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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, se elabord en la ciudad de Truijillo, departamento de
La Libertad, el cual se denomina Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas
de una empresa comercializadora de neumaticos, periodo 2016-2018. El problema
principal fue la disminucion del nivel de ventas en la provincia Trujillo en sus lineas de
neumaticos para camion y bus, las que registraron una disminucién a partir del afio 2007.
Los objetivos de la investigaciéon fueron: Elaborar un analisis situacional externo e interno,
establecer las estrategias de marketing e implementar un Plan de Marketing. La hipétesis
de la investigacion fue: Un plan de marketing incrementara el nivel de ventas de una
empresa comercializadora de neumaticos en la provincia de Trujillo, puesto que al
mejorar las herramientas de Marketing: creando una oferta de marketing que satisfaga
una necesidad, decidiendo cuanto se cobrara, como se pondra a disposicion de los
clientes objetivo y cdmo se comunicara la oferta persuadiéndolos de sus beneficios, se
podra establecer y mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y

satisfaccién superiores.

La investigacion fue un estudio descriptivo (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2008) cuyo
disefio es de investigacion no experimental, donde se hizo un andlisis politico, econémico
y social del escenario nacional; se realiz6 un andlisis de los factores criticos que
influenciaran en la disminucién del nivel de ventas de la comercializadora de neumaticos

en estudio.

Se confecciond instrumentos de medicion validados con la medida de consistencia
interna “coeficiente alfa Cronbach” un cuestionario elaborado para la aplicacion de

encuestas con personal calificado; y check list para la revision documentaria.

En esta investigacion se concluy6 que: Como producto del analisis de los factores criticos
identificados en la probleméatica y con la implementacion de un plan de marketing
propuesto se logré6 mejorar las herramientas de marketing mix en un periodo de corto
plazo, lo que permitird a la empresa comercializadora de neuméticos incrementar sus

ventas.
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ABSTRACT

This research work, was developed in the city of Trujillo, Department of La Libertad, which
is called Marketing Plan, to increase the level of sales of a marketer of tires. The main
problem was the decrease in the level of sales in the Trujillo province in its lines of tires for
truck and bus, which recorded a decrease from the year 2007. The objectives of the
research were to: develop an internal and external situational analysis, establish
marketing strategies and implement a Marketing Plan. The hypothesis of the research
was: A marketing plan will increase the level of sales of a marketer of tires in the province
of Trujillo, since that to improve the tools of Marketing: creating a range of marketing that
meets a need, deciding how much will be charged, how will customers available to target
and communicate how the offer by persuading them of its benefits You can establish and

maintain profitable client relationships, deliver superior value and satisfaction.

The investigation was a descriptive study (Hernandez, Fernandez and Baptista, 2008)
whose design is not experimental research, where he became a political, economic and
social analysis of the national stage; an analysis of the critical factors that show in the

decrease of the level of sales of the marketer of tires in study.

Measurement tools validated with the measure of internal consistency "Cronbach Alpha
coefficient” was prepared: a questionnaire developed for the implementation of surveys

with qualified personnel; and check list for the documentation review.

In this research it was concluded that: product of the analysis of the critical factors
identified in the problem and the implementation of a proposed marketing plan managed
to improve the tools of marketing mix in a short time period, which will allow the marketer

of tires increase their sales.
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I. INTRODUCCION

El presente informe de tesis se ha desarrollado en la provincia Trujillo en una empresa
comercializadora de neumaticos, el cual determind el escenario adecuado para
incrementar el nivel de ventas de la empresa en estudio; teniendo en cuenta el entorno
de la competencia (empresas distribuidoras y comercializadoras de neumaticos de la
provincia Trujillo), el andlisis plasmado en el presente documento ejecutivo, llamado Plan
de Marketing, documento en el cual se describe las herramientas de planificacion tactica
y estratégica para haber logrado el objetivo sobre la comercializadora que se ha
analizado (incrementar el nivel de ventas), habiendo realizado un andlisis interno de las
ventas y el expertiz de los vendedores, elaborando un diagnéstico del nivel de
participacion, las oportunidades y las amenazas del mercado, diseflando estrategias de
marketing orientadas a incrementar el nivel de ventas, e implementando un Plan de
Accion.

El problema principal de la comercializadora fue la disminucién del nivel de ventas
en la provincia Trujillo en sus lineas de neumaticos para camion y bus, las que registraron
una disminucién a partir del afio 2007.

El mundo avanza y ocurren cambios significativos en el mercado en las que se
presentan diferentes fuerzas y tendencias que estdn modificando el panorama del
marketing y desafiando sus estrategias. Basados en anteriores aplicaciones de planes de
marketing a diferentes empresas de diferentes sectores, se presenta un Plan de
Marketing con un enfoque moderno el que ha permitido cambiar la forma en la cual la
empresa se relaciona, se comunica y gestiona su relacién con los clientes y mercados
para adaptarlos a la economia y a la sociedad actual.

El presente trabajo de investigacion busca ser una herramienta de apoyo que
sirva como punto de partida para estudiar las formas de incrementar el nivel de ventas de

una compafiia, empresa o negocio de cualquier sector, region, pais o del mundo.
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I.1.

Realidad problematica

Michelin North America, Inc. es una empresa fabricante de neumaticos fundada
en 1889 en Clermont-Ferrand en Francia, siendo la mas importante del mundo,
pero que de acuerdo a sus planes de expansion ampliaron su capacidad instalada
a través de una nueva planta en Brasil con una capacidad de méas de 600 mil
llantas para camién, sumando a las acciones que vienen desarrollando ya en
Colombia; La empresa en estudio se conforma netamente por capitales peruanos
dedicado a la importacion de llantas Michelin; en sus mas de 24 afos de vida,
viene ofreciendo a sus clientes un amplio stock de neumaticos para auto,
camioneta, camion, omnibus, manutencion, para obras publicas y maquinaria
pesada. Tiene un taller homologado por Michelin para la reparacion de
neumaticos grandes en Lima y Arequipa; administra talleres de enllante y
reparacion en diferentes mineras a nivel nacional, y es el mayor accionista de una

reencauchadora de llantas gigantes con sede Unica en la ciudad de Lima.

La empresa en andlisis a nivel nacional ha tenido un importante nivel de
ventas en todas sus lineas de productos Michelin, que le ha permitido estar entre
las mejores empresas distribuidoras de neumaticos del Perd; La fuerte demanda
de neumaticos de todo el mundo, junto con una combinacion de sequia y fuertes
lluvias en las zonas de plantacion desde el afio 2007, redujeron la produccién y
los inventarios de los principales productores de caucho natural, afectando a uno
de los mas grandes fabricantes de neumaticos como es Michelin, quienes tienen

como componente principal al caucho natural.

Michelin se vio afectada por este fendmeno natural, teniendo inconvenientes
para abastecer oportunamente a distribuidores de su marca en Sudamérica entre
ellas a la comercializadora en estudio. En Lima, y en la provincia de Trujillo y en
todas sus demas sucursales a nivel nacional, y otros distribuidores de la misma
marca iniciaron una pugna por tener productos en sus almacenes y elevar sus

ventas en las diferentes lineas de productos especialmente las de camion/bus.

La empresa comercializadora en referencia, desde sus inicios ha realizado
un acuerdo con los representantes de Michelin en el Perd, para poder ser
exclusivos de sus productos. Desde los afios 90 en que fue creada hasta el afio
2006 no tuvieron mayores inconvenientes en su crecimiento; es a partir del afio
2007 en que se registraron disminuciones en las ventas, sin lograr recuperarse a
nivel nacional y especialmente a nivel de llantas para camion/bus de la sucursal

Truijillo.
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Comparativamente otras comercializadoras y distribuidoras de neumaticos
de diversas marcas en la provincia de Trujillo, se preocuparon por mejorar el
portafolio de sus productos, vendiendo neuméticos més econémicos al alcance de
los usuarios, buscaron ampliar sus ingresos de ventas con productos conexos y
accesorios pero atendieron la necesidad del mercado en esos momentos; se
preocuparon en ampliar el nimero de colaboradores y de su preparacidon para
tener un mejor desempefio en la atencién a sus clientes pre y post venta; acciones
gue les han permitido afrontar y superar los afios de crisis por la carencia de
materia prima natural desatada mundialmente, tener un crecimiento sostenido y
progresivamente lograr una mejor participaciéon del mercado de neumaéticos en la

provincia de Trujillo y en todo el Peru.

La elevacion de precios de los neumaticos; la comercializacion de solamente
una marca; la indiferencia de no atender con neumaticos alternativos, y una
deficiente atencion de venta hizo que muchos clientes y potenciales clientes de la
empresa en estudio buscaran otras alternativas que el mercado de la provincia de
Trujillo ya venia ofertando, encontrando otras distribuidoras representantes de
neumaticos como GoodYear, Bridgestone, Aeolus, Triangle, etc. en las que

brindaban precios competitivos y una eficiente atencion.

Para la comercializadora en estudio esta mala estrategia asumida por su
administracién, ha permitido la disminucion de la cartera de clientes haciendo que
el nivel de ventas caiga paulatinamente generando una tendencia decreciente, no

pudiendo recuperarse, igualar o superar los niveles de ventas de afos anteriores.
Pregunta de Investigacion

¢ Como incrementar el nivel de ventas de una empresa comercializadora de

neuméticos de la provincia Trujillo, para el periodo 2016-20187?
Objetivos
[.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing, para incrementar el nivel de ventas de una
empresa comercializadora de neumaéticos de la provincia Trujillo, periodo
2016-2018.

[.3.2. Objetivos Especificos
e Realizar un analisis situacional externo para conocer el nivel de
participacion, las oportunidades y las amenazas en el mercado de

llantas.
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e Elaborar un analisis situacional interno para conocer los puntos fuertes y
los puntos débiles de la empresa comercializadora de neumaticos.

e Establecer las estrategias de marketing que permitan incrementar el
nivel de ventas en la empresa comercializadora de neumaticos.

¢ Implementar un Plan de Marketing para la empresa comercializadora de

neumaticos.
Justificacion del Problema

La justificacion del presente trabajo de investigacion en el tema de Marketing es
gue nos ha facilitado encontrar soluciones concretas a los problemas y dificultades

gue presenta la empresa comercializadora de neumaticos.

En la provincia Trujillo, la empresa en estudio necesita de herramientas para
poder planificar su trabajo, el Marketing en la actualidad es un elemento
trascendental para cualquier negocio, en el corto, mediano y largo plazo por su
desarrollo conceptual y su relacion directa con la estructura econdmica,

organizacional y comercial.

Un Plan de Marketing permite proyectar escenarios en el futuro de la
comercializadora de neumaticos a nivel local, nacional e internacionalmente, y de
esta manera tomar las decisiones y estrategias correctas para iniciar un trabajo de
oferta estratégica importante al mercado objetivo, proponiendo cambios
importantes, capacidad de respuesta y anticipacion que la empresa deba tener a

estos cambios para poder alcanzar el objetivo de incrementar las ventas.

Los resultados de la investigacion son relevantes por que demuestra que el
plan de marketing contribuye significativamente a incrementar el nivel de ventas

de la empresa comercializadora de neumaticos.

El plan de marketing mejora la gestibn en todas sus areas, serd una
administracion que tomara decisiones para el corto, mediano y largo plazo,
planificard e involucrard a toda la organizacion, trayendo como consecuencia

mejoras en todos sus procesos y ante cualquier situacion interna o externa.
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2.1. Antecedentes

MARCO TEORICO

Cusma (2007) llega a corroborar que el marketing mix se muestra como una de las
mejores opciones de gestidn para elevar los volumenes de venta de esta empresa,
pues apela a conceptos primarios y fundamentales en el proceso de compra del
consumidor, utilizando la empatia para con este y analiza su proceso de compra.
Combina acertadamente los criterios de publicidad, precio, distribucién vy
comunicacion.

El plan de marketing para Farmaflash S.A.C. tendrd que ocuparse de los
puntos basicos en la empresa como son el precio de sus productos y la forma como

pueden acceder a colocarlo dentro del mercado.

Pastor (2011) llega a corroborar que mediante la implementacién de un plan de
marketing aumentara el nimero de clientes de crédito pignoraticio de la Caja
Trujillo, porque se aplicaran estrategias que atraeran a los clientes interesados en
obtener financiamiento de esta manera.

Del mismo modo, indica que de acuerdo con lo establecido en el plan estratégico de
marketing al ser el servicio de crédito prendario homogéneo para todas las
entidades que lo ofrecen, la caja Trujillo, debe diferenciarse en funcion de la
atencion ofrecida, la rapidez en obtener el financiamiento y de acuerdo con la
encuesta aplicada a los clientes, debe ofrecer una tasa competitiva que es el factor
gue mas analizan al momento de elegir en qué entidad solicitaran el crédito
prendario. Estas mejoras deben ser inmediatas debido a que estan ingresando
cada vez mas instituciones a ofrecer este servicio y el mercado se esta haciendo
mas competitivo. Ademas se debe ampliar las campafias de publicidad, buscando

captar mas clientes y fidelizar a los que ya trabajan con la Caja Truijillo.

Mendoza (2012) llega a corroborar que en base a su investigacion para determinar
las estrategias de marketing a utilizar, es necesario conocer el perfil de los
consumidores de la empresa y, averiguar su nivel de satisfaccion y lo que perciben
de ella. Si la organizacion decidiera implementar estrategias generales de
penetracion de mercados y de posicionamiento, influiran significativamente en el
mejoramiento del volumen de ventas, aun teniendo los componentes de tendencia:
ventas ciclicas, y ventas estacionales, los resultados serian de mayor rentabilidad.
Dentro de estas estrategias generales menciona que deben hacer un marketing mix
orientado a ser siempre innovadores con nuevas lineas de productos acorde con
las tendencias; otorgar un precio con descuento por volumen de compra y buscar

para un segmento menos fidelizado promocionar a través de las redes sociales y
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una pagina web interactiva; ademas al aplicar estrategias de marketing internas o
endomarketing, los colaboradores se mantendran motivados alcanzando los logros

y metas.

Chuquizuta (2011) llega a corroborar que el marketing mix se muestra como la
opcion influyente para elevar sus ventas; menciona una problematica econdémica
comercial lamentable por sus bajas ventas de unidades vehiculares; la marca
Volkswagen tuvo las mayores ganancias en el periodo junio; el area de marketing
muestra poco interés por complacer el interés de sus actuales clientes, por buscar
nuevos y encontrar potenciales clientes; Tienen productos interrogantes los que no
tienen una promocién adecuada; La investigacion realizada ha permitido determinar
y conocer los gustos y preferencias de su mercado objetivo, los que manifiestan
que les gustan camionetas petroleras 4x4 (producto), dispuestos a pagar (precio)
mediante crédito vehicular y desearian mayor informacion de la marca sea por
television o banners (promocion). Por esta razén, un plan de Marketing es una
herramienta importante en el que las empresas deben invertir sus recursos las que
le permitira elevar el nivel de sus ventas, recogiendo y analizando informacién para
elegir las estrategias de marketing correctas como las de un buen producto, con
precios adecuados, con ubicaciones estratégicas y con una mayor inversion en

promociones publicitarias.

Caballero (2011) manifiesta en base a su investigacién ha podido constatar que las
necesidades y motivaciones de los colaboradores se agrupan en tres niveles. A
nivel personal la necesidad y motivacion mas relevante son sus familias, a nivel
laboral la actividad de mayor disfrute es el atender a los clientes y a nivel familiar es
agradable para los colaboradores realizar jornadas laborales. Estas necesidades y
motivaciones son las que permiten enfocar iniciativas de gestion personal hacia
estrategias definidas de marketing interno o endomarketing y contar con elementos
estructurados con la finalidad de que se traduzcan en estrategias de intervencion
para mejorar el desempefio del cliente interno, actitudes que elevarian la
satisfaccién de los clientes externos y con ello, contribuyan a crear valor para la
empresa. Una buena propuesta de estrategias de marketing hacia clientes internos,
es una filosofia de gestion en relaciéon con los trabajadores desde un enfoque de
marketing, busca lograr el éxito con los clientes externos a través de los clientes
internos buscando una buena relacion entre el empleado y la empresa generando
un compromiso mutuo el que se ve traducido en el logro de los objetivos y por lo

tanto en el incremento de ventas y rentabilidad de la empresa.
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(Huancahuire, 2010) afirma la importancia de conocer el funcionamiento de los
elementos de marketing, solamente asi se podran conseguir mas pacientes,
fidelizar a los actuales y generar mejores volimenes de ventas. Concluye que el
conocimiento acerca del marketing, la gestién de ventas y el marketing de servicios
en general proporcionan informacion que determinan los comportamientos
organizativos, de las clinicas odontolégicas. Asimismo, sefiala que el plan de
marketing de la clinica odontol6gica del centro ULADECH Catélica Trujillo,
proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia la meta, a la vez informa con detalle la situacion y posicionamiento en
los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su
consecucion. Con la propuesta del plan de marketing la clinica odontologica del
centro ULADECH - Truijillo; ha logrado superar las expectativas de los pacientes y

se ha mejorado los niveles de satisfaccion.

(Yafiez, 2011) afirma en base a su investigacién que las preferencias al comprar los
equipos de refrigeracion estan orientadas por el precio, calidad, garantia y modelos,
detectdndose en este aspecto una clara ventaja competitiva del accionar de la
empresa en la aplicacion de una estrategia de diferenciacion. Asimismo sefala que
la empresa no cuenta con ningun tipo de publicidad lo que incide, que el publico no
reconoce a la empresa, pero si reconocen los productos. En este sentido no se
logra detectar que ventaja competitiva se puede ofrecer para mantener la empresa
dentro del gusto de los clientes y de esta manera mejorar el nivel de ventas. Que la
radio serd un miembro masivo de comunicacion que es aceptada por todos los
consumidores como medio informativo para publicitar productos y servicios. Al
establecer en la empresa IMEC-Friosistemas precios estandar del mercado y adn
mAas que sean competitivos y brinden altos estandares de garantia en cada uno de
sus productos, nos aseguramos en mantener los mercados existentes y la
posibilidad de abrir nuevos mercados en la zona centro del Perd. Del mismo modo
sefiala que un alto porcentaje de los encuestados mencionan que aprovechan la
oportunidad de adquirir los productos cuando estos estan en promocién. Ante esta
situacién, la empresa de a poco debe ir incorporando progresivamente mecanismos

para utilizar este tipo de estrategias.

Contreras (2013) llega a corroborar que la aplicacién de estrategias de marketing
ayuda a fortalecer el posicionamiento de una empresa, influyendo en la percepcion
de los clientes; a fin de lograr ser mas reconocida en el mercado. Las estrategias de
Marketing que desarrolla actualmente son: la comunicacion directa que tiene con

los clientes, a diario el gerente general de la empresa y el programador estan en
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2.2.

comunicacion con cada uno de los clientes para saber si se esta a gusto con el
servicio que se brinda. Una de las estrategias que la empresa ha ido desarrollando
sin darse cuenta es una de las estrategias genéricas, la de diferenciacion, ya que

se preocupan por brindar un servicio de calidad al precio adecuado.

Fayos, Calderén y Mir (2011) afirman que para hacer frente a las amenazas y
oportunidades que supone la globalizaciéon las empresas se ven impulsadas a
acudir a estrategias de marketing internacional. El sector agroalimentario siempre
ha estado orientado hacia la creacién de cooperativas, y muchas de ellas estan en
estos momentos en proceso de internacionalizacion. Las cooperativas como
modelo de concentracion empresarial son un sistema adecuado para conseguir
estructuras mas soélidas que posibiliten el acceso a la internacionalizacién con
mayores garantias de éxito, permitiéndoles al mismo tiempo compartir ventajas

competitivas que generen sinergias entre las cooperativas miembros.

