en determinados puntos de su interés. Se convierte

asi en el instrumento mas empleado en la investigacion de campo.
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Aungue es un instrumento abierto, se recomienda preparar un
documento base para que realmente cumpla su funcién. Ademas, el
entrevistador debe dominar la técnica, saber comunicarse oralmente y

manejar las diversas formas de entrevistas.

4.3.2. Observacién

El investigador debe plantearse qué observara, coOmo resumira y
registrara los datos, qué procedimientos aplicara y de qué modo definira las
relaciones observador-objeto observado.

Se debe elaborar una guia de observacion para reunir puntualmente
los indicadores de los supuestos teoricos.

Con base en su forma o estructura, la observacion puede clasificarse
con base en estos parametros: medios utilizados, participacion del

observador y numero de observadores.

4.3.3. Encuesta

La encuesta es una herramienta de recoleccion de datos. La
informacion obtenida a partir de este recurso proporciona elementos
importantes para realizar un analisis cuantitativo de los datos. Lo anterior es
posible a través de un disefio establecido previamente, de manera que se

garantiza la confiabilidad de la informacion recabada.
4.3.4. Cuestionarios
La entrevista y la encuesta se apoyan en el cuestionario, instrumento

elaborado ex profeso para reunir informacion, donde se indican las preguntas

y a la vez se ofrecen las respuestas que debe elegir el entrevistado.
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Cuando lo aplica personalmente el entrevistador, se le llama directo;
de lo contrario, se le llama indirecto, auto aplicable o auto administrado.
Cada pregunta del cuestionario estara en correspondencia con el marco
tedrico y conceptual de la investigacion y considera todas las variables a
través de sus indicadores. Con este propésito, se debe disefiar el conjunto
de preguntas con base en un plan formal y respecto a una o mas variables a
medir. De acuerdo con el tipo de informacién que se pretende hallar, se
definirA el modelo de preguntas: abiertas, cerradas (dicotomicas o
tricotobmicas), de opcidon multiple, con respuestas a escala, etcétera.
Se debe definir el tipo de preguntas y formato de respuestas; luego, se

procedera a su redaccién. Bernal (2000, pp. 223-230).

4.4. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion utilizado del trabajo de investigacion es de
caracter EXPLICATIVO.

Este tipo de investigacion se encarga de buscar el “porqué” de los
hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto. Es decir, los
estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacién de las

causas, como de los efectos.

Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas profundo de
conocimientos. Dentro de la investigacion cientifica, a nivel explicativo, se dan

dos elementos:
o Lo que se quiere explicar: se trata del objeto, hecho o fenomeno que

ha de explicarse, es el problema que genera la pregunta que requiere

una explicacion.
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o Lo que se explica: La explicacion se deduce (a modo de una
secuencia hipotética deductiva) un conjunto de premisas compuesto
por leyes, generalizaciones y otros enunciados que expresan
regularidades que tienen que acontecer. En este sentido, la
explicacion es siempre una deduccion de una teoria que contiene

afirmaciones que explican hechos particulares.

4.5. Universo y Poblacion De Estudio

Se establece que la poblacion: “Es el universo de la investigacion,
sobre el cual se pretende generalizar los resultados. Esta constituido por
caracteristicas que le permite distinguir a los sujetos unos de los otros”. En
este sentido, la poblacion de investigacion esta constituida por las siguientes
unidades:

En la siguiente tabla se demuestra el universo de estudio y/o
poblacion de estudio para realizar la investigacion y poner en practica las

técnicas o herramientas mencionadas.

Tabla 6. Tamafio muestral segun personal SACI

No CARGO NOMBRE

1 GERENTE REGIONAL ROGER ALIAGA

2 JEFE DE VENTAS BORIS ABUD

3 JEFE DE VENTAS VEHICULOS CAVERO LUIS
LIVIANOS

4 JEFE DE VENTAS DE REPUESTOS MIGUEL VILLARROEL

5 JEFE DE TALLER CARLOS ARZABE

6 JEFE DE TALLER BORIS FUENTES

7 ASESOR COMERCIAL BMW GUTIERREZ ROCIO

8 ASESOR COMERCIAL BMW WILCKMERS PALMERO

9 ASESOR COMERCIAL BMW CARLOS ALATRISTA

10 ASESOR COMERCIAL CASE RODRIGO MIRANDA
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11 ASESOR COMERCIAL CASE

HENRY FERNANDEZ

12 ASESOR COMERCIAL FOTON CRISTIAN LLANOS
13 ASESOR COMERCIAL FOTON CECILIA ROMERO
14 ASESOR COMERCIAL REPUESTOS BRYAN MOLLINEDO
15 ASESOR COMERCIAL JORGE LOPEZ

16 COORDINADOR DE ALMACEN MIJAEL MENDOZA
17 COORDINADOR DE ALMACEN ROBERTO TICONA
18 JEFE ADMINISTRATIVO SONIA MANRRIQUE
19 ANALISTA COBRANZAS SILVANA NEGRON
20 MENSAJERO NARDA MONDACCA
21 ANALISTA COMERCIAL OMAR CASAS

22 CAJERO REMIGIO FERRUFINO
23 CAJERA PATRICIA MERLO

24 AUXILIAR LOGISTICA JUAN JOSE CHURA
25 AUXILIAR LOGISTICA CESAR TITIRICO

26 ASISTENTE DE REPUESTOS FERNANDO CARDENAS
27 AUXILIAR CONBRANZAS RICHARD

28 VENDEDOR LUBRAX'Y CHOFER DAVID MIRANDA

29 SUPERVISOR DE VENTAS JOSE LUIS RIVERA
30 TECNICO ELECTRICISTA 11 ROLANDO CALLE

31 TECNICO MECANICO | LUIS APAZA

32 TECNICO MECANICO 11 MARCOS ESCOBAR
33 TECNICO MECANICO I1I JUAN BOZO

34 TECNICO MECANICO | JOSE LUIS FLORES
35 TECNICO MECANICO 11 YHAMIL ESCOBAR
36 TECNICO MECANICO Il RENE CHOQUE

37 TECNICO MECANICO | MARCOS LIUCA

38 TECNICO MECANICO 11 FERNANDO MAMANI
39 TECNICO MECANICO I1I SEVERO GIRONDA
40 TECNICO MECANICO | MIUEL VARGAS

41 TECNICO MECANICO | JOSE QUISPE

42 TECNICO MECANICO | JUAN SANTANDER
43 AYUDANTE MECANICO LUIS HUMERES

Fuente: intranet SACI. 2021.

Por otra parte, se analizara a los clientes de la empresa SACI que en este

aflo aproximadamente hay 130 clientes potenciales entre ellas personas y
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empresas con quienes se trabajan para la venta de automodviles y

maquinaria.

Tabla 7. Estructura de la poblacion por edad

POSIBLES CLIENTES , EDADES ENTRE 25 a 59 ANOS

EDADES CANTIDAD DE PERSONAS

25-29 217078
30-34 209730
35-39 178885
40 - 44 160372
45 - 49 136086
50 - 54 120713
55-59 96256

TOTAL 1119120

Fuente: Elaboracion propia basa en datos por el INE — CENSO 2012 Estructura de la

poblacion por edad.

4.6. Poblacién total

Tabla 8. Poblacion total Ciudad de La Paz

POBLACION SEGUN CENSO 2012 2.719.344
TOTAL POBLACION DE 25 A 59 1.119.120
ANOS DE EDAD

Fuente: Elaboracion propia

FUENTE: Elaboracién propia basa en datos presentados por el INE-CENSO
2012
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4.7. Determinacién del Tamafio y Disefio de la Muestra

En la siguiente investigacion la poblacion tomada en cuenta para
determinar la muestra, fue relacionada a los empleados que interactian y los
clientes internos de la empresa SACI que dan una muestra de 43 personas y
es por eso que se determind que la muestra debe ser el 30% de la poblacion
para resumir y analizar la informacion de la muestra. Aplicando los

instrumentos de recopilacion de informacion a 13 empleados de la empresa.

N =43
n =N x 30%
n=43x0.30
n=13

También utilizaremos encuestas a los clientes de la empresa SACI y

personas del rango de 25 a 59 afios de edad en la ciudad de La Paz.

Doénde:

n= Tamafo de muestra por estimar

Z= Es el nivel de confianza o margen de confiabilidad (95%=1.96)
p= Probabilidad de éxitos (0.5)

g= Probabilidad de fracaso (0.5)

N= Numero total de personas entre 25 a 59 afos de edad

d= Error de estimacion (en este caso d=0.05)

1119120 * (1,96)2(0.5 )(0.5)

" T 0,052 (1119120 — 1) + (1,96)2 = (0,5) * (0,5)

n=384 personas

64



El tamafio de la muestra es de 384 personas que comprende entre los
25 a 59 afios de edad en la ciudad de La Paz también se considera al
gerente comercial de la empresa SACI S.A. y a los trabajadores del area de

ventas dando un total de las 397 personas.

Tabla 9. Tamafo muestral

Gerente Regional 1 persona
Trabajadores de la empresa 12 personas
Clientes 384 personas
TOTAL 397 personas

Fuente: Elaboracion propia

4.8. Seleccion de métodos y técnicas

En el presente trabajo de investigacién se utilizardn los métodos
inductivos, andlisis y de sintesis, que consiste en la separacion y estudio
independiente de cada una de las partes de la investigacién de la empresa
SACI, posteriormente se hallan las relaciones que los vinculan y finalmente
se unen las partes en una nueva totalidad.

