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Resumen.

Las empresas que se desenvuelven en la industria automotriz reconocen a la movilidad como
la principal necesidad que deben satisfacer para que las personas puedan acceder a destinos
de su interés, mas que las de transportarse, entendida como la preocupacion del movimiento
de los vehiculos en las vias publicas; este sector esta siendo impactado por cambios profundos
en el uso, las costumbres, los valores y sus usuarios por lo que se hace indispensable contar
con planes estratégicos que presenten ofertas mas individualizadas motivando a nuevos

segmentos de mercado.

Motosport como empresa distribuidora y comercializadora de motocicletas en El Salvador ha
decidido adaptarse a estos cambios, considerando de manera formal a las mujeres como
nuevas usuarias de los vehiculos de dos ruedas con un estilo de vida muy distinto al de los

hombres quienes abarca en la actualidad la mayor parte de la demanda.

CAPITULO I: Se presentan las fases y etapas del plan estratégico, el enfoque utilizado,
conceptos, herramientas a utilizar, marco histérico y legal como todas sus generalidades

tedricas que permiten comprender y aplicar de forma préactica en el tltimo capitulo.

CAPITULO II: En este espacio se describe un poco la compainiia, a quien se le realizara el plan
estratégico de mercadeo, sus lineas de productos, los distintos departamentos que participan
en el proceso de distribucion y comercializacion de motocicletas, sus perspectivas del futuro
entre otros aspectos. Mediante herramientas situacionales se presenta el diagnostico, producto
del andlisis interno como externo basados en su realidad actual y que logran detectar puntos
débiles y fuertes de la organizacion como oportunidades y amenazas que ayudan a plantear

decisiones estrategias acertadas.

Otro punto importante en este capitulo es el disefio de la investigacion donde se especifican los

objetivos, fuentes de informacion utilizadas y las unidades de analisis en estudio. Como parte



final, se interpretan y analizan los resultados obtenidos de la encuesta realizada a las mujeres
que residen en las ciudades de Santa Ana, San Salvador y San Miguel sobre su estilo de vida

motociclista.

CAPITULO IlI: Una vez realizada la investigacion de mercado cuyo objetivo es la recopilacion
de informacién primaria, se expone la propuesta del Plan Estratégico de Mercadeo para
Incentivar la Demanda de Motocicletas Estilo Femenino en El Salvador. En este apartado se
describen las estrategias del mercado meta seleccionada, posicionamiento, mezcla de
mercadeo (Producto, Precio, Distribucién y Comunicacion) y se detallan las decisiones
operativas que implican cada una de las actividades que haran posible el desarrollo de cada
estrategia planteada, contiene el presupuesto de gastos y proyecciones de ventas que se
esperan con la aplicacién de esta planificacion. Como ultimo apartado pero no menos importante

se presentan la gestién del control y seguimiento de resultados.

En conclusion, el plan estratégico de mercadeo es el marco de referencia que debe implementar
Motosport para que oriente todos sus esfuerzos hacia el mercado seleccionado de manera

I6gica y acertada, cubriendo la necesidad de movilidad de la mujer contemporanea.



Introduccidén

En el presente trabajo de graduacion se desarrolla un plan de mercadeo para incentivar la
demanda de motocicletas de estilo femenino en El Salvador, con el caso ilustrativo la empresa
Motosport, empresa radicada en el pais que se dedica a la venta y distribucién de motocicletas

de la marca Freedom y otras.

Eldocumento consta de tres capitulos, en el primero donde se puede obtener toda la informacion
base que sirve para desarrollar la investigacion a través de un marco tedrico, que va desde los
elementos basicos del mercadeo, hasta el detalle de todas aquellas etapas que componen un

plan de mercadeo y las herramientas de evaluacion que existen para medir su eficacia.

Este primer capitulo también esta compuesto por el marco histérico que detalla a través de una
pequefia linea de tiempo como se ha marcado la presencia de las motocicletas como medio de
transporte propio en El Salvador, asi como también como se da dado el uso por mujeres siendo
un medio de transporte usado en su mayoria por hombres desde su apariciéon. Abonando a la
base de la investigacion se suma el marco Legal, que detalla como existen diferentes

reglamentos y leyes que protegen a los usuarios de este medio de transportes.

El segundo capitulo estd compuesto por la investigacidén realizada sobre el tema, donde se
detalla la informacién general de la empresa Motosport, el analisis de su entorno interno y
externo a través de la técnica FODA, también se puede incluye el detalle del tipo de
investigacion, herramientas para obtener la informacién utilizadas, unidades seleccionadas para

el andlisis, el detalles de los resultados obtenidos y su respectiva interpretacion y analisis.

Finalmente el tercer capitulo estd compuesto por la propuesta del Plan de Mercadeo disefiado
en base a los resultados obtenidos en la investigacion, iniciando con el planteamiento de los



objetivos que se pretenden alcanzar con la puesta en marcha del plan y la justificacion e

importancia del mismo.

Iniciando con la identificacién del mercado meta al que se dirigiran los esfuerzos de mercadeo
planteados se detalla las caracteristicas del mismo lo que facilita conocer sus necesidades,
asimismo la identificacion de las principales caracteristicas de las marcas que componen la
competencia, lo que ayudara a la empresa a destacar sus cualidades en base a las necesidades

no cubiertas.

Este capitulo también incluye las propuestas que se le hacen a la empresa para la mezcla de
mercadeo que debe implementar para el logro de sus objetivos, incluyendo cronograma de las
actividades a llevar a cabo, mecanismos de seguimiento y control, planes de contingencia y las

recomendaciones que el grupo hace a la empresa de acuerdo a los resultados.






MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE MERCADEO, PLAN DE
MERCADEO Y DEMANDA DE MOTOCICLETAS ESTILO FEMENINO.

1. Generalidades del Mercadeo

1.1. Definicién

El Mercadeo consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad, de manera mas resumida se dice que el mercadeo consiste en satisfacer

necesidades de forma rentable.

Para la American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing), que es la
asociacion profesional para personas y organizaciones que llevan a la practica, ensefianzas
y desarrollo de mercadeo en todo el mundo, lo definen formalmente como:

“una funcion organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar
valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de
modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio”; es decir, que es el
resultado de una planeacién y una ejecucién de pasos y procesos sistematizados, que se
ajustan y se reformulan constantemente en todas las industrias con el objetivo de aumentar

las posibilidades de éxito con los clientes y al mismo tiempo con la organizacion.

Los procesos de intercambio requieren una cantidad de trabajo y habilidades; por lo que la
direccién de mercadeo surge cuando, al menos una de las partes genera un intercambio
potencial, y obtiene las respuestas esperadas de la otra parte; asi, la direccion de mercadeo
se puede definir como “el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta y lograr
conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la generacion,

comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente”.?

t Kotler Philip, Fundamentos de Marketing, (2009), pag. 6 2
Ibiden



1.2. Elementos basicos del mercadeo

El mercadeo esta conformado por diferentes elementos completamente intrinsecos y que
dependiendo del rubro al que se dedique la empresa el nUmero de estos sera mayor; en el
caso de las compafiias que comercializan con productos, parten de la teoria de las 4P, las

cuales son:

1. Producto: es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades; una empresa al crear un producto debera de identificar las necesidades
centrales de los clientes para que este le satisfaga y a la vez encontrar formas de

aumentarlo a fin de crear un conjunto de mayor beneficio y satisfaccion a los clientes.

2. Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un bien o servicio; es decir, la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar
un bien o servicio, es considerado también un elemento flexible, ya que a diferencia
de los productos, este se puede madificar rapidamente en algunos casos como por

ejemplo: el precio de la gasolina, que sufre variantes en su precio cada quince dias.

3. Promocién: es el elemento que abarca las actividades que comunican las ventajas
del producto y convencen a los clientes de comprarlo; se realiza una mezcla de
comunicaciones que consiste en la combinaciéon correcta de herramientas de
publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas con el fin

de alcanzar los objetivos de mercadeo y publicidad.

4. Plaza: comprende las actividades que colocan al producto a disposicién de los
clientes meta; la mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios para llevar
sus productos al mercado, estos a su vez utilizan los canales de distribuciéon para
colocarlo a disposicion del cliente, el cual puede estar disponible ya sea desde el

punto de venta hasta el envio a la direccion indicada por el comprador.

Es de suma importancia entender cada uno de los elementos que conforman las 4P’s, puesto
gue son fundamentales en el mercadeo, a través de ellos se pretende lograr el éxito de
campafias y un mayor posicionamiento del producto en el mercado, el cual es el principal

objetivo del mercadeo.



Como se mencionaba anteriormente la disciplina del mercadeo incluye también otros tipos
de elementos, que son necesarios para la correcta ejecucion de un plan de mercadeo, y
parten de la importancia de analizar los resultados de las diferentes acciones llevadas a cabo
por la empresa y la comparacion con los objetivos, entre los otros tipos de elementos que
existen estan:

a) Intercambios: para que existan intercambios deben haber las siguientes
caracteristicas:

* Dualidad.

* Dependencia.
+ Dialogo.

* Decision.

» Disposicion.

b) Ofertas: las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciéndoles una
propuesta de valor, es decir, les ofrecen un conjunto de ventajas para satisfacer sus
necesidades; la propuesta de valor tangible se materializa en una oferta que puede

ser una combinacién de productos, servicio y experiencias.

c) Marcas: todas las empresas tratan de crear una imagen sélida, favorable y exclusiva.

d) Valor y satisfaccion: el cliente elige entre las diferentes ofertas en funcion del valor
que percibe en ellas, una oferta tendra éxito si promete valor y satisfaccion al
comprador potencial; mientras que el valor refleja los beneficios y los costos, tanto
tangibles como intangibles que el consumidor percibe a partir de la oferta; el valor se
puede también concebir basicamente como una combinacion de calidad, servicio y
precio, esta combinacion es conocida como la Triada de Valor del Consumidor.

e) Canales de mercadeo: Se dividen en tres tipos:

1. Canales de comunicacion: Que sirven para enviar informacion a los

compradores potenciales y recibir mensajes de ellos.



f)

g)

h)

2. Canales de distribucién: Que sirven para exhibir, vender o entregar los
productos y servicios fisicos al comprador; y los canales de servicios, que

sirven para efectuar transacciones con los compradores potenciales.

3. Cadenas de suministro: las cadenas de suministro describen un canal mas
largo que va desde las materias primas y componentes, hasta los productos

acabados que se destinan a los compradores finales.

Competencia: esta incluye todas las ofertas y los productos sustitutos rivales que un

comprador puede tener en cuenta a la hora de decidir su compra.

Entorno de mercadeo: esta formado por el entorno funcional, el cual incluye a
aguellos agentes inmediatos que participan en el proceso de produccion, distribucion
y la promocion de la oferta; y por el entorno general, el cual esta compuesto de seis
entornos: el demografico, el econdémico, el fisico, el tecnolégico, el politico, legal y el

sociocultural.

Planeacion de mercadeo: el proceso de planeacién de mercadeo consiste en
identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los mercados meta,

elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo de mercadeo.

Profesional del mercadeo: tiene responsabilidades como lo son la deteccion de
necesidades, desarrollo de la duda y generar mercados, también tiene objetivos de
gestion, los cuales son: conocer el producto, dominar el mercado y conocer al

consumidor.

Segmentacion: consiste en dividir el mercado de referencia en grupos de
compradores homogéneos y significativos quienes pueden merecer productos y/o
mezcla separada, esta también es aleatoria, pero al interior del segmento debe existir

homogeneidad.



1.3. Rol del mercadeo en la economia.

El mercadeo es un factor importante del cual depende el éxito financiero de una empresa,
entre sus funciones esté el permitir el encuentro eficiente entre la oferta y la demanda, de
esa manera procurar que la demanda de los productos o servicios de una empresa sea

suficiente.

El mercadeo colabora en la economia para que la oferta y la demanda se encuentren en
condiciones adecuadas y de equilibrio; es una tarea delicada que conlleva responsabilidades
como por ejemplo: desarrollar nuevos productos; asi como también implica la toma de
decisiones como por ejemplo: fijar el precio para el cliente, el lugar donde se van a
comercializar los productos, cuanto dinero se va a invertir en publicidad y ventas, cual sera

el concepto del producto y otras decisiones mas especificas como envases, vifietas o color.

Es importante que las empresas sean capaces de realizar un seguimiento de sus clientes y
competidores y a la vez, trabajar por mejorar constantemente sus ofertas, lo que evita ciertos
riesgos para la empresa. La busqueda del éxito en mercadeo es interminable, muchas
empresas adoptan un enfoque de corto plazo en torno a las ventas y como resultado acaban
por no satisfacer a los accionistas, ni a los empleados, ni a los proveedores, ni a sus
colaboradores.

El mercadeo debe reforzar y crear valor, no obstante se deberd tener en cuenta las
estrategias de productos y concepto, ya que un producto no solo debera tener valor para los
consumidores, sino también para su entorno interno, es decir con la empresa, trabajadores,

su entorno de mercadeo, los duefios de la empresa, inversionistas o accionistas.



1.4. Las funciones de la Direccién de Mercadeo.

La direccién de mercadeo se refiere al manejo de la practica de las técnicas de mercadeo

gue estan destinadas a alcanzar el éxito de la misma.

La direccion de mercadeo comprende las siguientes funciones:

a)

b)

d)

g9)

Desarrollo de estrategias y planes de mercadeo: a través de las estrategias se
identifica las oportunidades de crecimiento a largo plazo, en funcién del mercado y
de los competidores, luego al desarrollar los planes de mercadeo concretos se
especifica las estrategias y las tacticas por las que se regira.

Identificacion de los cambios en el entorno y de las oportunidades de mercadeo:
donde se conoce de cerca el entorno de mercadeo: el microentorno y el
macroentorno.

Relacién con los clientes: esta funcion comprende el estudio del modelo para generar
valor agregado a su publico meta y desarrollar relaciones estrechas, duraderas y
rentables con sus clientes.

Creacion de marcas fuertes: por medio de la cual se conoce las fortalezas y las
debilidades de la empresa y se presta atencion a los competidores, anticipandose a
ellos.

Definicion de la oferta: en la cual se define una oferta tangible que incluya la calidad,
el disefo, las caracteristicas, el empaque y el precio este ultimo debe ser congruente
con el valor percibido de la oferta.

Comunicacion de valor: por medio de esta funcion se comunica adecuadamente al
publico meta el valor que incorpora los productos o servicios, debido a que las
actividades de comunicacion de mercadeo son el medio que las empresas utilizan
para dar a conocer a los clientes las marcas que comercializan.

Desarrollo de crecimiento rentable a largo plazo: Se desarrolla a largo plazo las lineas
de productos y marcas, y los pasos a seguir para hacer crecer las ganancias de la

empresa.



2. Plan de Mercadeo.

2.1. Definicién.

“El plan de mercadeo es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas vy
medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo
previsto™?; en esencia, el plan de mercadeo es un enunciado de qué es lo que la organizacion
espera lograr, como hacerlo y cuando hacerlo de manera ordenada y consecuente, con el
propésito de controlar y coordinar las respuestas tacticas y estratégicas de las decisiones de

mercadeo tomadas con el objetivo de lograr el éxito a futuro.

2.2. Caracteristicas del Plan de Mercadeo.

Entre las caracteristicas principales de todo plan de mercadeo se pude encontrar que:

1. Es un documento escrito, es decir que posee una presencia fisica 0 un soporte

material que abarca todos los contenidos desde un punto de vista formal.

2. Posee un contenido sistematizado y estructurado, en el cual se precisa la realizacion
de ciertos analisis y estudios, define los objetivos de mercadeo, desarrolla las
estrategias a seguir, detalla los medios de accion y todo se resume a objetivos y

planes de accién en términos de costos y resultados.

3. Define concretamente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de
control, en términos méas amplios el plan de mercadeo implica la cuantificacion previa
de los objetivos a alcanzar, la informacion, comparacion y explicacién de las
desviaciones que se vayan produciendo y, en ultimo término y la adopcion de

medidas correctivas que disminuyan las desviaciones observadas.

2 José Maria Sainz, de Vicufia Ancin, (2010) El plan de marketing en la practica.



4.

Constituye un seguro contra riesgo comercial, inherente a la mayor parte de las
decisiones comerciales y de mercadeo.

2.3. Las ventajas del Plan de Mercadeo.

El plan de mercadeo brinda a una empresa el marco de referencia para implementar una

orientacion hacia el mercado, ya que facilita un enfoque completo de los hechos del entorno;

existen una serie de ventajas adicionales para las empresas que desarrollan planes de

mercadeo a sus empresas, entre las cuales estan:

a)

b)

d)

Proporciona una base légica para la toma de decisiones de mercadeo con un enfoque

sistematico, acorde al proceso de planeacion de mercadeo.