La competitividad necesaria para acudir exitosamente a los mercados
internacionales requiere adaptacién, cambio, flexibilidad y una estrategia de
marketing internacional a largo plazo que incluya tanto la innovacién como la
cooperacion con otras entidades, no siempre utilizando para ello opciones clasicas
del modelo cooperativo. Y aunque las cooperativas agroalimentarias muestran
signos de estar en el camino adecuado, todavia tienen que hacer frente a

importantes retos y dificultades como orientarse estratégicamente al mercado.

Donagaray (2013) analiza el comportamiento del consumidor antes, durante y
después de las crisis econémicas, y se destaca la importancia de contar con un
plan de marketing cuyo objetivo final radica en lograr la fidelidad y la satisfaccién
del cliente para asi retenerlo. El proceso del marketing se da en cualquiera de estos
tres escenarios, el consumidor analiza el producto, el precio, promocion y plaza y
deja de lado la experimentacion y debe tratar de ser objetivo en la realizaciéon de un

nuevo plan adecuado a la realidad actual.

Bases Teodricas

2.2.1. Definiciones de Marketing

Es un sistema total de actividades mercantiles encaminado a planear, fijar
precios, promover Yy distribuir productos y servicios que satisfacen

necesidades de los consumidores actuales y potenciales. (Staton, 2007)
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Es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarse, de
forma que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos. (Sainz,
2010).

Es un proceso mediante el cual las compafias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones soélidas con ellos para obtener a cambio
valor de éstos. (Kotler, 2007).

Importancia del Marketing en las empresas

Las consideraciones del Marketing deben formar parte de la planeacion
tactica y estratégica de cualquier empresa. Conforme el mundo avanza
ocurren cambios significativos en el mercado en las que se presentan
diferentes fuerzas y tendencias que estan modificando el panorama del

marketing y desafiando las estrategias del marketing.
Se mencionan tres sucesos fundamentales: (Kotler, 2007)

2.2.2.1. Lanuevaeradigital
El reciente auge de la tecnologia ha creado una nueva era
digital, el desarrollo impresionante de las computadoras, las
telecomunicaciones, la informacién, el transporte y otras
tecnologias ejercen una enorme influencia en la manera en que
las empresas ofrecen valor a sus clientes.

2.2.2.2.  Una mayor éticay responsabilidad social

En la actualidad y en un futuro los movimientos mundiales del
consumismo y del ambientalismo esbozaran demandas mas

estrictas a las empresas.

2.2.2.3. El crecimiento del marketing sin fines de lucro.
En afios recientes el marketing se ha convertido en parte
importante de las estrategias de muchas organizaciones sin fines
de lucro como universidades, hospitales y museos.

Gracias a la (globalizacion, es posible que la
comercializadora de neuméticos se beneficie de mercados cada
vez mas vastos en todo el mundo, teniendo mayor acceso a los
flujos de capital, la tecnologia, y beneficiarse de economias de

escala.
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2.2.3. El Proceso de Marketing

Segun Philip Kotler y Gary Amstong (2007) existen cinco pasos del proceso

de marketing:

Grafico N° 2.1

Proceso del Marketing

Creacion de un valor para los clientes y establecimiento de

Obtener a cambio

relaciones con el cliente valor de los clientes

2 3 4 5

Entender el mercado,
las necesidades y los  |—>|
deseos del cliente

Disefiar una estrategia
de mkt. orientado a
las necesidades y
deseos de los clientes

Captar valor de los

clieentes, y obtener

utilidades y calidad
para el cliente

Elaborar un programa Establecer relaciones
—>| demkt. queentreque |—>| redituables ylograrla |—T>
valor superior satisfaccion del cliente

Fuente: Marketing, Philip Kotler (2007), p. 4

Elaboracién: Propia

Los cuatro primeros pasos las empresas trabajan para entender a los

consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con

éste. En el Ultimo paso, las empresas obtienen las recompensas de crear un

valor superior en el cliente.

2.2.3.1. Entender las necesidades y los deseos: Del cliente y

del mercado dentro del cual participan

Necesidades Deseos y demandas del consumidor

El concepto principal en el que descansa el marketing son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son
estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; Los
deseos son la forma que adopta una necesidad humana,
moldeada por la cultura y la personalidad individual. Cuando
las necesidades estan respaldadas por el poder de compra,
se convierten en demandas.

Ofertas de Marketing: Productos, servicios y experiencias
Las necesidades y los deseos de los consumidores se
satisfacen con una oferta de marketing, es decir, haciendo

una adecuada combinacion de productos, servicios,
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informacién y experiencias ofrecidas a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo.

e Valor y satisfaccion del cliente
Habitualmente los clientes se enfrentan a una variada gama
de bienes y servicios que podrian satisfacer una necesidad
especifica. Los clientes se forman expectativas acerca del
valor y la satisfaccion de diversas ofertas de marketing, y
compran de acuerdo a las que bridaran mayor valor y
satisfaccion.

e Intercambios y relaciones
El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer
necesidades y deseos mediante relaciones de intercambio.

o Mercados
El marketing implica administrar mercados para establecer
relaciones redituables con el cliente, sin embargo para crear
esas relaciones hace falta trabajo.

Generalmente se piensa que solamente los vendedores
llevan a cabo el trabajo de marketing, los compradores
también participan de él. Los compradores de una empresa
realizan marketing  cuando localizan proveedores

(vendedores) y negocian en buenos términos.

Gréafico N° 2.2

Elementos de un Sistema de Marketing Moderno

»| Compaiiia R ¢
(Vendedor) " -
. Usuarios
Intermediarios o inal
Proveedores de marketing »| Finales
| Competidores »
Ambiente

Fuente: Marketing, Philip Kotler(2007), p. 07

Elaboracion: Propia

Cada elemento en el sistema agrega valor para el
siguiente nivel. El éxito de una empresa al establecer sus

relaciones redituables no sélo depende de sus propios actos,
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2.2.3.2.

2.2.3.3.

sino de lo bien que el sistema completo funciona para cubrir

las necesidades de los consumidores finales.

Disefiar una estrategia de marketing orientado a las

necesidades y los deseos del cliente.

e Seleccion de los clientes a quienes se debe servir
La compaiiia primero debe decidir a quién debera servir, y lo
hace dividiendo el mercado en segmentos de clientes
(segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que
perseguira (mercado meta).

La empresa comercializadora de neumaticos requiere
seleccionar Unicamente a los clientes que es capaz de
atender bien y de manera redituable.

e Seleccion de una propuesta de valor
La compafiia también debe decidir cdmo atendera a los
clientes meta, de qué forma se diferenciara y se posicionara
en el mercado.

La propuesta de valor de una compafiia es el conjunto
de beneficios o valores que promete entregar a los
consumidores para satisfacer sus necesidades. Estas
propuestas de valor distinguen a una marca de otra.

La empresa comercializadora de neumaticos en estudio
necesita disefiar propuestas de valor sélidas para obtener la
mayor ventaja posible en su mercado obijetivo.

Preparacion de un plan y un programa de marketing

La estrategia de marketing de una empresa indica cudles son los
clientes a los que atendera y la forma en que creard valor para
dichos clientes. A partir de alli se debe disefiar un programa de
marketing el cual pretenda entregar valor a nuestro mercado
objetivo.

Estas estrategias resultan de la mezcla de las principales
herramientas del marketing, denominadas las cuatro P del
marketing: producto, precio, plaza y promocion. (Kotler, 2007)

La empresa comercializadora de neumaticos en estudio
para poder entregar su propuesta de valor, primero debe crear

una oferta de marketing que satisfaga una necesidad (producto),
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2.2.3.4.

debe decidir cuanto cobrard por la oferta (precio) y como la
pondrd a disposicion del cliente objetivo (plaza). Finalmente
debe comunicarle a los clientes objetivo la oferta y persuadirlos

de sus méritos (promocién).

Establecer relaciones rentables y lograr la satisfaccion
del cliente.
e Administraciéon de las relaciones con el cliente
Es el proceso general de establecer y mantener relaciones
redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion
superiores.
Se consideran todos los aspectos de adquisicién,
conservacion y crecimiento de los clientes.
e Grupos de construccion de relaciones

a) Valor del cliente: Un cliente antes de comprar evalla
todos los beneficios y costos de una oferta de marketing
en comparacion con las de la competencia.

b) Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente
depende del desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del comprador. Al lograr
clientes satisfechos o muy satisfechos, éstos hacen
compras repetidas y cuentan a los demas sus buenas
experiencias con el producto.

c) Niveles y herramientas de la relacion con el cliente:
Una empresa con muchos clientes de escaso margen
debe buscar establecer relaciones basicas con ellos. En
un mercado con pocos clientes y amplios margenes, los
vendedores deben buscan crear sociedades complejas
con sus clientes mas importantes.

d) La naturaleza cambiante de las relaciones con el
cliente: Las empresas de antes se interesaban en el
marketing masivo para todos los clientes a su alcance.
Las de ahora construyen relaciones mas directas y
duraderas con clientes seleccionados de forma mas

cuidadosa.

13|Pagina

Colona Sdnchez J; Orbegoso Ciudad V



Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas de una empresa

UNIVERSIDAD comercializadora de neumdticos de la provincia de Trujillo, periodo 2016-2018
PRIVADA DEL NORTE

N

e) Relaciones con clientes seleccionados de forma mas
cuidadosa: La mayoria de las empresas hoy en dia no
buscan tener relaciones con todos los clientes, sino que
deben dirigirse a un menor nimero de clientes pero mas
rentables.

f) Relaciones a largo plazo: En el nuevo enfoque del
marketing se estan utilizando la administracion de
relaciones con el cliente para retener clientes, disefar
relaciones redituables y cultivar estas relaciones
redituables a largo plazo con ellos.

Muchas empresas Iluchan por tener una
participacion en mercados en franca desaparicion. En
promedio cuesta de cinco a diez veces mas atraer a un
cliente nuevo que mantener satisfecho a uno ya
existente.

g) Relaciones directas: El marketing directo es un modelo
de marketing importante, donde todas las compras y
ventas implican conexiones directas entre las empresas y
los clientes.

h) Administracion de las relaciones con los asociados:
Se estdn dando muchos cambios en la forma como los
responsables del marketing trabajan como asociados de
otros dentro y fuera de la compafiia, para entregar de
manera conjunta, mayor valor a los clientes.

i) Asociados de marketing dentro de la compafiia: En la
actualidad las empresas vinculan a todas las areas para
lograr la meta de crear valor para el cliente.

j) Asociados de marketing fuera de la empresa:
Actualmente las empresas en su mayoria, estan
conectadas a una red y dependen mucho de las

sociedades establecidas con otras empresas.

2.2.3.5. Captar valor de los clientes
e Formacion de la lealtad y retencion del cliente
La buena administracion de las relaciones con el cliente

origina una alta satisfacciéon en él. A la vez los clientes muy
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satisfechos permanecen leales y hablan a otros de manera
favorable acerca de la empresa y de sus productos.
Incremento de la participacion del cliente

Para aumentar la participacion del cliente, las empresas
fortalecen sus relaciones con éste ofreciendo mayor variedad
a los clientes actuales. O quizd capaciten a sus empleados
para lograr compras cruzadas y ventas ampliadas, para
comercializar mas productos y servicios con los clientes
existentes.

Construccion del valor del cliente.

Las empresas no solamente desean crear clientes rentables,
sino poseerlos de por vida, captar su valor y ganar una mayor
participacion en sus compras.

Segun Philip Kotler (2007) clasifica a los clientes en
cuatro grupos de relaciones segun su rentabilidad y su lealtad
proyectada:

Los extrafios una baja rentabilidad y una escasa lealtad
proyectada. Su estrategia de manejo de relaciones con estos
clientes es no invertir nada en ellos.

Las mariposas son rentables pero no son leales. Su
estrategia de manejo de relaciones con estos clientes es
disfrutar a las mariposas en el momento y utilizar ataques
promocionales para  atraerlas, crear transacciones
satisfactorias y rentables con ellas, y después dejar de invertir
en ellas hasta que aparezcan nuevamente.

Los amigos verdaderos son rentables y leales. Su
estrategia para con estos clientes es hacer inversiones
continuas en mantener esa relacion para deleitarlos, criarlos,
retenerlos y hacerlos crecer.

Las lapas son bastante leales pero no muy rentables. Su
estrategia es que estos clientes sean despedidos sino

incrementan la rentabilidad de la empresa.

Entonces es importante tener claro que para los
diferentes tipos de clientes se requieren distintas estrategias
de administracion de las relaciones, y relaciones correctas

con los clientes correctos.
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2.2.4.

Gréafico N° 2.3

Grupo de relaciones con el cliente

Rentabilidad . H
Mariposas Amigos
3 Alta verdaderos
S 3
= g . ~
28 Rentabilidad Extranos Lapas
€ o .
s a Baja
4
Clientes a Corto Plazo Clientes a Largo plazo

Lealtad proyectada

Fuente: Marketing, Philip Kotler (2007), p. 22

Elaboracién: Propia

Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que
facilita la comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. El
plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en
el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se
puede considerar de forma aislada dentro de la empresa, sino totalmente

coordinado y congruente con el plan estratégico.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién
gue se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de

fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de
lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta; informa con detalle la
situacién y posicionamiento de las empresas, marcando las etapas que se

han de cubrir para su consecucion

Sin un plan de marketing no se puede saber como se alcanzan los
resultados de la empresa, y por tanto, se estara expuesto a las convulsiones

del mercado.
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2.2.5. Realizacién de un Plan de Marketing

La elaboracion de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en
la que debe primar un criterio metodoldgico y de planificacién rigurosa. Se
debe tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace
que se incrementen las ventas de la empresa, sino el fruto de una
planificacidon constante con respecto a nuestro producto o servicio y la venta
del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado.
Cualquier empresa, independientemente de su tamafio, tipo de actividad o
entorno en el que opere, debe trabajar en base a un plan de marketing.
Rafael Mufiiz Gonzalez en su libro Marketing en el Siglo XXI define el
Plan de Marketing como “la elaboracién de un documento escrito en el que
de una forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en
un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados

en el plazo previsto”.

Para la realizacion de un plan de marketing, segun este autor,

debemos seguir los siguientes pasos:

2.2.5.1. Andlisis de la Situacion:
El marco general en el que se debe trabajar para la elaboracion
del plan de marketing por encima de cualquier objetivo de
mercado estard la mision de la empresa, su definicion vendra
dada por la direccion o administracion general, que debera
indicar cuales son los objetivos corporativos.

Una vez establecido este marco general, se debe
recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la correcta
elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la
compainiia, lo que llevara a descubrir en el informe la situacion

del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacién de:

2.2.5.1.1. Un analisis del entorno PESTE:
El andlisis del entorno se refiere a las fuerzas politico-
legales, econdmicas, socioculturales, tecnolégicas y
ecologicas-naturales PESTE: (Araujo & Mayorga,
2011).
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2.25.1.2.

2.25.13.

2.25.1.4.

Analisis Politico Legal: Constituido por las leyes, las
agencias gubernamentales y grupos de presion que

influyen en los individuos de una sociedad.

Andlisis Econ6mico: La inflacién y la tasa de interés
son ejemplos de indicadores que constituyen
variables importantes para responder al cambio del

entorno e incidencia en el Perd.

Analisis Social Cultural: Son los factores como
familia, amigos y medios de comunicacion que
afectan las actitudes, el interés y las opiniones de los

individuos.

Andlisis Tecnolégico: Se plantean dentro de las
actividades de Marketing debido a que el contacto
con los clientes se efectian a través de diferentes
medios electronicos y sitios web como las redes

sociales, e-mails.

Analisis Ecoldgico-Natural: Tiene una importancia
fundamental ya que se debe considerar no dafar ni
perjudicar el entorno natural y debe ser parte del
estudio a realizar para emprender un proyecto de

investigacion.

Un analisis al desempefio de la fuerza de ventas:

Conviene realizar un analisis del desempefio de los
colaboradores en ventas tanto a nivel de equipo como

a nivel individual.
Un estudio del mercado:

Para obtener informacion fiable el cual nos permita

confeccionar un plan de marketing.
Un analisis DAFO:

Con esta herramienta se conocera la situacion real en
qgue se encuentra la empresa, asi como el riesgo y

oportunidades que le brinda el mercado.
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Tabla N° 2.1
Analisis D.A.F.O.

Debilidades Fortalezas
2 ¢Cuales son las ; Cuales son las
— (@] T . é
2 = debllldade§ d? mi fortalezas de mi
T O empresa? ¢Como iy
c £ uedo mitioar las empresa? ¢ Cémo puedo
< - P . 9 potenciar las mismas?
mismas?
Amenazas Oportunidades
Q2 o ; Cua ,
n £ ¢Cuales son las ¢ Cuéles son las
= 5 amenazas en el .
N mercado? ; Cmo oportunidades en el
Z 0 fo : mercado? ¢ Cémo puedo
puedo proteger mi :
empresa de estas aprovechar mi empresa
de estas oportunidades?
amenazas?

Elaboracion: Propia

2.25.1.5.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito
interno de la empresa, al realizar el andlisis de los
recursos y capacidades; este andlisis debe considerar
una gran diversidad de factores relativos a aspectos de

produccién, marketing, financiacién, etc.

Las amenazas Yy oportunidades pertenecen
siempre al entorno externo de la empresa, debiendo
ésta superarlas o aprovecharlas, anticipAndose a las
mismas. Aqui entra en juego la flexibilidad vy

dinamicidad de la empresa.

Definicién de Vision y Mision:

La Vision se refiere a lo que busca la empresa ser en el
futuro. A como la empresa sera en un tiempo
determinado que puede ser de aca a cinco o diez afios.
La Mision se refiere en definir el grupo de acciones que
tiene que hacer la empresa en la sociedad. Una
declaracion de mision es una expresion del propdsito

de la compaiiia.

2.25.2. Determinacion de objetivos de marketing:

Los objetivos de marketing son los que se propone alcanzar con

la ayuda del plan de marketing. Supone el establecimiento de los
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2.2.5.3.

objetivos de marketing que la empresa fija para un determinado
periodo de tiempo. Estos objetivos deben ser acordes al plan

estratégico general de la empresa.

Elaboracion y seleccion de Estrategias:
Una vez planteados los objetivos, se debe determinar los medios
necesarios, el desarrollo de acciones y estrategias a seguir para

alcanzar los objetivos.

El desarrollo de estrategias supone cualquier cauce de
accién o solucién que desde el punto de vista de disposicion o
dosificacion de medios se juzga razonable y posible de aplicar
para alcanzar los objetivos de marketing especificados en el

plan.

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone
la empresa para alcanzar los objetivos previstos; cuando se
elabora un plan de marketing éstas deberdn quedar bien
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado
y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a

los recursos comerciales asignados por la compania.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

o Ladefinicién del pablico objetivo: (Target) al que se desee
llegar.

o Evaluacién de estrategias: Se realiza sobre la base de
criterios que la empresa considera mas importantes y que
permitirdn seleccionar la estrategia (Sainz, 2010).

e Seleccion de estrategias
Debe ser tratado de tal forma que involucre a la alta gerencia
en un contexto compuesto por hechos actuales, sean
factores, situaciones o tendencias que impactan en el modelo
de negocio de la empresa.

e Ladesignacion del responsable: Es el individuo que tendra

a su cargo la consecucion del plan de marketing.
Estrategia funcional o Marketing Mix

La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas para

ingresar a un mercado, tradicionalmente conocida como las 4
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2.2.5.4.