4.9. Instrumento de Relevamiento de Informacién

Para el desarrollo de este documento se utilizaran los métodos de la
entrevista, encuestas y un analisis sobre los documentos de informacién
recabados de la empresa, para proponer un plan estratégico de marketing
que coadyuvara a lograr los objetivos de la empresa y por ello subsanar los

problemas que se encuentran dentro de la misma. Estos métodos son
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esenciales al momento de recopilar informacion, ya sea verbalmente o
escrita, con la informacién recopilada se procede con su analisis de mediante
tablas y graficos. En la cual se llegara a una conclusion después de sintetizar
toda la informacion obtenida. En la entrevista se emplea el lenguaje verbal
directo, es decir de persona a persona, en el cual se podria obtener mas
informacion, pero esta no es de total confiabilidad, ya que podria ocultar
informacion por parte del entrevistado y no otorgar la verdadera informacion

por normativas de la empresa.
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DIMENSIONES

Tabla 10. Matriz De Recopilacion De Informacion

INDICADORES O UNIDAD DE
MEDIDA

SUJETOS DE

INVESTIGACION

TECNICA A
UTILIZAR

DOCUMENTOS
ESPECIFICOS
DE CONSULTA

SUJETO DE
PROVISION DE
INFORMACION

Analisis
diagndstico d
situacion
Objetivos
Posicionamiento
ventaja diferencial
Mercado meta

segmentacion.

y
e

y

y

Procedimientos de

evaluacion

o Nivel de ventas.

o Macro entorno

o Micro entorno

o Tiempo

olmagen

o Marca

o Demanda

o Producto

o Precio

oPlaza

o Promocion

o Investigacion de mercados
o Comunicacion integral:
publicidad, imagen,
promocién, marketing directo.

o Internet

o Trabajadores
operativos
o Clientes

potenciales

o Trabajadores

operativos
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o Recopilacion
documental.

o Entrevista

o Cuestionario.

o Recopilacion
documental.

o Entrevista

o Balance
o Estados de
resultados

o Entrevista
o Cuestionario
Recopila

cion documental

o Gerente
regional

o Jefe de
administracion

contable

o Gerente
regional

o Jefe de
administracion

y contabilidad



4.10. Resultado Y Validacion De La Investigacion

Para realizar la interpretacion de la informacion, se realizara un
analisis individual, general y dinAmico de la entrevista que se realiz6 al
Gerente Regional y las encuestas realizadas a los clientes y trabajadores del

area de ventas de la empresa.

4.10.1. Entrevista

A partir de la recoleccién de informacion mediante la entrevista directa
al jefe de Ventas, Gerente Regional y La Jefa de administracién me brindé
informacion muy importante de acuerdo a los puntos que se evaluaron los

cuales se desarrollara a continuacion:
¢ RECURSOS HUMANOS (FUERZA DE VENTAS)

Actividades emocionales

De acuerdo a la entrevista realizada a administracion, comenta que la
empresa SACI no cuenta con actividades motivacionales, solo con
actividades de integracion que son campeonatos de futbol que se realizan
cada semestre y pequefios regalos en dias festivos.

Incentivos generados por la empresa

La jefa de administracion comenta que si cuenta con actividades de
incentivos monetarios: en el cual a mayor automoviles 0 maquinaria de

construccion vendidas hay remuneracion econdmica de acuerdo a la venta

realizada.
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¢ RECURSOS COMERCIALES

Productos y marcas vendidas
Segun el gerente regional mediante la entrevista menciona que se vende
automoviles de la marca BMW, HONDA, FOTON, FAW, TVS, CASE Y
BOMAG.

Explica que solo en La Paz se vende automoviles y maquinaria de
construccion, y no asi maquinaria agricola.
Traen automoviles y maquinaria de construccion de varias marcas como ser

alemanas, chinas e India.

Traen estas marcas a la Paz por su aceptacion en el mercado
verificando si es accesible a la zona geogréafica.
Hace falta un plan estratégico para el incremento de ventas enfrentando la

crisis sanitaria que hoy en dia se vive.

En conclusion, la empresa bajo sus ventas por la crisis sanitaria y la

falta de un plan estratégico en marketing solo para la ciudad de La Paz.

4.11. Segmento del Mercado

De acuerdo a la entrevista que se ha realizado a Gerente Regional
gue su segmento de mercado son las familias, parejas y jovenes que buscan
de acuerdo a sus intereses segun sus necesidades. El segmento de mercado
fue realizado cuando la central se encontraba en la ciudad de La Paz
después de ello no se realizé una actualizacibon de segmentacién de

mercado.
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En conclusion, esto da a entender que la empresa no tiene un
segmento de mercado actualizado para cada marca y que no conocen la
metodologia de como se ha realizado el segmento de mercado en la

empresa.

e RECURSOS FINANCIEROS

Asignacion Presupuestaria
La empresa cuenta con un % de asignacion presupuestaria, para
realizar la publicidad, el gerente regional menciona que existe mayor

presupuesto para la marca BMW que las demas marcas.

La empresa SACI de la ciudad de La Paz tiene poco apoyo en
publicidad de parte de la central que es Santa cruz, el cual deberia ser
mencionado para poder impulsar las ventas de las diferentes marcas que

ofrece la concesionaria.

e COLABORADORES

N# de alianzas estratégicas y convenios

En la entrevista que se llevd a cabo junto al gerente regional, la empresa
no cuenta con alianzas estratégicas ni convenios con otras empresas. La
empresa SACI en este aspecto podria realizar estrategias de alianzas

empresariales, para favorecerse en las ventas.

e COMPETIDORES

Precios en el mercado

Segun el gerente regional el precio de sus productos es competitivo,
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debido a que los venden a un precio de acuerdo al mercado y tiene gran
competencia entre marcas de autos con similares caracteristicas.
En conclusién, la empresa SACI, no cuenta con un analisis

actualizado sobre la competencia en aspecto de precios.

¢ ECONOMICO
Numero de estrategias previsoras
La empresa SACI esta dedicada a la importacién y venta de vehiculos,
maquinaria de construccion, al realizar la compresa de estos productos usa
el ddélar (tipo de cambio), en conclusion, la empresa solo tiene algunas
estrategias para las compras de sus productos.
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4.12. Resultado Encuestas a Personal de SACI

Gréfico 11. ¢ Conoce la historia de la empresa?

S| = NO

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIJE %
S 10 77%
NO 3 23%
TOTAL 13 100%

La pregunta refiere directamente al conocimiento del personal de
trabajo sobre el antecedente de la empresa de la cual son parte, como la
trayectoria 0 su manejo antes y después del cambio que hubo desde 2015,
un 77% afirmo que conocia la historia de la empresa y otros 23% indica que
no tiene conocimiento, eso nos da un indice que el personal conoce del

manejo de marketing de la empresa antes de que se trasladara a Santa
Cruz.
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Grafico 12. ¢ Conoce la misién y visién de la empresa?

=S| = NO

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIJE %

NO 8 62%
S 5 38%
TOTAL 13 100%

Un factor muy importante para la efectiva atencion al cliente y para
elaborar un plan estratégico es el conocimiento de la misién y visidn
empresarial por parte de los empleados ya que representa un eje principal
para el alcance de los objetivos a la cual la empresa precisa llegar en un
futuro, lamentablemente la mayor parte de los encuestados no conocen
ambos conceptos, el 62% NO conoce los conceptos, y el 38% Sl, eso puede
explicar del por qué la deficiencia en la atencion al cliente y las bajas de

ventas.
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Gréfico 13. ¢ Conoce los objetivos de la empresa?

=S| = NO

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIJE %

S| 7 54%
NO 6 46%
TOTAL 10 100%

Si bien un porcentaje mayor de trabajadores de la empresa no tienen
conocimiento de la Mision y la Vision, intentamos averiguar si conocen los
objetivos lamentablemente se observdé que solo el 54% conoce esos
objetivos y los demas 46% no lo conocen, eso indica que en la empresa hay
una confusién entre objetivos y metas, los trabajadores que respondieron

que Sl lo ven las metas como objetivos.

74



Grafico 14. Identifique o describa usted las cualidades de la empresa

= INFRAESTRUCTURA = CALIDAD DE SERVICIO = CALIDAD DE PRODUCTOS

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIE %
INFRAESTRUCTURA 3 23%
CALIDAD DE
2 15%
SERVICIO
CALIDAD DE
8 62%
PRODUCTOS
TOTAL 13 100%

Esta pregunta nos ayuda a identificar ciertas cualidades con la que la
empresa cuenta en el servicio de ventas, segun las personas encuestadas
un 23% opina que una fortaleza era la infraestructura, un 15% la calidad del
servicio que ofrecen y otro 62% dijo que su fortaleza est4 en parte en la
calidad de los productos que oferta. Eso nos indica que la fortaleza méas
grande de la empresa son los tipos de marca que vende. Es necesario dirigir

el plan de marketing sobre esta variable.



Grafico 15. Que aspectos considera que deberia mejorar la empresa

6 -
5 -5
4 -5
m CANTIDAD
3 - B PORCENTAJE %
2 -5
1 -5
0
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIE %
AUMENTO DE PERSONAL 2 15%
EL SERVICIO DE VENTA 2 15%
EL SERVICIO POST VENTA 6 46%
PUBLICIDAD Y PROMOCION 3 23%
TOTAL 13 100%

Esta pregunta tiene como objetivo identificar algunas debilidades que
posee la empresa. En cuanto a su falencia principal se demuestra el servicio
post venta con un 46%, luego le sigue la promocién y publicidad en un 23% y
seguido de aumento del personal y servicio de venta en un 15% ambos, esto
contempla que la empresa tiene falencias en el servicio post venta y en

publicidad por ello debe hacerse un analisis exhaustivo del porqué.
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Grafico 16. Que concepto elegiria usted cuando se habla de Marketing

= MERCADOTECNIA = MERCADO = PROMOCION Y PUBLICIDAD

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIE %
MERCADOTECNIA 2 15%

MERCADO 3 23%
PROMOCION Y PUBLICIDAD 8 62%

TOTAL 13 100%

El 62% de los encuestados relacionan el concepto de marketing con la
promocién y publicidad, y solo 38% tuvo un acercamiento en el concepto,
esto nos lleva a la conclusion de que no es clara la idea exacta del marketing
ya que esta &rea involucra mayor conocimiento como la mercadotecnia. Este

puede ser un factor para realizar cursos de capacitacion y actualizacion.
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Gréfico 17. Que concepto elegiria usted cuando se habla de Estrategia

4
35 -
3 |
2> m CANTIDAD
2 ® PORCENTAJE %
1.5 -
1
05 -
0
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIJE %
PLAN 4 31%
PLANIFICACION 3 23%
PLANEAMIENTO 3 23%
PROYECTAR Y DIRIGIR 3 23%
TOTAL 13 100%