Establece un programa de acciones ordenadas con el enfoque de la actividad

mercadeo.

Faculta la ejecuciébn de las acciones de mercadeo encaminadas hacia el
mejoramiento de la coordinacion acerca de lo que se va a realizar, permitiendo
indirectamente la maxima cooperacion entre aquellos departamentos de la empresa

gue se ven involucrados.

Permite llevar a cabo el control y seguimiento de la actividad de mercadeo de una
empresa, y al mismo tiempo medir su progreso de acuerdo a los objetivos y metas

de mercadeo fijados concretamente de manera previa.

Mejora la capacidad para afrontar el cambio y amplia la capacidad para identificar las
oportunidades de mercado, ya que debe de actualizarse anualmente afiadiendo un
afio mas al anterior periodo de planificacion, lo que le permite a la empresa contar
con un historial de las politicas y planes de mercadeo adoptados; esto también
garantiza una linea comun de pensamiento sistematico y de actuacién de un afio a

otro.



2.4. Fasesy etapas de la elaboracion de un Plan de Mercadeo.

El plan de mercadeo no posee un programa estandar para su elaboracion; las condiciones
gue le dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y
culturas organizacionales; su creacion se ve dificultada por el tamafio y la actividad de la
empresa, asi como el caracter interdisciplinario del mercadeo; pero los diferentes autores

coinciden en distinguir seis etapas esenciales. (Ver Figura 1)

Primera Fase: Analisis y Diagnhdstico de la Situacion
Etapa 1: Analisis de la situacion

Etapa 2: Diagndstico de la situacion

Segunda Fase: Decisiones Estratégicas de Mercadeo
Etapa 3: Formulacion de los objetivos de mercadeo a alcanzar

Etapa 4: Elaboracion y eleccion de las estrategias de mercadeo a seguir

Tercera Fase: Decisiones Operativas de Mercadeo
Etapa 5: Acciones o planes de accion

Etapa 6: Determinacion del presupuesto de mercadeo y de la cuenta de explotaciéon

previsional.



Figura N° 1. Fases y etapas para la elaboracién del plan de mercadeo

Analsis de Decisiones estratégicas de Decisiones
la situacion Marketing operativas de
externa Estrategias de Marketing

NMarketing
*Cartera *Planes de
*Segmentacion y accion
> Diagndstico de > Objetivos de| *Posicionamiento > *Priorizacion
la situacion Marketing *Fidelizacion de acciones
*Funcional *Presupuesto
(Marketing Mix) y/o cuenta
-Producto de
Analisis de -Precio explotacion
la situacién -Distribucion provisional
interna -Comunicacion
Etapa 1 | Etapa 2 Etapa 3 | Etapa 4 Etapa 5y 6
1a Fase 2a Fase 3a Fase

Fuente: Jose Maria Sainz, de Vicufia Ancin, (2010) El plan de marketing en la practica.

2.4.1. Primera Etapa: Analisis de la Situacion

Es importante considerar que el equipo de mercadeo no es un departamento aislado y que
no opera al margen del resto de la empresa; por encima de cualquier objetivo de mercado
estd la misién de la empresa, su definicién viene dada por la alta direccion, que debe indicar
¢ cudles son los objetivos corporativos?, esto es, ¢,en qué negocio deberd incursionar? y ¢ a
gué mercados se debera dirigir?; todo ello conformara el marco general en el que se

trabajara la elaboracion del plan de mercadeo.

Una vez establecido el marco general se inicia el estudio del entorno de la empresa
independientemente de la industria o sector en el que se encuentre; se requiere de la
recopilacion, evaluacion y analisis de informacién amplia y rigurosa, que servira de base para
poder establecer un diagndéstico; asi, se dividira esta primera etapa de analisis de la situacion
en dos campos: el exterior a la empresa o analisis externo y el que se centra en la propia

realidad empresarial o analisis interno.
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2.4.1.1. Analisis externo

Es necesario considerar todos aquellos elementos no controlables que determinan el
entorno, los cuales permitan definir el escenario que se espera durante la aplicacion y
ejecucién del plan de mercadeo; suele ir mas alla de un estudio minucioso al usual cuadro
macroeconémico que un Gobierno presenta para los préximos afios; también es valioso el
aporte que brindan ciertas herramientas de analisis situacional que retnen informacién sobre
el entorno competitivo, los aspectos econémicos y sociales, las condiciones ambientales y
culturales, el desarrollo tecnolégico, y la relaciobn que se ha mantenido con clientes y
proveedores por mencionar algunos que pueden favorecer o perjudicar el cumplimiento de

los objetivos propuestos.

“Sin embargo, el elemento mas destacado dentro del analisis externo es el que se refiere al
mercado sobre el que se estd actuando como por ejemplo datos del tamafio y crecimiento,

las necesidades del cliente, percepciones y conductas de compra”.®

La creciente diversificacion del mercado obliga a conocer datos mas precisos y especificos,
va mas alla de una interpretacion global de la industria a la que pertenece (examinar amplitud
y profundidad, niveles de participacion, crecimiento); incluye también investigar habitos de
compra y datos estadisticos poblacionales de grupos de clientes que buscan una solucién
concreta o un conjunto de funciones basadas en una tecnologia en concreto; este enfoque
llamado producto mercado se ajusta mejor a la realidad de la demanda y a sus necesidades
con mayor acierto; para que este analisis sea correcto, es necesario tomar en cuenta los

aspectos relacionados con la naturaleza del mercado y la estructura del mercado.

3 Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pag. 104
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Figura N° 2. Aspectos a tomar en cuenta para el andlisis de mercado

|A Naturaleza del mercado] [Situacion y evaluacion de los segmentos de mercado;

Tipologia y perfil de los segmentos existentes en el mercado;
MNecesidades satisfechas e insatisfechas, escala de valores, etc.
Competidores por segmentos y su participacion;

Cambios producidos en la demanda.

|B. Estructura del mercadml |Mercado relevante | Tamafio de la oferta, productores,
tipos de productos, marcas,
participaciones, segmentos elegidos.

|C0mpetidores | Numero, perfil, importancia relativa,
estrategia seguida.

Nuevos entrantes

Productos sustitutos
Evolucion del sector
Canales de distribucion  Importancia y evolucion |

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

La importancia de conocer la estructura de un mercado radica en que se podran identificar
los tipos de productos o servicios con los cuales se tendrian que competir en diferentes
situaciones de satisfaccion de necesidades y su delimitacion implica reconocer
oportunidades de crecimiento a largo plazo como la identificacion de amenazas potenciales
para el desarrollo de la empresa; se recomienda delimitar el mercado relevante considerando

lo siguiente:

a) La funcién base o el servicio de todo producto puede asociarse a una necesidad
genérica, esta sera (til para tomar determinadas decisiones de crecimiento dentro

del mercado relevante.

b) Los atributos y ventajas que distinguen un producto de otros se logran a través de la
implementacién de nueva tecnologia, la combinacion de caracteristicas técnicas o de

medios organizacionales diferentes en los procesos de produccion.

c) Dentro del ambito geogréfico, las ventajas especificas y atributos conforme a las
expectativas de los clientes, constituyen nuevas oportunidades de crecimiento dentro

del proceso de la globalizacion.
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“Segun Lambin (2003), esta particion se lleva a cabo habitualmente en dos etapas:

v Macro segmentacion, consiste en definir el mercado de referencia desde la
perspectiva del comprador y no desde el punto de vista del producto. Un mercado de
referencia se define en tres dimensiones: el grupo de clientes (¢a quién se esta
satisfaciendo?), funciones o necesidades (¢;qué necesidad se satisface?), y

tecnologias (¢,coOmo se satisfacen las necesidades?).

v" Micro segmentacion, consiste en analizar a diversidad de las necesidades y dividir el
producto mercado en subconjuntos de compradores que buscan en el producto el

mismo conjunto de atributos”.

El mercado relevante no solamente puede delimitarse como producto mercado (Unidad
Estratégica de Negocios UEN), también puede ser analizado como mercado, e industria. En
un plan de mercadeo, la Ultima es la forma mas clasica pero también la menos satisfactoria
ya que se apoya en las caracteristicas de la oferta, puede abarcar consumidores muy

variados entre los que no exista relacion alguna.

2.4.1.2. Analisis del Entorno General

La metodologia para revisar el entorno general puede incluir diferentes tipos de analisis que
brindan a través de la evaluacién de diferentes factores un panorama completo de la

situacién actual, entre ellos se pueden encontrar:

El andlisis PEST que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que
estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar el desarrollo futuro; se define

por cuatro elementos claves.

a) Los factores politicos lo conforman procesos legales a las que los sectores deben
someterse y pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los intereses de la
organizacion; entre ellos, se pueden mencionar: los cambios en la legislacién laboral,
fiscal y seguridad social, proteccién del consumidor, Incentivos por parte de gobierno,

legislacion referente al medio ambiente, cambios politicos previstos, etc.
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b) Los factores econdmicos los constituye la evolucién de determinados indicadores
macroecondmicos y que poseen influencia sobre el sector en el que opera; existen
multitud de factores econdmicos influyentes, pero no todos tienen un impacto
relevante sobre la actividad del sector, y por tanto se deberan seleccionar los de
mayor utilidad, por ejemplo: evolucién del PIB, cuota de mercado, inflacion, costo de

materias primas, tratados de libre comercio, tarifas de impuestos, etc.

c) Los factores socioculturales suelen ser los elementos mas sencillos de
comprender y cuantificar, suelen ser la raiz de muchos cambios en la sociedad;
incluyen la edad, ingresos, educacion, salud, infraestructura, distribucion geografica

de la poblacién, el nuevo papel de la mujer, estilos de vida y tendencias, etc.

d) Los factores tecnoldgicos generan nuevos producto y servicios y pueden mejorar
la forma en las que se producen y se entregan al usuario final, de igual manera,
pueden crear nuevos sectores y alterar los limites de los sectores; esta conformado
por el analisis de innovaciones tecnoldgicas que afectan al sector, el internet y
comercio virtual, etc.

Tabla N° 1. Perfil Estratégico del Entorno

Amenazas Oportunidades
Factor Muy negativo | Negativo Neutro Bueno Muy Bueno
- - - 0 + ++
Politico
Econdmico
Social
Tecnolégico

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.

Luego de elaborar el analisis PEST, se procede a evaluar el Perfil estratégico del entorno
general: es una técnica de analisis del entorno que hace evidentes mediante la valoracion
cuantitativa de un conjunto de factores clave, las oportunidades y amenazas que el entorno
general ofrece a la empresa y que, en consecuencia ayudan a tomar decisiones oportunas

para que éstas resulten favorables; se elabora en dos pasos:
1. Se realiza un listado de los factores clave del entorno segun los factores analizados

en el andlisis PEST

2. Se valora el comportamiento de cada factor clave en una escala que suele ser desde
muy negativo al muy positivo. Esta valoracién ayuda a descubrir las oportunidades y

amenazas.

14



2.4.1.3. Andlisis del Entorno competitivo

Con el fin de seleccionar una posicion competitiva deseada para una empresa, es importante
comenzar con la evaluacion de la industria a la que pertenece; se deben estudiar los factores
fundamentales que determinan su rentabilidad a largo plazo, y de esa manera medir el
atractivo que posee; es importante considerar que no todos tienen el mismo peso, algunos
de ellos pueden contribuir a una posicion poco atractiva pero al ser examinados en su

totalidad muestran un panorama general atractivo.

Figura N° 3. Elementos de la estructura de la industria: 5 fuerzas de Porter

Barreras de entrada competidores *Crecimiento de Ia industria
*Economias de escala *Costo fijo (0 de almacenamiento)
*Diferenciacion del producto Diferenciacion del producto
*|dentificacion de la marca f*Costos de cambio
*Acceso a canales de distribucion FIntereses estratégicos corporativos
*Requerimiento de capital FConcentracion y equilibrio Nuevos
¥ACCESO a ulima tecnologia Participantes entre compgtidores

Accién del Gobierno BarrerasdeSatrda—=Restriceipnes
*Proteccion de la industria jubernamentales y
*Derechos aduaneros sociales
*Regulacion de la industria *Barreras emocionales
*Movimientos de capital entre paises *Especializacion de activos
*Propiedad extranjera FCosto de salida de mercados
*Asistencia proporcionada a Competidores de |a declinantes
competidores Industria

Poder de Negociacion Poder de Negociacién de

ﬁ .

de los Proveedores D — los Clientes
Poder Proveedores Rivalidad Poder de clientes

fNUmero de proveedores importante$ Numero de clientes importantes

fDisponibilidad de sustitutos para log ‘Disponibilidad de sustituos para los

broductos  de  los  proveedore$ productos de la industria

fDiferenciacion o costos de cambio de ‘Costos de cambio de clientes

os productos de los proveedore$ Contribucion a la calidad o el servicio

tAmenaza de proveedores de integraci¢ Disponibilidad de Sustitutos | de los productos de los clientes

hacia adelante y hacia atra$ [Costo total de los clientes

tContribucién de los proveedores a Ig Fontribuido por la industria

talidad o el servicios de los productog “Rentabilidad de los clientes

e la industria *Importancia de lafFyente: Adaptado de Michael E. Porter, (1985) Competitive

ndustria para los  beneficios de IO5Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
broveedores Rivalidad entr¢
Press, New York.

Las Cinco Fuerzas de Porter es el modelo mas influyente y el que mas se utiliza para
evaluar el atractivo de la industria; lo conforman:

1. La rivalidad entre los competidores: es la fuerza mas intensa debido que las
empresas Unicamente tendrén éxito si ofrecen una ventaja competitiva en relacion
con la estrategia de otras empresas de la industria; la rivalidad sera medida

dependiendo del nimero de competidores.
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Ventas Unitarias por producto

2. La amenaza de nuevos entrantes: es adecuado orientar la atencion hacia posibles
e inevitables nuevos participantes ademas de examinar las barreras de entrada y su

relacion con la rentabilidad.

3. La amenaza de sustitutos: conformado por todas aquellas empresas que ofrecen
sustitutos, que pueden reemplazar los productos y servicios de la industria o

presentar una alternativa para satisfacer la demanda.

4. El poder de negociacion de los clientes: intervienen cuando son muchos y estan
muy concentrados ademas de comprar en grandes volimenes, sus efectos pueden

contrarrestarse al implementar estrategias de fidelizacion.

5. Elpoder de negociacion de los proveedores: su influencia es significativa cuando

aumentan precios o reducen la calidad de los productos o servicios ofrecidos.

2.4.1.4. Ciclo de Vida del Producto

El modelo ayuda a sefalar la presencia de amenazas y oportunidades en cada una de las
etapas que lo conforman mediante el analisis del historial de ventas de un producto, esto
permite tomar las mejores decisiones sobre cada uno de los componentes de la mezcla del
mercadeo y anticipar mejor un cambio en la meta estratégica de mercado del producto, su

estrategia y su programa de mercadeo.

Figura N° 4. Ciclo Generalizado de vida de un producto

Extension del ciclo de vida \

Ventas

~~

Utilidad/Unidad

Introduccién

Recesion

' Crecimiento Madurez Decadencia o extension

Tiempo

Fuente: Adaptado de Administracion de Marketing, Mullins, Walker, Boyd, Larreché
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2.4.1.5. Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFE)

Permite resumir y evaluar la informacién recopilada anteriormente en el andlisis PEST y las
5 fuerzas de Porter elaborando entonces, un listado de los factores criticos o determinantes

para el éxito:

1. Primero se anotan las oportunidades y después las amenazas;

2. Se asigna un peso relativo a cada factor, de 0.0 que significa que no es importante a
1.0 muy importante; el peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria, por tanto las oportunidades suelen tener pesos mas
altos que las amenazas, pero éstas, a su vez pueden tener pesos altos si son
especialmente graves;

3. En la siguiente columna debe calificarse de 1 a 4 a cada uno de los factores para
sefalar si las estrategias presentes contrarrestan sus efectos, donde 4= una
respuesta superior, 3= una respuesta superior a la media, 2= una respuesta media y
1=una respuesta mala; por tanto las calificaciones se basan en la industria, mientras
gue los pesos se basan en la industria; luego se multiplican el paso de cada factor
por su calificacion para obtener una ponderacion;

4. Finalmente se suman las calificaciones ponderadas de cada uno de los elementos

para determinar el total ponderado de la empresa.

El total ponderado de una empresa puede comprender desde 4.0, que indica que la empresa
esta respondiendo de manera efectiva a las oportunidades y amenazas existentes en su
industria; hasta 1.0. que indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las
oportunidades ni evitando las amenazas externas. Se debe aclarar que es mas importante
comprender los factores que se listan en esta matriz que la asignacion de pesos y
calificaciones.