Ps: Producto, precio, plaza y promocién.(Boyd, Larreché,
Mullins, & Walker, 2008)

Estrategia de producto:

El concepto de producto retne elementos como: disefio,
marca, empaque, garantia, calidad, funcionalidad vy
servicio. Cada producto se desarrolla a través del tiempo
y pasa por todas las etapas: Introduccion, crecimiento,

madurez y declive.

Estrategia de precio:

o Estrategia de productos competitivos: productos a menores
precios.

o Estrategia de precios diferenciales: vender a consumidores
sensibles al precio y dispuestos a esperar para comprar.

o Estrategias de precios psicolégicos: pretende que el

consumidor tome la decisidn por motivacion emocional.
Estrategia de distribucion:

La distribucién es un elemento que tiene como finalidad propiciar
el encuentro entre oferta y demanda. Gran parte de los negocios

utilizan canales de distribucion.
Estrategia de comunicacion:

Elemento de la estrategia de marketing que capta al cliente a

través de la publicidad, promocion y marketing directo.

Plan de Accion:

Una vez planteadas las estrategias, se detallan los medios de
accion que, siendo consecuencia de la estrategia elegida, tienen
gue emplearse para la consecucion de los objetivos propuestos
en el periodo de tiempo establecido en el plan. Esto implica la
determinacion de las acciones concretas o tacticas que se van a

emplear con respecto a los componentes del marketing mix.

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion

de distintos supuestos estratégicos y cada uno.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado

plan estaran englobadas dentro del mix del marketing, ya que se
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2.2.5.5.

propondran distintas estrategias especificas combinando de

forma adecuada las variables del marketing.

e Sobre el producto: Eliminaciones, modificaciones vy
lanzamiento de nuevos productos, creacion de nuevas
marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad, nuevos
envases y tamafos, valores afiadidos al producto, creacion de

nuevos productos.

e Sobre el precio: Revision de las tarifas actuales, cambio en
la politica de descuentos, incorporacibn de rappels,

bonificaciones de compra.

e Sobre los canales de distribucion: Comercializar a través
de Internet, apoyo al detallista, fijacion de condiciones a los
mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de stock,

mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

e Sobre la organizacion comercial: Definicibn de funciones,
deberes y responsabilidades de los diferentes niveles
comerciales, aumento o ajuste de plantilla, modificacion de
zonas de venta y rutas, retribucién e incentivacion de los

vendedores, cumplimentacién y tramitacion de pedidos.

e Sobre la comunicacién integral: Contratacion de gabinete
de prensa, creacion y potenciacién de pagina web, plan de
medios y soportes, determinacibn de presupuestos,

campafias promocionales, politica de marketing directo., etc.

Establecimiento del Presupuesto:

Ahora queda traducir los objetivos y planes de accion en
términos de costes y resultados asi se podra determinar cual es
el beneficio y rentabilidad de la empresa que no es materia de

este proyecto de investigacion.
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GRAFICON° 2.4

Realizacion de un Plan de Marketing
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Elaboracién: Propia

2.2.6. Técnicas de Ventas

2.2.6.1. Resumen histdrico de la venta

Se puede decir que, probablemente, el mundo no seria el mismo
si no se hubieran producido las transacciones comerciales desde

la antigtiedad.

Gracias a la venta y a los que ejercian tan digna profesion
se han producido avances tecnolégicos y se han facilitado
cambios, propiciados por aquellos vendedores que a la vez eran
inventores hasta llegar a uno de sus mejores exponentes como
fue Henry Ford, que facilit6 un gran impulso a la economia de los

paises.

El vendedor profesional aln sigue siendo en el siglo XXI la
primera imagen de las empresas, y ellos determinan parte de su
éxito. Después de los afios 1945 se experimentd profundos
cambios dentro del mundo de la venta; hace mas de medio siglo
no era dificil vender, ya que la mayoria de los paises habian
pasado una guerra y una posguerra, la escasez de casi todos los
productos, fundamentalmente de los basicos, era casi la norma.
En estas condiciones la gente compraba lo que le ofrecieran sin
tener que realizar complicados procesos de eleccion. Es a partir
de la década de los 50, con la fabricacion en cadena y la

proliferacion de productos y servicios, cuando comienzan en
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2.2.7.

2.2.6.2.

Europa a utilizarse algunas técnicas de venta que, generalmente,

venian importadas de los EE UU.

Las técnicas son herramientas, instrumentos que se aplican
en el proceso de venta para persuadir al cliente o potencial cliente
hacia la propuesta del vendedor. La mayoria estan basadas en la
Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la observacion
del trabajo de los mejores profesionales de la venta. Los
vendedores deben ser, ademas, habiles en su manejo, por lo que
necesitaran entrenamiento y experiencia para poner en marcha un

proceso de venta.
Vender satisfaciendo necesidades

Al emplear la teoria de venta referente a la pura satisfaccion de
las necesidades, el vendedor debe conocer perfectamente el
punto de vista del cliente, orientdndolo hacia él, y la mejor forma

para ello es interesandose por sus necesidades o deseos.

Vender satisfaciendo necesidades del cliente es el enfoque
gue deben seguir en la actualidad tanto los profesionales del
marketing como los de ventas, puesto que no se trata de hacer

una venta esporadica o puntual.

Etapas de la venta y comercializacion

El vendedor profesional debe seguir una metodologia o una estructura en

su trabajo, lo que le permitira tener ventaja porque €l sabe donde se

encuentra en todo momento durante la entrevista para poder subir y

avanzar por los distintos escalones de la venta, lo que le ayudara a

conseguir el éxito. Lo mas importante en el concepto de estructura de la

venta es la flexibilidad.

La estructura debe permitirle utilizar mejor al vendedor sus propios

talentos personales. Se plantea las siguientes etapas:

2.2.7.1.

Preparacion de la actividad
Para desarrollar con éxito su trabajo, el vendedor ha de asumir

esta primera etapa en dos fases perfectamente diferenciadas:
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A)

B)

Organizacién de su actividad:

El vendedor al que se le confia una zona de ventas debera
realizar un andlisis exhaustivo de la cartera de clientes,
clasificarlos, valorar su potencial y realizar una ficha del

cliente con la mayor informacion posible.

Asimismo, hay que clasificar a los clientes en
categorias, segun sea su potencial, la rigueza del sector, su
densidad, es decir, el numero de clientes y su calidad por la

actividad econdémica que desarrolla.

Es importante gestionar bien el tiempo, organizando los
trayectos en funcién de las distancias que haya que recorrer y
el cometido de la visita, asi las reclamaciones y quejas se
atenderan rapida y eficazmente de forma personal,

telefénicamente o a través de Internet.
Preparacion de la entrevista:

La venta no se puede improvisar, la organizacion, las

reuniones, los contactos, la direccién, la gestién, tampoco.

El vendedor debera trazarse un objetivo especifico para
cada gestion de venta. Debe ser ambicioso, pero realizable,
mensurable y, desde luego, compatible con los objetivos

generales de la empresa.

Para lograr ese objetivo, el vendedor debe desarrollar
una estrategia que le ayude a lograrlo, tiene que prever qué
se va a decir, cdmo se va a decir y cuando se va a decir, asi
como de qué medios va a disponer para desarrollar esa

estrategia.

Preparar bien la entrevista de venta beneficiara al
vendedor, ya que le proporcionara confianza al haber
pensado en la entrevista con prevision, preparando las lineas
maestras de su plan. De esta forma podra concentrarse en
escuchar al cliente y hablar en forma positiva desde el punto
de vista de éste, con lo que sin duda le permitira cerrar mas

operaciones.
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2.2.7.2.

2.2.7.3.

Toma de contacto con el cliente

Esta etapa variara dependiendo de si es la primera entrevista o se

realiza a un cliente al que se le visita periédicamente.

En principio es necesario crear un clima apropiado y
distendido, eliminar barreras y despertar la atencion del cliente en
los primeros segundos o minutos de la entrevista segun sea lo
mas apropiado. De una buena apertura dependera, en buena

medida, el que tengamos éxito o no.

Hay diversos métodos de contacto, desde la visita personal
o0 la gestionada por un tercero a la utilizacién del teléfono, mailing
o Internet. Es recomendable no hablar de acontecimientos

desagradables sino transmitir optimismo. No utilizar frases del

“ ”

tipo de: pasaba por aqui...” 0 “no voy a robarle mucho

tiempo...”, y otras por el estilo.
Determinacién de necesidades

Cuanta mas informacién logremos del cliente, mas facil sera
decidir los productos a vender y los argumentos a utilizar. Para
vender un producto o servicio hay que hacer coincidir los
beneficios de éste con las necesidades, motivaciones y moviles
expresados por el comprador. Preguntar parece muy sencillo,
pero no es asi, saber formular la pregunta inteligente y adecuarla
a las diferentes personalidades, conseguir informacién de un
cliente silencioso o por el contrario centrar bien el tema con los
gue hablan demasiado, para evitar que se dispersen, tratar de no
influenciar la respuesta del interlocutor o condicionarla, segun
convenga para la gestion de ventas, es fruto de una gran
habilidad.

De los diferentes tipos de preguntas, las mas importantes

para utilizar por el vendedor son:

e Preguntas cerradas: pueden responderse simplemente con un

“si” o un “no”.
e Preguntas abiertas: persiguen una informacion mas amplia.

e Preguntas neutras: son las que no influyen para nada en la

respuesta del cliente.
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e Preguntas condicionantes: aquellas que condicionan la
respuesta del cliente y la orientan para obtener la respuesta

gue nos interesa.

e Pregunta alternativa: puede ser abierta o cerrada. Orienta la
eleccién entre dos posibilidades, pero siempre positivas. Es
muy util en el cierre de la venta y para acordar entrevistas.

Ejemplo:“; Cuando prefiere la entrega, el lunes o el martes?”

e Preguntas de control o interpretativas: Son preguntas
prueba que inducen al interlocutor a precisar su pensamiento.

Ejemplo: “entonces, ¢lo que usted ha querido decir es...?”

Las preguntas abiertas suelen emplearse al principio de
una gestion de venta. Pueden dar mucha informacién con un
cliente comunicativo. Las preguntas cerradas se utilizan con
clientes poco comunicativos 0 que no proporcionan informacion
atil; limitan la respuesta de éste, en ocasiones, a una palabra:
“si”, “no”, “puede”, “quiza”... Las preguntas cerradas son muy
necesarias cuando el vendedor quiere dirigir la entrevista de
venta hacia un tema elegido por él o cuando se trate de

encauzar y controlar la direccion de la misma.

El vendedor tiene en la técnica de la pregunta una
poderosa y Gtil herramienta con la que puede lograr entrevistas

mucho mas fructiferas y eficaces.

El silencio también es una buena herramienta de
comunicacion, demuestra atencién total a quien esta hablando,
descarta toda posibilidad de crear barreras y ejerce una leve
presidon sobre el que habla para que continie haciéndolo. El
buen vendedor debe saber escuchar con la intencion de
averiguar las necesidades y deseos del cliente, y asi descubrir

los obstaculos para superarlos antes de realizar su venta.

2.2.7.4. Argumentacion

Argumentar es exponer al cliente las ventajas que presenta
nuestro producto o servicio o la idea propuesta, en concordancia
con las motivaciones expresadas por dicho cliente. Un buen

argumento debe poseer dos cualidades principales:
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2.2.7.5.

e Debe ser claro, con un lenguaje comprensible para la otra
persona, evitando los términos técnicos, la jerga del

profesional o del iniciado.

e Debe ser preciso, es decir, debe adecuarse a la motivacion

principal del interlocutor.
Cierre

Todo cuanto el vendedor ha hecho hasta este momento tiene un
s6lo objetivo: cerrar. Es decir, lograr el pedido o al menos

conseguir un compromiso formal.
A) Estrategias para cerrar la venta

Las estrategias del cierre de la venta tienen como objetivo

ayudar al cliente indeciso a tomar una decision.

En el cierre, el vendedor debe siempre actuar con una
actitud positiva demostrando que se ha llegado a un acuerdo

con el cliente.
B) Técnicas de cierre

Una vez se hayan captado una o varias sefiales de compra, el
vendedor procedera a resumir los beneficios aceptados por el
cliente, haciéndole preguntas sobre los beneficios que a él le

han parecido relevantes.

El segundo paso es solicitar el pedido con toda firmeza,
fijando la fecha de entrega, el lugar, la cantidad, forma de
pago, el color, modelo, etc. Ejemplo: “si hacemos el pedido

ahora lo tendra dentro de 15 dias...”.

Es muy importante ofrecer al cliente dos alternativas
para que pueda elegir entre las dos la que mas se ajuste a
sus necesidades. Esto hace que el cliente se quede con la
impresion de haber tomado la decision final y, por tanto, el

gue ha dicho la ultima palabra.
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2.2.8. Volumen de Ventas

2.2.8.1.

2.2.8.2.

2.2.8.3.

Sostenibilidad de la empresa

La sostenibilidad de la empresa se enfoca en todos los asuntos
relacionados con la prolongacion de la vida de la compafia tanto
como sea posible. Es el reconocimiento de factores sociales,
econdémicos, medioambientales y éticos que afectan la estrategia
comercial. La sostenibilidad de la empresa apunta a una
estrategia integral para maximizar el valor de las compafiias a
largo plazo, sin comprometer el largo plazo. (Caslione & Kotler,
2010)

Ventas

El concepto de venta supone que es preciso estimular a los
consumidores para que compren. Para ello, las empresas utilizan
todo un arsenal de herramientas de venta y promocién para
estimular mas compras. (Sanchez, 1996). La venta puede ser:

1. Contado, cuando se paga la mercancia al momento de tomarla.
2. Crédito, cuando el precio paga con posterioridad.

3. A plazos, cuando el pago se fracciona en entregas sucesivas.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, la define
como la accién y efecto de vender. La definicion se enfoca en dos
perspectivas: una perspectiva que incluye un proceso personal o

impersonal mediante el cual, el vendedor:

1. Identifica las necesidades y deseos del comprador.
2. Genera el impulso hacia el intercambio.
3. Satisface las necesidades y deseos del comprador para lograr

el beneficio de ambas partes. (Thompson, 2011)

Direccion de ventas

Existen actividades estratégicas que fijan objetivos y planes
generales, todas aquellas que se refieren a la organizacion, un
sistema que define objetivos, funciones, responsabilidades y
tareas de las personas conectandolas en niveles jerarquicos. Son
actividades estratégicas las que tratan de conocer mejor los
clientes potenciales y reales, midiendo sus deseos de compra y

define cuantitativamente la demanda de mercado.
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2.2.8.4.

2.2.8.5.

2.2.8.6.

2.2.8.7.

Area gestionaria:

El entorno de la empresa.

La mezcla de marketing.
La direccion comercial.

La fuerza de ventas. (Artal, 2011)

La comunicacion en el punto de venta

El punto de venta adquiere una dimension superior pues capaz de
generar y transmitir sensaciones, sentimientos y experiencias, que
favorecen la compra e incluso la lealtad. Al considerar el punto de
ventas como medio de comunicacién implica utilizar soportes de

comunicacion. (Martinez, 2005)
Importancia de las ventas

El trabajo en equipo y coordinacién de marketing y ventas, son

necesarios para competir con éxito. (Garcia, 2011)

Provisiones y cuotas de venta

e Segun el tiempo: inmediatas a corto, mediano o largo plazo.

e Segun el tipo de datos: subjetivas, estadisticas, y econémicas.

e Segun objetivos generales: de gestion y tendencia.

e Segun naturaleza de producto: producto pre-existente o nuevo.

e Segun amplitud: previsiones sobre productos y ventas.

Beneficios de implementar una cultura de planificacion

e Suministra una guia clara a seguir.

¢ Constituye un valioso instrumento de comunicacion interna.

e Es un eficaz elemento de control. (Balaguer & Fernandez,
2012)

Contenido de un plan de ventas
A. Ponderacién del entornos
El responsable de ventas se encuentra en dos entornos, el
externo e interno. En ambos afectan a las ventas.
e Factores externos: cambios tecnol6gicos, sociales, publicos,
econdmicos, ecoldgicos y competitivos.
e Factores internos: la cultura de la empresa y la fuerza de

ventas.
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B. Componentes del entorno
e Cambios tecnolégicos
¢ Cambios en la demografia, sociedad, cultura y ecologia.
e Cambios econémicos
e Evolucién de la politica, los derechos y obligaciones
e Los competidores
C. Inteligencia — marketing, apoyo marketing y fuerza de
ventas
Un buen sistema de informacion de marketing, debe transmitir
informacién al departamento de marketing y al de ventas.
D. Respuesta al entorno: fortalezas, oportunidades y accion
- La definicién de objetivos

- La fijacién de estrategias (Artal, 2011)
E. Estrategias y tacticas comerciales fundamentales
M. Porter hizo una clasificacién en tres grupos.

e Liderazgo de coste total: busca costes bajos.
¢ Liderazgo por diferenciacion: la ventaja diferencial.
e Liderazgo de enfoque: segmento de ventajas.

F. Gestién y control

Exige una labor que compruebe las realizaciones y vele por los

objetivos planteados. (Artal, 2011)

2.2.9. Composicion y caracteristicas de los Neuméticos

2.2.9.1. Caucho natural y caucho sintético:

En la actualidad, la mayoria de los neumaticos de vehiculos de
pasajeros como los de camién son radiales, por lo que estan
compuestos de una banda de rodamiento elastica, una cintura
practicamente inextensible y una estructura de arcos radialmente
orientada, sobre una membrana inflada y sobre unos aros también
inextensibles que sirven de enganche a otro elemento rigido, que
es la llanta. También existe otro tipo de neumaticos llamados
diagonales o convencionales, utilizados principalmente en

camiones.

La complejidad de la forma y de las funciones que cada

parte del neumatico tiene que cumplir se traduce también en una
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complejidad de los materiales que lo componen. El principal
componente del neumatico es el caucho: casi la mitad de su peso.
La fabricacién de neuméticos concentra un gran porcentaje de la
industria del caucho constituyendo el 60 % de la produccién anual
del mismo. Los elastémeros o cauchos son materiales poliméricos
cuyas dimensiones pueden variar segun sea el tipo de esfuerzo al
gue son sometidos, volviendo a su forma cuando el esfuerzo se

retira.

El caucho natural se extrae a partir del arbol Hevea
Brasiliensis que es un latex con particulas de caucho en
suspension. Después de un proceso de secado y de ahumado se
utilizan diferentes productos. Actualmente alcanza el 30 % del
mercado de los cauchos, el porcentaje restante lo ocupan los
cauchos sintéticos. Los tipos de caucho mas empleados en la
fabricacion de los neuméticos son:

e Cauchos naturales (NR)
e Polibutadienos (BR)
e Estireno — Butadieno (SBR)

e Polisoprenos sintéticos (IR)

La matriz de caucho mas utilizada es el copolimero estireno-
butadieno (SBR), en el que la proporcién es de aproximadamente
un 25 % en peso de estireno, o una mezcla de caucho natural y
SBR.