El objetivo de haber seleccionado la pregunta como parte de la
encuesta es ver el grado de relacion con el concepto que se tiene de
estrategia un 31% lo relaciona con plan y un 23% con una planificacion y lo
demés un 46% dijo que se refiere a dirigir y seguir un planeamiento y si bien

esto contempla en grado de relacionamiento de palabras.
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Grafico 18. Cree que deberia implementarse estrategias de marketing en la empresa

u S| = NO

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAIE %
S 11 85%

NO 2 15%

TOTAL 13 100%

El 85% de las personas encuestadas, estan de acuerdo con
implementar un nuevo plan estratégico de marketing, y un 15% opina lo
contrario, por lo que vemos de manera factible proponer un nuevo plan

estratégico de marketing para la empresa SACI.
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4.13. Procesamiento e Interpretacion De Entrevistas

Entrevista

Segun la entrevista realizada al ingeniero Boris Abud Téllez, Jefe de
Ventas de la empresa SACI, indico los pasos a seguir con relacion al marketing
de acuerdo al cambiante mundo de la tecnologia, donde se requiere un
exhaustivo andlisis en la parte de marketing dirigido solo a la empresa SACI
de la ciudad de La Paz debido a la situacion actual para una mejor
comprension del alcance de nuevos clientes para la empresa y ademas
ayudar a cada area en el tema de publicidad y promociones para que se
desarrolle mas, como ser el area de servicio post venta, donde no hay un
area de apoyo en marketing en la ciudad de la paz, por lo que se deberia
desarrollar una actualizacion en el tema de marketing para realizar un mejor
plan estratégico para el area. Para poder analizar mejor el mercado se
deberia observar a la competencia que rodea a la concesionaria como son
las empresas TOYOSA S.A., AUTOSTAR, HANSA LTDA., y otros, asimismo

realizar un andlisis profundo del mercado automotriz en La Paz.

Conclusioén

Con la indagacion recopilada y desarrollada, concluimos que, el
sistema de ingreso si es uno de los principales problemas factor por lo que
no cumplen sus objetivos de ventas, pero no es el causante maximo. A lo
cual llegamos a definir que el causante maximo por informacion de
competidores y mercados existentes es la falta de un Plan Estratégico de
Marketing para el posicionamiento mediante en el cual presentaremos

posteriormente.

80



4.14. Resultado Encuestas a Clientes Externos

Gréfico 19. Qué cualidades considera Ud. de la empresa “SACI”

40.0
35.0
30.0
25.0 /
20.0 /
15.0 /
10.0 /
5.0
0.0
INFRAESTRUCT | CALIDAD DE CALIDAD DE OTROS
URA PRODUCTO SERVICIO DEL
PERSONAL
"% 24.7 37.8 14.3 23.2
RESPUESTAS NUMERO DE ENCUESTADOS %
INFRAESTRUCTURA 95 24,7
CALIDAD DE PRODUCTO 145 37,8
CALIDAD DE SERVICIO DEL PERSONAL 55 14,3
OTROS 89 23,2
TOTAL 384 100 %

El 38 % de los encuestados opinan que la cualidad mas destacarte de
la empresa SACI es la calidad de sus productos, seguido de la
infraestructura con un 25% vy otro 14% opina que es la calidad de su
personal, el 23% se refiere a otros tipos de cualidades, como ser el precio y

facilidad de crédito.
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Gréfico 20. Qué aspectos considera Ud. que deberia mejorarse en la empresa “SACI”

40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0
5.0
0.0
AUMENTO | ELSERVICIO |EL SERVICIO | PUBLICIDAD OTROS
DE DEVENTA |POST VENTA Y
PERSONAL PROMOCIO
NES
% 7.8 27.1 13.0 39.1 13.0
RESPUESTAS NUMERO DE ENCUESTADOS %
AUMENTO DE PERSONAL 30 7,8
EL SERVICIO DE VENTA 104 27,1
EL SERVICIO POST VENTA 50 13,0
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES 150 39,1
OTROS 50 13,0
TOTAL 384 100 %

Los clientes opinan que para maximizar las ventas se debe aumentar
la publicidad y promocién en un 39%, asi mismo opinan que se deberia
mejorar el servicio de venta 27% y post venta 13%, el aumento de personal
no es relevante para los encuestados 8%, un 13% opinan que son otros los

factores que se deberian mejorar.
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Grafico 21. Indique UD, el aspecto que diferencia a la empresa SACI de las otras.

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0
CALIDAD DE TIPOS DE RAPIDA OTROS
SERVICIO EN MARCAS ATENCION
VENTAS
=% 15.6 54.7 26.0 3.6
RESPUESTAS NUMERO DE ENCUESTADOS %
CALIDAD DE SERVICIO EN VENTAS 60 15,6
TIPOS DE MARCAS 210 54,7
RAPIDA ATENCION 100 26,0
OTROS 14 3,6
TOTAL 384 100

Con mas del 54%, los clientes opinan que las marcas que se maneja

en SACI son la que mas lo diferencia de otras empresas, seguido de la

rapidez de la atencion con el 26%, y por ultimo la calidad de servicio en

ventas 16% y otros en un 4%.
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Graéfico 22. Conoce las diferentes marcas de productos que ofrece la empresa “SACI”

m SI mNO = NOResponde

RESPUESTA NUMERO DE ENCUESTADOS ~ + ORCpNTAJE
S| 266 69%

NO 72 19%

NO Responde 46 19%
TOTAL 384 100%

Casi el 70%, de los encuestados, tienen conocimiento de las marcas
gue ofrece la empresa, no obstante indican que lo conocen por publicidad en
facebook y sitio web, un 19% no tiene conocimiento de las marcas que se

oferta y un 12% prefiere no responder.
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Grafico 23. Como considera Usted el precio de los productos de la empresa SACI

M Precios altos W Acorde al mercado ™ Precios bajos

RESPUESTA NUMERO DE ENCUESTADOS PORCENTAJE %
PRECIOS ALTOS 36 9%
ACORDE AL MERCADO 234 61%
PRECIOS BAJOS 114 30%

TOTAL 384 100%

El precio es un aspecto muy importante en una empresa en el momento de
ofertar el producto y la aceptacion de los clientes, asi lo consideran los
encuestados que en un 61% acotan que los precios son acordes al mercado,

y el 30% que los precios son bajos, y el 9% opina que el precio es alto.
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Grafico 24. Como considera usted la ubicacién de la empresa SACI

M Buena ubicacién m Sin importancia la ubicacién = Pésima ubicacidn

4%

NUMERO DE PORCENTAJ
RESPUESTA ENCUESTADOS E %
BUENA UBICACION 266 69%
SIN IMPORTANCIA LA 103
UBICACION 19%
PESIMA UBICACION 15 12%
TOTAL 384 100%

Esta determinado que la ubicacion es otro aspecto fundamental para

el efectivo funcionamiento empresarial, segun los encuestados SACI, esta

muy bien ubicado, otro porcentaje 27% no cree que la ubicacién sea un

aspecto relevante y el 4% definen como pésima la ubicacion de la empresa

SACI
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Grafico 25. Donde vio usted la publicidad que utiliza la empresa SACI.

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

NN

Facebook Google Publicidad Otros
televisiva
| % 44.5 37.0 9.4 9.1

RESPUESTAS NUMERO DE ENCUESTADOS %

FACEBOOK 171 445
GOOGLE 142 37,0
PUBLICIDAD TELEVISIVA 36 9,4
OTROS 35 91

TOTAL 384 100

La redes sociales son los mas influyentes para los compradores, asi
se refleja en esta oportunidad donde el 45% observo la publicidad por la red
social Facebook, el 37% lo hizo por medio del sitio web y el 9% en un medio

televisivo, y por ultimo el 9% se informé por otro medio.
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Grafico 26. Se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa “SACI”

mSI mNO = NOSE

RESPUESTA NUMERO DE ENCUESTADOS PORCENTAJE %
Sl 310 81%
NO 24 6%
NOSE 50 13%
TOTAL 384 100%

De manera positiva, y en satisfaccion de la empresa el 81%, esta satisfecho
con la atencion recibida, un bajo porcentaje 6% opina que no estad de
acuerdo y 13% prefiere no opinar.

Aun asi es necesario implementar un plan estratégico de marketing, para la

incrementacion de ventas de la empresa SACI.
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CAPITULO V
MARCO PROPOSITIVO

5. Propuesta

5.1. Justificacion de La Propuesta

La siguiente propuesta para la empresa SACI (Sociedad Andnima
Comercial Industrial) se fundamenta en el marco tedrico y se basa en el

diagnéstico realizado anteriormente.

En esta parte se presentaran las distintas estrategias para el plan de
marketing para potencias las ventas de la empresa, en lo que nos basamos,
es en toda la informacion recolectada en base observacion directa en la
empresa, mas las recolecciones de entrevistas y encuestas realizadas a

personas que estan dentro de la organizacién y a clientes.

En el presente trabajo nos concentramos en el enfoque establecido
por José Luis Munuera Aleman y Ana Isabel Rodriguez Escudero, en su libro
“Estrategias de marketing”, Ed. 2012, pone énfasis en lo que denomina

“Formulacién de estrategias”.
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5.2. Importancia

La aplicacion de este Plan Estratégico de marketing es significativa
para la empresa SACI debido a que gracias a este podra lograr los objetivos

de ventas propuestas.

5.3. Objetivo de La Propuesta

5.3.1. Objetivo General

Entregar un documento que contenga el plan estratégico de marketing
con sus diferentes estrategias para lograr el objetivo de ventas propuesta de

la empresa.

5.3.2. Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas

o Establecer estrategias de marketing que ayuden a lograr los objetivos
de ventas.

e Establecer un plan de accion para el cumplimiento de las estrategias.

5.4. Plan Estratégico de Marketing
Fase de Planeacion
Se reestructura la mision y vision con el fin de establecer claramente hacia

donde se dirige la empresa.
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5.4.1. Misién

Comercializar vehiculos, maquinaria de construccion, maquinaria
agricola para ofrecer productos y servicios con alto valor, con un personal
comprometido con los clientes para cubrir las necesidades y sus

expectativas.

5.4.2. Vision
Ser una empresa lider con alcance nacional que comercialice
productos y servicios con la primicia de satisfacer a los clientes,

construyendo una relacién de confianza y brindandoles soluciones integrales.