Tabla N° 2. Matriz de Evaluacion de los factores Externos (EFE)

Factores Criticos para el éxito Peso | Calificaciéon | Peso
ponderado

Oportunidades

Amenazas

Total

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

17



Para el caso de estudio, los andlisis seleccionados para identificar el analisis externo han
sido las 5 fuerzas de Potter y el analisis PEST, ya que brinda un panorama méas amplio del
entorno del mercado y brinda la posibilidad de identificar las oportunidades que se poseen
en este, ademas permite abarcar los diferentes factores que componen el ambiente externo
de la empresa.

2.4.1.6. Andlisis Interno

Ademas de identificar las fortalezas y debilidades, trata de dar una vision de conjunto sobre
los recursos, medios principales y habilidades para hacer frente al entorno; detecta lo que
hace mejor o peor que los competidores, es decir, si se han tomado las decisiones
estratégicas de mercadeo mas adecuadas, asi como si los planes de accion contemplados

anteriormente se estan haciendo correctamente.

Figura N° 5. Factores Internos de una empresa
Factores Internos

Recursos Finanzas Marketing Operaciones
Humanos Costos Mercado Objetivo Inventarios
Financieros Ganancias Segmento Estratégico Capacidad Instalada
Tecnolbgicos Ventas Reputacién de la Marcg Procesos
Materiales Razones Financieras Estrategia Funcional
Rentabilidad Canales de Distribucion|
Comunicacion Interna 'y
Externa

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

2.4.1.7. Anélisis de la Cadena de Valor

El objetivo del andlisis de la cadena de valor es identificar fuentes competitivas, es decir, las
partes de la organizacion que contribuyen de forma diferencial a la creacién de valor; segun
esta herramienta propuesta por Michael Porter, considera las principales actividades de una
empresa como los eslabones de una cadena de actividades que van generando valor
agregado al producto o servicio; se divide en dos partes:
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a) Las actividades primarias: son todas aquellas actividades que se relacionan
directamente con el producto y que aportan un mayor valor agregado. Se hace
referencia a cinco: logistica interna, produccién, logistica externa, mercadeo y

servicio de postventa / mantenimiento

b) Las actividades de Secundarias: brinda un apoyo indirecto al producto y ayudan a
desarrollar las actividades primarias, se mencionan cuatro: infraestructura de la

organizacion, gestion de recursos humanos, desarrollo de tecnologia y compras.

Figura N° 6. Cadena de Valor Genérica

Actividades de Infraestructura \
Financiacion, planificacion, relacién con inversores
Gestion de Recursos Humanos \ %
Reclutamiento, Capacitaciones, Remuneraciones, Sistema de remuneracion X
Desarrollo Tecnolégico \ ‘%5

<3 Disefio de productos, investigaciéon de mercado
g Abastecimiento
E Componentes, maquinaria, publicidad, servicios \
§ Marketing
(T
,'g Produccion Logistica Externa y Ventas Servicio Logiktica =
s Interna 2
< Montaje, Procesamiento de | Fuerzas de ventas, Post Venta ‘g

Almacenamiento de fabricacion de pedidps, manejo de promgciones, Instalgcion, S

materiales,
componentes, depdsitos, publicidad, soporte, resolucioé
recepcidn de datos, gperaciones de preparacion de exposiciones, de quejas,
acesso de clientes
sucursales informes presentaciones de reparaciones
propuestas

Actividades Primarias

Fuente: Elaborado por equipo de trabajo

2.4.1.8. Anélisis Financiero

Es una herramienta que, mediante el empleo de métodos de estudio, permite comprender el
comportamiento del pasado financiero de una empresa y conocer su capacidad de
financiamiento e inversion propia; puede aplicarse mediante un andlisis vertical en el que se
resuelvan dudas relacionadas con la situacion financiera presente en la empresa, y también
puede optarse por un andlisis horizontal con el que se conoce el comportamiento historico;
se pretende entonces, establecer indices financieros derivados del balance general y
estados de resultado, estimar la rentabilidad de la empresa, los niveles de utilidad e

identificar problemas financieros por el mal manejo de los recursos.
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2.4.1.9. Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (EFI)

Resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las &reas funcionales

de una empresa, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

1. Se inicia listando los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en
el proceso de auditoria interna;

2. Se asigna un peso relativo a cada factor, de 0.0 que significa que no es importante
hasta 1,0 como muy importante; el peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito.

3. En la siguiente columna debe asignarsele una calificacién de 1 a 4 para cada factor,
con el objeto de indicar si las estrategias actuales de la empresa estan respondiendo
al factor de manera efectiva, donde 4= una respuesta superior, 3= una respuesta
superior a la media, 2= una respuesta media y 1= una respuesta mala;

4. Luego se multiplica el peso de cada elemento por su calificacién para obtener una
calificacién ponderada;

5. Finalmente se suman las -calificaciones ponderadas para determinar el total

ponderado de la organizacion.

Dejando de lado la cantidad de fortalezas y debilidades claves incluidas en esta matriz, un
promedio ponderado de 4.0 indica que la empresa esta respondiendo de manera excelente
a las oportunidades y amenazas existentes en su industria, lo que quiere decir que las
estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia las fortalezas existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las debilidades; un promedio de 1.0 implica
gue no estan capitalizando muy bien las fortalezas. Tal como se dijo con la matriz EFE, no
se debe olvidar que es mas importante entender a profundidad los factores clave, que

asignarles los pesos y las calificaciones.
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Tabla N° 3. Matriz de Evaluacion de los factores Internos (EFI)

Factores Criticos para el éxito Peso | Calificacion | Peso
ponderado

Fortalezas

Debilidades

Total

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

2.4.2. Segunda Etapa: Diagnostico de la Situacion

Es la identificacion, descripcion y analisis evaluativo de la situacion actual de la organizacion
o del proceso en funcion de los resultados que se esperan y que fueron planteados en la
misién; se realiza con el propésito de listar las oportunidades y amenaza deducidas del
analisis externo, asi como también los puntos fuertes y débiles extraidos del andlisis de la
situacién interna. Para establecer el diagnéstico de la situacién, se emplearan dos
herramientas:

1. Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), que ayudara a
desvelar los factores clave de éxito, y permitira seleccionar aquellas estrategias
corporativos que, aprovechando las oportunidades que brinda el entorno y obviando

sus amenazas, permitird alcanzar los objetivos propuestos de forma mas eficaz.

2. Matriz de posicion competitiva, que reflejara su posicibn competitiva en el
mercado, a partir de dos variables: el atractivo del mercado (bajo, medio, alto) y la

posicion del producto ante los competidores (baja, media, alta)

2.4.2.1. Anédlisis FODA

Representa un avance al planteamiento estratégico que realizan las empresas para lograr
una mejor adaptacién al ambiente, este andlisis, mas cualitativo que cuantitativo, impulsa la
generacion de ideas con respecto al negocio de la empresa; las oportunidades y las
amenazas son consecuencia del analisis externo realizado en la primera etapa del plan
estratégico y reflejan una situacion observada que marca el atractivo o desinterés que tiene
el entorno en el que se desenvuelve; las fortalezas y las debilidades son el resultado y la

sintesis del analisis interno realizado en la primera etapa del plan estratégico y reflejan una
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situaciébn observada, que marca una posicibn de ventaja o desventaja antes los
competidores; al utilizar en conjunto dichos elementos se detectan las ventajas y desventajas
competitivas que definen o refuerzan la estrategia corporativa; las ventajas o desventajas
competitivas hay que relacionarlas con el valor percibido por los clientes respecto a la

empresa.

Figura N° 7. Elementos del Andlisis FODA

Oportunidades Fortalezas

Conformado por aquellos factores no
controlables que favorecen o pueden favorecer
el cumplimiento de las metas y objetivos
propuestos.

(Puntos fuertes) elementos internos que
favorecen o pueden favorecer el cumplimiento
de los objetivos.

Amenazas Debilidades

Aquellos factores externos a la empresa que
perjudican o pueden perjudicar el cumplimiento
de esas mismas metas y objetivos trazados.

(Puntos débiles) los factores internos que
perjudican el cumplimiento de sus objetivos.

Fuente: Elaborado por el equipo

Segun Kotler (2007) “una ventaja competitiva es una ventaja sobre los competidores que se
adquiere al ofrecer mayor valor a los clientes, ya sea bajando los precios u ofreciendo

mayores beneficios que justifiquen precios mas altos™

Para la creacion de ese valor se debe formular preguntas como ¢Qué quieren los clientes?
¢, Cuanto estan dispuestos a pagar? ¢Como se crea ese valor? ¢Pueden igualarse los
competidores?; para ello, deben ser practicadas todas las actividades clave que generen
valor:

a) Valor del producto: Calidad, Innovacion, ecologia, salubridad, envases, formatos u

otras caracteristicas del producto.
b) Valor econdmico: Precio del producto, oferta-promociones o condiciones de pago que

produzcan ahorro.

c) Valor de servicio: Gama, informacion, comodidad, disponibilidad, del producto,

rapidez, trato, profesionalidad.

4 Marketing version para Latinoamérica, 11va Edicion, Philip Kotler y Gary Amstrong , pag. 16
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d) Valor de identificacion: Imagen, asociaciones, marca, confianza, relaciones u otros
aspectos psicolégicos relevantes.

Figura N° 8. Relacién del valor del cliente y la ventaja competitiva

| Valor del cliente |

en relacion con

Percepcion Dimensiones
el cliente tiene que percibir Producto
el beneficio que va a Servicio \\4
obtener con el producto o . .
servicio Fl’ersonal Competencia |—> |Ventaja Competitiva
magen
Econdmico
N . P
2 | Psicologico

a través de
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

Por ello, las ventajas competitivas se relacionan con el valor percibido por los clientes en
relacion a la empresa y se consiguen cuando el cliente atribuye a sus productos un valor
percibido superior para igual precio o cuando la empresa tiene un precio (percibido o real)

inferior para igual valor percibido; para detectar las ventajas competitivas se recomienda:

a. ldentificar sus puntos fuertes (PF) y débiles (PD)

b. Deducir cuales son los PFy PD de su competencia

c. Establecer una escala de valores del segmento estratégico en estudio a través de la
identificacion de las tres dimensiones mas importantes que generen valor para el
cliente (valor del producto, de precio, de servicio, de identificacion).

d. Analizar qué ventajas y desventajas competitivas tiene la empresa.

Asi, la empresa tendra una ventaja competitiva cuando en alguno de sus PF sea mejor que
sus competidores y, ademas el cliente lo valore, o cuando atribuya a los productos un valor
superior para igual precio o un precio inferior para igual valor percibido; por el contrario,
cuando el cliente valora uno de los PD de la empresa y, ademas, esta peor que sus
competidores, se encuentra con una desventaja competitiva.
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2.4.2.2. Matriz de Atractivo del mercado/ Posicion competitiva

Esta segunda herramienta fue elaborada por Mc. Kinsey & Co® para simplificar el analisis de
las prioridades de inversion en las distintas unidades de andlisis de las empresas;
implementada por primera vez dentro de General Electric para analizar su cartera de
actividades; se fundamenta en el atractivo del mercado o sector: eje de ordenadas una
escala de alto, medio, bajo y la posicién competitiva eje de abscisas, en una escala de débil,

media, fuerte. (Ver Tabla 6)

Ahora bien, una vez aplicado el analisis FODA, esta herramienta puede convertirse en un

refuerzo atil para el planteamiento estratégico previo; especificamente ayuda a definir la

estrategia de cartera. Puede brindar informacién sobre qué productos potenciar y cuales

eliminar o mantener.

Tabla N° 4. Factores que sustentan el Atractivo de Mercado y la Posicién Competitiva

Factores del atractivo del mercado

Factores de posicion competitiva

Necesidades de cliente y comportamiento
* ¢ Hay necesidades no satisfechas o
mal atendidas que se puedan
satisfacer?

Tamafio de mercado o segmento de mercado y
porcentaje de crecimiento
+ Potencial de mercado en unidades,
ingreso, numero de clientes en
perspectiva
+ ¢Podria el segmento objetivo constituir
una plataforma para una posterior
expansion en segmentos relacionados
en el mercado como conjunto?

Tendencias macro: ¢ Son favorables, estan en
equilibrio?

+ Demograficas

* Socioculturales

+ Econdmicas

+ Politico — Legales

+ Tecnologicas

+ Fisicas

Oportunidad de ventaja competitiva O
¢ Se puede diferenciar?
* ¢ Se puede trabajar contra factores
criticos de éxito?
+ Etapa de productos competidores en
ciclo de vida del producto: ¢ Es el
tiempo apropiado?

Capacidad y recursos de la empresa y
competidores

* Fuerzay profundidad de la
administracion

* Recursos financieros y funcionales:
marketing, distribucion, manufactura,
investigacion y desarrollo, etc.

* Imagen de la marca

«  Participacion relativa del mercado

Atractivo de la industria en que competira

* Amenaza de nuevos participantes

* Amenaza de sustitutos

+ Poder del comprador

* Poder del proveedor

* Rivalidad competitiva

* Capacidad de la industria

*  Fuerzas impulsoras: ¢ Son favorables,
estan en equilibrio?

Fuente: Adaptado de Administracion de Marketing, Mullins, Walker, Boyd, Larreché

> General Electric: Strategic Position, 1981, Harvard Business School, Caso 9381. p. 174
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2.4.3. Tercera Etapa: Decisiones Estratégicas de Mercadeo

2.4.3.1. Importancia de las decisiones estratégicas

Cuando una empresa esta abordando su primer plan estratégico se suele enfrentar, por
primera vez la definicion de las decisiones estratégicas de mas largo alcance: la misién, la
vision y valores corporativos; o por el contrario, cuando una empresa estéa elaborando un
segundo, tercer plan estratégico, en todo caso debe revisar su definicion de mision, vision y

valores, por si el paso del tiempo y la experiencia le aconseja reformularlos.

Sobre ambos escenarios deben definirse los objetivos estratégicos, que se transforman en
los objetivos y metas correspondientes a mediano y corto plazo; este es el motivo por el que,
sea cual sea el caso se debe hacer un alto en el proceso de reflexion para definir o redefinir

estas declaraciones institucionales del maximo nivel y alcance temporal.

2.4.3.2. Objetivos de mercadeo

Inicialmente deben sefialar algunos principios basicos de formulacion de este tipo objetivos:

v" Los objetivos de mercadeo se debe apegar siempre a los objetivos y
estrategias corporativas.
v' Deben ser concretos, realistas, voluntaristas, motor de la actividad comercial

y coherentes tanto entre si como con los objetivos corporativos

En el orden operativo se puede sefialar ciertos requisitos para la redaccion de los objetivos

de mercadeo:

1. En general, un objetivo bien redactado comienza con un verbo de accién o
consecucion, propone un solo resultado clave a lograr y un plazo de ejecucion.

2. Deben ser coherente con los recursos de los que dispone la empresa.

3. Establecen establece el “qué” y el “cuando” mas que el “como” y el “porqué”
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2.4.3.3. Tipos de objetivos

Los objetivos estratégicos estan intimamente relacionados al tamafio de la empresa como

también a ciclo de vida del mercado:

a) Crecimiento: objetivos que se trazan para alcanzar la masa critica deseada ya sea por

razones de rentabilidad a largo plazo o por competencia.

b) Rentabilidad a corto plazo: objetivos que se formulan para generar utilidades en un

plazo menor a 1 afio y donde la masa critica no es importante para competir en el

mercado.

c) Consolidacion: son todos aquellos objetivos béasicos para la perduracion y

conservacion de toda empresa.

Tabla N° 5. Aplicacion de objetivos de mercadeo segln tipo de empresa

Tipo de Empresa

Tipo de objetivo

1° 20 3°
Grande Crecimiento: alto Rentabilidad Consolidacion
Medlarla Consolidacion: Rentabilidad: corto Crecimiento: solo
Pequefa Supervivencia plazo vegetativo
Consolidacién Crecimiento alto Rentabilidad: corto plazo

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

La forma como la empresa va buscando preferentemente su consolidacion en el mercado

varia segun su dimension:

a) La empresa grande, y aquella de tamafio medio que aspira a ser alguien en el

sector, necesitan marcarse objetivos ambiciosos de crecimiento para alcanzar o

mantener su talla critica, para lo que estan dispuestas a sacrificar rentabilidad a

corto.

b) Por el contrario para la empresa pequefia (y mediana que ha decidido “tirar la

toalla”) la rentabilidad a corto es la Unica via de seguir manteniéndose en el

negocio.