Todos los tipos de cauchos poseen diferentes propiedades,
pero también con algo en comun: todos, una vez vulcanizados,
pueden ser muy duraderos, por lo que necesitarian una gran
cantidad de tiempo para su degradacion. La combinacion se
realiza de modo que los cauchos naturales proporcionen
elasticidad y los sintéticos, estabilidad térmica. Esta combinacion
de efectos favorece la durabilidad y la capacidad de adaptarse a
las nuevas exigencias del transito. La estructura de los cauchos
naturales estd formada por cis-1,4 polisopreno mezclado con
pequefias cantidades de proteinas, lipidos y sales inorgéanicas,

entre otros. Se encuentra asi un polimero de cadena larga y

32|Pagina

Colona Sdnchez J; Orbegoso Ciudad V



V.

N

UNIVERSIDAD

Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas de una empresa
comercializadora de neumdticos de la provincia de Trujillo, periodo 2016-2018

PRIVADA DEL NORTE

enredada en forma de espiral, de peso molecular medio, 5x105
g/mol, que a temperatura ambiente est4 en un estado de agitacioén
continua. Este comportamiento general es debido en parte al
impedimento estérico del grupo metilo y el atomo de hidrogeno, en
el mismo lado del doble enlace carbono-carbono. Esta cadena se

complementa con otro isémero estructural llamado gutapercha:

Gréafico N° 2.5

Segmento de cadena polimérica de la gutapercha

CHs CHs CHs
\c=CH \c=CH \c=cH
cH{  CH»-CH,Y XCHp-CH» 7/ CHy-CH,

Segmento de una cadena de polimeros de caucho natural
CHa CHa CHs
CH,

C 2 C C C
N AN N N N ARDA

CHa CH CHa CH CHz CH

Ha

CH

Fuente: International Rubber Study Group
Elaboracion: Propia

2.2.9.2. El proceso de Vulcanizacion:
El proceso de vulcanizacién a que se someten los neumaticos es
un entrelazamiento de cadenas de polimeros con moléculas de
azufre a alta presién y temperatura. El caucho pasa de ser un
material termoplastico a ser uno elastomérico. Las posibilidades

de deformacién son muy diferentes.
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Gréafico N° 2.6
Esfuerzo sometido Vs Porcentaje de deformacion
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Fuente: International Rubber Study Group
La adicion de cargas hace abaratar el valor del neumatico,
dandole cuerpo y rigidez, se utilizan negro de humo y arcillas

modificadas.

2.2.9.3.Componentes de un neumatico:
Ademas de caucho, los neumaticos estan compuestos por:

Rellenos reforzantes: el negro de humo, formado de particulas
muy pequeiias de carbono, que aumenta la tenacidad y la

resistencia a la traccion, a la torsion y al desgaste.

Fibras reforzantes: textiles y de acero, usualmente en forma de
hilos, que aportan resistencia a los neumaticos: algodén, nylon y
poliéster. La cantidad de acero y fibras sintéticas reforzantes en

los neumaéticos varia segun el fabricante.

Plastificantes: se adicionan para facilitar la preparacion y
elaboracion de las mezclas, utilizandose para el control de la
viscosidad. Reducen la friccion interna durante el procesado y
mejoran la flexibilidad a bajas temperaturas del producto: aceites

minerales (aromaticos, nafténicos y parafinicos) y de de tipo éster.

Agentes vulcanizantes: el azufre se usa para entrecruzar las

cadenas de polimero en el caucho.

Acelerantes: compuestos o6rgano - sulfurados, benzotiazol y

derivados, 6xido de zinc y acido estearico.
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Retardantes: N-nitroso difenil amina.
Otros componentes (antioxidantes o0  antiozonizantes,

adhesivos).
En forma general el neumatico esta compuesto por los siguientes

componentes segun la Tabla N° 2.2:

Tabla N° 2.2

Componentes de un neumatico

Tipo de Vehiculo

Funcion

Componentes [ ayto/camioneta | Camién/bus
% en peso % en peso

Estructural - deformacion
Mejora oxidacion

Catalizador
Materia Textil [| 5 0 Esqueleto estructural
Acero .:| 15 - Esqueleto estructural
Azufre }L 1 | 1 Vulcanizacién
Otros .:| 12 Juventud

Fuente: Rubber Manufacturers Association - RMA

Elaboracion: Propia

2.2.9.4. Composicion quimica:

En cuanto a su composicién quimica, puede variar segun el uso a

gue estan destinados:

Tabla N° 2.3
Composicion quimica de un neumético
Elementos %
Carbono 70— 83
Hidrégeno 5-75
Azufre 1,2—1,9
Color 0,1-0,8
Nitrégeno 1,5
Oxigeno 5
Zinc 1,2-2,7
Hierro 5-18
Otros 5

Fuente: Rubber Manufacturers Association - RMA

Elaboracion: Propia
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2.29.5.

Consideraciones importantes

Algunas consideraciones importantes sobre la composicién de los

neumaticos son:

Los neumaticos contienen cloro en un 1% de su peso: Los
policlorobifenilos (PCB), peligrosos productos clorados cuya
fabricacion esta prohibida, estan presentes en los neumaticos
viejos, mezclados con algunos de sus componentes (aceites y

plastificantes).

Los componentes de los neumaticos contienen varios
metales pesados en diferentes cantidades: En la imagen se
evidencia la heterogeneidad de la materia prima que constituye un

neumatico, debido a la constitucion esquemaética de un neumético.

Estructura del Neumatico

Annadn de cima:

Telas de cintura nylon

T P PR Banda dc rodamiento y su eseulturm

Goma de pic
de cinm

— Flamo

Vuelta de tela
carcasa

Refuerzo  Zona de enganche a la Goma interior de

Hanta (talon) estangqueidad

w‘ﬂlt'ﬂll]ﬂ |

Fuente: www.michelin.com

2.3. Marco Conceptual

o Plan de Marketing

Es un documento que detalla las acciones para alcanzar un objetivo especifico

de mercado para un bien o servicio, una marca o una gama de producto.

e Mercado

Conjunto de transacciones o acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre

individuos o asociaciones de individuos.
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Estudio de Mercado

Consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistemética los
datos relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta una

organizacion.
Fuerza de Ventas

Es una combinacién de personas, datos y procedimientos combinados para

generar un alto volumen de ventas.

Ventas

Es el cambio de productos y servicios por dinero.
Ventas en equipo

Es usar personas de las areas de ventas, marketing, ingenieria, finanzas, apoyo

técnico e incluso la alta gerencia, para atender cuentas grandes y complejas.
Ventas Inteligentes

La venta inteligente es usar permanentemente el cerebro durante todo el
proceso de la venta incorporando mejores practicas de negociacion. Se realiza

cara a cara, el contacto es personal.
Vendedor

Persona que actia a nombre de una compafiia y realiza una o mas actividades
como la busqueda de clientes potenciales, comunicacion, atencidon y obtencion

de informacion.
Gerencia de Ventas

Funcién cuyo objetivo principal es mantener y aumentar las ventas mediante la
administracion eficiente del recurso humano disponible y del mercado potencial

de clientes en un plazo determinado.
Gerencia Comercial

Es la funcion cuyo objetivo principal es mantener el negocio en el curso
propuesto en el Plan Estratégico, sin dafar los resultados de corto plazo; siendo
responsable de los margenes, la rentabilidad, el crecimiento y del riesgo en

concordancia con el gerente general.
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Técnicas de ventas

Las Técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la

profesion de ventas.
Rappels

En una negociacién comercial, es el descuento que se concede a un cliente por

alcanzar un consumo determinado en un periodo de tiempo establecido.
Estrategia

Conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los
recursos y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y

objetivos de expansién y crecimiento empresarial.

Competidores

Quienes satisfacen el deseo del consumidor en lugar de nuestra oferta.
Cliente Objetivo

Es el consumidor “ideal”, el que tienes en tu mente. Es alguien que te necesita y

quiere lo que tienes para ofrecerle.
Neumético

Cubierta dura de caucho que se monta sobre la llanta de algunos vehiculos y se
llena de aire a presién; es la parte del vehiculo que esta en contacto con el suelo

y le sirve de superficie de rodamiento.
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m.  HIPOTESIS
.1. Declaracion de Hipotesis
Un plan de marketing incrementara el nivel de ventas de una empresa
comercializadora de neuméticos de la provincia Trujillo, puesto que al mejorar las
herramientas del Marketing: creando una oferta de marketing que satisfaga una
necesidad (producto), decidiendo cuanto se cobrard (precio), como se pondra a
disposicion de los clientes objetivos (plaza) y como se comunicara la oferta
persuadiéndolos de sus beneficios (promocién); se podra establecer y mantener
relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion superiores.
I.2. Operacionalizacién de Variables
[11.2.1. 1dentificacion de Variables
.2.1.1. Variable Independiente
Plan de Marketing.
.2.1.2. Variable Dependiente
Nivel de ventas.
[.2.1.3. Variables Intervinientes
Expertiz de los vendedores.
Escasez de materia prima.
VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTOS
Variable Independiente
Plan de Marketing e Satisfaccion del Cliente Cuestionario
e Intencién de compra Cuestionario
Definicién e Percepcion del Marketing Mix | Cuestionario
Operacional | Variable Dependiente

Ventas

e NUmero de unidades vendidas

por tipo de neumético

Lista de cotejo

Variables Intervinientes

de

vendedores

e Expertiz

e Materia prima

los

e Desempefio
e Toneladas de produccion de

materia prima

Ficha de desempefio
por vendedor

Lista de cotejo
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.3. Propuesta de Solucién

PLAN DE MARKETING

3.3.1. Definicion de Vision y Mision de la empresa Neuma

Misiéon

“Contribuir al progreso de los clientes, brindandoles la mé&s alta calidad vy

excelencia en la venta de neumaticos y el uso de tecnologia de vanguardia en la

prestacion de los servicios.”

Vision

“Consolidarnos como la mejor empresa de venta y reparacién de neumaticos asi

como un aliado estratégico para el desarrollo del maximo costo/beneficio de los

clientes.”

Valores Corporativos:

Ninguna actividad tendra prioridad sobre la Salud y Seguridad de las

personas.
Tratar a las personas con respeto, dignidad e integridad.

Incluir a todo el personal en la solucién de problemas de Salud, Seguridad y
Medio ambiente, motivando su contribucion y participacion mediante la

exposicion de sus ideales y vision.

Proporcionar a los clientes el soporte que mantenga efectivo el desempefio a

largo plazo en Prevencion de Pérdidas.

Demostrar liderazgo e innovacién, desarrollando oportunidades y creando un

ambiente de trabajo con perspectivas de mejoramiento continuo.

Politicas de Seguridad, Salud y Medio Ambiente

La empresa estd comprometido con un fuerte programa de seguridad que
protege a sus Empleados, Contratistas, Subcontratistas, Clientes, el puablico y

la propiedad de accidentes y/o Incidentes.

Estd convencido de que todos los accidentes se pueden prevenir. Nos
esforzamos por una meta de CERO ACCIDENTE. Una activa participacion de
nuestra organizacion en todos los niveles asegurara que nuestras metas y las

de los clientes sean alcanzadas.
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o Proveera cooperacion, consultoria, entrenamiento continuo y relevante a los
empleados, métodos de trabajo seguro y procedimientos de mantenimiento, y
guias de seguridad que enfoque en la conciencia de la gerencia, empleados y
contratistas el reducir el riesgo de accidentes y/o incidentes en todas las

actividades.

e La empresa en analisis, Contratistas, Subcontratistas son responsables de
cumplir con todos los estandares expuestos en este programa, y de Cooperar

con la Gerencia en la mejora continua de este programa.

e La Gerencia de la empresa, empleados y contratistas son responsables
colectivos de asegurar la conformidad con todas las regulaciones y

legislaciones.

3.3.2. Determinacién de Objetivos
3.3.2.1. Incrementar las ventas en un 10% por afio
3.3.2.2.  Fidelizar a los clientes.
3.3.2.3. Mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado de
neumaticos.

3.3.2.4. Diversificar el portafolio de productos.

3.3.3. Elaboracién y seleccion de estrategias
3.3.3.1. Mercado Objetivo:

Consumidores de llantas mayores de 18 afios de la provincia de

Trujillo que tengan algun tipo de vehiculo.

3.3.3.2. Estrategia funcional o Marketing Mix

Estrategia de producto:

e La marca lider de neumatico seguird siendo Michelin con sus
diferentes tipos, medidas y disefios.

e Se incluiran la importacion de otras marcas con diferentes
disefios y medidas.

e Se potenciarda los servicios de enllante, balanceo vy
alineamiento.

e Se implementara el servicio de lavado de vehiculos.
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Estrategia de precio:

e Para la marca de neumatico Michelin de acuerdo a los tipos,

medidas y disefios se ofertaran de acuerdo a los precios de

lista, considerando descuentos por volumen de ventas.

Para otros neumaticos importados el precio sera de acuerdo al

mercado.

Los precios de servicios de enllante, balanceo, alineamiento y
lavado de vehiculos seréd de acuerdo al mercado, atendiéndose

de manera especial al segmento de taxis, micro y combis.

Estrategia de distribucion:

e Se implementard punto de ventas itinerantes en las zonas

aledafas de la provincia de Truijillo.

e Potenciar la fuerza de ventas con vendedores de campo

quienes tendran a su cargo Truijillo provincia en zonas.

e Se implementara una plataforma informatica para el control

logistico e inventarios.

Estrategia de promocion:

Elaboracién de un catdlogo que impulse las ventas y un rapido

posicionamiento de mercado
Fortalecimiento de medios publicitarios con anuncios por radio

Brindar el servicio de enllante, balanceo y alineamiento de
forma gratuita durante los préximos seis meses posteriores a

Su compra.

Elaborar y repartir en puntos de alta circulacién vehicular
volantes publicitarios donde se oferte los productos y servicios

y se regale aleatoriamente kits de merchandising.

42 |Pagina

Colona Sdnchez J; Orbegoso Ciudad V



N

UNIVERSIDAD

Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas de una empresa
comercializadora de neumdticos de la provincia de Trujillo, periodo 2016-2018

PRIVADA DEL NORTE

3.3.4. Plan de Accién

TABLA N° 3.1
PLAN DE ACCION: ESTRATEGIAS Y ACCIONES

OBJETIVO
ESPECIFICO

ESTRATEGIA

ACCCIONES

Incrementar las
ventas

Busqueda y desarrollo de
nuevos clientes en la
provincia Trujillo.

e Incremento de Fuerza de Ventas.

e Desarrollar base de datos con potenciales clientes.

e Elaborar un plan de visitas a clientes para los distritos mas alejados.
e Implementacion de telemercadeo.

e Implementar Email Marketing.

Manejo eficiente de la
fuerza de ventas

e Elaborar un programa de Capacitaciones en temas de ventas para elevar el nivel de desempefio.
e Disefiar un speech para estandarizar el proceso de ventas.

e Estructurar una politica de comisiones e incentivos de acuerdo a productividad.

Puntos de ventas
itinerantes

e Gestionar el soporte operativo y logistico para el proceso de ventas itinerantes.

e Implementar programa de viajes a zonas itinerantes.

Descuentos por volumen
de ventas

e Implementar plan de descuentos para contratos corporativos.

¢ Implementar plan de descuentos para ventas puntuales.

Medios publicitarios

o Desarrollar campafias de volanteo para promocionar ofertas para fechas festivas.
e Contratar avisos publicitarios tipo mantenimiento y spots por campana.

e Participar en eventos y competencias automovilisticas; asi como lanzamiento de nuevas marcas de vehiculos, etc.
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OBJETIVO
ESPECIFICO

ESTRATEGIA

ACCCIONES

Fidelizar a los

Disefio de un programa
de servicio post venta

Elaborar un programa de capacitacion de productos y servicios.
Elaborar un programa de capacitacion al cliente sobre los cuidados del producto.
Implementar un call-center para uso de telemercadeo.

Mejorar los niveles de servicio. (revision de procesos)

Desarrollo de una

Clasificar a clientes en funcion al volumen de compras. (clientes top)

posicionamiento de
la empresa en el
mercado de
neumaticos.

canales de comunicacion

clientes. esquema de beneficios y N _ _ _
premios para clientes Elaborar beneficios y premios de acuerdo al tipo de cliente
Elaborar politicas para el otorgamiento de créditos a los clientes. (evaluacién econémica financiera)
Financiamiento a los . . . - . .
clientes Realizar convenios con entidades publicas y privadas para descuentos por planillas.
Realizar convenios con entidades financieras para atencion de créditos a los clientes con descuentos por planillas.
Mejorar el Desarrollo de nuevos Actualizar pagina web.

Implementar redes sociales: blogs, twiter, Facebook, etc.

Participacion en eventos y
competencias “del rubro.

Determinar calendario de eventos.

Elaborar un cronograma de participacion de eventos.

Diversificar el
portafolio. de
productos

Comercializaciéon de otras
marcas de neumaticos

Importar nuevas marcas

Actualizar catalogos.

Implementacion de
nuUevos servicios

Implementar nuevos servicios segun necesidades del cliente. (lavado de vehiculo, cambio de aceite)
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IV.1.

IvV.2.

V.4,

IV.5.

DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

Tipo de Investigacion:

La presente investigacion es descriptiva porque se recolectaron datos sobre
diferentes aspectos del escenario nacional e incluso internacional, y factores

gue influencian en las ventas de la empresa en estudio.
Disefio de la Investigacion:

Es de disefio no experimental. Se procedio a revisar la existencia documentaria

de la empresa en estudio, de otras compafias del sector, de revistas
economicas, de boletines informativos mundiales, etc. asi como recolectar
informacién en campo a través de encuestas para después proceder a su
analisis.

Metodologia de la Investigacion:

Investigacién cuantitativa, porque se recolectaron datos para probar una
hipotesis con base en una medicion numérica y el analisis estadistico para

establecer patrones de comportamiento. (Sampieri, 2008)
Poblacién y Muestra:
IV.5.1.Poblacién:

Conformada por 5524 consumidores de llantas a partir de los 18 afios
de la provincia de Truijillo (Segun reporte del MTC)
IV.5.2.Muestra:
e Marco Muestral: Esta basado en el registro de la empresa de los
consumidores de neumaticos (base de datos) de camidn/bus (50%)
y en los consumidores de neumaticos para autos/camionetas (50%).
e Tipo de muestreo: Probabilistico. Para determinar la muestra se

utilizara el nivel de confianza del 95% y el 5% de error.

e Tamafo de la muestra: Conformada por 386 consumidores de
llantas a partir de los 18 afios de edad deducido de la férmula de

tamafio de muestra para poblaciones finitas.

e Delimitacién espacio-temporal: El levantamiento de informacion

son de los aflos 2007 al 2014; La encuesta se realizé en el 2013 en
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la Provincia de Trujillo y la proyeccion del plan de marketing es para
el periodo 2016-2018.

e FoOrmulausada:
0.5x05%xN

) (%)2 x (N—1) % 0.5 % 0.5

IV.6. Técnicas e Instrumentos:

Las técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

e Definicién del universo y la muestra

e Caodificacion y transferencia de datos a una matriz.

e Exploracion y analisis de los datos

e Evaluacion de lavalidezy confiabilidad logradas.
Validez
Para la validez del instrumento que evalta el Plan de Marketing en el
nivel de ventas, se aplicé la formula “r’ de Pearson en los items del
instrumento de medicion. Se obtuvo un r = 0.843 (r > 0.50), lo cual
indica que el instrumento que evallUa el Plan de Marketing en el nivel de

ventas es valido. (Ver Anexo N° 09).