5.4.3. Valores

e Integridad
Generamos confianza en el cliente de manera integra y transparente
para una relacion de negocio.
e Trabajo en Equipo
Trabajamos de manera coordinada y cooperativa con los demas para
alcanzar los objetivos comunes, generando un buen clima laboral.
e Responsabilidad
Somos responsables con las decisiones tanto interna como externa
gue involucren a equipo de trabajo, clientes y entorno general.
e Compromiso
Asumimos labores con esfuerzo, empefio, dedicacion, generando confianza,

respaldo con nuestro equipo de trabajo y los clientes.
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5.5. ANALISIS FODA

Tabla 12 Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Ambiente propio

F2. Experiencia y vigencia en el mercado
F3. Representacién marcas reconocidas
F4. Activos propios

F5. Ventajas geogréficas

O1. Rapido crecimiento del sector

0O2. Facilidad de financiamiento para clientes

03. Mercado objetivo amplio

04 Implementacion de estrategias de marketing.
O5. Reconocimiento como concesionaria

O6. Fidelizar a nuevos clientes con la experiencia de
compra

O7. Nuevas sucursales

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Carece de un plan de marketing

D2. Carece de un area descentralizada de marketing
D3. Falta informacion y colaboracion directa con
administrativos

D4. Falta de involucramiento en post venta

D5. Falta de planes alternativos o de contingencia
D6. Gastos elevados y/o innecesarios.

D7. Falta de realizacion de eventos

Al. La informalidad de importacion en el sector
automotriz

A2. Politicas de importacién por gobierno central
A3. Competencias de nuevos entrantes

A4. Crecimiento tecnoldgico

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13 Matriz Analisis FODA

saci

OPORTUNIDADES

A » A A

FORTALEZAS

ODA

DEBILIDADES

1. Carece de un plan de
marketing

1. Ambiente propio

2. Carece de un area
descentralizado de
marketing

2. Experiencia y vigencia
en el mercado

3. Falta de informacion y
colaboracion directa con
administrativos

3.Representacion de
marcas reconocidas

4. Falta de involucramiento
post venta

4.Activos propios

5. Falta de planes
alternativos o de
contingencia

5. Ventajas geograficas

6. Gastos elevados y/o
innecesarios

7. Falta de realizacion de
eventos

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Rapido crecimiento
del sector

2. Facilidad de
financiamiento para
clientes

3. Mercado objetivo
amplio

1. Aprovechar el
ambiente propio para
implementar estrategias
de marketing para el
reconocimiento de la

concesionaria SACI.
F1, O4, O5.

1. Implementar un area de
marketing para estudiar al
mercado obijetivo para la
captacion de nuevos
clientes y su
involucramiento en post

venta.
D2, D4, O6.

4. Implementacion de
estrategias

2. Aprovechar la
experiencia y vigencia
del mercado para
incrementar las ventas y
fidelizando a nuevos
clientes con la
experiencia de compra
con la facilidad de

financiamiento.
F2, 02, 06.

2. Implementar estrategias
de promocion y publicidad
para llegar al mercado
objetivo para el
reconocimiento de la

concesionaria SACI.
D1, D4, O3.

5. Reconocimiento
Como concesionaria

3. Aprovechar la
representacion de
marcas reconocidas

3. Crear planes
alternativos de
contingencias para poder
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6. Fidelizar a nuevos
clientes con la
experiencia de compra

7. Nuevas sucursales

para implementar
estrategias de ventas
con la ventaja del
crecimiento del sector
para lograr implementar
nuevas sucursales de

ventas.
F3, 01, O7.

implementar estrategias de
ventas. D5, O4.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. La informalidad de
importacion en el sector
automotriz

1. Aprovechar las
ventajas Geogréficas
para promocionar las
marcas representativas
y de esa manera
adaptarse al crecimiento
tecnoldgico. F5,A4

1. Proponer un plan de
marketing para
contrarrestar la
competencia de nuevos
entrantes. D1,A3

2. Politicas de
importacion por el
gobierno central

3. Competencias de
nuevos entrantes

2. Aprovechar la
experiencia y vigencia
en el mercado para
hacer frente a la
competencia de nuevos
entrantes de diferentes
marcas. F2,A3.

2. Gestionar de manera
eficiente el seguimiento a
post venta para que el
cliente no tenga la
oportunidad de comprar de
la competencia de nuevos
entrantes. D4, A3

4. Crecimiento
tecnoldgico

3. Realizar eventos en la
concesionaria para mostrar
de forma tecnoldgica en
las redes sociales y
reconocimiento de la
concesionaria. D7, A4.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11 Estrategias FO, DO, FA, DA

ESTRATEGIAS FO ‘

ESTRATEGIAS OBJETIVO

1. Aprovechar el ambiente propio para Desarrollar un plan estratégico de
implementar estrategias de marketing para el | marketing para el reconocimiento de
reconocimiento de la concesionaria SACI. la concesionaria SACI de la ciudad
F1, O4, O5. de La Paz este afio.

2. Aprovechar la experiencia y vigencia del
mercado para incrementar la venta y fidelizar
a nuevos clientes con la experiencia de

compra con facilidad de financiamiento.
F2, 02, 06.

Logra incrementar la fidelizacion de
nuevos clientes en un 20% con la
mejora de la experiencia de compra
con facilidad de financiamiento.
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3. Aprovechar la representacion de marcas
reconocidas para implementar estrategias de
ventas con la ventaja del crecimiento del
sector para lograr implementar nuevas
sucursales de ventas. F3, 01, 07.

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DO

Implementar tres sucursales para
exponer las marcas reconocidas y
representativas de la empresa SACI
en la ciudad de La Paz.

OBJETIVO

1. Implementar un area de marketing para
estudiar al mercado objetivo para la
captacion de nuevos clientes y su
involucramiento en post venta. D2,04,06.

Implementar un area de marketing
para incrementar en un 30% las
ventas.

2. Implementar estrategias de promocién y
publicidad para llegar al mercado objetivo
para el reconocimiento de la concesionaria
SACI. D1, D4, 03.

Lograr incrementar en un 45% las
publicidades para captacién nuevos
clientes y su involucramiento en post

venta.

3. Crear planes alternativos de contingencias
para poder implementar estrategias de
ventas. D5,04.

ESTRATEGIAS

Lograr crear al menos 3 planes de
contingencia para las ventas.

ESTRATEGIAS FA

OBJETIVO

1. Aprovechar las ventajas Geograficas para
promocionar las marcas representativas y de
esa manera adaptarse al crecimiento
tecnoldgico. F5,A4

Realizar al menos 1 estrategias para
promocionar las marcas
representativas.

2. Aprovechar la experiencia y vigencia en el
mercado para hacer frente a la competencia

de nuevos entrantes de diferentes marcas.
F2,A3.

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DA

Realizar al menos 2 eventos por afio
para mantener la vigencia en el
mercado de los nuevos competidores
entrantes.

OBJETIVO

1. Proponer un plan de marketing para
contrarrestar la competencia de nuevos
entrantes. D1,A3

Incrementar un 80% las promociones
y publicidades en tecnologia digital
para incrementar las ventas mas que
la competencia.

2. Gestionar de manera eficiente el
seguimiento a post venta para que el cliente
no tenga la oportunidad de comprar de la
competencia de nuevos entrantes. D4,A4

Lograr fidelizar a los clientes en un
45% en post venta utilizando nuevas
herramientas tecnoldgicas.

3. Realizar eventos en la concesionaria para
mostrar de forma tecnolégica en las redes
sociales y reconocimiento de la
concesionaria. D5, Al.

Lograr utilizar en un 80% de la
tecnologia digital para incrementar
las ventas.

Fuente: Elaboracion propia



Establecimiento de objetivos

Los objetivos del marketing (mercadotecnia, mercadeo) son resultados
concretos que nos fijamos como empresa para alcanzar en un plazo
relativamente fijo. Para ello se necesitan diferentes recursos de personal,
presupuesto y herramientas dentro de la disponibilidad de la empresa. Sin
objetivos es imposible llegar a la meta que nos planteamos y trabajar de
forma satisfactoria, por lo que debemos alcanzarlos tras seguir un plan de
marketing estratégico.

Casi todo objetivo de marketing de las compafias se centra en ventas,
rentabilidad o posicionamiento. Podemos tener varios objetivos como pueden
ser captar nuevos clientes, conseguir mas trafico a nuestra web, incrementar
las ventas de un nuevo producto, aumentar el numero de personas que
acude a los evento, todo dependera del sector en el que se trabaje y el punto

economico en el que se encontré. (Moreno, 2019).

SACI como plan de negocio realizara un plan estratégico de marketing
la cual ayudara a posicionar la empresa, definir el precio o costo de oferta,
delimitar la plaza de la empresa y efectivizar una promocion del producto

para el mercado pacefio.

El establecimiento de objetivos estable que resultados de ventas
quieren conseguir la empresa, para posteriormente realizar las acciones
correspondientes para alcanzar el mencionado objetivo. Como se pudo
evidenciar en la observacion y la entrevista que se realiz6 al jefe de ventas
de la empresa para realizar un plan estratégico de marketing para la ciudad
de la paz, debe establecer un objetivo de ventas en general este puede

fijarse por un periodo de afo, deben ser realistas para su cumplimiento.
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El objetivo del plan estratégico de marketing propuesto es:
» Aumentar las ventas en 25% mediante el posicionamiento de la

empresa SACI con acciones de marketing en el lapso de 3 afios.

5.6. Estrategias

De acuerdo al cruce de matriz FODA y como se detall6 anteriormente, se
deduce que se debe establecer las siguientes estrategias que se encuentran

detalladas a continuacion.

Tabla 12 Desarrollo de estrategias FODA

E. OFENSIVA E. ADAPTATIVAS

E. DEFENSIVAS E. CONSERVACION

Fuente: Elaboracion propia

Estrategias de posicionamiento competitivo

La posicion competitiva de la empresa esté condicionada a su cuota o

participacibn de mercado, las ventas que la empresa logra alcanzar
sefalaran su condicidon de Lider, Retador, seguidor y especialista.
Es asi que el Lider defiende su participacion del mercado, el retador
normalmente ataca la posicion de Lider, mientras que el seguidor desarrolla
acciones para adaptarse a su condicidon y logra alguna participacion de
mercado aceptable y el especialista es aquella empresa que siendo
seguidora en un mercado opta por diferenciarse por la via de especializarse
en sub mercado o nicho de mercado.