Atendiendo la naturaleza de los mismos se puede distinguir dos tipos de objetivos de

mercadeo:
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1° Cualitativos: Son aguellos objetivos que buscan conseguir un mejor posicionamiento e
imagen en el mercado, generalmente sus resultados econdmicos se presentan a mediano y
largo plazo, establecen metas mas genéricas y menos tangibles, aunque no por esto no

dejan de ser menos importantes:

Ampliar gamas de productos
Captar nuevos cliente y recuperacion de clientes perdidos
Introduccién de nuevos productos

Posicién relativa que se desee alcanzar en el mercado

NN

Brindar mayor rotacion de producto

2° Cuantitativos: son aquellos objetivos que se refieren a incrementos o mejores resultados
economicos, generalmente sus resultados se observan a corto plazo, se caracterizan por

tener logros mesurables, expresados en cifras concretas:

Volumenes de ventas en unidades monetarias
Prevision de ventas por producto, zona geografica o por vendedor
Numero de pedidos y visitas

Nivel de satisfaccion y fidelizacion

N NEENEEN

Cobertura de distribucién

2.4.3.4. Criterios para la eleccion de los objetivos de mercadeo

Para fijar los objetivos de mercadeo se debe tener en cuenta dos criterios:

1. ¢El producto es de masa critica?
2. ;Se da entre el sector un correlacién positiva entre la participacion de
mercado y la rentabilidad a largo plazo?

El primero de los criterios hace referencia a la dimensién que necesita tener un producto o
una marca sobre la participacion que tiene en el mercado para darlo por consolidado en el
mercado, el segundo con aspectos de rentabilidad y aceptacion en el mercado.
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2.4.4. Cuarta Etapa: Eleccién de las estrategias de mercadeo

La estrategia es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones
a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la
organizacion; consiste sencillamente en adecuar los factores internos a los externos con el

fin de obtener la mejor posicion competitiva.

Una estrategia debe especificar el qué (metas y objetivos), donde (en qué industrias y
mercado de productos concentrarse), como (qué recursos y actividades asignar a cada

mercado para satisfacer oportunidades y riesgos para ganar una ventaja competitiva)

Tabla N° 6. Componentes de una estrategia

Ambi Obieti Asignacién de Ventaja recursos S i
mbito jetivos y metas competitiva inergia
Decidir la forma en que
. Detalle de los ificacid Negocios,
Amplitud del | ) EspeC|f|cac_|o,n de g
dominio niveles los recursos se cOmo competira la mercados,
estratégico que deseados  de obtendrany se empresa en cada asignaran  despliegue de
refleja Ia filosofia logro en una o en negocios, negocio o mercado mercados,  recursosy la
empresarial mas dimensiones dentro de su departamentos y dominio competencia se
de la operacién  actividades complementan

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

2.4.4.1. Estrategia de cartera

Define las estrategias especificas para cada una de las Unidades Estratégicas de Negocio
(UEN) de la empresa y ademas, le asigha recursos; su propdsito es concretar, a partir de las
alternativas de productos, mercados actuales y futuros que tiene una empresa, cuales seran
claves, cudles no y de qué forma; como criterio general, toda organizacién debe agotar todas
las posibilidades de expansion (penetracion, desarrollo de nuevos productos y de nuevos

mercados) antes de abordar una estrategia de diversificacion.

En la practica se ha demostrado que la probabilidad de éxito en la eleccion de esta estrategia
es mayor si se aprovechan de manera 6ptima las posibilidades ya existentes de la empresa,
es decir trabajar con productos que dominan mercados que ya se conocen; ademas la
rentabilidad obtenida es, en general, mayor cuando las empresas adoptan una estrategia de

expansion.

28



La estrategia de penetracion de mercado es, la mas segura de las estrategias de expansion
formuladas, puede ir dirigida a mejorar la atencién al cliente, como por ejemplo, aumentando
la unidad de compra, reduciendo la obsolescencia, haciendo publicidad de otros usos,
facilitandole la compra o mediante incentivos en el precio para aumentar los usos; atraer
clientes de la competencia, como por ejemplo, marcando la diferencias con las marcas de la

competencia, aumentando los medios de apoyo de ventas o absorbiendo a su competidor.

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados puede traducirse a una expansion
geografica del mercado, ya sea, a nivel regional, nacional e internacional, en la busqueda de
nuevos segmentos del mercado, como por ejemplo creando versiones que atraigan nuevos
segmentos, renovando los canales de distribucién, adoptando otros medios publicitarios; o
consiguiendo nuevos usuarios en los segmentos actuales, induciendo a la prueba con
promociones, variando los precios, haciendo publicidad del nuevo uso, ampliando la

distribucién o mediante un mayor apoyo a la promocion y publicidad.

Cuando la alternativa elegida es la de lanzar nuevos productos, en mercados en los que
todavia no esta presente, se estd optando por una estrategia de diversificacion; es la
estrategia que comporta un mayor nivel de riesgo, dado que se parte de una nula experiencia
producto-mercado.

2.4.4.2. Estrategia de segmentacién y posicionamiento

Los conceptos de segmentacion y estrategia de segmentacion se encuentran intimamente
ligados a la filosofia del mercadeo, ya que se trata de descubrir las diferentes necesidades
gue presentan los diferentes tipos de clientes, para asi poder satisfacerles de forma mas
especificas; la estrategia de segmentacion supone decidir por cuales segmentos en los que
ha clasificado el mercado apostara la empresa; puede ser de tres tipos:

a) Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una oferta 'y un

posicionamiento diferente.
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b) Indiferenciada: a pesar de haber identificado segmento de clientes con necesidades
distintas, la empresa puede optar por dirigirse a todos ellos con la misma oferta de

productos y el mismo posicionamiento.

¢) Concentrada: tal como la propia palabra indica, consiste en concentrar los esfuerzos
de la empresa en unos segmentos determinados, adaptando su oferta a sus

necesidades especificas.

De esta forma, la empresa selecciona los segmentos identificados en las siguientes

categorias:

a) Segmentos estratégicos: aquellos segmentos a los que se va a dirigir

b) Segmentos estratégicos prioritarios: son aquellos segmentos estratégicos en los que
se va a concentrar la mayor parte del esfuerzo comercial y de mercadeo de la

empresa

c) Segmentos no estratégicos: son aquellos segmentos que tendrdn escasa atencion
desde el punto de vista de mercadeo, aunque nunca seran olvidados desde el punto

de vista comercial.

Por su parte la estrategia de posicionamiento supone definir, en un sentido global, cémo
se quiere que se perciba ese segmento estratégico, eso es, con qué atributos de imagen se
guiere que lo identifique en la mente del cliente; posicionar supone valorar un producto por
sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores en comparacién con los productos de la
competencia, y ello respecto a los compradores para quienes ese elemento de diferenciacion

es importante; hay muchas formas de plantear el posicionamiento:

1) En comparacion con la competencia.

2) Por una ventaja aportada por el producto.

3) Utilizando la personalidad o imagen de empresa.
4) Las caracteristicas de uso del producto.

5) Una situacién de consumo o algun tipo de consumidor.
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Se deben trabajar tres estrategias claves:

1. El posicionamiento de la empresa insiste en que el mercadeo es un proceso de
construccién de mercados y posiciones, no de promocién y publicidad; debe ser
eminentemente cualitativo; las decisiones de los clientes se sustentan a menudo en

este tipo de componentes: servicio, confianza, imagen, etc.

2. El posicionamiento de producto, su posicion en el mercado debera ser
singularizada y significativa; para ello, se debera centrar en los factores intangibles
del posicionamiento, no se trata de vender por precio por especificaciones técnicas,

sino de utilizar argumentos como el servicio, la calidad, el liderazgo, la imagen, etc.

3. El posicionamiento de credibilidad, este concepto va asociado normalmente a
otros de signo igualmente positivo como son la confianza, el prestigio, la fidelidad,

etc.

2.4.4.3. Estrategia de fidelizacion

Su objetivo es lograr que, un cliente ya existente en la empresa, se vuelva un cliente habitual,
es decir, que compre de forma frecuente y no esporadica; cuando la empresa se haya fijado
objetivos de fidelizacion sera relevante analizar las opciones que se le plantean para
conseguirlos y tomar postura ante ellas. Esta estrategia se fundamenta en dos pilares

basicos: el mercadeo relacional y la gestién de valor percibido.

2.4.4.3.1 El mercadeo relacional

Es la herramienta que nos ayudara a conseguir esa confianza del cliente a largo plazo que
le lleva a comprar en la empresa y recomendarla. Se trata de aplicar una buena estrategia

de relacién con la clientela, creando lazos estables que beneficien a ambas partes.
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Tabla N° 7. Las 4 R’s del mercadeo

Relevancia

Hacer sentir al cliente
como elemento
fundamental de Demostrar interes por Recompensa

Relacidon

rentabilidad y crecimiento | @stablecer relaciones ] ] ~
de largo plazo y lograr | Premiar en ocasiones | Reduccion de gastos

de la empresa

que vuelva oportunaslalealtad oo 1 o canismos de
del cliente por haber ., L
) . ] solucion para disminuir
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo elegido alaempresa

los esfuerzos fisicos y
monetarios en cada
compra

Tal es el caso de las 4 R’s, que tienen como objetivo generar toda una experiencia en el

lugar de la compra, para lograr una fidelizacién a corto y largo plazo.

2.4.4.3.2. La gestion del valor percibido.

Trata de aumentar el valor de la compra realizada para el cliente, con lo que estar4 més
satisfecho y aumentard la competitividad de la empresa. Para ello, es necesario tener
informacién adecuada sobre las necesidades, deseos y expectativas de los clientes y, en
especial, interpretar bien esta informacién para elegir la estrategia de fidelizacién mas eficaz;

los compradores dan valor a los productos en funcién de tres aspectos claves:

a) Valor de compra: influye el envasado, la imagen de marca y el posicionamiento del

producto.

b) Valor de uso: depende del rendimiento, la calidad, la seguridad y la facilidad de uso

del producto, y también de la imagen de la marca.
¢) Valor final: se refiere tanto a la posible recuperacion econémica del producto tras su

uso (valor residual) como a los costes, reales o psicoldgicos, necesarios para eliminar

el producto y el paquete en el que va (contaminacion ambiental, etc.)
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2.4.4.4. Estrategia funcional

Esta combina los diferentes medios e instrumentos de mercadeo de los que dispone una
empresa para alcanzar sus objetivos de mercadeo; se trata por lo tanto, de seleccionar las
herramientas de la mezcla de mercadeo que, en cada caso concreto y siempre en funcion
de los objetivos marcados resultaran mas eficaces y adecuadas; los principales areas sobre

las que trabaja la mezcla del mercadeo se presentan en el grafico figura 9.

Figura N° 9. Decisiones acordes con los cuatro elementos de la mezcla de mercadeo

Producto Distribucion
eCalidad eNumeros v tipos de intermediarios Precio
eCaracteristicas el ocales/ disponibilidad ePrecio de lista
eEstilo eNiveles de inventarios sDescuentos

sOpciones eRebajas
eMNombre de marca Comunicacién eCréditos

sEmpaque ePublicidad ePeriodos de pago

e Garantias e\/enta personal eRenta / Alquiler

s Servicios s Promocion de ventas Fuente: Elaborado por el

equipo trabajo sMateriales en puntos de compra

Fuente: Elaborado por el equipo trabajo

2.4.5. Quinta Etapa: Definicion de los planes de accion

Un plan de accion es una herramienta empleada para la gestidon y control de tareas o
proyectos, establece la manera en que se organizara, orientara e implementara el conjuntos
de tareas necesarias para la consecucion de objetivos y metas; su finalidad es optimizar la
gestién de proyectos, economizando tiempo y esfuerzo, y mejorando el rendimiento; es
importante que sea acompafnado por un responsable que supervise y ejecute los planes de
accion detallados en los plazos previstos (Cronograma de actividades), de igual forma
asignar los recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costes
previstos y jerarquizar de una manera especial, la atencién y dedicacion que se debe prestar

a dichos planes en funcién de su urgencia e importancia.
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2.4.5.1. Desarrollo de los planes de accion

Es importante recalcar la diferencia existente entre el mercadeo estratégico y el mercadeo
operativo, mientras que el primero hace énfasis en los valores de la compafiia y el horizonte
de la misma (¢, dénde estamos? y ¢ hacia donde vamos?), el mercadeo estratégico pone en
marcha las herramientas precisas de la mezcla de mercadeo para alcanzar los objetivos que

se hayan establecido previamente, para ello las acciones que se puede implementar son:

a) Acciones sobre productos: ampliacion o modificacion de la gama, nuevas marcas,

mejoras en la calidad o en las caracteristicas, racionalizacion de productos.

b) Acciones sobre precios: modificacion de las tarifas actuales, modificacion de las

condiciones de ventas y/o de los términos de la venta.

c) Acciones dirigidas a la distribucion: cambio en los canales, mayor cobertura a nivel
detallista en los canales en los que se encuentra, modificacion y fijacién de las
condiciones y funciones de los mayoristas y minoristas, mayor regularidad en las
expediciones, aumento del numero de vendedores, modificacion de las zonas y rutas

de venta.

d) Acciones de comunicacion externa: realizar campafias concretas; o0 sectoriales
(revistas especializadas, etc.); y definicion de los mensaje, incentivacion y motivacion

del personal interno.

2.4.6. Sexta Etapa Presupuesto y cuenta de explotacion previsional

Cualquier de estos sistemas que sea el elegido, debe asegurar que el plan de mercadeo
recoja el concepto costo o aportacién econdmica de las acciones contempladas en el plan;
ya que la direccidén necesita conocer, antes de sancionar el plan, lo que le va a costar la
puesta en marcha del mismo (presupuesto) o lo que va a producir en términos econémicos
(beneficios 0 margen de contribucién) dicho plan; Si el plan concluye con una cuenta de
explotacién previsional no es necesario recoger el presupuesto de mercadeo, ya que aquella
incluira los gastos comerciales y/o de mercadeo; si se piensa en contemplar en los planes
de accibn el presupuesto de mercadeo, no es imprescindible incluir la cuenta de explotacion

previsional.
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3. Demanda

3.1. Definicién.

La demanda hace referencia al “conjunto de mercancias y servicios que los consumidores
estan dispuestos a adquirir en el mercado, en un tiempo determinado y a un precio dado”®;
por otro lado los oferentes, definen a la demanda como una cantidad susceptible de
modificacion mediante el empleo de los instrumentos contenidos en la mezcla de mercadeo

de las estrategias de mercadeo.

Su analisis parte del supuesto de que todos los factores se mantienen constantes, excepto
el precio, y que a medida cambia el precio, la cantidad demandada por el consumidor
también varia; es de suma importancia el estudio del concepto de demanda, ya que su
analisis contribuye también a la toma de decisiones de mercadeo y la formulacién de
estrategias, permitiendo a través de ello conocer la forma en que los consumidores

satisfacen sus necesidades mediante la obtencion de productos y servicios.

3.2. Tipos de Demanda.

La prevision de la demanda es también una actividad importante de mercadeo, ya que
permite que la empresa no almacene enormes inventarios; es por ello que es esencial tomar
en cuenta los tipos de demanda en el mercado, y lograr una adecuada planificacién en las

operaciones y cumplimiento de los objetivos empresariales.
Entre las cuales estan:

a) Demanda individual: es la que realiza un Unico comprador.

b) Demanda de mercado: agrupa diferentes segmentos por tipo de producto.

c) Demanda de segmento: esté definida por un grupo homogéneo de compradores.

d) Demanda total: es la que engloba todos los compradores de un producto o servicio
concreto.

e) Demanda potencial: es un limite superior de la demanda real que se ha de estimar

para el supuesto en que el esfuerzo comercial realizado sea maximo.

6 Zorrilla Arena, Santigo y Silvestre Méndez, José; Diccionario de Economia (2002), 2da. Edicion, Pag. 55
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Se divide en tres categorias que son:

v' Demanda potencial maxima tedrica: la obtenida bajo los supuestos de que
todos los consumidores posibles son consumidores efectivos y considerando
todas las alternativas posibles de uso (constituye el valor de saturacion en las
formulaciones de la demanda).

v' Demanda potencial maxima realizable: la obtenida para todos los usos
actuales y reales del producto.

v' Demanda potencial maxima actual o existente: bajo las hipétesis de esfuerzo
comercial maximo por todos los oferentes del producto, dadas las condiciones

reales del mercado.

3.3. Estados de la Demanda

Los gerentes de mercadeo estan a cargo de la direccion de la demanda, y son quienes

estimulan la demanda de productos de la empresa para tratar de influir sobre el nivel, el

momento y la composicion de la misma, y asi cumplir con los objetivos empresariales.

Existen ocho estados de demanda diferentes:

a)

9)

h)

Demanda negativa: estado en el cual los consumidores desaprueban el producto e
incluso estarian dispuestos a pagar para evitarlo.

Demanda inexistente: los consumidores no conocen el producto o no les interesa.
Demanda latente: los consumidores comparten una necesidad que ningun producto
existente satisface.

Demanda en declive: los consumidores adquieren el producto con menor frecuencia
o dejan de adquirirlo.

Demanda irregular: la demanda varia segun la estacion, o bien, cada mes, cada
semana, diariamente o incluso en cuestion de horas.