Confiabilidad

De un total de 20 pruebas realizadas a nivel piloto para medir la
confiabilidad del instrumento se obtuvo para el instrumento total un
indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de a = 0.887 (a > 0.50), lo cual
indica que el instrumento que evalla el Plan de Marketing en el nivel de
ventas es confiable. (Ver Anexo N° 09).

e Preparacién de los resultados
Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos fueron:

e Encuesta de opinion utilizando un cuestionario que fue aplicado por
entrevistadores calificados a clientes y no clientes.

e Check List para revision documentaria como la escasez de materia
prima y check list para rescate de informacion valida y confiable como el

expertiz de vendedores y unidades vendidas.
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V. RESULTADOS

V.1. Plan de Marketing

La empresa comercializadora en estudio no cuenta con un Plan de Marketing,

se ha disefiado un Plan de Marketing para incrementar el nivel de ventas en el

periodo 2016 — 2018 el que se encuentra propuesto entre la pagina 40 y la

pagina 44.

V.2. Analisis Situacional Externo

5.2.1. Andlisis PESTE

La evaluacion externa se enfoca hacia la exploracién y andlisis del

sector, revelando oportunidades y amenazas asi como la situacién de

los competidores en el sector. Este analisis evalla factores externos

claves como se explica a continuacion:

5.2.1.1.

Anédlisis Politico

La estabilidad politica viene arrastrando medidas
macroecondmicas desde la década de los 90, la apertura al
comercio y un creciente entorno econdémico internacional
permitieron la prosperidad del Perud; soportado por mejoras

en la seguridad basica y estabilidad politica.

Las expectativas de inflacion para los afios 2016, 2017 y
2018 se encuentran ancladas en el rango meta del 2%. Se
espera que las alzas en las cotizaciones internacionales y su
impacto en la inflacion se reviertan lo mas antes posible. El
BCRP afirma que algunos indicadores muestran que el
crecimiento de la economia se mantiene en un nivel
sostenible en el largo plazo y que los indicadores de la
economia mundial ain muestran incertidumbre sobre el
ritmo de actividad global.

Las proyecciones del MEF (2014) indicaron que hasta el afio
2017, un contexto de crecimiento sostenido permitiria
generar mayores ingresos fiscales que se podrian traducir

en incrementos presupuestales.
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5.2.1.2.

La incertidumbre sobre la evolucién de la economia mundial
para los proximos afios es elevada y subyacen riesgos que
no permiten descartar escenarios de baja probabilidad, pero
con alto impacto sobre la actividad economica local. Las
dudas sobre la sostenibilidad fiscal de Europa, asi como en
Estados Unidos respecto al crecimiento de China generando
un menor dinamismo en el comercio global, son ejemplos

claros de riesgos que enfrenta la economia mundial.
Andlisis Econdmico

En el 2007, el PBI se expandié 8.99% respecto al 2006, la
tasa mas alta de los ultimos 13 afios, consolidando la
economia por nueve afos seguidos, sustentado en el

crecimiento de todo los sectores productivos (INEI).

Para el afio 2012, la economia de Peru creci6 6.29% E| PBI
crecio sostenidamente por 40 meses consecutivos (INEI). El
comportamiento fue impulsado por el consumo interno v,

sobre todo, por la venta de vehiculos nuevos.

Para el 2014 el PBI crecié por debajo de las estimaciones
del BCRP y del MEF, segun fuente INEI, la economia del
Peru se expandi6 2.35%, siendo el mas flojo desde el 2009

cuando el PBI solamente crecié un 1.02%.

Gréfico N°5.1
Comportamiento del PBI 2007 — 2014

9,84%
8,99% 8,78%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: INEI
Elaboracion: Propia
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5.2.1.3.

35.000
34.000
33.000
32.000
31.000
30.000
29.000
28.000
27.000

26.000

Andlisis Social, Cultural y Demogréficas

Tasa de crecimiento poblacional. De acuerdo con el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2010), el
crecimiento poblacional sera mayor al 1% promedio anual

hasta el afio 2020, tal como se muestra en la Figura:

Gréafico N° 5.2

Poblacion Proyectada (en miles)

34.412

32.824

2010 2015 2020 2025

Fuente: Adaptado de “Peru: Indicadores demogréficos, sociales y econémicos’, por R.
Quispe, 2010. Recuperado de http://www.ceplan.gob.pe/documents/10157/20915/04-
Indicadores+Demogr+y+Socioeconomicos.pdf

El crecimiento econémico reduce la pobreza a través del
aumento del empleo y mayores ingresos fiscales. La
evolucion favorable de la economia y el empleo, impact6 en
el ingreso de las familias, incrementandose en un 50%
aproximadamente entre los afios 2007 y 2011 (MEF, 2012).

El gasto publico en educacion y cultura se elevo en 62% a
partir del afio 2006 hasta el 2011, financiando actividades de
reforma como el mejoramiento de los estandares
educativos, la creacion de la carrera publica magisterial, el
programa de capacitacion docente y mejoramiento de

infraestructura educativa (MEF, 2011)

Entre los afos 2005, 2006 hasta el 2011 se

incrementd hasta en 132% en salud y saneamiento, lo que
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permitié lograr avances de salud repercutiendo en mejor
rendimiento educativo y menor desercion escolar, entre

otros programas.
5.2.1.4. Andlisis Tecnoldgico y Cientifico

Segun el Banco Mundial (2011), la alianza entre el
Grupo del Banco Mundial y el Peru, plasmada en la
Alianza Estratégica con el Peru (AEP) 2006-2011,
buscdé establecer el capital humano competente
requerido para impulsar la innovacion y la adaptacién

tecnoldgica.
5.2.1.5. Andélisis Ecol6gico — Natural

Se estima que el costo anual de la degradacion
ambiental borde el 3,9% del PBI (S/. 8,200 millones).
Durante las ultimas décadas, el Peru ha realizado
avances  significativos en  gestibn  ambiental,
estableciendo un marco institucional, implementando
reformas legales y promoviendo iniciativas destinar a

mantener la calidad del ambiente.

El Pera tiene una diversidad biologica, siendo uno
de los 12 paises mas diversos del mundo. Cuenta con
una extension forestal, grandes reservas pesqueras y
recursos de hidrocarburos y minerales. Histéricamente
los recursos naturales han constituido el nucleo de la
actividad econdomica del Perd pero que no han
contribuido a un desarrollo de la economia diversificada
y solida debido probablemente a inadecuadas politicas

ambientales, de mercado e institucionales.
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V.3. Anélisis Situacional Interno

5.3.1. Comportamiento de las Ventas

En la tabla N° 5.1 se muestra en el afio 2008 que las unidades
vendidas del producto para camién/bus crecié sélo 1% respecto a las
ventas del aflo 2007; en el 2009 tuvo una disminucion de hasta 31%;
para los afios 2010 y 2011 se registré disminucion de 22% mientras que
para el afio 2013 disminuyd un 26 % respecto a las ventas del afio
2007.

Tabla N° 5.1

Niveles de venta por afio

Afio Unidades VETRIEION
respecto al 2007
2007 278 -
2008 282 1%
2009 191 -31%
2010 216 -22%
2011 216 -22%
2012 209 -25%
2013 205 -26%
2014 214 -23%
Total Ventas 1811

Fuente: Comercializadora de Neumaticos
Elaboracién: Propia

5.3.2. La escacez del caucho natural

Los cuatro lideres en producciéon de caucho natural son; Tailandia,
Indonesia, Malasia, Vietnam quienes mantiene alrededor del 82% de la
produccion total en el mundo; el grupo con mayor consumo global
incluye: China (33,5%), EE.UU. (9,5%), India (8,7%), Japén (6,6%),
Malasia (4,6%). Para China, el volumen de consumo promedio de cinco
afios fue del 32% del consumo total de caucho natural en el mundo y
representa hasta el 25% de las importaciones mundiales. Los 4
primeros exportadores de caucho natural son: Tailandia (2,8 toneladas

mil), Indonesia (2,45 toneladas mil), Malasia (1,31 toneladas mil) y
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Vietnam (1,02 toneladas mil), representan aproximadamente el 87% del

volumen de las exportaciones de caucho natural global.

La fuerte demanda de neumaticos de todo el mundo, junto con
una combinacion de sequia y fuertes lluvias en las zonas de plantaciéon
desde el afio 2008, redujeron la produccion y los inventarios de caucho
natural de los principales productores de caucho natural, afectando a
uno de los mas grandes fabricantes de neumaticos como es Michelin,
quienes tienen como componente principal al caucho natural.
Significando aumentos en los costos de neumaticos y mas altos precios

para distribuidores de neumaticos y consumidores.

Grafico N°: 5.3 Produccion mundial de caucho
(Miles de Toneladas)
e Caucho Natural == Caucho Sintético

18000
16000

12000
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Fuente: IRSG - International Rubber Study Group
Elaboracion: Propia

5.3.3. Empresa Monomarca

La empresa comercializadora de neumatico que en los ultimos afios ha
caido en bajos niveles de ventas, puede intentar diversificarse con
productos que le generen flujo, la diversificacién favorece las politicas
de precios y los subsidios cruzados, sobre todo cuando la empresa se
enfrenta a rivales multimarca. La diversificacion de marcas ofrecera a la
empresa una serie de ventajas. Distribuye el riesgo entre los diferentes

mercados, ayuda a compensar sus ventas estacionales.
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Los principales comercializadores de neuméticos camion/bus
que importan de paises asiaticos son los siguientes:
Tabla N°5.2

Empresas Importadores de neumaticos asiaticos

COMERCIO EKONO
TIRESOL A&P & CIA JCH LLANTAS

Yokohama (japén) Kuhmo (china) Aeolus (china) | Sumitomo (japén) Daewoo
Jin yu (china) Kuhmo (korea) Henan (china)  Dunlop (japén) Fuzion
Roadstone (china) Transtone(china) = Triangle (china) Falken(china) Bridgestone
Roadstone (korea) Tianchi (china) Lue (china) West lake (china) Marshal
Nexen (korea) Primex (china) Jiafu (china) Ling long (china) Toyo
Ling long (china) Ornet (china) Vikrant Otani (tailandia) Firestone
Double happiness (china) = Ornet(india) Advance Advance (china) Kenda
Double star (china) Solideal (india) Bkt Doublecoin (china)
Techking (china) Kaizen
Wanli (china) Goodtyre

Fuente:

Datos Historicos SUNAT

Elaboracién: Propia

5.3.4. Productos conexos y Accesorios

El consumidor de neumaticos no solo compra los productos, sino
ademas se ve influido por una serie de elementos directamente
relacionados con el mismo; tales como, aros, copas, seguros, etc. A
estos servicios conexos, también se le denomina “Producto Ampliado” o
servicio de apoyo a la accion de ventas, ayudando a incrementar los
niveles de ventas de las empresas monomarcas como la empresa

estudiada.

5.3.5. Servicio de prey post venta

5.3.6. |

El servicio post-venta ocupa un lugar destacado dentro de la funcion
del marketing. En efecto, la consumaciéon de la venta coloca al
proveedor frente al cliente en una posicion deudora: a partir de este
momento el primero debe hacer efectiva la promesa realizada, que no
es otra sino la satisfaccion del cliente.

mpacto de la importacion de llantas asiaticas

Segun el registro de Importaciones asiaticas, China es el pais que ha
elevado més del 3000% el nivel de sus importaciones con respecto al

2007, llegando en el afio 2012 a 6,206 millones de dolares.
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Grafico N° 5.4
Importaciones FOB de Chinay Brasil
(Millones de ddélares)
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Fuente: INEI-SUNAT
Elaboracion: Propia

Segun el BBVA Research (2010), el mercado de autopartes en el Pera
estd compuesto por la comercializacion de repuestos tanto originales
como alternativos. Se debe considerar que la oferta actual es de origen
nacional, pero también es importada, por lo que paises como China,
Japon, Corea, India y Brasil concentran el 75% del total de las

importaciones nacionales.

En esta industria, la concentracion de ventas difiere segun el tipo
de producto. De manera que el segmento de neumaticos, carrocerias
y frenos mantienen una concentracion elevada. A este segmento
pertenecen las cinco empresas mas grandes con casi el 50% de las
ventas: Motores Diesel Andinos, Michelin, Comercio & Cia., Goodyear

del Pert y Tire Sol y el segmento de motores de poca concentracion.

La Asociacion Automotriz del Perd proyecté que la importacion
de autopartes y suministros para los afios 2014-2015 superaria los
US$ 1,500 millones, siendo los neumaticos, lubricantes, partes del
motor y filtros los productos que mas ingresan al Perd. Destaca China
como principal proveedora, con un 40% de participacién. Un conjunto
de empresas chinas como Hangzhou Zhongce, Aeolus Neumatico,

Triangle Group, the Huyai Group’s Double Coin Holdings, Shandong
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Linglong, Jiangshu Tongyong, Shanxi Suanxi y otras 35 compafiias
crecen rdpidamente y se sitian ahora entre los 75 mayores fabricantes
de neumaéticos del mundo. En conjunto, operan mas de 100 fabricas

de neumaticos en China.

Las importaciones asiaticas de neumaticos se elevaron en un
274%, de US $ 880.6 millones en el afio 2007 hasta US $ 2.418,7
millones el afio 2012 como se puede apreciar en el Grafico 5.5

En la medida de que se prevé que el parque automotor continle
expandiéndose en los proximos afos a tasas superiores a 30%, las

perspectivas para el mercado de autopartes también son positivas.

Grafico N° 5.5

Importaciones de Neumaticos Asiaticos
(Miles de U.S. Dolares)

2418741

2.105.819

1.551.648

1.279.073 1.269.526

880.594
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Fuente: INEI- SUNAT
Elaboracién: Propia

Empresarios conocedores de las estrategias necesarias para seguir
generando ventas a sus distribuidores, quienes a su vez entendidos
de las necesidades del mercado, ofertaron llantas econdémicas que les
permitié continuar trabajando, buscando la inmediatez de acuerdo al

precio que el usuario estaba dispuesto a pagar.

La procedencia de productos asiaticos en el Peru,
principalmente chinos, se ha venido incrementando de tal manera que
se han convertido en los principales proveedores de neumaticos del

mercado peruano.

55| Pagina

Colona Sdnchez J; Orbegoso Ciudad V



N

UNIVERSIDAD

Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas de una empresa
comercializadora de neumdticos de la provincia de Trujillo, periodo 2016-2018

PRIVADA DEL NORTE

5.3.7.

Diagnéstico del Mercado

El parque automotor en la provincia de Trujillo estd compuesto en
sSu mayoria por autos, los mismos que son usados en mayor

porcentaje para el transporte publico.

La empresa comercializadora de neumaticos con mayor
participacion en el mercado de la provincia de Trujillo es A.
Pimentel, la cual tiene la representacion y distribucién de Goodyear,

marca que lidera las ventas en dicha zona.

Las marcas de neumaticos con mejor posicionamiento en cuanto a
durabilidad, buen precio, disefios innovadores y seguridad en la

provincia de Trujillo son: Lima caucho, Goodyear y Michelin.

Las empresas comercializadoras de llantas con mejor
posicionamiento en servicio de venta y post venta en el mercado de

la provincia de Trujillo son Alfredo Pimentel y Dinabusa.

Los consumidores de llantas en la provincia de Trujillo estan
satisfechos con la calidad de los productos que compran; asi como,
de la calidad de los servicios de enllante, balanceo y alineamiento

qgue han recibido en los ultimos seis meses.

Los consumidores de la provincia de Trujillo no tiene preferencia
entre un neumaético de lona o alambrada. Sin embargo se aprecia la

preferencia por las llantas sin camara.

Los consumidores de neumadticos en la provincia de Truijillo
perciben a Limacaucho como la marca de llanta con mejor precio

en relacion al producto ofrecido.

La percepcién de los consumidores de neumaticos de la provincia
de Trujillo nos indica que la empresa Alfredo Pimentel tiene la mejor
estrategia de promocién. Siendo la radio el medio mas usado por
los consumidores para enterarse de las ofertas y descuentos

brindados por las comercializadoras de llantas.

La percepcion de los consumidores de neumaticos de la provincia
de Trujillo respecto al abastecimiento de los productos es

adecuado, dado que la mayoria de clientes se encuentran
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satisfechos con la accesibilidad de compra en los diferentes puntos

de venta.

Los consumidores de neumaticos en la provincia de Trujillo tienen
la intencién de requerir servicios adicionales en los proximos seis
meses, siendo el lavado de autos, mecanica general y el servicio de

cambio de aceite los mas solicitados.

Mas de la mitad de los consumidores de llantas en la provincia de
Trujillo realizan mantenimiento a sus vehiculos entre una a dos

veces al afo.

La intencion de compra de los consumidores de la provincia de
Trujillo en los proximos 6 meses es entre una y dos llantas, seguido

de la compra de lubricantes para sus vehiculos.
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5.3.8. Resultados de Encuesta

Tabla N° 5.4: Tipo de vehiculos utilizados en la provincia de Trujillo

Alternativa }‘ f; %
Auto [ 165 | 42%
Camioneta L | 38 10%
Combi I |54 14%
Micro |—| 70 18%
Bus L 44 11%
Camioén I 6 2%
Volgquete m 5 1%
Otros 1 10 3%
Total 392 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que en la provincia de Truijillo el tipo
de vehiculo més utilizado es el auto con un 42%, seguido

de los micros con un 18%.

Tabla N° 5.5: Tipo de uso de vehiculos en la provincia de Truijillo

Alternativa NUamero %
Particular [ | 48 14%

Tr. de carga F 7 2%
Tr. de psjs. I 293 | 83%
Otros I 6 2%
Total 354 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que de los propietarios de vehiculos
en la provincia de Trujillo, el 83% los usan para transporte

publico de pasajeros y un 14% para uso particular.
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Tabla N° 5.6: Marcas de neuméaticos mas utilizadas en la provincia de

Trujillo
Marca Total %
Michelin I 68 16%
GoodYear I 74| 18%
Bridgestone I 148 11%
BF Goodrich | | 45 11%
Limacaucho IR 119 | 28%
Yokohama L | 25 6%
Pirelli ﬂ 2 0%
Aeolus kl 12 3%
Otras L 27 6%
Total 420 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen vehiculos en la
provincia de Trujillo, el 28% usan neuméticos marca

Limacaucho, 18% usan neuméticos marca Goodyear y

16% usan Michelin.

Tabla N° 5.7: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para autos, en la

provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
Michelin L | 20 10%
Goodyear I 130 15%

Bridgestone [ | 18 9%
Yokohama E 11 5%

Pirelli 0 0%
BF Goodrich |_| 39 19%
Aeolus }D 4 2%
Limacaucho 1l 75 |  37%
Otras K 7 3%
Total 204 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen auto en la
provincia de Trujillo, el 37% usan neumaticos marca

Limacaucho, 19% neumaéaticos de la marca BF Goodrich,

15% usan Goodyear y el 10% Michelin.
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Tabla N° 5.8: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para camionetas,

en la provincia de Trujillo.

Alternativa Numero %
Michelin B 2 11%
Goodyear I 6 |  33%

Bridgestone _ _n 28%
Yokohama I 3 17%

Pirelli 0 0%
BF Goodrich B 1 6%
Aeolus 0 0%
Limacaucho B 1 6%
Otras 0 0%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen camioneta en la
provincia de Trujillo, el 33% usan neumaticos de la marca
Goodyear, 28% usan neumaticos de la marca Bridgestone,

el 17% usan Yokohamay el 11% Michelin.