Dentro de este tipo de estrategias podemos encontrar sub divisiones:
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Estrategias defensivas

Este tipo de estrategia lo adoptan las empresas que han determinado
que poseen mas debilidades que fortalezas, En las cuales se encuentran

estrategias como:

o Estrategia de defensa con tactica de flancos: No es imposible que una
empresa posea mayores debilidades que fortalezas, en un sector
donde se puede observar oportunidades, por lo cual la empresa que
presenta estas caracteristicas debe defenderse, debido a que sus
rivales estan aprovechando las oportunidades que se presenta en el

mercado.

Las defensivas no pueden ser a largo plazo, sino que, a mediano o
corto plazo, hasta que pueden reconfigurarse, reestructurarse o
redefinir las condiciones de su valor empresarial. La empresa que
definen de aquellos flancos donde se es méas vulnerable ante las
amenazas del sector (precio/calidad). La empresa debera aprovechar
las pocas oportunidades que posea a tacar las amenazas que pueda o
bien transformar algunas debilidades y generar algunas fortalezas en

el mismo sentido.

o Estrategia de defensa con tactica de retaguardia: la peor situacion
competitiva que podemos tener, pero es imposible de sostener a un
corto plazo. La empresa debe reconvertir, redefinir, reconfigurar la
empresa en el menor tiempo posible. Se debe formar rapidamente una
especie de blogue competitivo de corto plazo para protegerse de las
diversas amenazas, mientras que con las pocas fortalezas debe tratar

de aprovechar al maximo las pocas oportunidades existentes.
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Estrategias de ataque

Estas estrategias son seleccionadas para mantener o aumentar la
participacion de mercado que la empresa posee en un momento dado. Si la
empresa busca mantener su participacién, se aplica una estrategia de
contraataque, mientras que, si la empresa busca aumentar la participacion
de mercado, se debe aplicar una estrategia de Ataque, las cuales pueden

ser.

Grafico 27 Estrategias de Ataque con tactica Envolvente

Sector de
Negocios

EMPRESA

FORTALEZAS

Fuente: Direccion estratégica de Negocios, 2012, Hugo Ricardo Ocafia

Aquellas empresas que utilizan este tipo de estrategias poseen un

dominio en Fortaleza sobre las Debilidades.

o Estrategiatactica envolvente
Es la que abarca todo el mercado, tratando de cubrir la mayoria o
todos los segmentos

o Estrategia de ataque con tactica de varios lados
Son las empresas con mayoria de las Fortalezas atacan las pocas

oportunidades de un sector donde dominan las amenazas.
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Como observamos para poder llevar a cabo una u otra estrategia y lograr
cierta participacion en el mercado, solo dependera de una serie de factores.
Analizando a la empresa deberia llevar a cabo una estrategia de defensa,
con tactica de flancos. Si bien, el entorno le presenta oportunidades, que ella
puede dominar, hasta el momento, que sobre todo son debilidades de la
empresa, esto quiere decir, que el problema que se le presenta a esta
empresa son las concesionarias que en el sector dominan en el mercado,

imponiendo la forma de negociar y trabajar en dicho sector.

Estrategia de crecimiento

Las estrategias de la empresa deben tener una relacion de jerarquia y
dependencia con los demas. Se disefia y constituye a partir de conceptos de
valor a través de sus competencias (identidad), capacidades (diferencias) y
habilidades (eficiencia), lo que determinara o cambiard la estrategia de
negocios o competitiva con la que la empresa se defenderda o cambiara su
posicion del que se encuentra. Luego determinara la participacion de
mercado esperaba a través de la estrategia de posicionamiento buscando
expandir sus actividades para lograr ciertos crecimientos de su negocio por

medio de la estrategia de crecimiento.

Esta estrategia contiene acciones que desarrollara la empresa SACI
para imponer una ventaja competitiva con relacién a la competencia del
sector. La sensibilidad de precios, genera un incremento en las ventas, por

lo que hace referencia al grado de reaccion que tendra el cliente.
Damos a conocer que se utilizara la matriz Ansoff que relaciona los

productos con los mercados, clasificando al binomio producto-mercado en la

base al criterio de novedad o actualidad.
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El resultado de esta se obtiene 4 cuadrantes con informacion de la mejor

opcion a sequir:

72}
o
o
<
o
o
w
=

Estrategia de penetracién de mercados
Estrategia de desarrollo de productos
Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

Estrategia de diversificacion

Grafico 28 Matriz de Ansoff, estrategia de crecimiento

PRODUCTOS

~ NUEVOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS MERCADOS

DIVERSIFICACION

Fuente: Roberto Espinoza, Bienvenido al nuevo marketing

Estrategia de penetracion de mercados

Implementar la estrategia de penetracion de mercado puede ser una

opcion ideal para ganar participacién de mercado en nuevos territorios. Para

ello la empresa SACI debera:

O

o

Analisis de mercado por unidad de negocio.

Aumento del nimero de vendedores de una empresa.
Mantener la estabilidad laboral de los trabajadores.
Incremento en los gastos destinados a publicidad.

Uso de cupones de descuentos, promociones y concursos.
Ubicacién por unidad de negocio en el mercado.
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Objetivo de la estrategia
o Ampliar la base datos de los de clientes
o Analisis de precio para atraer clientes de la competencia
o Atraer clientes potenciales por unidad de negocio
o Posicionar la empresa SACI a largo plazo
o Mejorar el indice de rentabilidad
o Posicionamiento en el mercado

o Ofrecer estabilidad laboral

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

Esta plantea que la empresa pueda desarrollar nuevos mercados con
sus productos actuales, para logar llevar a cabo esta estrategia es necesario
identificar nuevos mercados geograficos, nuevos segmentos de mercados y

nuevos canales de distribucion

Estrategia de desarrollo de nuevos productos

La estrategia es lanzar en determinadas ocasiones nuevos productos
en el caso de SACI, llegaran nuevos modelos cada afio.

La empresa a la vez se incrementa nuevas unidades de negocio,
como la marca MG Motors gque es una marca que destaca por su alta calidad
y por sus precios competitivos, son vehiculos con gran tecnologia a precios
estandares, por la cual la empresa apuesta para lograr aumentar su

rentabilidad.

Estrategia de diversificacién

La estrategia es necesario estudiar si existen oportunidades para

desarrollar nuevos productos para nuevos mercados, esta estrategia que
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ofrece menor seguridad, ya que cualquier empresa cuanto mas se aleje de
su contenido sobre los productos que comercializa y los mercados donde

opera.

En el caso de la empresa podria enfocar tanto a consumidores mas
jovenes como las mujeres serian nuevo punto de mira, que busca

deportividad y cercania, donde se remarcara el éxito no es cuestion de edad.

Estrategias de Marketing Basado en las 4 P.

Las estrategias de marketing tienen como finalidad informar acerca del
producto, sus beneficios, su composicién, de esta manera estimular las

ventas del mismo, con el uso de diferentes instrumentos.

La estrategia de marketing para la empresa SACI, concesionaria
obrajes de la ciudad de la paz, estad basado en las 4 P., que constituyen una
mezcla de marketing tipica:

Producto
Precio

Plaza

r wnN P

Promocién
Estrategia del Producto

La “P” de producto es esencial para la realizacion del presente plan de
negocio, ya que se analizaran las estrategias actuales del producto utilizadas

por la empresa y en caso necesario se hara la propuesta de nuevas

estrategias.
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Marca

Los Marcas manejadas por la concesionaria SACI son:

O

(@)

BMW

HONDA

CASE

FOTON

FAW

TVS

BORGWARD

BOMAG

MASSEY FERGUSON

Siendo estas marcas conocidas en el mercado, la desventaja es la

representacion como concesionaria de las marcas manejadas por la empresa

SACI, Si la empresa lograr posicionarse como representante legal de las

marcas en el pais, se tendra la posibilidad de incrementar las ventas, con las

estrategias planteadas a continuacion:

o Extender a nuevos mercados, para los cuales se deberia implementar

nuevos locales en el centro, Calacoto y Alto, 6 de Agosto.

o Manejar por unidad de negocio, es decir que se debe separar cada marca

gue haya en la empresa y ver su rentabilidad por separado.

o Manejar la estrategia de ventas para traer autos Full equipados y no solo

lo convencionales.

o Modificar el marketing Mix.

v

Evaluar precios actuales y determinar si conviene ofrecer
descuentos o vales que ayuden a mantener el nivel de ventas y ver
las condiciones de crédito méas favorables.

Cambiar frecuencia de los anuncios que se vayan a realizar
Intensificar la promocidon de ventas mediante: convenios

comerciales, obsequios, etc.
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Estrategia de Precio

Lanzar al mercado el producto con un precio acorde a la competencia,
de ese modo, se pueda lograr una rapida insercion en el mercado. Con una
aceptacion en el precio.

Aqui algunas estrategias a continuacion:

o Encontrar el equilibrio perfecto entre la competencia y la rentabilidad
es fundamental para las marcas fabricantes de automoviles.

o Manejar precios y coste segun lo que el cliente esta buscando en
comparacion a la competencia.

o Utilizar variantes para optimizar la oferta, aumentar los niveles de
complejidad en el pago mensual, encontrar en la dualidad:
competitividad (atraer mas clientes) Vs rentabilidad (maximizar el nivel
de rentabilidad de cada vehiculo vendido). Para ello se tendran en
cuanta dos puntos:

v' Analizando el valor de la marca atendiendo la diferencia
perceptiva de cada colectivo de clientes.

v Identificar como se debe estructurar el pago mensual (cuota)
para maximizar el poder de atraccion del paquete ofrecido
mientras se mantiene niveles de rentabilidad suficientemente
buenos.

o Analizar la estrategia de seguro de vida para el cliente para que

asegurar el pago a la empresa.

Evaluar el posicionamiento de la oferta, para ello se desarrollara un indicador
que permite evaluar con precision el posicionamiento de la oferta, por eso se
pone “INDICE DE PAGO MENSUAL” que mide los ingresos totales que una
marca puede recibir de un cliente a lo largo del contrato de financiacion en

relacion % al precio de lista del vehiculo.
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Estrategia de Plaza

El estudio de mercado revela la preferencia de los clientes es lugares
céntricos donde esta la competencia, para un mayor analisis de posibilidades
de compra. Las marcas manejadas en el mercado se pretenden manejar
mejor el mercado, para ver donde se posiciona cada una de las marcas que
se maneja en la ciudad de La Paz y El Alto, todo esto en un mediano plazo.
Con el andlisis de mercadeo podemos observar lugares estratégicos para

nuevas sucursales en la ciudad de la paz.

o Calacoto — Zona sur Av. Ballivian.
o Centro de la ciudad de la paz (El Prado, Av. 16 de julio)
o ElAlto Z. 16 de julio.