Demanda completa: los consumidores adquieren justamente el volumen de
productos que constituyen la oferta en el mercado.

Demanda excesiva: el numero de consumidores que desea adquirir el producto es
superior al volumen de unidades ofrecidas

Demanda indeseable: los consumidores se sienten atraidos por productos que
acarrean consecuencias sociables inestables.
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3.4. Formas de la Demanda.

Es de mucha importancia que al analizar la demanda se tenga en cuenta también las
distintas formas que existen, las cuales se clasifican de acuerdo a su relacién con la
satisfaccién, necesidad, temporalidad y destino, las cuales poseen sus propias

subdivisiones:
En relacién a la satisfaccion la demanda puede ser:

a) Demanda insatisfecha: se trata de una demanda con gran repercusion pero poca
disponibilidad del mismo.

b) Demanda satisfecha: Se encuentra en el mercado un producto o servicio de gran
disponibilidad con diversas caracteristicas y muchos tipos diferentes.

¢) Demanda satisfecha saturada: estas demandas se encuentran establecidas en los
mercados de manera permanente por su gran cantidad.

d) Demanda satisfecha no saturada: estas demandas son consumidas de manera

masiva de acuerdo al precio y promociones que contengan los productos.

En relacién con su necesidad la demanda puede ser:

a) Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios: estos bienes son los mas
importantes e irreemplazables por otros.
b) Demanda de bienes no necesarios: Los individuos los consumen para satisfacer

deseos o caprichos, ya sea por moda 0 promociones, y que no son indispensables.

En relacién con su temporalidad la demanda puede ser:

a) Demanda continua: se trata de demandas que se encuentran en peticién continua,
tanto en invierno como en verano, es decir en todos los ciclos estacionales del afio.
b) Demanda de ciclo o estacional: durante determinado periodo del afio, generalmente

se trata de servicios que los individuos consumen.

En relacién a su destino la demanda puede ser:

a) Demanda de bienes finales: el producto listo para consumir, no es necesario la
preparacion de ningun tipo de objeto extra para su consumo.
b) Demanda de bienes industriales: estos bienes necesitan cierta preparacion anterior

para su consumo, necesitando previamente algun tipo de objeto extra.
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4. Marco Histoérico de la Industria de las motocicletas en El Salvador.

4.1 . Los inicios de la motocicleta.

Segun la Real Academia Espafiola, una motocicleta o0 moto, es un vehiculo automovil de dos
ruedas y la persona que conduce este tipo de vehiculo es llamado motociclista, dicho piloto
se sienta hacia delante de modo que los brazos queden ligeramente flexionados empufiando
las manos sobre el manubrio y los pies firmes sobre el apoyapiés; puede transportarse un
pasajero o carga pesada siempre y cuando no exceda el peso ya que modifica la forma en
que la motocicleta responde; ademas puede convertirse en un sidecar agregandosele una

cesta a su lado para permitir el transporte de uno o dos pasajeros suplementarios.

A mediados del siglo XIX se comenzaron a registrar los primeros prototipos de motocicletas;
el estadounidense Sylvester Howard Roper inventé un motor de cilindros a vapor accionado
por carbon en 1867 y fue considerada la primera de su especie; sin embargo, el 16 de marzo
de 1869 el francés Louis-Barbilla Perreaux, patentd el primer disefio de motocicleta, que
también funcionaba en base a un pequefio motor de vapor de una maquina de coser a una
bicicleta, la cual tenia pedales, ruedas delanteras, poleas y correas de transmisién para
accionar las ruedas traseras, a su vez poseia una velocidad méaxima de alrededor de 32km/h

y Perreaux siguié mejorandola hasta 1885.

En 1876 el Ingeniero Aleméan Nikolaus Augusto Otto creo prototipos construidos en base a
motores de combustién interna de cuatro tiempos, y que fue popularmente llamado como
Motor de Ciclo Otto; en el mismo afio Gottlieb, Daimler (antiguo empleado de Otto) y Wilhelm
Maybach aprovechando dicha invencion construyeron una motocicleta con cuadro y cuatro
ruedas de madera junto al motor de combustién interna logrando una velocidad de 18 km/h

y el motor desarrollaba 0,5 caballos.

Para 1894, se realiza la primera produccion de motocicletas en serie y con claros fines
comerciales por parte del fabricante Aleman Hildebrando & Wolfmdller, que constituia sin
duda una mejora respecto a la primera motocicleta con motor de combustion interna,

alcanzaba una velocidad de 45km p/h y su produccién se mantuvo hasta 1897.
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En 1902 se inventd el Scooter (proviene del inglés scooter), también conocido como auto
sillén, por el francés Georges Gautier y fue fabricada por primera vez en 1914, esta
incorporaba dos ruedas de poco diametro y un cuadro abierto que permitia al conductor estar
sentado en vez de a horcajadas, ofrecia algun pequefio espacio de almacenaje de objetos
pequefios y de unarueda de repuesto y se caracterizaban por ser vehiculos urbanos, aunque
también se podian realizar viajes largos y su popularidad entre los jovenes se debi6 a su

comodidad y facilidad de conduccion.

4.2 . El uso masivo de la motocicleta.

La motocicleta es el resultado de una serie de evoluciones en el disefio mecanico y estético
asi como de multiples usos y representaciones sociales que se han dado, de acuerdo a
diferentes contextos histéricos, asi también la moto ha sido un objeto de lujo, pasando de
ser un elemento para alcanzar fines militares, deportivos o profesionales, para convertirse,

finalmente, en el vehiculo motor mas vendido y utilizado en muchos paises del mundo.

Si bien la historia de la moto comienza incluso antes de la del automavil, fue a raiz de la |
Guerra Mundial (1914-1918) que se perfecciond y sobre todo se estandarizé su produccion;
asi pues, viendo los grandes fines militares que tenia se impulsé su mejoramiento en cuanto
a disefio y velocidad; durante este conflicto, los ejércitos vieron en la motocicleta una
excelente herramienta de transporte que permitird enviar correos con agilidad, y que ademas
posibilitaba labores de espionaje; luego, se le adiciond a la motocicleta un vagoén o carreta
lateral, conocido como Sidecar, facilitando de esta manera el transporte de armas, de los

propios militares, e incluso combatientes heridos.

Posteriormente, su produccién comenzd a hacerse en serie, y la moto fue empleada como
herramienta de trabajo, especialmente en las denominaciones profesiones liberales, es
decir, aquellas actividades que requerian formacion universitaria como el derecho y la
medicina; ademas, con el aumento del tamafio de las ciudades y a su vez del parque
automotor, la moto se convirti6 en uno de los principales vehiculos para el control de la

circulacion vial; de alli que desde los afios treinta se le asociara con los cuerpos de policia
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de las ciudades, en este momento, se trata de grandes marcas y modelos los que

comercializaron productos especializados para dichos grupos.

Durante la Il Guerra Mundial (1939-1945), la moto fue uno de los vehiculos motorizados mas
utilizados por los ejércitos europeos, en particular, por el aleméan y el italiano; en cuanto a
los ingleses, pese a tener largos periodos de lluvia y humedad (que hacen dificil el manejo
de la motocicleta), fueron quienes dieron mayores aportes en materia de disefio durante esta

época.

Para los afios '60's y "70’s, la moto se consideraba por una parte como un vehiculo
deportivo, y por otra alternativo; en Europa, sobre todo en Italia, Espafa, Alemania y Francia,
la moto ha sido un vehiculo de diversas competencias de velocidad y de uso urbano como
modelos tipo Scooter, los motorinos estilo Vespa en Italia y los Solex en Francia; del otro
lado del Atlantico, en Norteamérica, especialmente en Estados Unidos, muchos grupos
alternativos, originados en buena parte por los movimientos estudiantiles de finales de los

afos "60°s, convirtieron la motocicleta en unos de sus emblemas de libertad.

En el choque competitivo con los automaviles, la motocicleta fue la preferida de los jévenes,
ya que demostraba libertad y rebeldia por medio de una significativa ruptura con la clase
burguesa y en la década de los "60’s, a pesar de su auge y contenido ideolégico, su
comercializacién y uso presento una notable caida, dada la aparicion de automdéviles mas
econdémicos en Europa, lo que marco un decaimiento en el uso y la produccién de la moto
en ese continente; durante estos afios, su utilizacibn por motivos deportivos y de
esparcimiento, impulsé sus ventas por parte del nuevo y principal productor para ese
entonces, Japén; no obstante gracias a los incrementos de precio de los autos y de sus
externalidad funcionales y ambientales (congestion y accidentalidad), la tendencia a

disminuir el nUmero de motocicletas se invertiria en la década de 1980.

Asi pues, la moto comenzé a retomar gran fuerza mundialmente, siendo catapultada por la
produccién masiva de pequefio los de bajo precio, ya no sélo en Japdn, sino en otros paises

de Asia como Malasia, Indonesia, Tailandia y, posteriormente, India y China; este
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crecimiento también dio la oportunidad para el resurgimiento de algunas marcas europeas

que revivieron con fuerza en esos afnos, especialmente en Italia.

De esta forma, el panorama de muchas ciudades cambiaria completa y definitivamente a
causa de la inundacién de sus calles por cientos de miles e incluso millones de motocicletas
usadas para el transporte publico y cotidiano, trayendo consigo todo el conjunto de

consecuencias asociadas.

4.3 . Laevolucion de la motocicleta en El Salvador.

Después de la llegada del automdvil alla por 1915 y la mejoria de las principales calles que
conectaban con San Salvador, aparecen otros tipos de vehiculos como el camion vy el
autobus; no fue hasta 1927 que, la compafia Dada Dada & Co., presenta las primeras
motocicletas marca Harley-Davidson modelo JD en el parque Marte de San Salvador; ’ y en
la década de los afios cuarenta se consideran como vehiculos exclusivos de la clase alta de
ese entonces; otros estilos que se exhiben son las motocicletas Sidecar de tres ruedas o
microcoches como se les llamaba en esa época; éstas fueron importadas en su mayoria
desde Europa, gracias a los contactos extranjeros realizados durante la modernizacién de

la infraestructura vial para el transporte.

Enrique Castillo Mata, empresario teclefio, fue uno de los primeros salvadorefios en comprar
una motocicleta marca Douglas Sidecar, fabricada en Inglaterra; debido a sus multiples
ocupaciones el sefior Mata, tenia que viajar todos los dias a la ciudad capital regresando a
su casa a altas horas de la noche, lo que llevé a crear la historia de la moto fantasma, famosa

en Santa Tecla.

La motocicleta también estuvo presente en el cuerpo militar salvadorefio jugando un papel
modernizador; en 1934, se crea la Ley Organica de la Guardia Nacional de la Republica,
considerdndose ademas de las tropas de infanteria y caballeria, una seccion de

motociclistas, ésta con el fin de fortalecer la defensa y seguridad publica.

7 San Salvador. El esplendor de una ciudad, Gustavo Herodier, pag. 278
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El piloto italiano Enrico Massi fue invitado por las autoridades salvadorefias para que
realizara una serie de vuelos acrobaticos sobre San Salvador como parte de los festejos de
la ascensién a la primera magistratura del Doctor Alfonso Quifionez Molina, pero este murio
junto a un acompafante salvadorefio; buscando a Enrico, llegé al pais su hermano Alfredo
Massi, que tenia una compafiia de Cine Foto; no fue hasta 1956 que, el Cineasta lItaliano
comenzd a importar las primeras motocicletas estilo Scooter marca Vespa llamando a su
companiia Distribuidores Massi & Co. Cada motocicleta ensamblada poseia un logo en el
gue figuraba el Monumento al Divino Salvador del Mundo, en el fondo el gran Volcan de San
Salvador y por supuesto el nombre de la marca oficial; la primera sala de ventas se ubicé

cerca del parque Libertad en Almacén Veciana.

En 1960, eran usadas para cobros y se posicionaba Unicamente como una motocicleta de
buena calidad; por dicha fama, se comenzaron a formar los primeros Clubs de Vespa?,
conformados Unicamente por hombres, en las que se realizaban acrobacias y carreras a
nivel centroamericano; en los eventos participaban guatemaltecos y costarricenses, estos
se habia convertido en un simbolo de lo clasico y como un vehiculo de transporte personal,
dejando la vision de “hechas para trabajar” y al ver dicha oportunidad de mercado la empresa
Autosprint fundada en 1974, ahora Trader S.A. de C.V. 0 Suzuki, importé algunos modelos
de Scooter y otros tipos pero la Guerra Civil afecté los Clubs de motos y por ende decayeron
las ventas dedicando sus esfuerzos a la importacion y distribucién de automdviles, hoy en
dia, los tratados de libre comercio han permitido ingresar distintos marcas y estilos de

motocicletas a través de proveedores y distribuidores nacionales e internacionales.

4.4 . Las mujeres y las motocicletas.

Las calles y avenidas han sido invadidas poco a poco por las motocicletas, este vehiculo
que solamente era de uso exclusivo para hombres se ha convertido en una opcién de
transporte mas para las mujeres salvadorefias; las motocicletas han crecido en nimero cada

dia y son variados los estilos que son manejados por el sexo femenino.

8 Tomado del articulo “La Evolucion de la Vespa, del trabajo a lo clasico”, El diario de Hoy publicado el 24 de
Abril de 2015
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No se sabe con precision quién fue la primera mujer en manejar una motocicleta en El
Salvador, pero gracias a otras mujeres gue en su momento fueron auténticas pioneras, y
que dejaron a un lado los prejuicios, las demés se han motivado a adquirirlas como también
a aprender a manejar y conducirlas luchando ante una sociedad “machista” (actitud de

prepotencia de los varones respecto a las mujeres)® y una cultura vial desgastada.

Para una mujer, tener una motocicleta puede implicar mas que una moda; el trafico generado
por el transporte publico y automoviles, los repentinos aumentos de los precios de la
gasolina, el tiempo limitado que poseen por las actividades de los distintos roles que
desempefia, conllevan a poseerlas por necesidad.

5. Marco Legal

5.1. Reglamento General de Transito y Seguridad Vial.

En El Salvador se realizan acciones através de un marco de leyes con el fin de proteger
y resguardar la seguridad vial de las personas que se conducen en automéviles y de igual
manera motocicleta;, asi como todas aquellas que se encuentran en su entorno, con el fin
de mostrar al conductor las sanciones de orden gobernativo y econdmico a las que debera
responder sobre acciones que vayan en contra de lo establecido y pongan en peligro a los

peatones, demas conductores y de igual forma la suya propia.

Art. 14: Toda clase de vehiculas que trata este Reglamento, para poder circular

permanentemente en las vias publicas, debela ser previamente matriculado.

Art. 18: Es prohibido que un vehiculo o motocicleta se ponga en circulacion por las vias
publicas sin antes haber cancelado los derechos de matricula y obtenido su tarjeta de

circulacion y el seguro obligatorio.

Art. 23: Para efectos de matricula se han clasificado los diferentes tipos de automotores, en
el caso de motocicletas o motocicletas son todas aquellas de motor que poseen Unicamente

de 2 a tres ruedas.

9 Definicion Diccionario de la Lengua Espafiola de la Real Academia Espafiola.
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Art. 24: El examen, revision y/o inspeccion técnica vehicular del vehiculo automotor, cuando
se verificare en el caso motocicletas, versara sobre lo siguiente: el examen consistira en la
identificacion de los nimeros de fabrica, marcay color, asi como la seguridad, buen estado,
instalacion propia de luz en el sistema encendido o arranque, pito y sistema de frenos

completos.

Art. 26: Los vehiculos respecto a los cuales se extienda autorizacién para circular deben
llevar provisionalmente las placas numéricas seguin la clase a que pertenezcan y en
los lugares sefialados, en el caso de las motocicletas,, cuadrimotor, trici motos y motocicletas

llevaran sélo una placa en la parte trasera en lugar visible.

Art. 32: Las placas podran ser de lamina de hierro, o de aluminio u otro material resistente
y sus dimensiones, a la entrada en vigencia de este Reglamento, para motocicletas seran
las siguientes: 18 cms. de largo por 16 cms. de ancho llevando en la parte superior en forma
horizontal, la leyenda “El Salvador” y en la parte inferior también en forma horizontal, el
namero del afio a que corresponde, y en el centro y también de modo horizontal la

clasificacion y el numero respectivo.

Art. 40: Las motocicletas, motocicletas y triciclos, deberan llevar una lampara de luz blanca
en el frente, visibles cuando menos a cincuenta metros y una luz roja en la parte posterior,

asi como también contar con un espejo retrovisor en el lado izquierdo.

Art. 87: Todas las agencias vendedoras y talleres de reparacion deberan estar inscritos en

la Direccion General de Transito.