Tabla N° 5.9: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para combis, en la

provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
Michelin r 3 8%
Goodyear |_| 11 30%

Bridgestone E 2 5%
Yokohama I 1 3%

Pirelli 0 0%
BF Goodrich I | 5 14%
Aeolus 0 0%
Limacaucho I 15 | 41%
Otras 0 0%
Total 37 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen combis en la
provincia de Trujillo, el 41% usan neumaticos marca
Limacaucho, 30% usan neumaticos Goodyear y un 14%

BF Goodrich.
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Tabla N° 5.10: Marcas de neumaticos més utilizadas, para micros, en la

provincia de Truijillo.

Alternativa }‘ NUmero %
Michelin I 18 | 23%
Goodyear L 10%

Bridgestone Il 5 6%
Yokohama E] 4 5%

Pirelli I 1 1%
BF Goodrich 0 0%
Aeolus 0 0%
Limacaucho B 23 | 36%
Otras I 14 18%
Total | 78 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen micros en la
provincia de Trujillo, el 36% usan neumaticos de marca

Limacaucho, el 23% Michelin y un 18% otras marcas.

Tabla N° 5.11: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para buses, en la

provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
Michelin R > |  35%
Goodyear I 16 26%

Bridgestone 13 21%
Yokohama I | 5 8%

Pirelli 0 0%
BF Goodrich 0 0%
Aeolus Ll 4 6%
Limacaucho 0 0%
Otras 1 2 3%
Total 62 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa quienes tienen buses en la provincia
de Trujillo, el 35% usan neumaéticos de la marca Michelin,

el 26% usan neumaticos Goodyear y el 21% Bridgestone.
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Tabla N° 5.12: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para camiones,

en la provincia de Trujillo.

Alternativa Numero %
Michelin | 3] 27%
Goodyear | |2 18%

Bridgestone [ 5 | 45%
Yokohama 0 0%

Pirelli 0 0%
BF Goodrich 0 0%
Aeolus El1 9%
Limacaucho 0 0%
Otras 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen camiones en la
provincia de Trujillo, el 45% usan neumaticos de la marca
Bridgestone, el 27% usan marca Michelin y un 18% de la

marca Goodyear.

Tabla N° 5.13: Marcas de neumaticos mas utilizadas, para volquetes,

en la provincia de Trujillo.

Alternativa Nimero %
Michelin 0 0%
Goodyear 1 20%

Bridgestone 0 0%
Yokohama B |1 20%

Pirelli 0 0%

BF Goodrich 0 0%

Aeolus I 3 | 60%
Limacaucho 0 0%

Otras 0 0%

Total 5 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen volquetes en la
provincia de Trujillo el 60% usan neumaticos Aeolus
mientras que las marcas Goodyear y Yokohama un 20%

cada una.
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Tabla N° 5.14: Tipo de neumaticos, respecto al material, mas utilizadas

en la provincia de Trujillo.

Alternativa Namero %

Alambrada [ 185 | 48%
Lona B 196 |  51%
Otras H 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen vehiculo en la
provincia de Truijillo, el 51% usan llantas de lona mientras

gue un 48% usan las llantas alambradas.

Tabla N° 5.15: Tipo de neumaticos mas utilizados en la provincia de

Truijillo.
Alternativa NUmero %
Con camara E o7 26%
Sin camara [ 283 | 74%
Otras 0 0%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa de quienes tienen vehiculo en la
provincia de Trujillo, el 74% usan neumaticos sin camara y

s6lo un 26% usan neumaticos sin camara.
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Tabla N° 5.16: Empresas comercializadoras de neumaticos mas

conocidas por los consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa Numero %
JCh K 26 4%
Olano [ | 54 8%
Pimentel 221 | 33%
PTS I | 59 9%
Walter Vargas h | 80 12%
Neuma Peru |[_l 51 8%
Dinabusa I 137 21%
Otros Y 5%
Total 662 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que de los consumidores de
neuméticos en la provincia de Truijillo, el 33% conocen la
empresa Pimentel, 21% Dinabusa y 12% conocen la

empresa Walter Vargas.

Tabla N° 5.17: Marcas de neuméticos con mayores beneficios segin

consumidores en la provincia de Trujillo.

Marca Nuamero %
GoodYear 263 17%
BFGoodrich . 232 | 15%
Michelin I 243 | 15%
Limacaucho B 305 19%
Bridgestone L 227 | 14%
Yokohama I 126 8%
Pirelli L 72 5%
Aeolus | 76 5%
Otros Rl 40 3%
Total 1584 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 19% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran la marca
de neumaticos Limacaucho como la que brinda mayores
beneficios, luego la marca Goodyear con 17% seguida de

BF Goodrich y Michelin, ambas con 15%.
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Tabla N° 5.18: Marca de neumatico con mayor durabilidad segun

consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa NUmero %
GoodYear |l 69 | 18%
Yokohama | 30 8%
BFGoodrich . 52 13%
Pirelli D 7 2%
Aeolus I 40 10%
Michelin A 92 24%
Limacaucho I | 35 9%
Bridgestone I 59 | 15%
Otros I 5 1%
Total 389 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 24% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran la marca
Michelin como la de mayor durabilidad seguido de
GoodYear con 18% y Bridgestone 15%.

Tabla N° 5.19: Marca de neumatico con mejor precio en relacion al

producto segun consumidores en la provincia de Truijillo.

Alternativa } Nuamero %
Pirelli | 4 1%
Michelin Ll 3 8%
BFGoodrich I 73 19%
Goodyear I 61 15%
Yokohama }ﬂ 6 2%
Limacaucho B 146 |  37%
Aeolus I 7 2%
Bridgestone | 40 10%
Otros [ | 25 6%
Total 394 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 37% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a
Limacaucho como la marca con mejor precio en relacién
al producto, seguido de GoodYear con 18% vy
Bridgestone 15%.
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Tabla N° 5.20: Marca de neumatico con mejor disefio segun

consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa Numero %
Michelin Ll 22 5%
Yokohama P 133 8%
Bridgestone F 66 | 16%
Pirelli 55 14%
Aeolus Bl 11 3%
Goodyear i 60 15%
Limacaucho B o 24%
BFGoodrich | 58 14%
Otros I 3 1%
Total 403 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 24% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a
Limacaucho como la marca con mejor disefio, seguido de

Bridgestone con 16% y Goodyear 15%.

Tabla N° 5.21: Marca de neumatico con mayor seguridad segun

consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa NUumero %
Pirelli il 6 2%
Limacaucho L1 29 7%
BFGoodrich ’:I 49 12%
Goodyear I 73l 18%
Aeolus [ 18 5%
Michelin B 97 | 24%
Yokohama [ 57 14%
Bridgestone [ 62 | 16%
Otros ] 7 2%
Total 398 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 24% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a
Michelin como la marca que brinda mayor seguridad,

seguido de Goodyear con 18% y Bridgestone 16%.
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Tabla N° 5.22: Percepcion de las estrategias de venta de las empresas

comercializadoras de neumaticos segun consumidores en la provincia

de Truijillo.

Empresa Numero %
Neuma Per( I | 157 7%
A. Pimentel [ 822 | 35%

Dinabusa I B37 15%

Walter Vargas I | 268 12%
Olano I 1302 13%
JCh 1 74 3%
PTS A 93 4%
Otros I | 266 11%
Total 2319 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 35% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a A.
Pimentel como la empresa con mejores estrategias de
venta seguida de Dinabusa, Olano y Walter Vargas con

15%, 13% y 12% respectivamente.

Tabla N° 5.23: Empresa comercializadora de neumaticos con mejor

atencion al cliente segin consumidores en la provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
JCh I 5 1%
Neuma Peru E | 37 9%
A. Pimentel i 155 | 39%
PTS Bl 19 5%
Dinabusa I |62 16%
Walter Vargas I | 54 14%
Olano | a4 11%
Otros Bl 19 5%
Total 395 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 39% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a A.
Pimentel como la empresa con mejor atencion al cliente

seguida de Dinabusa con 16% y Walter Vargas 14%.
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Tabla N° 5.24: Empresa comercializadora de neuméticos con mejor

servicio técnico segun consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa Ndmero %
Walter Vargas [ | 45 12%
PTS Ll 25 7%
A. Pimentel 3 159 | 41%
Neuma Per( | 21 5%
Dinabusa Bl 22 6%
JCh I 8 2%
Olano | 31 8%
Otros I 73 19%
Total | 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 41% de los consumidores de
neumdaticos en la provincia de Trujillo consideran a A.

Pimentel como la empresa con mejor servicio técnico.

Tabla N° 5.25: Empresa comercializadora de nheuméaticos con mayores

facilidades de pago segun consumidores en la provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
Neuma Peru B 18 5%
Olano F 69| 18%
Dinabusa 5 | 25%
Pts 1 6 2%
Walter Vargas I 41 11%
A Pimentel I 115 | 30%
JCh Ll 20 5%
Otros Ll 23 6%
Total 387 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 30% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo consideran a A.
Pimentel como la empresa que brinda mayores facilidades

de pago seguida de Dinabusa con 25% y Olano con 18%.
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Tabla N° 5.26: Empresa comercializadora de neuméticos con buenas

promociones segun consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa NUumero %
Neuma Peru YY) 5%
Olano I |54 18%
Dinabusa F 64 25%
Pts | 3 2%
Walter Vargas }H 35 11%
A. Pimentel B 133 | 30%
JCh 1 8 5%
Otros I |45 6%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 35% de los consumidores de
neumdaticos en la provincia de Trujillo consideran a A.
Pimentel como Ila empresa que brinda mayores
promociones seguidas de Dinabusa con 17% y Olano con
18%.

Tabla N° 5.27: Empresa comercializadora de neuméaticos con mejor

publicidad segin consumidores en la provincia de Truijillo.

Alternativa NUmero %
Neuma Per [l 21 5%
Olano J_J 35 9%
Dinabusa I 58 15%
Pts | 35 9%
Walter Vargas I 59 15%
A. Pimentel 131 | 34%
JCh Fl 27 7%
Otros [ 18 5%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 34% de los consumidores de
neuméticos en la provincia de Trujillo consideran a Alfredo
Pimentel como la empresa con mejor publicidad seguidas

de Walter Vargas y Dinabusa, ambas con 15% cada una.
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Tabla N° 5.28: Tienda comercializadora de neuméticos en la provincia

de Trujillo donde realiz6 su compra en los ultimos 6 meses.

Alternativa Numero %
Dinabusa | 24 5%
JCh I 8 2%
A. Pimentel 151 | 35%
Pts Kl 15 3%
Neuma Perd D 11 3%
Walter Vargas || 72 16%
Olano I el 14%
Otros k 95 | 22%
Total | 437 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 35% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo realizaron al menos

una compra en A. Pimentel en los Ultimos 6 meses.

Tabla N° 5.29: Servicios adicionales que le brindé la tienda
comercializadora de neumaticos en la provincia de Trujillo cuando

realizé su compra en los Ultimos 6 meses.

Alternativa NUumero %
Enllante Bl 24 5%
Balanceo ] 8 18%
Alineamiento [ 151 | 25%
Lavado B 15 2%
Engrase bl 11 11%
Promociones I 72 30%
Descuentos }»I |61 5%
Autopartes [ 95 | 6%
Otros I 61 6%
Total 486 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores
Descripcion: De la tabla se observa que el 22% de los consumidores de
neuméaticos en la provincia de Trujillo recibieron, como
servicio adicional a su compra, servicio de alineamiento

seguido de enllante con 21%, balanceo 19% y lavado 12%.
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Tabla N° 5.30: Nivel de satisfaccion con el producto adquirido en la

tienda comercializadora de neumaticos en la provincia de Trujillo.

Alternativa NUamero %
Totalmente satisfecho I | 54 14%
Satisfecho |_[ 289 75%
Insatisfecho B 38 10%

Totalmente insatisfecho | 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 75% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo estan satisfechos con

el producto adquirido.

Tabla N° 5.31: Nivel de satisfaccién con el servicio proporcionado por la
tienda comercializadora de neumaticos en la provincia de Trujillo donde

adquirié el producto.

Alternativa Namero %
Totalmente satisfecho [I | 53 14%
Satisfecho I 265 |  70%
Insatisfecho I | 58 15%

Totalmente insatisfecho | 4 1%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 70% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo estan satisfechos con
el servicio brindado al momento de su compra por parte de

la tienda comercializadora.
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Tabla N° 5.32: Frecuencia con la que cambian sus neumaticos los

consumidores en la provincia de Trujillo.

Alternativa NUumero %
1-5meses ] 22 6%
6 meses - Lafio B 239 [ 63%
1- 2 afios I 103 27%
2-més afios | 13 3%
Total 377 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que el 63% de consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo adquiere el producto

entre 6 meses y un afio.

Tabla N° 5.33: Servicios que creen necesitardn los consumidores en la

provincia de Trujillo en los proximos 6 meses.

Alternativa Numero %
Enllante L |49 5%
Balanceo I |54 18%

Alineamiento I 75 25%
Lavado B 139 | 2%

Mecanica General | 91 | 11%
Aceite 83| 30%
Eléctrico ) 5%
Frenos | 60 6%
Otros [ 4 6%

Total | 575 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que los servicios adicionales que los

consumidores en la provincia de Trujillo tienen en mente

utilizar en los proximos 6 meses son lavado, mecanica

general y cambio de aceite con el 24%, 16% y 14%

respectivamente.
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Tabla N° 5.34: Frecuencia con la que realizan servicio mecénico los

consumidores de neuméticos en la provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
1-5meses | 100 26%
6 meses - 1 afio | 194 | 51%
1-2affios | 179 21%

2 - més afios || 9 2%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que un 51% de los consumidores de
neuméticos en la provincia de Trujillo realizan el servicio

mecanico a sus vehiculos cada 6 meses a 1 afio.

Tabla N° 5.35: Productos que creen que necesitaran los consumidores

en la provincia de Trujillo en los proximos 6 meses.

Alternativa " Numero %
Llantas [ | 37%
Aros I 8 2%
Autopartes || 11 3%
Lubricantes |_ 123 28%
Guardacamara 0%
Otros 134 31%
Total | 437 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que en los préximos 6 meses un
37% de los consumidores creen que compraran

neuméaticos y un 28% lubricantes.
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Tabla N° 5.36: Numero de neumaticos que creen que compraran los

consumidores en la provincia de Trujillo en los proximos 6 meses.

Alternativa NUmero %

O dias [ 142 | 37%

1a2dias I 197 | 52%

3a4dias L | 40 10%

5a 6 dias | 2 1%

7 a8 dias | 1 0%

9 al2dias 0 0%

Mas de 12 dias 0 0%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que en los préximos 6 meses un

52% de consumidores piensan comprar entre 1 y 2

neumaticos.

Tabla N° 5.37: Medios publicitarios por los que se enteran de ofertas y
promociones los consumidores de neumaticos en la provincia de Truijillo

en los préximos 6 meses.

Alternativa Numero %
TV I 10 2%
Radio FL 178 | 38%
Periédico | 101 22%
Correo 1 12 3%
Paneles I 118 | 25%
Facebook I 6 1%
Twiter 0 0%
Otros L a1 9%
Total 466 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que un 38% de los consumidores de
neumaticos en la provincia de Trujillo se entera de las
promociones y descuentos por radio, un 25% via paneles

publicitarios y un 22% mediante periédicos.

74| Pdgina Colona Sdnchez J; Orbegoso Ciudad V



.

N

Plan de Marketing, para incrementar el nivel de ventas de una empresa

UNIVERSIDAD comercializadora de neumdticos de la provincia de Trujillo, periodo 2016-2018
PRIVADA DEL NORTE

Tabla N° 5.38: Disponibilidad del producto en las tiendas

comercializadoras de neumaticos en la provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
Siempre 160 | 43%
Casi siempre 192 | 51%
Nunca [| 18 5%
Casi nunca | 4 1%
Total 374 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que un 51% casi siempre encuentra
el producto disponible en el punto de venta de neuméaticos

en la provincia de Trujillo y un 43% siempre lo encuentra.

Tabla N° 5.39: Tiempo que demord en llegar el producto solicitado en

las tiendas comercializadoras de neumaticos en la provincia de Truijillo.

Alternativa Numero %
0 dias I 1 6%
la3dias | 10 56%
4 a 6 dias Ll 2 11%
7 a9 dias I 14 22%
Mas de 10 dias |/ 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta a consumidores realizada por los autores

Descripcion: De la tabla se observa que un 56% de consumidores
indican que la demora en la entrega del producto (al no ser

encontrado en el punto de venta) es entre 1 y 3 dias.
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5.3.9. Resultados de la produccién mundial de caucho

Tabla N° 5.40: Conocimiento de indicador sobre la produccion mundial de caucho por
parte del jefe de ventas.

REACTIVOS (ASPECTOS A EVALUAR)

0

NO

La producciéon mundial de caucho natural en el afio 2007 fue de 9°796,000 TM

La produccion mundial de caucho sintético en el afio 2007 fue de 13°430,000 TM

La produccion mundial de caucho natural en el afio 2008 fue de 10°181,000 TM

La produccion mundial de caucho sintético en el afio 2008 fue de 12°517,000 TM

La produccion mundial de caucho sintético en el afio 2009 fue de 12°129,000 TM

La produccion mundial de caucho natural en el afio 2010 fue de 10°773,000 TM

La produccion mundial de caucho sintético en el afio 2010 fue de 13°984,000 TM

1.
2.
3.
4.
5. La produccion mundial de caucho natural en el afio 2009 fue de 9°361,000 TM
6.
7.
8.
9.

La produccion mundial de caucho natural en el afio 2011 fue de 11°007,000 TM

10. La produccién mundial de caucho sintético en el afio 2011 fue de 14"803,000 TM

11. La produccién mundial de caucho natural en el afio 2012 fue de 11°027,000 TM

12. La produccién mundial de caucho sintético en el afio 2012 fue de 14°925,000 TM

13. La produccién mundial de caucho natural en el afio 2013 fue de 11°322,000 TM

XIX|X|X[X|X[X]X|X[X]|X]|X]|X]|X

14. La produccion mundial de caucho sintético en el afio 2013 fue de 15°483,000 TM

Fuente: Lista de chequeo de la produccion mundial del caucho realizada por los autores

Descripcién: De la tabla se observa que el jefe de ventas de la empresa conoce a un 100% los

valores de produccion mundial de caucho.

5.3.10.Resultados del desempefio de los vendedores

Tabla N° 5.41: Percepcién acerca del expertiz de los vendedores por parte del jefe de ventas.

REACTIVOS (ASPECTOS A EVALUAR) SI NO

. Presentacion inicial con el cliente

. Preparacion de visita (objetivos)

. Utilizacion de Ficha de Identificacion del Cliente

. Busqueda de datos

. Argumentacion para el cierre

. Presentacion de Informes

XX | X | X|X|[X]|X

. NUmero de cierres / logro de objetivos

. Busqueda de alternativas de venta X

Ol |IN[oo|lg || W[IN|F

x

. Seguimiento de asuntos pendientes

x

10. Planificacién de Trabajo

11. Garra y mistica X

12. Busqueda de nuevos clientes X

13. Disposicion para el trabajo X

Fuente: Lista de chequeo de desempefio de la fuerza de ventas realizada por los autores
Descripcién: De la tabla se observa que el jefe de ventas de la empresa considera

en un 85% que su fuerza de ventas tiene un buen desempefio.
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5.3.11.Resultados de las ventas periodo 2007 — 2014
Tabla N° 5.42: Conocimiento sobre el nimero de unidades vendidas

por parte del jefe de ventas.