Estrategia de promocion

La promocion es parte esencial para lograr el objetivo estratégico de
marketing que es posicionar el producto en la mente del consumidor, en esta
oportunidad utilizaremos los medios de comunicacion audiovisuales, asi
también las Tic's mediante plataformas digitales y las redes sociales, se
realizara la impresiéon de folletos, catdlogos, gigantografias y otros, con el

proposito de captar el interés de los consumidores en el producto.

La Empresa SACI, concesionaria obrajes de la ciudad de la paz.,
contara con una pagina informativa digital, misma que estara disponible en
diferentes plataformas de las redes sociales entre ellas Facebook, WhatsApp
Bussines, con contenido empresarial, informacion de proveedores y el
catadlogo virtual, de este modo se podra realizar el acercamiento a

potenciales clientes de manera virtual.
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Se disefiardn diferentes volantes para la marca La SACI con el
objetivo de promocionar las diferentes caracteristicas del producto y/o los

servicios ofrecidos en el mercado pacenio.

La estrategia de La Empresa SACI, concesionaria obrajes de la ciudad
de la paz, estd basada en el modelo AIDA, que es modelo basico que
permite entender de forma simple como actda la promocién en el consumidor

y se describe de la siguiente manera:

Gréfico 29 Modelo AIDA

Generar reconocimiento
de marca mediante uso
de redes sociales y
publicidad impresa.

Generar interes de los
clientes sobre los nuevos
modelos de vehiculos con
sus respectivas fichas
tecnicas.

Producir un deseo de compra
un vehiculo nuevo con ventajas

tanto en el precio / calidad y
/ ademas de ofrecer vehiculos

full equipados.

/Desenvolver el interes del
comprador incluyendolo en una
cartelera de clientes, obsequiando
vales de descuento , material
impreso, interaccion directa.

Fuente: Elaboracion propia, en base a modelos de marketing
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Tabla 13 Promocion y Publicidad

Spots
publicitarios

Folletos y
Fichas técnicas

Publicaciones
en las redes
sociales

Vallas
publicitarias

La television en la actualidad sigue
siendo un influyente fuerte en la mente
de los consumidores y varias empresas
aun se ven dispuestas a seguir
publicitando por este medio debido a
esta influencia, se pretende la
promocién mediante jingles y spots
publicitarios, (Cufia Radial) que seran
pasados en los programas de primeras
horas de jornada debido a la afluencia
de rating.

Se realizara por unidad de negocio,
siempre resaltando a la concesionaria
SACI como la representante Legal.

Es importante hacer conocer las
caracteristicas de los vehiculos, es por
eso que se distribuird a los posibles
clientes una ficha técnica de las
caracteristicas de cada vehiculo y sera
en un material fisico impreso.

El internet se ha vuelto un fuerte
influyente en los ultimos afios, al ser el
mas utilizado se pretende generar
publicidad en las redes sociales como
Facebook  (Marketplace), Google,
Instagram y TikTok.

Es una estrategia de impacto visual, es
un soporte ideal de campafas de
publicidad, las podemos ver en los
grandes carteles de las calles vy
autopistas, cuyo gran formato logra
captar la atencién para dar a conocer
ofertas y promociones.

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 1 Publicidad en Facebook

N

|

_—— @
»
FoTon FAW ' "

PODRAS ENCONTRAR TE
+ TASA DE INTERES PREFERENCIALES ESPERAMOS
« FINANCIMIENTO HASTA EL 100%
« FINANCIMIENTO PARA VEHICULOS
DE TRABAJOS Y MOTOCICLETAS
« PRECIOS ACCESIBLES

AV. HERNANDO SILES, ESQUINA CALLE 8 DE OBRAJES No 5377
LA PAZ - BOLIVIA

Fuente: Elaboracién propia

Objetivos de la promocion

o Informar las promociones de los productos a ofrecer en los que se
planifica estas ofertas.

o Incrementar la frecuencia de la compra con las promociones y captar
nuevos clientes, de acuerdo a lo ofrecido por la empresa.

o Recordar las marcas y servicio después de la campania.
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La Cuiia Radial

La cufa radial es un anuncio auditivo destinado a publicitar diversos
productos, empresas, marcas 0 servicios a través de un claro y conciso
mensaje con un rango de duracién de 10 a 30 segundos, el cual siempre
debe ir enfocado en impactar a sus oyentes para provocar el recuerdo del

producto o servicio que vende.

En su transmision, juega un papel fundamental el sentido del oido al
ser el unico presente entre todos los demas, por ello, se debe hacer énfasis
en ciertos factores para conseguir un anuncio eficaz y capaz de captar la

atencion del radioyente.

Contrario a lo que se cree, las cufias radiofénicas no solo se difunden
en la radio sino también en diversos medios como perifoneo, internet, videos
y television, en el caso de estas dos Ultimas pueden venir acompafada de

imagenes de apoyo, ya sea el logo de la empresa, el producto o un GIF.

La cufa radial pretende posicionar a la empresa SACI y sus diferentes

marcas que ofrece, mediante la repeticion estratégica.

= Atencion, se llamara la atencion mediante un video musical referente
a autos con el ritmo electrénico.

* Interés, es muy comun que en cuanto se menciona un producto
innovador las personas instintivamente demuestran su interés, es por
eso la cufia, mencionara en repetidas oportunidades.

* Deseo, la cuia radial, induce el deseo de tener un auto nuevo con la
facilidad de financiamiento tanto en el precio y la calidad del vehiculo.

= Accion, La Voz en Off, insita a la accion de compra indicando en la

frase concluyente “El auto de tus suefnos adquiérelo con facilidad”
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Marketing directo

Es una estrategia que consiste en la comunicacion directa y
personalizada a un publico objetivo para obtener la respuesta medible. La
pregunta es: ¢(COmo se hace medible?, a respuesta es por medio de
herramientas digitales, es decir debe de haber base de datos que permita
que la marca de su target, interacciones, impresiones, visitas a sitios web,

registros.

Estrategia de Marketing Directo (CRM) "CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT"

Una gran estrategia que muchas empresas utilizan, ya que es la
capacidad de llegar al cliente de manera directa y personalizada, por lo cual
no solamente el publico obtiene un producto o un beneficio sino también un
recuerdo o una experiencia unica.

La empresa utiliza el software CRM, gestionado por la central de
Santa cruz, que delegan a sus asesores comerciales en La ciudad de La
Paz. Como nuestro objetivo es incrementar las ventas se necesitaran
descentralizacion por departamento para manejar y gestionar de manera

eficiente el software.

Estrategia de campafa de “mas que un auto, un compaiiero de vida”

Se debera lanzar una campafia de “mas que un auto, un
companero de vida”, donde se veran la verdadera fuerza de la campafa
esta en el insight donde encontraremos cual es, muchas personas le tratan a
su auto como parte de la familia y parte de su vida en los momentos de
aventura, es por eso que tiene un nombre especial para ellos y SACI sera

parte de ese sentimiento. La propuesta se basa en que los clientes de SACI

podrian subir a la pagina web http://www.compafierodevida.com informacién
de su auto, como por ejemplo ¢Cual es el nombre que tiene?, ¢Por qué le

pusieron ese nombre? Y también una foto con el hashtag #compafierodevida
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y como premio al cariio de sus autos, La empresa SACI creara un BADGE

con el nombre personificado del auto pudiera tener su propio nombre.

Estrategia en la Web:

Para realizar el marketing directo, se procedera a usar un
servicio y programa de Google que ofrece publicidad dentro del explorador.
Este cuenta con diversos formatos que abarcan la Red de Busquedas o
Youtube y son una excelente opcidén para ampliar el alcance relacionado a la
marca, los clientes podran encontrar dentro de a la empresa SACI con
faciidad. Para ello se debera mejorar la pagina Web

https://www.saci.com.bo/ ; en la cual el cliente encuentra la historia de la

compafiia, mision, visién y valores corporativos. Se debera mejorar las
especificaciones a maquinaria agricola y lubricantes. Sin duda la
implementacion de publicidad y manejo continlo de esta herramienta

generar leads de alta calidad.

llustracién 2 Pagina web

[sacig

MAS DE 100 ANOS

OFRECIENDO PRODUCTOS DE LA MAS ALTA CALIDAD PARA BOLIVIA

iy

AUTOMOTRIZ MOTOCICLETAS

‘:‘: T~

e

AGRICOLA CONSTRUCCION

LUBRICANTES

Fuente: INTRANET DE SACI https://www.saci.com.bo/
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Promociones de regalo

Esta propuesta es generada a través de los requerimientos que
expresan los clientes mediante la encuesta realizada y la observacion
directa, los regalos promocionales son una valiosa herramienta para
promocionar las ventas de la empresa SACI juntamente con su Marca
respectiva, de esta manera se pretende impulsar las ventas en fechas donde

no existe una gran demanda de compra de vehiculos que ofrece la empresa.

También se realizara esta promociones de regalo a fin de afio para
que los clientes observen que la empresa SACI esta en sus mejores
momentos acompafandolos y tomando en cuenta que fin de afio se les
obsequiara regalo sorpresa por la compra de un nuevo vehiculo, se llevara a
cabo la creacion de flyers que seran expuestos solo en las redes sociales de
la empresa, ya que el cliente siempre espera un regalo de las empresas en

las que realizan sus compras de esta manera se pretende fidelizar al cliente.

llustracion 3 Promociones

LLEVATE TU CARRO

DE NAVIDAD

case ) & % @

HONDA

w———— FOTON FAW

TE REGCALAMOSE-T.T. V. CY S NN VY
COJINERIA CON CUERD  [Bbaveiilerdpesprprony
SIGOMPRES ANTES DEL v i St
u‘m « PRECIOS ACCESIBLES
AV. HERNANDO SILES, ESQUINA CALLE 8 DE OBRAJES No 5377

LA PAZ - BOLIVIA

Fuente: Elaboracion propia
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Cupones

Realizar cupones es una buena estrategia para impulsar las ventas de
productos para una empresa, los cupones que se ofertaran a los clientes son
cupones cuenta atras, esto significa que los cupones tendran de esta manera
se incentiva a la compra de un vehiculo nuevo y el cliente de esta manera ira

acumulando los cupones para cualquier reparacion de chapa y carroceria.