Art. 128: Los conductores de motocicletas de todo tipo y clase deberan: usar un casco de
seguridad al igual que cualquier pasajero que transporten; conducir su vehiculo con
absoluta libertad de movimientos; abstenerse de sujetarse de otro vehiculo en marcha, en
las vias publicas; en las motocicletas de dos rueda sdélo podran conducirse una persona en
la parte posterior, cuando ésta tenga patrrilla 0 venga provista de fabrica de un asiento trasero

y conducir con las luces encendidas.

Art. 217: Para que un vehiculo automotor pueda circular por las vias publicas, es obligatorio
que posea el respectivo certificado de control de emision de gases, humos y particulas, en
adelante denominado Certificado de Control de Emisiones, y que su motor no emita

niveles de contaminacion que excedan los limites permisibles establecidos.
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5.2 . Ley de Proteccion al Consumidor.

Debido a que en toda adquisicion de bienes o servicios puede presentarse diferentes
escenarios favorables y no favorables tanto para el comerciante como para el comprador,
en El Salvador existe una ley que vela por los derechos y deberes de ambos la cual es la

Ley de Proteccion al Consumidor.

Art. 3: Son actos juridicos regulados por esta Ley, aquellos en que las partes intervinientes
tengan el caracter de proveedor y consumidor, repercutiendo tales actos sobre cualquier

clase de bienes y servicios.

Art. 13: Todo comerciante, que tenga un establecimiento comercial de venta al por mayor o
al detalle, debera publicar los precios de contado, en los cuales deberan incluirse todos los
recargos de los productos que ofrezcan al publico por medio de listas, carteles fijados en
lugares visibles del establecimiento o etiquetas adheridas a la mercancia segun la naturaleza
de las mismas y tipo de operaciones del establecimiento; en la misma forma debera
publicarse, junto con el precio del bien, la tasa de interés anual sobre saldos cobrados en
las ventas a plazos de dichos productos y al monto total apagar, lo que también debera

especificarse en los contratos correspondientes.

Art. 15: Cuando el consumidor adquiera un bien, cuya venta estuviere acompanada de una
garantia de uso o funcionamiento, deberad expresarse claramente en el contrato las
condiciones, forma, plazo, asi como el establecimiento en que el consumidor pueda hacerla

efectiva.

Art. 17: En la publicidad que se haga de los productos o servicios ofrecidos, se prohibe la
inclusién de cualquier dato falso, que pueda inducir a engafio con relacién al origen, calidad,

cantidad, contenido, precio, garantia y uso o efecto de los mismos.

Art. 18: Cuando se tratare de promaociones y ofertas especiales de productos o servicios, los
comerciantes estaran obligados a informar al publico consumidor por cualquier medio
publicitario, de la misma manera se tienen que detalladas las condiciones, restricciones,

duracién de la promocion y cantidades disponibles.

Art. 21: El consumidor, cuando reciba un servicio o adquiera un bien, tendra el derecho de
exigir al prestador de este, una factura o comprobante, un detalle del componente de los
materiales que se empleen, el precio unitario de los mismos, de la mano de obra y otros

cargos aplicables, asi como los términos en los que el prestador se obliga a garantizarlos.
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Art. 22: Si los productos o servicios se entregan al consumidor en calidad, cantidad, o en
una forma diferente a la ofrecida, este tendra las siguientes opciones: a) Exigir el
cumplimiento de la oferta; b) La reduccién del precio; c) Aceptar a cambio un producto o
servicio diferente al ofrecido; d) La devolucion de lo que hubiere pagado; Lo anterior no libera
de responsabilidad al comerciante, por las infracciones que cometa a las disposiciones de
esta ley.

6. Marco Conceptual.

» Andlisis FODA: en esta seccién se presenta un completo analisis en el que se identifica:
las principales oportunidades y amenazas que enfrenta el negocio y las principales
fortalezas y debilidades que tiene la empresa y los productos y/o servicios; luego, se
define las principales alternativas a las que debe dirigirse el plan de mercadeo que se
esta elaborando. “Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Philip Kotler, Prentice
Hall, Pag. 70”.

» Andlisis de la situacion: se presenta la informacion relevante de ventas, costos,
mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno, ¢ Cémo se define el
mercado, cudl es su tamafio y a qué ritmo crece?, ¢Cudles son las principales
tendencias que afectan al mercado?, ¢ Cudl es nuestra oferta de producto y cuales son
los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa?; y se puede incluir la informacién
histérica pertinente para ofrecer un contexto de la situaciéon, toda esta informacién se
utiliza para elaborar un analisis SWOT (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas). “Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Philip Kotler, Prentice Hall,
Péag. 104”.

» Cliente: la palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
gue depende de», es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta
necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer. “«mercadeo de
Clientes ¢, Quién se ha llevado a mi cliente?», Segunda Edicién, de Barquero José
Daniel, Rodriguez de Llauder Carlos, Barquero Mario y Huertas Fernando, McGrawHiill

Interamericana de Espafia, 2007, Pag. 1”.
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®» Decisiones operativas de Mercadeo: es la quinta etapa en el contexto del proceso de
planificacion de mercadeo que incluye: planes de accion, priorizacion de las acciones,
presupuestos y/o cuenta de explotacion previsional. “El Plan de marketing en la Pyme,
José Maria Sainz de Vicufa, 2da. Edicién, ESIC Editorial, pag. 146”.

» Demanda: el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado
por una capacidad de pago. “Direccion de Marketing, Edicién del Milenio, de Kotler
Philip, CAmara Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Pag.

10”.

» Diagndstico de la situacion: supone una sintesis del andlisis previo, en la que se
identifican las oportunidades y amenazas que presenta el entorno (y que, por tanto, no
son controlables) y las fortalezas y debilidades con las que cuenta nuestra empresa.
“El Plan de marketing en la Pyme, José Maria Sainz de Vicufia, 2da. Edicion, ESIC

Editorial, pag. 97”.

» Estrategias de Mercadeo: definen un mercado meta y la combinacion de mercadeo
relacionadas con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de
actuar de una empresa dentro de un mercado. “Marketing Planeacién Estratégica de la
Teoria a la Practica, ler. Tomo, 112.Edicion, de McCarthy y Perrault, McGraw Hill, Pag.
47",

» Estudio de Mercado: es la recopilacion, el andlisis y la presentacién de informacion
para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing. “El Marketing
de Servicios Profesionales», Primera Edicion, de Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes
Thomas, Ediciones Paidés Ibérica S.A., 2004, Pag. 98”.

» |ncentivar la demanda: estimular todos los segmentos, o cuando menos los mas
importantes, de un mercado en potencia que no muestra interés, 0 se muestra
indiferente por una oferta en particular. “Direccion de Mercadotecnia, Analisis,

Planeacion y control, Cuarta Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pag. 26-27.)".
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Masa Critica: Concepto tomado de la fisica que al aplicarlo al mundo empresarial hace
referencia a la dimensidén que necesita tener un producto, una marca, una actividad, o

una empresa para que adquiera el estado deseado.

Mercado potencial: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la
autoridad para comprar; este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede
considerar como la fuente de ingresos futuros. “El Marketing Segun Kotler, de Kotler
Philip, Editorial Paidés SAICF, 1999, Pag. 163”.

Motos o Motocicletas: Son aquellos vehiculos a motor de dos a tres ruedas.

“Reglamento General de Transito y Seguridad Vial, El Salvador, pag. 11”.

Necesidad: un estado de carencia percibidas, las necesidades humanas incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales
de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion,
estas necesidades son un componente basico del ser humano, no la inventaron los
mercadologos. “Fundamentos de Marketing, 13va. Edicién, de Stanton William, Etzel

Michael y Walker Bruce, Mc Graw-Hill Interamericana, 2004, Pag. 5”.

Objetivos de Mercadeo: resultados que se desean alcanzar mediante la implantacion
de un plan de mercadeo en una empresa. “Como se elabora un plan de marketing: un

enfoque practico explicado paso a paso, Dr. Claudio L. Soriano Soriano, pag. 63”.

Oportunidades y amenazas: factores externos a la propia empresa (que no son
controlables) que favorecen o perjudica; que pueden favorecer o que pueden perjudicar
el cumplimiento de los objetivos propuestos. “El Plan de marketing en la Pyme, José
Maria Sainz de VicuAa, 2da. Edicién, ESIC Editorial, pag. 99”.

Plan de Mercadeo: es la formulacién escrita de una estrategia de mercadeo y de los
detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera contener una
descripciébn pormenorizada de lo siguiente: a) qué combinacidn de mercadeo se
ofrecerda, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo; b) que recursos

de la compaifia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios, y con qué
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periodicidad (mes por mes, tal vez); y c) cuales son los resultados que se esperan
(ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo), ademas el plan de
mercadeo debera incluir algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa
si algo marcha mal. “Marketing Planeacién Estratégica de la Teoria a la Préactica, ler.
Tomo, de McCarthy y Perrault, McGraw Hill, pag. 56” .

Planes de accion: es la que nos permite descender al terreno operativo y definir de
forma concreta qué acciones vamos a llevar a cabo para llevar la estrategia a la practica
y, asi, alcanzar los objetivos que buscamos. “El Plan de marketing en la Pyme, José
Maria Sainz de Vicufia, 2da. Edicion, ESIC Editorial, pag. 146”.

Producto: un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacién del vendedor; el producto
puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. “Fundamentos de
Marketing, 13a edicion, de Stanton, Etzel y Walker, McGraw Hill, Pag. 248”.

Precio: la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, en términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. “Fundamentos de Marketing, 6ta.

Edicion, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall, Pag. 353”.

Situacién del producto: analisis de ventas, precios, margenes de contribucién y
utilidades netas de afios anteriores. “Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de
Philip Kotler, Prentice Hall, Pag. 104”.

Situacion del mercado: andlisis de los datos del tamafio y crecimiento (en unidades o
valores) también incluye las necesidades del cliente percepciones y conductas de
compra. “Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall,
Pag. 104"

Situacién competitiva: identifica principales competidores y se describe en términos
de tamafo, metas, participacion en el mercado calidad del producto y estrategias de
marketing. “Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall,
Pag. 104’
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CAPITULO Il

“GENERALIDADES DE LA EMPRESA, MOTOSPORT S.A. DE C.V,;
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, DISENO DE LA INVESTIGACION E
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS EN EL SALVADOR.”

A. DIAGNOSTICO.

1. Generalidades de la Empresa.

1.1. Constitucién Legal.

Central Americana de Distribucién - CADISA S.A. de C.V
Nombre Comercial: Freedom Motosport — El Salvador.

(Empresa Salvadorefia).

La Compalfiia es una sociedad anénima constituida en el afio 2008, conforme a las Leyes de
la Republica de El Salvador, bajo el régimen de capital variable, con domicilio en la ciudad
de San Salvador, Boulevard Venezuela 1155. Su principal actividad es la comercializacion y
ventas de las marcas de motocicletas Kymco, Jialing, Wuyang y equipos de Fuerza Motriz

Freedom Industria.

FREEDOM es una Marca regional, forma parte de Grupo F, grupo corporativo responsable
e innovador que distribuye y comercializa medios de transporte y productos de fuerza motriz
con precios accesibles. Su responsabilidad social, es el compromiso con la calidad y
conciencia ecolégica, asi como el compromiso de su recurso humano. Asegura la mas

absoluta satisfaccion de los clientes excediendo sus expectativas.

Este grupo de empresas cuenta con mas de 30 afios de historia en el mercado y son

altamente reconocidas por su buen trabajo y solidez.
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1.2. Historia.

Tabla N° 5. Historia de la empresa.

ARfo

Acontecimientos

2003

Central Americana de Distribucién (CADISA) fue fundada como
empresa el 4 de noviembre de afio 2003, luego de haber funcionado
por mas de 7 afios con el nombre de Inversiones F.H S.A.
Inversiones F.H. S.A. formaba parte de la corporacion Honda en
donde ademas se encuentran empresas como Honda, Divisa, Global
Motors, Repuestos Total entre otras. Este grupo de empresas cuenta
con mas de 30 afios de historia en el mercado de Guatemala y son
altamente reconocidas por su buen trabajo y solidez.

Inversiones F.H. S.A. fue creada para representar marcas de
motocicletas que no son Honda, pero que en el mercado mundial
tienen relaciéon, pues muchas de ellas las inicio Honda de Japon,
brindandole en un principio tecnologia y soporte técnico para que se
desarrollaran, tal es el caso, de Kymco, Jialing y Wuyang, etc. Estas
marcas inclusive llegaron a tener participacibn en acciones por
Honda.

Al crear Inversiones F.H. se pens6 que estas motocicletas tendrian
un bajo movimiento, sin embargo ha sucedido todo lo contrario, pues
se ha necesitado formar una organizacion completa para satisfacer
la alta demanda de estos productos. Y es de aqui que nacié Central
Americana de Distribucion (CADISA).

2006

En El Salvador, hace su aparicion en el afio 2006 con las marcas de
motocicletas Jialing y Freedom bajo el piso de ESSA (Motos Honda).

2008

En el afio 2008 hace su aparicion oficial bajo el nombre comercial de
Motosport, estableciendo sus oficinas centrales en Boulevard
Venezuela 1155, San Salvador.

2010

En el 2010 se unen a la familia dos grandes marcas mundiales:
Wuyang y Kymco estas dos marcas muy reconocidas a nivel mundial
con altos niveles de calidad.

2012

Motosport ocupa uno de los primeros lugares con la participacion de
sus marcas en el mercado.

2015

Actualmente tiene cobertura en todo el territorio salvadorefio, a través
de su red de agentes de comercio o cadenas posicionadas.

Fuente: Formulado por el equipo de investigacion, en base a entrevista realizada al Gerente General
(19 de Septiembre 2015).
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1.3. Ubicacion Geogréfica.

Partiendo de las primeras actividades comerciales de CADISA S.A. de C.V. la demanda de

los consumidores ha incrementado conduciendo a la entidad a establecer una red de

agencias, puntos de ventas y de comercializacion como FREEDOM MOTOSPORT en

Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, y Republica Dominicana.
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El Salvador representa
actividades en este pais se desarrollan en Boulevard Venezuela 1155, San Salvador.

Cuenta con 45 agencias autorizadas dentro de los 14 departamentos de El Salvador.

1.4. Estructura Organizativa

Figura N° 10. Estructura Organizativa de la empresa

Gerencia
General

Auditor
Externo |

Gerenciade

Gerenciade
Post Venta ‘

Gerente
Ventas

un mercado creciente para FREEDOM MOTOSPORT.

Administrativo

Fuente: Organigrama proporcionado por la empresa.

Las



Figura N° 10.1 Gerencia Administrativa
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Figura N° 10.2 Gerencia de Ventas
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Fuente: Organigrama proporcionado por la empresa.
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Figura N° 10.3 Gerencia Post Venta

Gerencia Post Venta

Tallery

Taller 2

Taller 3

Taller 4

Taller 5

Taller 6

Taller 7

Taller 8

Taller 9

Taller 10

Taller 11

Fuente: Organigrama proporcionado por la empresa.

| Depto. de
Servicios | Garantias
Taller 1

Depto. de
Mayoreo

Depto. de
Repuestos

Depto. de
Atencion al
Cliente

Bodega de
Repuestos

54



1.5. Principales Productos de Distribucién.

FREEDOM MotoSport, pone al alcance de todos los salvadorefios y salvadorefias la libertad
sobre dos ruedas; distribuyendo y comercializando las motocicletas ideales a un precio
accesible para recorrer las calles con estilo, darle mas potencia al trabajo diario o para
ahorrar y economizar; con un respaldo extraordinario hacia sus clientes a través de su

programas de garantia y planes de pago.

La empresa divide en categorias los modelos de motocicletas de acuerdo al uso que desee

darle el cliente, entre ellas se encuentran los siguientes modelos:

Motocicletas Mensajeria:

* 100 c.c. —JH 100-7 (Ver anexo 1)
+ 125c.c. - FIRE 125 (Ver anexo 2)
+ 125c.c. —JH 125- 16 (Ver anexo 3)

*+ 125c.c. — LOYALTY 125 (Ver anexo 4)

Motocicletas Turismo:

+ 125c.c. — VICTORY 125 (Ver anexo 5)

* 125 c.c. - FIRE 125 (Ver anexo 6)

* 150 c.c. — VICTORY 150 (Ver anexo 7)

Motocicletas Sport:

150 c.c. — CR1 (Ver anexo 8)

150 c.c. — Spitzer 150cc (Ver anexo 9)

200 c.c. — NAKED 200 (Ver anexo 10)

250 c.c. — FALCON (Ver anexo 11)
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Motocicletas Todo Terreno:

* 125 c.c. — Jialing JH125L (Ver anexo 12)

* 200 c.c. — AVATAR (Ver anexo 13)

Motocicletas Chooper:

* 150 c.c. — NEW FIRE (Ver anexo 14)

Motocicletas Chooper:

* 150 c.c. — SCOOTER (Ver anexo 15)

1.6. Las perspectivas hacia el futuro.

Tabla N° 6. Perspectivas empresariales a futuro.