REACTIVOS (ASPECTO A EVALUAR)
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2007 fue de 1,430

. El monto en soles vendidos en el 2007 fue de 1'150,254

. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2008 fue de 1,357

. El monto en soles vendidos en el 2008 fuede 1'121,888
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2009 fue de 1,291

“

NO

. El monto en soles vendidos en el 2009 fue de 938,371
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2010 fue de 1,206

. El monto en soles vendidos en el 2010 fue de 939,285
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2011 fue de 1,066

Ol [N|lo|u]|_]|WIN | K-

=
o

. El monto en soles vendidos en el 2011 fue de 872,084
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2012 fue de 1,035

[E
=

=
N

. El monto en soles vendidos en el 2012 fue de 813,823
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2013 fue de 998

[
w

[
'S

. El monto en soles vendidos en el 2013 fue de 809,411
. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2014 fue de 1063

[y
(92}

XIX|IX[X|IX[X|X|X[X[X[X|X[X]|X|[X]|X

[
[e)}

. El monto en soles vendidos en el 2014 fue de 848,954

Fuente: Lista de chequeo del nimero de unidades vendidas por tipo de neumatico

Descripcion: De la tabla se observa que el jefe de ventas de la empresa conoce a un

100% las cantidades de unidades de neumaticos vendidas.

5.3.1. Anélisis DAFO

Debilidades

e Fuerza de ventas en campo

e Cuello de botella en &reas funcionales
e Empresa distribuidora monomarca

e Servicio post venta

¢ Nivel de capacitacion del personal

Amenazas
¢ Politica desleal de los distribuidores Michelin.
¢ Competencia agresiva de precios de otras marcas Premium

e Presencia de la competencia de marcas asiaticas.
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Fortalezas
¢ Productos Michelin de alto performance

e Soporte Tecnoldgico

e Solidez del grupo empresarial a nivel nacional e internacional.

Oportunidades

e Crecimiento de la economia.

e Crecimiento del parque automotor en Trujillo

¢ Mejores herramientas Tecnolégicas.

V.4.

Establecimiento de estrategias de Marketing

Tabla N° 5.3
ESTRATEGIAS D.A.F.O.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Productos del alto
performance

F2. Soporte Tecnolégico

F3. Solidez de grupo
empresarial a nivel nacional e
internacional

D1. Fuerza de ventas

D2. Cuello de botella en areas
funcionales

D3. Empresa distribuidora
monomarca

D4. Servicio post venta

D5. Nivel de capacitacion de
personal

OPORTUNIDADES

F.O.

D.O.

O1. Crecimiento de la
economia

0O2. Crecimiento del
pargque automotor de
Trujillo

03. Mejores herramientas
tecnolégicas

E1l. Elaboracion de plan de
expansion

E2. Elaboracion de plan de
inversiones a largo plazo

E3. Elaboracion de plan de
mejoras remunerativas

E4. Elaboracion de plan de
capacitaciones en el manejo de
equipos y herramientas
tecnolégicas

E5. Disefio de capacitaciones
para el personal de la empresa
E6. Disefio de un plan de
contrataciones para fortalecer
la fuerza de ventas.

E7. Disefio de un plan de
capacitaciones de temas de
venta.

E8. Representacion de nuevas
marcas.

AMENAZAS F.A. D.A.
ALl. Politica desleal de los E9. Disefio de un plan E13. Negociacion con
distribuidores Michelin. comunicacional proveedores

A2. Competencia agresiva
de precios de otras marcas
Premium

A3. Presencia de la
competencia de marcas
asidticas.

E10. Disefio de campafas
promocionales

E11. Ampliacion de productos
para competir con marcas
alternativas

E12. Respaldo tecnoldgico total
en todas las areas funcionales y
operativas de la empresa.

E14. Disefio de escala de
remuneraciones e inventivos
E15. Creacion de cadena de
valor

E16. Importacion de marcas
alternativas.
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V.5. Analisis de la Implementacién del Plan de Marketing

5.5.1. Flujo de Caja

Para llevar al maximo posible la cuantificacion de los beneficios y
costos en términos monetarios, se utilizé un flujo de caja
proyectado con criterios y detalle de la inversion del plan de accion
qgue evalua el Plan de Marketing.

Flujo de caja Historico

ANOS
ITEM
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
INGRESOS
INGRESOS POR VENTAS 1.150.254,12 |1.121.888,28 | 938.371,14 | 939.284,64 | 872.084,64 813.822,60 809.410,92 848.953,62
TOTAL INGRESOS 1.150.254,12 | 1.121.888,28 | 938.371,14 | 939.284,64 | 872.084,64 813.822,60 809.410,92 848.953,62
EGRESOS
COMPRAS 506.111,81 493.630,84 | 412.883,30 | 413.285,24 | 383.717,24 358.081,94 356.140,80 373.539,59
GASTOS (Arrendamientos, Otros Gastos) 180.000,00 180.000,00 | 180.000,00 | 180.000,00 | 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00
SALARIOS 249.368,00 249.368,00 | 249.368,00 | 249.368,00 | 249.368,00 249.368,00 249.368,00 249.368,00
TOTAL EGRESOS 935.479,81 922.998,84 | 842.251,30 | 842.653,24 | 813.085,24 787.449,94 785.508,80 802.907,59
INGRESO NETO 214.774,31 198.889,44 | 96.119,84 96.631,40 58.999,40 26.372,66 23.902,12 46.046,03
Ingresos Netos Incrementales
ANOS
CONCEPTO
2016 2017 2018
INGRESO NETO TOTAL - SIN MARKETING 53.294,69 | 76.884,47 87.598,94
INGRESO NETO TOTAL - CON MARKETING 95.216,90 | 104.738,59 | 115.212,45
INV. INICIAL
DIFERENCIALES -60.293,33 41.922,21 | 27.854,12 27.613,50

Fuente: Estimaciones propias en base al histérico y la propuesta

5.5.2. Valor Actual Neto
La formula del Valor Actual Neto:
'L.?'

VAN = Z 1 n k}f — L}
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Donde:

I’r; Flujos de caja de cada periodo

Ji"III' Valor del desembolso inicial de la inversion.
n Numero de periodos considerado

I TIR o tipo de interés

Céalculo del VAN:

Pe?nc;do Vi (1+k)" Vo/(1+k)"
Inversion Inicial: |, -60.293,00

1 41.922,21 1,19 35.187,35
27.854,12 1,42 19.623,40

3 27.613,50 1,69 16.328,59
VAN 10.846,34

5.5.3. Anédlisis Costo Beneficio del Plan de Accidn

VAN
TIR

10.846,01
31%

Considerando una tasa de actualizacion de retorno 6ptimo esperado del
19.14% (Ver Anexo 10), conforme al céalculo realizado por la inversion
de 60.293 soles,

comercializadora de neumaticos es conveniente, porque el VAN es

inicial el plan de marketing para la empresa
positivo (S/. 10.846,01) por lo tanto el plan es viable y se da por aceptado

el proyecto.

La tasa interna de retorno parte también de la férmula del VAN. Para
nuestro plan de marketing la TIR es del 31%, mayor que la tasa de
rendimiento para la inversién 19.14%, por lo tanto el plan de marketing es

viable y se da por aceptado el proyecto.
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VI. DISCUSION Y CONCLUSIONES

6.1. DISCUSION
Los resultados obtenidos en esta investigacion, permiten mencionar
que el plan de marketing estratégico y el nivel de ventas, evidencian
un funcionamiento consecuente, caracterizando al Plan de Marketing
como una herramienta necesaria para aumentar las ventas. Al
realizar el trabajo de investigacion, se han evaluado los indicadores
propuestos para cada variable, y cumplido con los objetivos.
Al analizar la situacion actual de la empresa, se pudo observar
después de realizar el analisis PESTE, que los factores externo
claves entre los afios 2007 y 2012 son favorables; debido que se
presenta estabilidad politica, crecimiento econémico, mejoramiento
del nivel sociocultural y tecnoldgico; asi como, avances significativos
en gestion ambiental.
Se procedid a elaborar un cuestionario con el fin de poder
diagnosticar el comportamiento del mercado de la provincia de
Trujillo y de la percepcién de los componentes del marketing Mix. Del
mismo modo se realiz6 una lista de chequeo para recoger
informacién del nivel de ventas de la empresa comercializadora de
neumaticos en la provincia de Trujillo, una lista de chequeo para
registrar el desempefio de los vendedores de la empresa, y una lista
de chequeo para determinar informacién de la produccion mundial
de caucho.

Se puede apreciar que la escacez del caucho natural
ocasion6 que Michelin North America, Inc. redujera la fabricacién
de neumaticos; dado que, utiliza en su produccién como principal
insumo el caucho natural. Esta situacién impacté en el nivel de
ventas de la empresa estudiada por ser distribuidor exclusivo de
Michelin en el Perd, lo cual representa una limitacion en el mercado
por vender una sola marca de neumatico (monomarca). Sin
embargo, los competidores del fabricante Michelin modificaron su
composicion quimica en la fabricacion de neumaticos utilizando

componentes de costos mas econdémicos que permiti6 a otros
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competidores de la empresa estudiada, importar este tipo de llantas
gue en su gran mayoria son de origen asiatico, aspecto corroborado
en la percepcion del precio recogido en las encuestas.

Como producto del andlisis de los factores criticos
identificados en la problematica, se puede determinar que la
empresa estudiada, tiene buen potencial para encauzarse en la
implementaciéon de un plan de marketing aplicando estrategias,
generando relaciones rentables y captando el valor de los clientes, lo
cual permitird incrementar el nivel de las ventas, para ello se
necesita del marketing mix con la integracion de las cuatro “ps”:
producto, precio, promocion y plaza preparado conforme a las
necesidades de los clientes en ese mercado. (Boyd, Larreché,
Mullins, & Walker, 2008).
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6.2.

CONCLUSIONES

6.2.1.

6.2.2.

6.2.3.

6.2.4.

Con el presente proyecto de investigacion se puede concluir que
de los resultados obtenidos, el plan de marketing y el nivel de
ventas, evidencian un  funcionamiento  consecuente,
caracterizando al Plan de Marketing estratégico como una
herramienta necesaria para aumentar las ventas.

El proyecto es rentable dado que el VAN es positivo (US$
10.846,01), es decir, la inversion es financieramente atractiva ya
gue ademéas de recuperar la inversibn y de obtener la
rentabilidad deseada, se tiene un excedente que en esa medida
incrementard la rigueza de los inversionistas. Ademas, el TIR
(Tasa Interna de Retorno) es mayor que la tasa de retorno (Ke)
deseada, lo que demuestra que la inversion es atractiva en
términos financieros. En el caso del plan de marketing, la TIR =
31% que es mayor Ke = 19.14%.

Para iniciar con un Plan de Marketing se ha tenido que elaborar
un analisis situacional externo entre los afios 2007 y 2012 se ha
encontrado un escenario favorable, debido a que se presenta
una estabilidad politica adecuada, un crecimiento econdmico,
mejoramiento del nivel sociocultural y tecnoldgico; asi como, se
ha evidenciado avances significativos en gestién ambiental.

En el andlisis situacional interno se ha preparado un cuestionario
el que nos ha permitido diagnosticar el comportamiento del
mercado de la provincia de Trujillo, recoger el nivel de
satisfaccién e intencién de compra de los clientes y la percepcion
de los componentes del marketing Mix.

Si bien se ha evidenciado una escacez del caucho natural
lo que ocasion6 que Michelin North America, Inc. redujera la
fabricacién de neuméticos el cual impact6 en el nivel de ventas
de la empresa estudiada por ser distribuidor exclusivo, no debe
representar una limitacién en el mercado.

La empresa comercializadora de neumaticos debe reorientar y
establecer estrategias de marketing aprovechando sus puntos
fuertes y sus oportunidades a través de un plan de accién, para

ir solucionando estos problemas e incrementar el nivel de sus
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6.2.5.

ventas diversificando marcas de accesorios y de neuméticos en
sus lineas de camibén/bus pero también de auto/camioneta;
ampliando a nuevos y mejores servicios, potenciando su servicio
de pre y post venta.

Se puede determinar que la empresa comercializadora de
neumaticos, tiene buen potencial para encauzarse en la
implementacion de un plan de marketing aplicando estrategias,
generando relaciones rentables y captando el valor de los
clientes, lo cual permitird incrementar el nivel de las ventas, para

ello se necesita del marketing mix.
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6.3.

RECOMENDACIONES

6.3.1.

6.3.2.

6.3.3.

Se recomienda, que para asegurar el éxito de esta propuesta, es
necesario el total apoyo de la Alta Direccion de la empresa para
su respectiva implementacion a fin de obtenerse los objetivos
esperados.

Una de las amenazas del estudio es la Politica desleal de los
distribuidores Michelin, es por ello que se recomienda mayor
intervencion del representante de Michelin en la provincia de
Trujillo, con una competencia leal y con las mismas reglas para
todos los distribuidores de Michelin en la provincia de Trujillo se
incrementaria las ventas.

Se recomienda que el lider de las ventas y del marketing realice
el feedback de manera periédica en todas las areas involucradas
directa o indirectamente para recoger propuestas y mejorar las

estrategias de marketing y obtener el incremento de las ventas.
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ANEXOS
ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: PLAN DE MARKETING, PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE VENTAS DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE NEUMATICOS EN LA
PROVINCIA TRUJILLO, PERIODO 2016-2018

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipdtesis General Variable Independiente 1. Tipo de Investigacion
e iComo incrementar el nivel | e Diseflar un Plan de | e El disefio de un Plan de | e Plan de Marketing.- e Aplicada.
de ventas de una empresa Marketing, para Marketing incrementara el nivel
Comercializadora de incrementar el nivel de de ventas de una empresa
neumadticos en la provincia ventas de una empresa comercializadora de neumaticos
Trujillo? comercializadora de en la provincia Trujillo.

neumaticos en la provincia
Trujillo, periodo 2016-2018

2. Problemas Especificos 2. Objetivo Especificos 2. Hipdtesis especificas Variable Dependiente 2. Nivel de Investigacion
e Desconocimiento del mercado | e Elaborar un andlisis interno e Ventas Serd una Investigacion: Explicativa.
objetivo y de la competencia. de las ventas y del expertiz 3. Metodologia de la Investigacion: Cuantitativo.
e Desconocimiento de la de los vendedores. 4. Disefio de la Investigacion:
situacién interna. e Diagnosticar el nivel de No Experimental.
e Carencia de estrategias de participacion, de las 5. Poblacidn: 5,524 transportistas zona norte
marketing. oportunidades y de las (fuente MTC).
amenazas del mercado. 6. Muestra: 386 transportistas zona norte.
e Disefiar  estrategias de 7. Técnica: Encuestas.
marketing orientadas a 8. Instrumentos: Ficha de cuestionario, Lista de
incrementar el nivel de Cotejos.,etc.
ventas. 9. Indicadores:
Variable Indepe.r’\dlente: e Satisfaccion del cliente.
e Implementar un plan de . Implem.entacmn de un Plan de « Intencién de compra
accion Marketing

Variable Dependiente: e Percepcion del Marketing Mix

* Nivel Fle. Ventas de |la _Empresa e Numero de unidades vendidas en la provincia
comercializadora de neumaticos en la

Trujillo.
provincia Truijillo.
Variables Intervinientes:
e El expertiz de los vendedores. e Nivel de desempefio comercial, técnico y personal
* Materia prima o Toneladas de produccién de materia prima
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_ANEXO N° 02
VENTA DE NEUMATICOS CAMION/BUS NPCGSAC
ftem Ano (l(j:ri‘ctliaddae(i) %

1 2007 278 -
2 2008 282 1%
3 2009 191 -31%
4 2010 216 ~22%
5 2011 216 -22%
6 2012 209 -25%
7 2013 205 -26%
8 2014 214 -23%

Fuente: Comercializadora de Neumaticos

ANEXO N° 03 )
IMPORTACIONES DE CHINAJAPON Y BRASIL
2007 2008 2009 2010 2011 2012
CHINA 200,3 115,6 300,2 4206 415 6206
JAPON 57,2 0,00 70,0 1531 92 0,00
BRASIL 101,9 0,00 136,7 1110 134 1749
Fuente: SUNAT
ANEXO N° 04

IMPORTACIONES FOB, DE EQUIPOS DE TRANSPORTES Y SUS PIEZAS Y ACCESORIOS
(Miles de US. Délares)

5 EQUIPOS DE TRANSPORTES Y SUS PIEZAS Y ACCESORIOS
53 PIEZAS Y ACCESORIOS
4011200000 Neumaticos nuevos de caucho del tipo de los utilizados en autobuses
4011100000 Neumaticos nuevos de caucho del tipo de los utilizados en automdviles de turismo
2007 2008 2009 2010 2011 2012
ENERO 62605 51499916 62766 73428 92124 97023
FEBRERO 38264 50172 49978 59042 78559 91218
MARZO 39090 46935 50213 70084 86005 85886
ABRIL 40454 50839 70030 73942 85122 89421
MAYO 42519 57645 48640 62407 90756 164802
JUNIO 37126 47140 43285 72064 204476 99215
JULIO 44337 66323 52341 69133 83081 110851
AGOSTO 42937 60156 72397 79024 93323 136675
SEPTIEMBRE 38708 90156 54073 90601 96318 109094
OCTUBRE 42107 69786 64349 74107 94208 128742
NOVIEMBRE 42531 50066 69964 78431 89536 114863
DICIEMBRE 38595 72160 77201 73833 86740 117638
TOTAL 511280 714802 717246 878106 1182259 1347440

Fuente: SUNAT
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ANEXO N° 05

. INFORMACION GENERAL PARA EL PROCESO DE EVALUACION
FECHA DE INSCRIPCION

foia: j4o (mes: OF

Toan reos Cowopn  SANCHS?
NEOMA_ pERg

FECHA DE EVALUACION L 6.9 z08

Z DATOS DELEVALUADO (A} : e :
COLEGIATURA - . APELLIDO PATERNO : APELLIDC MATERNO - .NOMBRES

& RBEOIZD LU HA

| TIPO DE INSTRUMENTO DE L LISTA DE CHEQUED PARA EL NUMERQ DE UNIDADES CODIGO DE INSTRUMENTO DE EVALUACION :
| EVALUACION VENDIDAS POR TIPO 062

: - - DATOS DE LA NORMA DE COMPETENCIA A EVALUAR
copiee 0 VERSION - g

- NOMBRE

1. Nivel de Ventas mensual por tipo de neumatico

ELEMENTOS DE 2. Nivel de Ventas anual por tipo de neumdtico

COMPETENCIA

1. INSTRUCCIONES DE APLICACION DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION : : o :

Este documento presenta el instrumento de evaluacion del nivel de las ventas correspondiente a la empresa Neuma Perti en fa provincia de Trujillo, fa
cual indica fas unidades de neumaticos vendidos mesual y anualmente que ésta sucursal ha realizado en fos diferentes tipos de productos que
comercializa, para ser considerada que esta llegando 3 los objetivos meta,

El presente instrumento de evaluacion esta disefiado para evaluar las ventas de la sucursal en los diferentes tipos de neumdticos: Camidén/bus y
auto/camioneta; y contiene las instrucciones que debe seguir para su aplicacion. Asimismo, usted encontrard la tabla de aplicacion o cuerpo del
instrumento que contienen los reactivos a aplicar, su numeracién, un espacio de registro de cumplimiento (SI/NO) v otro para el registro de
observacionres que como evaluador considere conveniente realizar. Posterioremente se presenta las instrucciones de calificacion del instrumento de
evaluacion.