Mediante las encuestas se pudo evidencias que los clientes
demandan esta estrategia por lo cual se optara en la creacion de cupones
mediante el programa FLIR, el cual contara con 5 cuadros en el cual por
cada que realice el cliente se lo sellara y una vez acumulado esa cantidad de
cupones podra realizar el debido canje, mediante esta propuesta se pretende
generar la fidelizacidén de los clientes para asi incrementar las ventas de la

empresa.

llustracién 4 Cupones

[= = = = e e e e e e e ===

VEHICULO DE SUSTITUCION GRATUITO PARA
CUALQUIER REPARACION DE CHAPA'Y CARROCERIA.

06

HONDA

AV. HERNANDO SILES, ESQUINA
CALLE 8 DE OBRAJES
No 5377

I (471110 (-3 PR PTRTROE Matricula..............ccoovvvvnnnnns

Oferta vélida para todas las marcas. Promocion vilida hasta el 30/05/22

Fuente: Elaboracion propia
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Marketing Digital
Estrategias SEO (Search Englne Optimization)

Es una estrategia que ayuda a mejorar la visibilidad del sitio web a
través de los motores de busqueda. Se buscara estrategias SEO para que
aparezca en los primeros lugares cuando los usuarios busquen automoviles
y concesionarias de vehiculos o maquinaria pesada.

Actualmente la empresa en encuentra en la posicién No 18 en la
busqueda de la palabra clave “AUTOS LA PAZ BOLIVIA” en Google.

llustracion 5 Estrategia SEO

= autoslapazbolivia » % Valoracién v | (@ Horario v | 3t Todos losfiltros [ - "O

g
Q_ Buscar en esta zona
(I g
Nissan Bolivia =)
£ Taiyo Motors SA
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SANLUIS 9 (]
Zutaro Importaciones 3 AN JORGE a
Plaza Espaiia
10 (1) F 8
Toyosa S.A
Compraventa de automoviles - FVX8+V8R e ()
76577036 Q CL0
e . A
1 i ‘
2 (=] 'SACI BMW
e @ 9
o 3 S OBRAJES 11 %
Yooy B 0»1
SACIBMW a ANES” oS Seoamico StarCars chu
44 (54 1o E Oaumpmbc—m Paz
0 siles No A a 9 o
mov 0 Siles No. =] (5]
3 Chuquia “Q KIA MOTORS -
AUTOSUD LTDA 9
autoStar
aﬂ
I Carmax &
| " CALACOTO OAUTOPLAZA LT0A
%5 onuzosyzswu LOS PINOS
L 2 ol i e

Fuente: Elaboracion GOOGLE

o Importancia de posicionamiento en Google

La gran importancia en posicionar en los 3 primeros resultados de
Google aumenta las posibilidades de captar clientes y ganar dinero, esto
es posible porque el SEO se debe enfocar en aumentar el trafico del
publico objetivo, convertirlos en clientes y fidelizarlos.

Ademas se debera enfocar en dar visibilidad al sitio web con respecto
a la competencia, de esta manera se lograra incrementar las ventas y la
rentabilidad de los vehiculos de todas las marcas de la empresa y asi

poder posicionar también la concesionaria SACI.
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Estrategias de Facebook

de marketing de contenidos en redes sociales, donde se tendran acceso a

miles de interacciones potenciales, que siempre ayudan para posicionarse en

La aplicacion mas usada en nuestro medio se suma a una estrategia

Facebook.

Se deberian tomar estrategias para inflar las métricas y alterar el

algoritmo social de Facebook como:

O

Priorizar contenidos multimedia frente a textos, es decir subir

contenido original a la biblioteca de la pagina de Facebook.

Se debera fomentar la interaccion, cuantas mas sefiales reciban las

publicaciones, mas interesantes sera para los usuarios.

llustracion 6 Posicionamiento en Facebook
€ & concesonsrotapaziainia ! =P s @ @B ® @D

° Imcnuz ©

Resultados de la busqueda

©0

Fuente: Elaboracion Facebook

Objetivos

o Tener mayor alcance sobre la concesionaria SACI mediante Facebook,

tanto como empresa y sus representaciones en sus diferentes marcas.

o Incrementar el nUmero de personas que visitan la pagina de Facebook.

o Crear anuncios publicitarios llamativos que tenga alcance al publico

objetivo.

o Atraer usuarios al sitio web, para que ellos realicen acciones especificas.
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Buyer personas

El marketing digital trabaja con el concepto de personas, que son

perfiles semificticios, basados en sus consumidores reales y asi representan

a sus compradores ideales. Asi se logra crear acciones mas segmentadas y

direccionadas a las personas correctas, ahorrando tiempo y dinero.

Tabla 14 Cliente Ideal

Familias

Empresas

OBJETIVOS

Conseguir ahorrar
para comprar un

coche

Conseguir un auto
para toda la familia

amplio.

Conseguir
rentabilidades
Optimas para el
crecimiento de sus

empresas

PERFIL CLIENTE IDEAL (BUYER PERSONA)

RETOS

Conseguir

financiamiento
Buen trabajo

Ingresos de 5000
Bs al mes

Conseguir

financiamiento

Ingresos de 7000

Bs al mes
Ingresos de
2.000.000 para

sus vehiculos

Fuente: Elaboracién propia
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Lead

Son oportunidades, donde los contactos que por medio de estrategias
de inbound marketing, sin que dejan su informacién clave para que logren
identificar a los clientes potenciales y nutrirlos con contenidos relevantes
hasta que por fin estén listos para poder comprar.

Es decir que con ese fin se debe disefiar e implementar una estrategia
gue comprenda una o varias de las siguientes acciones:

o Promover la concesionaria SACI mediante anuncios en internet y con
publicaciones en las cuentas de redes sociales.

o Focalizar los esfuerzos de promocion de buyer persona o cliente ideal,
aquel que puede estar interesado en lo que ofrece como marca y
concesionaria.

o Crear contenido de valor para el usuario, es decir que tenga
informacion atil relevante para que el comprador potencial de autos
dependiendo en la etapa de funnel de ventas en que se encuentre.

o Utilizar formatos de suscripcion para la descarga o acceso a contenido

especifico y pertinente para el prospecto.

CTR (Click Through Rate)

Es una métrica de las mas esenciales en el Marketing Online,
independientemente de si la estrategia que hace la empresa es organica o
enfocada en anuncios pagos.

El CTR que implementa la empresa representa la tasa de clics de una
pagina segun el nimero de usuarios que la vieron en su pantalla,

Se calcula de la siguiente manera:

Numeros de clics / NUumeros de visualizaciones (impresiones) * 100 =

CRT (en porcentaje).
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o Determinar el porcentaje de usuarios en algin contenido de la SERP
(paginas de resultados) y seria recomendable aumentar el CTR
organico.

o Apariciones en Google deberdn aumentarse con la etiqueta de mas

“Anuncios”

La fuerza del video

Los videos en la actualidad se han convertido en una parte esencial de la
vida cotidiana, pero ademas son un recurso fundamental en la promocion del
marketing automotriz.

o Los usuarios que buscan informacion sobre un vehiculo no hay nada

mas efectivo que un video para despejar las dudas.

Los videos ayudaran a obtener:

o Obtener un 66% mas de clientes potenciales
o Aumentar hasta en un 44% las probabilidades de venta
o Lograr un 31% mas de conversiones

o Incrementar el conocimiento de la marca hasta un 70%

Donde incluir los videos

o EMAIL MARKETING: La inclusion de videos en email aumentara la
tasa de clic en enlaces hasta en un 300%

o REDES SOCIALES: El 75% de los usuarios seguir4 a una marca en
redes sociales si incluye contenidos de videos.

o LANDING PAGE: Los videos en landing page aumentara la tasa de

conversion en un 86%.
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Fidelizacion en lared
Tipo de estrategia de marketing
o Marketing de atraccion
Atraer al pablico objetivo de forma que el cliente acceda a la marca.
o Marketing de retencién
Es enamorar al cliente con contenidos y un buen uso de datos.
o Marketing de recomendacion
Utiliza a los clientes para que hablen bien de la empresa y su marca

en su entorno tanto familiar y amigos.

Difusiones
Para llegar a mas usuarios es mejor enviar un mensaje a los clientes,
a través de cualquiera de los canales conectados, de forma masiva, con solo
unos pocos clics.
o Lanzar campafias de marketing a un grupo de usuarios seleccionado,

o simplemente enviar un mensaje a todo el publico.

Conformacion equipo de marketing

Dentro la empresa SACI, no se cuenta en la ciudad de La Paz con un
area de marketing y mucho menos con personal encargado que lleve a cabo
actividades en el area, pero sin embargo esta necesidad de un equipo en el
area es fundamental para que las funciones de esta area que puedan poner

en marcha las estrategias planteadas para asi lograr sus objetivos.

Con el fin de poder llevar a cabo el plan estratégico de marketing se
conforma y capacitara al equipo de trabajo que serd responsable de
colaborar, ejecutar y realizar el respectivo seguimiento a los objetivos

planteados.
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Grafico 30 Desarrollo de un equipo de marketing

GERENTE
REGIONAL DE

LA PAZ

SECRETARIA &g

JEFE DE VENTAS

ENCARGADO D

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 17 Plan de medios
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Fuente: Elaboracion propia
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Plan tactico

El problema comercial que tiene SACI S.A. es no ser conocida por
SACI si nos por las diferentes marcas que maneja la empresa como BMW,
HONDA, FAW, FOTON Y CASE en la Ciudad de La Paz, por lo carece de
una imagen y no estad posicionada en la mente de los clientes en la

actualidad, la solucién es poner en practica las estrategias de marketing.

Herramientas de control

La ayuda para controlar la visitas, actividades y seguimiento que
realizaran los vendedores, se ejecutard un reporte semanal donde detallaran

todo lo que realizado y datos especificos de los clientes.