PERSPECTIVA VISION AL FUTURO
é Nuestras expectativas en el area financiera:
w
% Ingresos:
<
Z *Aumentar la cartera de clientes.
T

*Hacer que los clientes actuales compren mas.

*Establecer alianzas estratégicas.

Costos:

*Gestionar costos, no eliminarlos.

*Mejoramiento de la Productividad.
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*Reducciones de Inventarios.

Gastos

*Elaborar informes mensuales para realizar comparaciones e
identificar variaciones importantes.

*Concientizar al personal sobre un buen uso de los recursos.

*Motivar al personal a que expongan sus iniciativas de ahorro y
reduccion.

CLIENTE

*Nuestras expectativas en relacion a los clientes:

*Ofrecer mejor calidad en los productos comercializados.

*Ser responsable con el tiempo de entrega de los pedidos.

*Innovar en el servicio y atencion a los clientes.

PROCESOS

Nuestras perspectivas en relacién alos procesos

*Mejorar los procesos estratégicos y operativos mediante la creacion
de mapas.

*Realizar procesos de ingenieria con ayuda de consultores externos
y especialistas de apoyo (staff).

*Definir y documentar el proceso original.

*Construir visiones acerca de los nuevos procesos mejorados.

*Disefiar pruebas piloto de los nuevos procesos.

*Establecer un sistema de recompensa que valore y premie las
virtudes del personal.

*Realizar mediciones periddicas del clima organizacional.

*Invertir en capacitaciones, aclarando procesos y estableciendo
responsabilidades.

*Mejorar constantemente las condiciones laborales.
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1.7. Visioén

Desarrollar el mercado de motocicletas dadas las actuales condiciones en el mercado:
transporte ineficiente o escaso, alto costo de los combustibles, necesidad de transporte

(independencia) y fuente de trabajo.

1.8. Misién

Ser el nimero uno en satisfaccion al cliente en sus necesidades de transporte.

1.9. Objetivos empresariales.

= Mas rapido, mas eficiente.

= Mejorar la productividad de la empresa.
= Mejorar el nivel de vida del trabajador.
=>» Bajar los costos de transporte.

=>» Otorgar los mejores planes de financiamiento del mercado.

1.10. Politicas

Comercializacion de automoviles, motocicletas y productos de fuerza motriz buscando la

satisfaccion del cliente a través de la mejora continua.

1.11. Valores

Tabla N° 7. Valores empresariales.

Valores en los que cree

FREEDOM-Motosport.
Significado.

Cooperacion Trabajo comun llevado a cabo por un grupo de
personas hacia un objetivo compartido.

Puntualidad Siempre a tiempo para cumplir nuestras obligaciones.
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Entusiasmo Personas que creen en su capacidad de transformar
las cosas, creen en los demas y estan impulsadas a
actuar por la fuerza de sus acciones.

Dedicacion Fortaleza para no decaer.

Lealtad Defender lo que creemos y en quien creemos. Es una
llave que nos permite el éxito autentico.

Amabilidad Es una virtud que facilita las relaciones
interpersonales con nuestros clientes.

Responsabilidad Virtud individual de responder a nuestros deberes
conscientemente.

2. Identificacion del problema.

MOTOSPORT, S.A. es una empresa dedicada a la distribucién y comercializacién de medios
de transporte y productos de fuerza motriz a precios muy accesibles. Fue constituida el 30
de mayo del 2002 e inicio operaciones en las oficinas de Paseo Colén en Costa Rica, el 4
de julio del 2006, para luego romper las fronteras distribuyendo la marca Freedom en

Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Republica Dominicana.

En El Salvador, Motosport es el responsable de distribuir bombas de agua, generadores de
electricidad, motores estacionarios asi como también distintos estilos de Motocicletas con

sus correspondientes repuestos y accesorios de la marca Freedom.

Las primeras apariciones de esta marca en el mercado Salvadorefio se dieron en el afio
2006 junto con la marca Jialing bajo el piso de ESSA (Honda Motores). En el afio 2008
comienza operaciones oficiales en San Salvador bajo el hombre de Motosport incluyendo
las marcas Wuayang y Kymco. Posee cobertura en todo el pais por medio de red de
agencias y tiendas propias, ocupa uno de los primeros lugares de participacion en el

mercado.

Actualmente la empresa ha mostrado un profundo interés en el consumidor femenino
debido a la escasa demanda que presentan las motocicletas de estilos especificos para este
mercado en El Salvador en comparacion a la demanda que tienen los mismos en Guatemala
y otros paises en los que tiene presencia, la cual podria darse como efecto de muchos
factores, entre los cuales se puede mencionar, dificultades econdémicas para
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adquirirlas, barreras culturales, ignorar los gustos y preferencias de éste nuevo segmento y

por consiguiente que éstos estilos de motocicletas no sean reconocidos en el mercado.

Las estrategias de mercadeo utilizadas por la empresa Motosport no estan enfocadas en el
mercado de motocicletas que son aptas para el uso de mujeres, ni hace uso de los diferentes
medios de comunicacion que podrian ser mas eficaces para lograr captar la atencién y el
interés de éstos consumidores hacia el producto; asi mismo la falta de posicionamiento e

imagen para ellos es uno de sus mayores retos.

Para hacerle frente a estos problemas es necesario el disefio de un plan de mercadeo que
sirva de respuesta, desarrollando convenientemente todos los elementos mercadoldgicos

clave que componen su estructura basica.

El primer elemento indispensable es un analisis situacional que permite conocer la posicion
estratégica actual de la empresa; de acuerdo a lo obtenido en el andlisis situacional, se
detectan los puntos fuertes y débiles de Motosport y las oportunidades y amenazas de su
entorno, conformando en conjunto, un diagnéstico de la situacion importante para plantear

las decisiones estratégicas mas eficaces y efectivas para la empresa.

Otro factor a considerar es la situacion del mercado de motocicletas en la aplicacion de
objetivos y estrategias de mercadeo; para ello se debe realizar un estudio de gustos y
preferencias de mujeres que refleje la informacién necesaria para su conocimiento plenoy
a la vez desarrollar puntos importantes como nuevos canales de distribucién, medios

alternativos de comunicacién y promocion como también decisiones sobre producto y marca.

Para poder obtener informacién relevante sobre el mercado Salvadorefio de este estilo
especifico de motocicletas, se va a tomar en cuenta la opinion del sector femenino entre la
edades 25 de 45 afos que residan en las principales ciudades de las diferentes zonas del
pais, en este caso Santa Ana, San Salvador y San Miguel, esto brindara a la investigacion
un panorama mas real sobre las necesidades del mercado, lo cual sera de utilidad para el

establecimiento de planes de accién efectivos.

Para la implementacién de este plan de mercadeo serd necesario entonces desarrollar
oportunamente todos estos elementos clave que componen la estructura basica de la
estrategia de mercadeo: el mercado meta, el posicionamiento, la combinacién del mercadeo

y la determinacion de los niveles de gastos o presupuesto.
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3. Enunciar el problema

3.1. Formular el problema
GENERAL.:

+ ¢Es el plan de mercadeo una herramienta factible para incentivar la demanda de

motocicletas estilo femenino en El Salvador?

ESPECIFICAS:

+ ¢La aplicacion de herramientas situacionales ayudara a obtener un analisis

situacional de Motosport?

+ ¢La elaboracion de un diagnostico de la situacibn ayudara a determinar

oportunidades y amenazas del entorno?

» ¢ Los factores culturales son los principales obstaculos para que Motosport pueda

mejorar sus ventas en las motocicletas de estilo femenino?

+ ¢ El conocimiento de gustos y preferencias del consumidor ayudara a proponer

objetivos y estrategias de mercadeo adecuados?

3.2. Enunciando el Problema

¢En qué medida el plan de mercadeo disefiado para Motosport proporcionara la ayuda

necesaria para incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino en El Salvador?

4. Analisis FODA
4.1.  Andlisis Interno (FD)

4.1.1. Capacidad gerencial

La capacidad gerencial es el conjunto de capacidades y conocimientos que el gerente o
director de una organizacion debe poseer o desarrollar para realizar actividades de

administracion.

61



Motosport cuenta con una gerencia que dirige y lleva a cabo actividades que le permitan a
la empresa su crecimiento, desarrollo y buen funcionamiento, entre las que podemos
mencionar: el manejo y administracion de recursos humanos a través de la interaccion y
cooperacion que el gerente tiene con los empleados a su cargo, y ellos a su vez interactlan
con los clientes, proveedores, aliados, entre otros, la gestién del tiempo a través de procesos
en la gestion de venta y entrega, la capacidad de andlisis, la capacidad de negociacién con
clientes y proveedores, la gestion de proyectos desarrollando nuevos concepto y resolviendo

problemas de manera creativa, la toma de decisiones y el trabajo en equipo.

4.1.2. Capacidad competitiva

La capacidad competitiva de una empresa u organizacion se centra en desarrollar y
mantener ventajas comparativas que le permiten disfrutar y sostener una posicion destacada
en el entorno socio econémico en que actdan. Por lo que una ventaja comparativa es aquella
habilidad, recurso, conocimiento o atributos de que dispone una empresa, y gue Ssus
competidores carecen haciendo posible la obtencion de unos rendimientos superiores a

estos.

Motosport no solamente busca ser competitiva frente a sus competidores, sino también
consigo misma a partir de la comparacion de su eficiencia en el tiempo y de la eficiencia de
sus procesos internos es decir el servicio brindado hacia sus todos clientes, el trato con los
proveedores y con los aliados. En cuanto a su competitividad externa Motosport siempre
busca estar a la vanguardia en los estilos de motocicletas, por lo que mantiene un equipo de
trabajo dindmico, actualizado y abierto al cambio organizativo y tecnoldgico que la empresa

requiera para sobresalir ante sus competidores y captando mayor mercado.

4.1.3. Capacidad del personal

La capacidad del personal de una empresa implica una actividad progresiva, sistematica,
planificada y permanente; cuyo propdsito es preparar y desarrollar al recurso humano en la
empresa, mediante la transferencia de conocimientos, desarrollo de habilidades y actitudes
necesarias, para el mejor desempefio de los trabajadores en el cargo que desempefian,

adaptandolos a las exigencias de un entorno cambiante.
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Con el objetivo de mejorar los conocimientos y competencias de quienes integran a su
empresa, Motosport considera importante capacitar a su personal, siendo para ellos como
una inversioén que permitir4 el cumplimiento de sus objetivos propuestos, ya que a través de

su personal, se crean nuevas ideas, proyectos, y el logro de las metas.

4.1.4. Capacidad tecnolbgica

La capacidad tecnolégica le permite a la empresa Motosport tener una vision general de los
elementos tecnolégicos en el mercado, calculando su valor, seleccionar que tecnologia

especifica se necesita, como usarla, adaptarla, mejorarla y desarrollarla.

Motosport implementa modelos de gestion y control usando tecnologia que le permite a la
organizacion llevar un mejor control de su inventario, a su vez tener un portafolio completo
de los estilos de motocicletas que distribuye con sus especificaciones que le permiten al

vendedor poder ofrecer al cliente lo que busca con mayor eficiencia.

Es importante destacar que la empresa maneja la base de datos de sus clientes, con la
compra realizado, lo que le permite tener un mejor control y el envié de promociones a sus

clientes logrando fidelizacién y continuidad con sus clientes.

4.15. Fortalezas

F.1 La empresa ocupa uno de los primeros lugares con la participacion de sus marcas en el

mercado Salvadorefo.

F.2 Motosport ofrece soporte postventa (talleres propios a nivel nacional con repuestos

exclusivos), enfocado en garantizar la satisfaccion total de sus clientes.

F.3 Se cuenta con cobertura a nivel nacional, a través de agentes de ventas, cadenas de

almacenes y distribuidores autorizados.

F.4 La empresa es respaldada por ESSA (Motos Honda), que posee su casa matriz en

Guatemala.

F.5 Sdlida experiencia en el mercado de motocicletas, asi como de los procesos en venta

para cada modelo en especifico.
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F.6 El personal de Motosport es conocedor del mercado, cuanta con amplia experiencia
para orientar al cliente, adicionalmente se encuentra alineados con los objetivos

corporativos para ofrecer el mejor servicio al cliente.

4.1.6. Debilidades

D.1 La presencia de las marcas de Motosport en el territorio Salvadoreiio se da en su
mayoria a través de distribuidores autorizados y almacenes, donde también hay

presencia de otras marcas que ofrecen precios mas bajos.

D.2 La empresa no cuenta con un departamento de mercadeo que se encuentre dedicado

al mercado Salvadorerio.

D.3 Sus esfuerzos de mercadeo estan orientados al mercado de motocicletas para hombre

y a los estilos que se adaptan mejor a sus necesidades.

D.4 La empresa solo cuenta con una sala de venta propia en todo el territorio salvadorefio,
la presencia de las marcas distribuidas por Motosport en el resto del pais se da a través

de agencias de distribucién autorizadas.

D.5 La participacion que tiene el departamento de mercadeo en el disefio de planes
estrategias a corto plazo es minima, ya que estos son establecidos generalmente por la

alta gerencia.

D.6 La poca influencia que la empresa tiene, sobre el mercado de mujeres

4.1.7. Herramientas a Utilizar (Guia de preguntas; guia de observacién)

Para el andlisis interno las herramientas utilizadas para obtener informacion basada en
experiencia se realizé una entrevista al Gerente Regional de Motosport, asimismo al
encargado de area de mercadeo de la empresa en El Salvador; y cortas entrevistas al

personal de ventas que asesora al posible cliente a la hora de comprar.
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4.2.  Andlisis Externo (OA)

42.1. Macroambiente

El macro ambiente puede entenderse como todos aquellos factores externos no controlables

por la empresa, que pueden afectar sus operaciones directa o indirectamente.

42.1.1. Andlisis econédmico.

En la piramide invertida se da una gran cantidad de poblacién de segmento baja-baja, que no
poseen acceso a crédito y adicionalmente el Gobierno no brinda ningun tipo de incentivo
para que la poblacién tenga acceso a este tipo de medio de transporte, lo cual lo beneficiaria
bajando el consumo de petroleo y los altos congestionamientos con los que se cuentan en la
actualidad.

4.2.1.2. Analisis politico legal

No existen leyes exclusivas que protejan a los conductores de este tipo de medio de
transporte, adicionalmente no existe prioridad en la creacién planes de incentivos para
impulsar el uso de lo mismo, lo que crea inseguridad y desmotivacién en los conductores

actuales y en los potenciales, sobre todo en el sector femenino es mas vulnerable.

42.1.3. Andlisis socio cultural

En El Salvador existen diferentes estereotipos sociales que afectan directamente el mercado
de motocicletas que pueden ser conducidas por mujeres, dado a una cultura machista, en la
gue generalmente solo el hombre cuenta con medio de transporte propio y las motocicletas

son disefiadas especialmente para ello.

Adicional, el problema de una cultura vial muy decadente en la cual las leyes de transito no
son respetadas, abona a que este medio de transporte sea catalogado como riesgoso en el
pais.
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42.1.4. Andlisis medioambiental

Como abono al medio ambiente, Motosport distribuye Ginicamente motocicletas con motores
de cuatro tiempos, lo que garantiza que el combustible sea quemado en su totalidad,

reduciendo al maximo las emisiones de gas que este tipo de vehiculos generalmente tiene.

Adicionalmente el uso de combustible en general es menor, lo que abona a un mejor estilo
de vida para las personas que las conducen.

4.2.1.5. Analisis de las nuevas tendencias y tecnologias.

Como oportunidad para incrementar el mercado de Motosport se puede tomar la tendencia
positiva que esta tomando los estilos femeninos en el pais, ya que se han identificado un
mayor numero de mujeres interesadas en adquirir un medio de transporte propio, de bajo
costo que les proporcione independencia y seguridad, lo cual se adapta muy bien a lo que
la empresa ofrece.

4.2.2. Ambiente competitivo

Un factor muy sensible para Motosport es la creciente competencia con la que cuenta, ya
que en la actualidad el mercado de motocicletas en El Salvador se encuentra saturado
debido a la apariciébn de marcas que ofrecen estilos con caracteristicas similares a los de la
empresa sin embargo de bajo precio, lo cual es relativo a la calidad ofrecida; lo que

representa un gran reto para Motosport para marcar la diferencia en el mercado.

4.2.3. Oportunidades.

0.1 Actualmente existen tendencias favorables para el mercado de motocicletas estilo

femenino en El Salvador.

0.2 Las motocicletas se posicionan en este momento como el medio de transporte propio

mas econémico.
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0.3 Motosport dentro de su catalogo de productos cuenta con una variedad de estilos

disefiados para ajustarse a las necesidades de las mujeres.