Elinstrumento contiene 10 reactivos o aspectos a evaluar,

i, TABLA DE APLICACION O CUERPO DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

‘instrumenms: Marque $I, si las ventas que muestran las evidencias corresponden al Reporte de ventas de Neumna Perd v NO cuando no corresponden
as ventas ai Reporte de Ventas.
i -7 REACTIVOS [ASPECTOS A EVALUAR] ¢ . OBSERVACIONES:

Ei nimero de neumaticos vendidos en el afio 2007 fue de 1,430
El monto en soles vendides en el 2007 fue de 1'150,254

El niimero de neumaticos vendidos en el afio 2008 fue de 1,357
El monto en soles vendidos en el 2008 fue de 1'123,888

3:
2
4,
5. El nimero de neumaticos vendidos en el afio 2009 fue de 1,291
6.
T
8.

El monto en soles vendidos en el 2009 fue de 938,371
Ei numero de neumadticos vendidos en el afto 2010 fue de 1,206
El monto en soles vendidos en el 2010 fue de 939,285
9. El nimere de neumaticos vendidos en el afio 2011 fue de 1,066
10. £l monto en soles vendidos en el 2011 fue de 872,084
11. £l ndmero de neumaticos vendidos en el afio 2012 fue de 1,035
12, Ei monto en soles vendidos en el 2012 fue de 813,823
13. El nimero de neurmnaticos vendidos en el afio 2013 fue de 938
14. El monto en soles vendidos en el 2013 fue de 809,411
15, El ntmero de neumaticos vendidos en el afio 2014 fue de 1063
16. El monto en soles vendidos en el 2014 fue de 848 954

AVRYRVAN RN FRNANENEN AN ENEN AN AN

. INSTRUCCIONES PARA LA EMISION DEL JUICIO DE NIVEL DE VENTAS ESPERADD

La emision del juicio de si se realizd fas ventas, tiene dos posibilidades:

Se realizé las ventas: cuando cumple absolutamente todos los enunciados {100%), y No se realizd las ventas en caso que no cumpliera con algin
anunciado

(V. JUICIO DE:COMPETENCIA
JJUICiO DR COMPETENCIA

| VI, RETROALIMENTACION AL AREA DE VENTAS - IDENTIFICACION DE ASPECTOS PARA MEJORA
] 1

Se realizé las ventas No se realizd

Vil. FIRMAS CORRESPONUIENTES
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ANEXO N° 06

LISTA DE CHEQUEO DEL DESEMPENO
l. INFORMACION GENERAL PARA EL PROCESO DE EVALUACION

FECHA DE INSCRIPCION
ENTIDAD CERTIFICADORA

NOMBRES Y APELLIDOS DE

DiA: /(b |MES:OCTCBAE [aN0:.20/3

ATUABGR AL Joonw Qméx‘ Qolouas Sewc»cfu-
LUGAR DE EVALUACION ANEurs Pero

FECHA DE EVALUACION 6.10. 2013 *1
DATOS DEL EVALUADO (A)

APELLIDO PATERNO APELLIDO MATERNO NO
‘UoeD V

DN COLEGIATURA
Y1102

TIPO DE INSTRUMENTO DE LISTA DE CHEQUEO PARA EL

EVALUACION DESEMPENO 001

CODIGO DE INSTRUMENTO DE EVALUACION : ]

: NOMBRE

 [N—

1. Desempefio comercial
LLEMENTOS DE

! COMPETENCIA 2. Desempefio Técnico
L !3. Desempefio personal organizativo

* gesempeno correspondiente a los vendedores de la empresa Neuma Pert, la cual indica las|

trar para ser consideradas competente en la funcion correspondiente

El presente instrumento de evaluacién esta disefiado para evaluar la competencia profesional de las personas que se desempeiian como VENDEDORES v
r para su aplicacién. Asimismo, usted encontrard la tabla de aplicacion o cuerpo del instrumento que contienen los

+ SU numeracion, un espacio de registro de cumplimiento (SI/NO) y otro para el registro de observacionres que como evaluador considere
te realizar. Posterioremente se presenta las instrucciones de calificacién del instrumento de evaluacion, asi como para la emisién del juicio de
sncia

‘: linstrumento contiene 13 reactivos ¢ aspectos a evaluar,

lil. TABLA DE APLICACION O CUERPO DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

0S (ASP 0S A ALUAR 0O OBSERVACIO

1. Presentacion inicial con el cliente 74

2. Preparacion de visita (objetivos) V/

3. Utilizacion de Ficha de identificacion del Cliente ‘//

4. Busqueda de datos \//

5. Argumentacion para el cierre \//

(6. Pre tacién de Informes %

7. Nimero de cierres / logro de objetivos 4 7

8. Busqueda de alternativas de venta . v

9. Seguimiento de asuntos pendientes o

10. Planificacidn de Trabajo 7/

11. Garra y mistica 4 /

12. Busqueda de nuevos clientes JA 4

13. Disposicion para el trabajo v

IV. INSTRUCCIONES PARA LA EMISIO N DEL JUICIO DE COMPETENCIA

La emisién del juicio de competencia, tiene dos posibilidades:

Com : cuando cumple con absolutamente todos {100%) de los reactivos o eneunciados, y Au ¢ Competente en caso que no cumpliers con algy
2aCt winciado

COMPETENTE Aun noampotdnte
10N AL CANDIDATO - IDENTIFICACION DE ASPECTOS PARA MEJORA

"waﬁmﬁo
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ANEXO N° 07

. INFORMACION GENERAL PARA EL PROCESO DE EVALUACION
FECHA DE INSCRIPCION :
ENTIDAD CERTIFICADORA 7t ¥

JOpN Co12L08 Lo SWHES
NEGHA  peEpd
& Ol 20(%

DATOS DEL EVALUADO (A}

APELLIDO PATERNO

1PO DE INSTRUMENTO DE 2 R CODIGO DE INSTRUMENTO DE EVALUACION :
EVALUACION v b e 001

: DATOS DE LA NORMA DE COMPETENCIA A EVALUAR ‘ ‘ :
CODIGO ; [ . VERSION ; / NOMBRE

Nivel de production mundial anual de caucho
ELEMENTOS DE

COMPETENCIA

. INSTRUCCIONES DE APLICACION DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

o, {a cual indica las toneladas de produccion natural y,

, Malasia, India, y Vietnan entre otros, teniendo una

Este documento presenta ef instrumento de revision del nivel de produccién mundial al afio de hule o
sintético producidos anualmente en diferentes paises del munde, siende los principales Tallandia, Indones
produccidn promedio entre 20y 22 millones de toneladas por afic.

£l presente instrumento esta disefiado para revisar la prod n de esta materia prima, vital para {a fabricacion de neumaticos en los diferentes continentes y para
fas distintas presentaciones: Camidn/bus y auto/camioneta; contiene fas instrucciones que debe seguir para su aplicacién. Asimismo, usted encontrard la tabla de
ion, un espacio de registro de cumplimi {SI/NO) y ctro para el registro de

aplicacion o cuerpo del instrumento que contienen los reactives a aplicar, su numer,
izar. Posterioremente se presenta fas instru

uacion.

res de calificacion del instrumento de eval

observacionres que como evaluador considere conveniente real
e 10 reactivos o aspectos a evaiuar:

iil. - TABLA DE APLICACION O CUERPO DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION

: Marque $, si {a produccion que muestran las evidencias corresponden al Reporte de produccion Mundiai de Caucho y NO cuando no corresponden

i de caucho

REACTIVOS {ASPECTOS A EVALUAR)
1 de caucho natural en el afio 2007 fue de 796,000 TM

i de caucho sintético &n el afio 2007 fue de 13'430,000 TM
n mundiai de caucho natural en el afio 2008 fue de 107181,000 TM
La produccion mundiaf de caucho sintética en el afio 2008 fue de 12°517,000 TM
La produccion mundial de caucho natural en &f afio 2009 fue de 9'361,000 TM

La produccidn mundial de caucho sintético en el afio 2009 fue de 12°129 000 TM
La produccidn mundiat de caucho natural en ef afio 2010 fue de 107773,000 TM
La preduccion mundial de caucho sintético en el afic 2010 fue de 13'984 000 TM

. La produccion mundial de caucho natural en el 3fio 2011 fue de 11°007,000 TM
10. La produccién mundial de caucho sintétice en e afio 2011 fue de 14'803,000 TM
11. La produccign mundial de caucho natural en el afic 2011 fue de 11'027,000 TM
12. La produccién mundiai de caucho sintétice en el afio 2011 fue de 14'325,000 TM
13. La produccion mundial de caucho natural en ei afio 2011 fue de 11°322,000 TM
14. La produccién mundiat de caucho sintético en et afio 2011 fue de 15483000 TM

OBSERVACIONES

[ N (g Ty v

a

i

o

w

ARRIARAAAATA TR ATAY

1V, INSTRUCCIONES PARA LA EMISION DEL 1UICIO DE LA PRODUCCION DE CAUCHO:

La emision del juicio de si Ia produccién de caucho, tiene dos posibitidades:
Se hizo esa produccion registrada: cuando cumple absolutamente todos los enunciados (100%}, y No se hizo esa produccién registrada en caso que no cumpliera
con aleiin snjinciad.

V. JUICIO DE COMPETENCIA. e : L e
Se hizo esa produccion / { No se hizo esa produccion

JUICIO DE COMPETENCIA i : i A
i registrada ] registrada

VI, RETROALIMENTACION AL AREA DE VENTAS - IDENTIFICACION DE ASPECTOS PARA MEJORA

Vit. FIRMAS CORRESPONDIENTES

“SFIRMA DT EVALUADOR
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ANEXO N° 08

ENCUESTA DE OPINION

N° de Encuesta:
Tenga Ud. Un saludo cordial. Estamos realizando un estudio privado con la finalidad de

determinar el perfil ideal de un lugar de venta de llantas para Ud. Le agradeceriamos colabore con
las siguientes preguntas de forma puntual.

Pa. (Pregunta filtro) ¢ Tiene Ud. vehiculo?

a) Si O b)No O

Pb. Ud. vive en:

a) Trujillo O b) Huanchaco O c) Florencia O d)Simbal O e)Laredo O
f) Poroto O g) El Porvenir O h)VictorLarco O i) Salaverry O j) La Esperanza O
k) Moche O 1) otros O Especifique

P1. ¢Qué tipo de vehiculo tiene Ud.?. Puede marcar mas de una alternativa.
a) Auto O b) Camioneta O c) Combi O d) Micro O e)Bus O
f) Camidn O g) Volquete O h) Otros O

P2. ¢Qué tipo de uso tiene su vehiculo?
a) Particular O b) Taxi O c¢) Colectivo O d) Tranporte de Carga [
e) Transporte de Pasajeros O f) Otros O

P3. Si posee 1 6 mas vehiculos, por favor indique con una “x” la marca de neumatico que utiliza para cada
vehiculo

Marca/Vehiculo |Auto|Camioneta|Combi|Micro|Bus|Camion |Volguete |Otros
Michelin
Good Year
Bridgestone
Yokohama

Pirelli
BF Goodrich
Aeolus

Lima caucho
Otras

P4. {Qué tipo de llanta utiliza su vehiculo?
a) Alambrada O b)Lona O c) Otros O

P5. La llanta que utiliza ¢Son con camara o sin camara?
a) Con Camara [ b) Sin Cdmara O c) Otros O
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P6. {Cual de las siguientes empresas que vendan llantas conoce? Puede marcar mas de una alternativa.

a) JCH O b)Olano O c)A. Pimentel O d)PTS O e)Walter Vargas
f) Neuma Perd [ g)Dinabusa O h) Otros O

P7a. Si le hablo de durabilidad de llantas, ¢{Cual de estas marcas le viene a la mente?

a) Good Year O b) Yokohama O c¢)BF Goodrich O d) Pirelli O e)Aeolus
f) Michelin O g) Lima Caucho O h)Bridgestone O i) Otros O

P7b. Si le hablo de buen precio de llantas, ¢ Cual de estas marcas le viene a la mente?

a) Pirelli O b) Michelin O c)BF Goodrich O d)Good Year O e)Yokohama
f) Lima Caucho [ g) Aeolus O h)Bridgestone O i) Otros O

P7c. Si le hablo de disefios de llantas, ¢Cual de estas marcas le viene a la mente?

a) Michelin O b) Yokohama O c¢)Bridgestone O d) Pirelli O e)Aeolus
f) Good Year O g) Lima Caucho O h)BF Goodrich O i) Otros O

P7d.Si le hablo de seguridad de llantas, ¢ Cudl de estas marcas le viene a la mente?

a) Pirelli O b) Lima Caucho O c)BF Goodrich O d)Good Year O e)Aeolus
f) Michelin O g) Yokohama O h)Bridgestone O i) Otros |

P8a. Si le hablo de buena atencion al cliente ¢ Cudl de estas empresas le viene a la mente?

a)JCH O b) Neuma Pert O c) A. Pimentel O d)pTS O e) Dinabusa
f) Walter
Vargas - g) Olano - h) Otros

O

P8hb.Si le hablo de buen servicio técnico ¢Cual de estas empresas le viene a la mente?
O d) Neuma

P8c. Si le hablo de facilidades de pago éCual de estas empresas le viene a la mente?

a)Neuma Perd O b) Olano O c) Dinabusa O d)PTS O e) Walter Vargas
f) A. Pimentel 0O g)JCH O h) Otros O

P8d. Si le hablo de buenas promociones ¢Cual de estas empresas le viene a la mente?

a) Olano O b) Neuma Pert O c¢)JcH O d)PTS O e) Dinabusa
f) Walter
Vargas g) A. Pimentel h) Otros

O O O

P8e. Si le hablo de buena publicidad ¢ Cudl de estas empresas le viene a la mente?

a) Dinabusa O b)JcH O c)A. Pimentel O d)PTS O e) Neuma Peru
f) Walter
Vargas - g) Olano - h) Otros -

P8f. Si le hablo de buenos descuentos ¢{Cual de estas empresas le viene a la mente?

a)JCH O b)olano O c) A. Pimentel O d)pTS O e) Walter Vargas
f) Neuma Perd O g) Dinabusa O h) Otros |
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P9. En los ultimos seis meses ¢En cual de estas empresas compré Ud. sus llantas? Puede marcar mas de una

alternativa.
a) Dinabusa O b)IcH O c)A Pimentel 0O d)PTS O e) Neuma Peru
f) Walter
Vargas - g) Olano - h) Otros - -

P10. En relacién a su respuesta elegida en “P9”, ¢ Qué servicios le ofrecen?
a) Enllante O b) Balanceo O c) Alineamiento [ d) Lavado O e)Engrase
f) Promociones [ g) Descuentos O h) Autopartes O i) Otros O

P11. ¢ Como califica la calidad de la llanta que Ud. compra?
a) Totalmente Satisfecho O b) Satisfecho O
c) Insatisfecho O d) Totalmente Insatisfecho O

P12. ¢Como califica Ud. la calidad en los servicios proporcionados?
a) Totalmente Satisfecho O b) Satisfecho O
c) Insatisfecho O d) Totalmente Insatisfecho O

P13. ¢{Cada qué tiempo realiza el cambio de llantas a su vehiculo?
d) 2 - mas
a) 1-5 meses - b) 6 meses - 1 afio - c)1-2afios anos -

P14. En los préximos seis meses ¢Cual de estos servicios tiene en mente utilizar?

a) Enllante O b) Balanceo O c¢) Afinamiento O d) Lavado O e) Mecénica General

f) Aceite O g) Eléctrico O h) Frenos O i) otros

P15. ¢Cada qué tiempo hace servicio mecanico a su vehiculo?
d) 2 - mas
O . O o - O
a) 1-5 meses b) 6 meses - 1 afio c)1-2afios anos
P16. En los préximos seis meses ¢Cual de estos productos piensa que necesitara?
a) Llantas O b) Aros O c) Autopartes O d) Lubricantes O e) Guardacdmaras
f) Otros O

P17. En los préximos 6 meses ¢ Cudntas llantas tiene pensado comprar?
a)0 O b)1-2 O ¢)3-4 O d)5-6 O e)7-8
f)o-12 O g)Masde12 O

P18. ¢{CAomo se entera Ud. de las promociones y descuentos de llantas que ofrecen las empresas?

e) Paneles
a) Tv - b) Radio - c) Periddico - d) Correo Publicitarios
f) Facebook O g) Twiter O h) Otros O
P19. Cuando Ud. compra sus llantas ¢Estan accesibles en el punto de venta?
a) Siempre O b) Casisiempre O c)Nunca O casiNunca O
P20. Si su respuesta es No, ¢{Cual es el tiempo en que llegé su llanta?
a) 0 dias O b)1a3dias O c)4a6dias O 7a9dias O Mas de 10 dias
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ANEXO N° 09: ANALISIS DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO QUE EVALUA EL PLAN DE MARKETING

EN EL NIVEL DE VENTAS.
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1. Prueba de Validez Interna del Instrumento que evalua el Plan de

Marketing en el nivel de ventas “r” Correlacién de Pearson

any—Zny
\ﬁzxﬁ4zxfhﬁzyP4zyf

r =

Dénde:

r: Correlacion de Pearson

X: Puntaje impar obtenido

x?: Puntaje impar al cuadrado obtenido
y: Puntaje par obtenido

y2: Puntaje par al cuadrado obtenido
n: Numero de educandos

> : Sumatoria

Célculos estadisticos

Estadistico X y X2 y2 Xy

Suma 1002 1004 54868 55878 54561

20 x 54561 -1002 x 1004 e
=0.843 > (0.50 = Valido

r =
meM%S—amzfomx%ws—am4f

2. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalia el Plan de

Marketing en el nivel de ventas “a” de Cronbach

k-1

Doénde:

K: NUmero de items
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S/ : Varianza de cada item

S/ : Varianza del total de items

> : Sumatoria

Célculos estadisticos

28 142.300 982.432

28 1_142 .300 )

- -0.887 > 0.50 = Confiable
28 -1 | 982 .432 )
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ANEXO N° 10: CALCULO DEL RETORNO OPTIMO ESPERADO
Es aquel que ofrece la mayor tasa esperada de rendimiento con determinado nivel de
riesgo. Se ha utilizado el modelo CAPM

Modelo CAPM

Es un modelo para calcular el precio de un activo un pasivo o una cartera de inversiones.

Ke=Rf+ P Rm-RH+ AL .C

Donde:

Ke : Tasa de rendimiento esperada

Rf : Rendimiento de un activo libre de riesgo
B Factor de sensibilidad al riesgo mercado
Rm Rendimiento del mercado

7L : Rendimiento de Sector

0) Riesgo de pais emergente

Rm =13,41%

Rf =1,21%

(Promedio # llantas vendidas del 2007 — 2014)

Fuente: https://finace.yahoo.com

B =1,14%

Fuente: http://[pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

Last Updated in January 2015 By Aswath Damodaran

?\.4 =2,5%

Fuente: BCP

G: 1,61%
(Promedio 3 dltimos afios: 2012, 2013 y 2014)
Fuente: BCRP

Ke =1,21% + 1,14% *(13,41% — 1,21%) + 2,5% * 1,61%

Ke =19,14%
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