Presupuesto

Promocién

Se obtendré liquidez a través de las ventas de la compafiia, buscando
nuevos clientes y de esta forma se podra realizar las promociones, por lo
cual se deberd la organizacién existente para determinar si se puede
alcanzar los objetivos deseados, la competencia intensa entre las compafias
genera una presion sobre los programas promocionales de los vendedores,

por eso la promocién persuasiva es esencial.

Se debera manejar por unidad de negocios cada publicidad para ver

que tanto se invertira en publicidad para cada una de las marcas.
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Tabla 18 Presupuesto

10.500 Bs

5.000 Bs

15.000 Bs

10.000 Bs

40.500 Bs

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion sobre la empresa SACI (Sociedad Andnima
Comercial), no logro sus objetivos de ventas de sus productos de vehiculos,
maquinaria de construccién y agricola en las gestiones de 2019 y 2020 en la
ciudad de La Paz, Los resultados que se obtuvo dentro de la empresa con
observacion directa, reflejaron que necesitan apoyo directo de un area de

marketing para La Paz.

Si en la empresa aumenta un area de marketing en el organigrama de
La ciudad Paz aumentarian las ventas considerablemente, ademas de ello se
lograria posicionar como empresa SACI, mediante el uso de estrategias
explicadas en dicho documento y seria la razén para el cual la empresa SACI

creceria considerablemente.

Con el conocimiento sobre planificacion estratégica y el uso apropiado
del marketing, se tiene la perspectiva de que el personal de SACI coloque en
practica habilidades adecuadas de un lider exitoso que responda el efectivo

manejo de los recursos comerciales como fuente principal del crecimiento

Se lograron analizar factores internos y externos como la
competencia, entorno tecnolégico, el entorno politico, econdmico, socio
cultural, que podrian incidir para que su objetivo de ventas sea alcanzable en
las préximas gestiones y de esta forma también lograr un nuevo y mejor
posicionamiento de la empresa en el mercado de La ciudad de La Paz,
realizando un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
empresa SACI.
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La recomendacién sera que las estrategias propuestas se realizaran
en el lapso de mediano plazo, al realizar las estrategias para mejorar el
posicionamiento se utilizara la estrategia de defensa con tactica de flancos
para mejorar su posicionamiento, estrategia de desarrollo de nuevos
mercados para mejorar Su crecimiento y una estrategia organizacional
desarrollo interno. Con los cuales se pretende alcanzar y mejorar los indices
de ventas de las gestiones pasadas y presentar mayor rendimiento para la

empresa.
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CRONOGRAMA

Tabla 15. Cronograma de actividades

ACTIVIDADES

Periodo (Meses, Semanas, Dias)

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO JULIO AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

Analisis e identificacion del tema

seleccion y  definicion  del

problema

seleccién y definicion de objetivos

justificacion de Tesis

Realizacién del marco teérico

correccién marco teérico

preparacion de la propuesta

Presentacion del perfil

Correcciones del perfil

Presentacién Documento Final

Defensa de tesis final

Fuente: Elaboracion propia

129




2H0Y



ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA SACI DE
LA CIUDAD DE LA PAZ.

Estimado cliente el presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar informacién relevante
para diagnosticar el marketing actual de la empresa SACI de la ciudad de la paz. Lee detenidamente cada
una de las preguntas y marca con un aspa (X). Estas respuestas son anénimas y no es necesario que
pongas tu nombre, por lo que pedimos sinceridad en tu respuesta.

Sexo
Mo ]
= :l 5. éComo considera Usted el precio
de los productos de la empresa
1. ¢Cudles cualidades considera Ud. que SACI?
son de la empresa “SACI”? a) Precios altos
a) INFRAESTRUCTURA. b) Acorde al mercado
b) CALIDAD DE PRODUCTO. c) Precios bajos
c) CALIDAD DE SERVICIO DEL PERSONAL.
d) OTROS.....cooeeerrrerernnas 6. éComo considera usted la
ubicacion de la empresa SACI?
2. ¢éQué aspectos considera Ud. que a) Buena ubicacion
deberia mejorarse en la empresa “SACI”? b) Sin importancia la ubicacion
a) AUMENTO DE PERSONAL c) Pésima ubicacion
b) ELSERVICIO DE VENTA
c) ELSERVICIO POST VENTA 7. éDonde vio usted la publicidad
d) PUBLICIDAD Y PROMOCIONES que utiliza la empresa SACI?
€) OTROS.....cooovvvemrrerrrns a) Facebook
b) Google
3. ¢Indique UD, el aspecto que diferencia a c) Publicidad televisiva
la empresa SACI de las otras? d) Otros....eceeeveeieveseecenns
a) CALIDAD DE SERVICIO EN VENTAS
b) TIPOS DE MARCAS 8. ¢Se siente satisfecho con el
c) RAPIDA ATENCION servicio brindado por la empresa
d) OTROS............... “SACI"?
a) Sl
4. ¢(Conoce las diferentes marcas de b) NO
productos que ofrece la empresa “SACI”? c) NOSE
a) Sl
b) NO
c) NO Responde
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ENTREVISTA.

Esta entrevista con fines académicos que tiene el propésito de recopilar informacion
relevante para diagnosticar el marketing actual de la empresa SACI de la ciudad de la paz, con
los resultados obtenidos se presentara una alternativa de solucién para los posibles problemas
encontrados. Su opinién es personal y confidencial con la finalidad de que las respuestas sean
lo mas sinceras y claras posibles.

FECHA: 03/04/21

NOMBRE DEL FUNCIONARIO: BORIS ABUD TELLEZ
CARGO QUE DESEMPENA: JEFE DE VENTAS

AREA DE TRABAJO: VENTA DE EQUIPOS Y MAQUINARIA

1. ¢Cudles son los procesos mas significativos en su area de
trabajo?

R. Son identificacibn de mercados, seguimiento a potenciales clientes,

cotizaciones, preparacion de equipos, entregas, transporte, procesos de

garantia y seguimiento a Post Venta.

2. ¢(Quién es la persona encargada de delegar funciones vy
responsabilidades al equipo de trabajo?
R. Es como primera instancia el Gerente Regional y posteriormente el jefe

ventas (Boris abud) coordinados servicios de la jefatura de taller.

3. ¢Cudles son sus estrategias de ventas?
R. Son él se identificacion de nuevos mercados, y seguimiento constante

a potenciales clientes.

4. ¢Cuenta con apoyo en marketing para su equipo de trabajo?
R. Hay apoyo del area de marketing de santa cruz por la pandemia, pero
en la ciudad de la paz no se cuenta un area especializada para el apoyo

en marketing.
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5. ¢Considera que en su equipo de trabajo existe la falta de un
analista en marketing?

R. Entiendo que es un tema de recursos y mayor participacion de oficinas

regionales en La Paz y/o gerencia nacional de marketing, pero seria

bueno tener un responsable en La Paz que conozca el mercado y las

contingencias locales.

6. ¢Cree que aumentaria las ventas en la empresa con el apoyo de
un analista de marketing? ¢Por qué?

R. Seria primeramente realizar un estudio de las politicas para organizar,

coordinar, evaluar y realizar un analisis exhaustivo del seguimiento de un

plan en especifico para el area de marketing,

7. ¢Como le ayudaria el marketing para el area de trabajo que
desempeiia?

R. Primeramente de acuerdo con los precios de la competencia

regionalizando estrategias y priorizando realidades actuales, ayudaria a

mejorar los tiempos de busqueda de nuevos clientes y asi mismo ser mas

eficientes en todas las areas para un incremento en las ventas.

8. ¢Cree que se necesita apoyo digital para las ventas?
R. Si, sin embargo, es importante avanzar junto con la tecnologia,
creando primeramente un plan que ayude a organizar bien cada proceso

gue se realizaria.

9. ¢Cree que en la actualidad se requiera mayor control de ventas
digitales para la captacién de nuevos clientes?
R. Si, es un gran apoyo los medios de comunicaciones actuales para la

captacion de nuevos clientes, asi mismo agilizaria el proceso de ventas.
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10.¢Cree que en la empresa hay un posicionamiento de laimagen en
sitios web en las listas de Google, Facebook o Instagram u otros?
R. De acuerdo con los resultados en la empresa se requiere una mayor

participacion en la imagen empresarial como lo es SACI.

11. ¢Cuénto cree que costaria hacer la planificacion estratégica de
marketing para el departamento de la ciudad de La Paz?

R. Presumo que entre 5000 a 7000 ddlares.

12. ;Cuéando deberia hacerse esta planificacion estratégica de
marketing para la ciudad de La Paz?

R. Se deberia hacer anualmente, pero por ahora deberia ser a corto
plazo.
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ENCUESTA A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA SACI DE LA
CIUDAD DE LA PAZ.

Esta encuesta es con fines académicos que tiene el proposito de recopilar informacién relevante para
diagnosticar el marketing actual de la empresa SACI de la ciudad de la paz. Lee detenidamente cada una de las
preguntas y marca con un aspa (x). Estas respuestas son anénimas y no es necesario que pongas tu nombre,
por lo que pedimos sinceridad en tu respuesta.

1. ¢Conoce la historia de la empresa?
a) Sli
b) NO
2. ¢Conoce lamision y vision de la empresa?
a) Sl
b) NO
3. ¢Conoces los objetivos de la empresa?
a) Sl
b) NO
4. ¢ldentifigue o describa usted las cualidades de la empresa?
a) INFRAESTRUCTURA
b) CALIDAD DE SERVICIO
c) CALIDAD EN LOS PRODUCTOS
5. ¢Qué aspectos considera que deberia mejora la empresa?
a) AUMENTO DEL PERSONAL
b) EL SERVICIO DE VENTA
c) EL SERVICIO POST VENTA
d) PUBLICIDAD Y PROMOCION
6. ¢Qué conceptos elegiria usted cuando se habla de marketing?
a) MERCADOTECNIA
b) MERCADO
c) PROMOCION Y PUBLICIDAD
7. ¢Qué concepto elegiria usted cuando se habla de Estrategia?
a) PLAN
b) PLANIFICACION
c) PLANEAMIENTO
d) PROYECTAR Y DIRIGIR
8. ¢Cree que deberia implementarse estrategias de marketing en la
empresa?
a) Sl
b) NO
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