0.4 Dentro de sus talleres propios, Motosport atiende todo de marca de motocicletas, lo que

contribuye a su posicionamiento dentro del mercado salvadorefio.

0.5 Motosport cuenta con una gran variedad de accesorios complementarios, repuestos de
todo tipo y lubricantes especiales para cada marca de motocicleta, lo que genera un

valor agregado para sus clientes.

0.6 La empresa cuenta con la capacidad instalada de ofrecer a servicios o pedidos
corporativos.

4.2.4. Amenazas.

A.1l Los competidores en el mercado ofrecen nuevas marcas, precios mas bajos con

modelos de motocicletas de similares caracteristicas.

A.2 Planes de financiamientos mas atractivos y flexibles ofertados por distribuidores
autorizados de otras marcas.

A.3 Barreras culturales, El Salvador es un pais donde la participacion de la mujer en este

medio de transporte es poco vista debido a los estereotipos sociales.

A.4 El mercado de motocicletas en El Salvador se encuentra saturado debido a la

comercializacién de nuevas marcas, las cuales son poco reconocidas y confiables.

4.2.5. Herramientas a Utilizar.

Para el analisis externo las herramientas que se utilizaron para obtener la informacion fue
una entrevista al Gerente Regional de Motosport, al encargado de area de mercadeo de la
empresa en El Salvador; adicional a ello las guias de observacion realizadas a la
competencia, estan han sido de suma importancia para identificar el comportamiento del
mercado.
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4.3. Cruce de variables andlisis FODA.

Tabla N° 8. Andlisis interno.

F.1. Primer lugar en la participacién de sus  D.1. Presencia de sus marcas solos con
marcas en el mercado Salvadorefio distribuidores autorizados y almacenes

F.2. Ofrece soporte postventa D.2. No cuenta con un departamento de mercadeo que se
encuentre dedicado al mercado Salvadorefio.

F.3. Cobertura en todo el pais D.3. Una sala de venta propia en todo el territorio
salvadorefio
F.4. Marca respaldada por ESSA D.4. Planes estratégicos a corto plazo establecidos

generalmente por la alta gerencia.

F.5. Sélida experiencia en el mercado de D.5. Esfuerzos de mercadeo orientados al mercado de
motocicletas motocicletas para hombre.

F.6. Amplia experiencia para orientar al D.6. Poca influencia sobre el mercado de mujeres
cliente

Tabla N° 9. Andlisis externo.

0.1. Nuevas tendencias estilo femenino A.1l. Nuevas marcas, precios bajos y caracteristicas
similares
0.2. Medio de transporte mas econémico A.2. Barreras culturales y estereotipos en cuanto al uso de

motocicletas

0.3. Cartera de productos amplia

0.4. Cuenta con sus propios talleres para
todo el publico salvadorefio

0.5. Venta de accesorios para motos y A.3. Mercado de motocicletas saturado
complementos

0.6. Capacidad instalada para servicios o A.4. Competencia con planes de financiamiento mas
pedidos corporativos flexibles.
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4.4, Disefio de Estrategias.

Estrategias para el producto

Algunas estrategias formuladas en relacién al producto son:

a. Promocionar una nueva linea de productos complementarios para mujeres:

accesorios y ropa de seguridad (distinta a la que ya se tiene).

b. Promover una linea de motocicletas que se adapte a las necesidades, gustos y

preferencia de las mujeres.

c. Adquirir y comercializar nuevos estilos de motocicletas con mas variedad en colores,

estilos y que se adapten a las necesidades de las mujeres.
d. Aumentar la garantia en comparacién con la competencia sin costo adicional.

e. Adicionar al producto servicios complementarios, como entrega del producto a
domicilio, servicio técnico y de mantenimiento, amplias garantias y politicas de

devoluciones flexibles.

f.  Proporcionar al cliente servicio de reparaciones y mantenimiento a un costo mas bajo

por su compra.

Estrategias para el precio

Dentro de las estrategias disefiadas para el precio estan:

a. Ofrecer descuentos por pagos al contado, por volumen o por temporada.

b. Comercializar nuevos estilos de motocicletas para mujeres con precios bajos de

introduccion.

c. Ofrecer descuentos por temporada y regalias por la compra de productos nuevos.

Estrategias para la plaza o distribucién

Algunas estrategias relacionadas a la plaza o distribucién son:

a. Ampliar las alianzas estratégicas aumentando el nimero de agencias, distribuidores

y minoristas autorizados con el fin de lograr una mayor cobertura en el pais.
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b. Utilizar las redes sociales como un canal de interaccion con los clientes que incentive

las ventas de sus productos y servicios.

c. Promover alianzas corporativas por medio de programas que beneficien a empleados

que laboren en empresas privadas en la compra y mantenimiento de motocicletas

Estrategias para la promocion o comunicacion

Algunas estrategias para mejorar la promocién o comunicacién son:

a. Ofrecer descuentos con estilos seleccionados al adquirir motocicletas en agencias

propias.
b. Realizar demostraciones de las motos con los clientes.

c. Brindar un descuento especial en determinados estilos de motocicletas a las mujeres

en determinadas fechas (el dia de la madre o el dia internacional de la mujeres)
d. Crear un sorteo de una motocicleta y accesorios al final del afio para las mujeres.
e. Dar pequefios regalos u obsequios a los principales clientes.

f. Brindar experiencias agradables a los clientes a través de asesorias y atencion
personalizada.

g. Anunciar en diarios 0 en revistas especializadas de motocicletas dirigidas al publico

femenino.
h. Anunciar en sitios de anuncios clasificados en Internet, dirigidas al publico femenino.

i. Participar en una feria o exposicion de motocicletas nacional e internacionalmente

con la marca.
j. Habilitar un puesto de demostracion de productos en centros comerciales

k. Colocar vallas publicitarias y muppies en zonas estrategias de El Salvador, dirigidas

al publico femenino.

I.  Imprimir y repartir folletos, volantes con las promociones y nuevos estilos de motos

para mujeres.
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B. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Disefio de lainvestigaciéon

Esta investigacion es de tipo, no experimental, porque no “se manipula deliberadamente las
variables mercadolégicas y del entorno sino se estudian tal y como se presentan en su
contexto natural a través de la observacion®, para luego analizarlos; y transeccional dado

que se realiz6é en un periodo establecido.

2. Objetivos de lainvestigacion

2.1. General

Conocer elementos mercadolégicos que ayuden a estructurar el plan de mercadeo para

incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino en El Salvador.

2.2. Especificos

1. Elaborar un diagnéstico situacional para determinar oportunidades y amenazas

del entorno.

2. ldentificar gustos y preferencias del consumidor; para proponer objetivos y

estrategias de mercadeo adecuadas.

3. Analizar el mercado potencial para establecer planes de accion mas efectivos para

la empresa.

4. Conocer las proyecciones de la demanda para evaluar y controlar las utilidades

de la empresa.

10 Generalidades sobre Metodologia de la Investigacion Manuel E. Cortés Cortés, Miriam Iglesias Leén, Ciudad
del Carmen, Campeche, México 2004, pag. 27.
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3. Fuentes de informacién

4.

Para la recopilacion de datos se utilizan las siguientes fuentes:
3.1. Primarias.

Se recopila directamente a través de guias de entrevista a ejecutivos de Motosport S.A.,
guias de observacion para la mezcla de mercadeo en sucursales y cuestionarios para los
consumidores finales de motocicletas; con ésta ultima herramienta se esta conociendo el
comportamiento de las personas que forman parte del mercado potencial; la muestra
representativa resultante entre el la poblacion femenina que viven en los departamentos de
Santa Ana, San Salvador y San Miguel y el total de mujeres econémicamente activas, estan
generalizando los resultados de la poblacién de interés; con ella se esta logrando encontrar
datos relativos a sus creencias, costumbres, estilo de vida, tasa de uso, beneficios buscados,
preferencias, sentimientos, opiniones de mujeres que tienen la capacidad adquisitiva de

comprar una motocicleta.
3.2. Secundarias.

Conformada por informacion complementaria, libros, manuales, periédicos, revistas,
reportes de la empresa, censos poblacionales, registros del Viceministerio de Transporte,
bases estadisticas de datos publicos, catalogos, entre otros para proporcionar amparo a los

resultados de la investigacion a desarrollar.

Tipo de investigacion.

Debido a que se tratando de intervenir y mejorar una situacion problematica, la investigacion
por su finalidad es aplicada, se esta proponiendo transformar el conocimiento puro en
conocimiento util, es decir, los conocimientos generales que se tienen sobre el mercadeo
estan siendo aplicados a Motosport mediante un plan de mercadeo que puede ser llevado a
la practica; éste puede beneficiar tanto a la empresa como a los usuarios del producto en
estudio; por su amplitud la investigacién se cataloga como descriptiva, estableciendo una
prediccion e identificacion de relaciones que existen entre las variables planteadas, facilita
el andlisis de las caracteristicas, sefiala formas de conducta y comportamientos concretos
del sujeto en estudio sobre el uso de las motocicletas estilo femenino, contribuyendo de esa

manera a la descripcion del mercado potencial para su comercializacién en El Salvador.
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Asi mismo, la investigacion tiene un enfoque integrado que mezcla las ventajas de la
investigacion cualitativa con las de la cuantitativa; su combinacién permite formular
preguntas clave sobre el comportamiento de las mujeres en un cuestionario utilizando una
muestra estadisticamente representativa, en este caso la PEA de El Salvador, recolectado
de la Encuesta de Hogares de Propdsitos Mdltiples afio 2012 tomado como marco muestral;
finalmente su andlisis estadistico se usa para controlar las caracteristicas (gustos y

preferencias) para establecer patrones de comportamiento de dicha poblacion.

Unidades de andlisis.
Las unidades de analisis que se estudian son:

Motosport S.A. sera el objeto de estudio de esta investigacién, esta ubicada en Boulevard

Venezuela 1155, San Salvador. Cuenta con 1 tiendas propias y 41 agencias autorizadas.

El Sujeto de estudio de esta investigacién esta conformada por todas aquellas mujeres
entre las edades de 25 a 44 afios de edad que formen parte de la poblacion
econdémicamente activa residentes de las ciudades de Santa Ana(zona occidental), San
Salvador (zona centro) y San Miguel(zona oriental). Su educacién puede variar entre la
Media y la Superior. Su estatus social puede encontrarse joven soltera sin hijos, joven
soltera con hijos menores de 18 afios, joven casada sin hijos, joven casada con hijos
menores de 18 afios pero no se descartan otros. Entre sus caracteristicas psicolégicas

estan: seguridad, libertad, sentido del ahorro, innovador, estilo, entre otros.

Ademads se estd tomando en cuenta otras unidades de analisis:

v' Se estudia la tendencia de las licencias otorgadas a mujeres desde el afio 2010 a
2015 por parte del Viceministerio de Transporte y el incremento del parque vehicular

de motocicletas de los ultimos 5 afios.
v' La opinién y la informacion brindada por el gerente de mercadeo de Motosport.

v Las tiendas son observadas mediante la técnica de clientes ocultos para verificar la

mezcla del mercadeo actual.
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Tabla N° 10. Unidades de Analisis

Unidad de Tipo de Muestra Objetivo Herramienta Implementacién Recursos
Analisis Universo
Muestreo
Gerencia de Muestreo no 1 Recopilar informacion Entrevista Envio via malil el Guia de preguntas
Mercadeo Probabilistico sobre la situacion cuestionario
Motosport S.A. 1 de tipo intencional interna de la empresa
Institucion Muestreono  Casade la Solicitar informacion Visita Ingreso de solicitud de Formulario de
Gubernamental Viceministerio transparencia actualizada sobre informacion mediante acceso a la
y No Probabilistico registros de formulario informacion publica
Gubernamental de motocicletas y usuarios

de tipo
Transporte intencional

Establecimientos 18 Agencias

deventas  aytorizadas

Probabilistico

2 Agencias
Muestreo no Autorizadas

Identificar el
funcionamiento de la
mezcla del mercadeo en
establecimientos

Observacion

Visita a tiendas propias se Guia de observacion

observara el
comportamiento de los
consumidores y la forma
de servicio de la sucursal

de tipo 1 Tienda
1 Tiendas intencional Propia
propias
Consumidores Muestreo 372 Conocer gustos Cuestionario Se encuestaran a personas Cuestionario
de motocicletas 236,483 probabilistico personas referencias de las gue cumplan las

mujeres para crear un
perfil y aplicarlo a plan
de mercadeo para
incentivar demanda de
motocicletas

caracteristicas basicas del
perfil

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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6. Determinacién del universo y la muestra poblacional.

Por tratarse de una investigacion descriptiva, donde el tamafio de la poblacién es
conocida a través de un marco muestral, se considera como una muestra probabilistica

y se calcula mediante la formula:

_ (22)@) N
"TNEZ T Z22(p)(g)

Dénde:

N: Numero de elementos del universo

n: numero de elementos de la muestra

P: proporcién aproximada del fenémeno en estudio en la poblacién de referencia

Q: proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fenédmeno en estudio
(1 -p).

Z: valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado también

nivel de confianza.

E: Margen de error permitido

La formula mostrara la cantidad de mujeres que tienen que responder el cuestionario, para

conocer los gustos y preferencias sobre las motocicletas estilo femenino.

Se utiliza como marco muestral la Encuesta de Hogares de Propésitos Mdltiples afio
2012 de la Direccion General de Estadisticas y Censos del Ministerio de Economia con

el fin de retomar la Poblacién Econémicamente Activa particularmente a las mujeres:
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Tabla N° 11. Poblacion econ6micamente activa, departamentos de Santa Ana, San

Salvador, San Miguel, sexo femenino y grupos de edades entre 25 a 44 afios de

edad. (Datos expresados en miles de habitantes)

DEPARTAMENTO RANGO DE POBLACION PEA
EDAD TOTAL
Santa Ana 25-29 22,991 10,482
30-34 20,557 10,246
35-39 18,328 9,247
40-44 16,135 7,999
Total 78,011 37,974
San Salvador 25-29 75,284 46,878
30-34 68,856 45,691
35-39 62,258 42,807
40-44 55,218 37,222
Total 261,616 172,598
San Miguel 25-29 18,637 7,179
30-34 16,531 7,140
35-39 13,969 6,301
40-44 12,104 5,291
Total 61,241 25,911

Fuente: Ministerio de Economia, Direccion General de Estadisticas y Censos, Encuestas de Hogares de

Propdsitos Mdltiples.

Cabe aclarar que, la PEA, se trata de las personas de 10 afios y mas, vinculadas a la

actividad econémica, conforman la fuerza de trabajo; ya sea que se encuentren

Ocupados, Desocupados pero buscando trabajo, o que buscan trabajo por primera vez.
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Tabla N° 12. Cuadro Resumen Total Poblacion econdmicamente activa, departamento
Santa Ana, San Salvador, San Miguel, sexo femenino y grupos de edades entre 25 a
44 afios de edad. (Datos expresados en miles de habitantes)

DEPARTAMENTO POBLACION TOTAL PEA MUJERES
Santa Ana 78,011 37,974
San Salvador 261,616 172,598
San Miguel 61,241 25,911
Total 400,868 236,483

Fuente: Ministerio de Economia, Direccion General de Estadisticas y Censos, Encuestas de Hogares
de Propésitos Mdltiples.

Por tanto:

N: 400.868 (Numero total de mujeres entre las edades de 25 a 44 afos de edad en los

departamentos de Santa Ana, San Salvador, San Miguel)

n: 236.483 (Numero de mujeres econémicamente activas entre las edades de 25 a 44 afios

de edad en los departamentos de Santa Ana, San Salvador, San Miguel)

P: 236.483/ 400.868 = 02899273576 (Proporcion aproximada de mujeres entre los 25 a

44 aios de edad que tienen la capacidad econdmica de comprar una motocicleta)

Q:1- 0.5899273576= 0.4100726424 (Proporcién aproximada de mujeres entre los 25 a

44 afios de edad que no tienen la capacidad econémica de comprar una motocicleta y

por lo tanto no representan el mercado de interés) e: 5%
Z: 0.95% (Ver Anexo 16)

_ (22)@) N
"TNET+ 22(p)(g)

_ (1.96%)(0.5899273576)(04100726424)(400.868)
" = (400.868) 0.05% + (1.962)(0.5699273576) (04100726424
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_ (3.8416)(0.2419130704)(400.868)
~ 1,002.17 + 0.9293332512

_372,539.96176153
= 1,003.0993332512

n = 3713889037829 ~ 372

Tamarfio de la muestra es 372 habitantes.

7. Administracion de herramientas de investigacion.

El cuestionario posee 24 peguntas cerradas y esta dividido en dos partes: la primera con
5 preguntas cerradas relacionadas a datos generales de la persona encuestada como
edad, estado civil, nivel académico y ocupacion actual; y la segunda conformada por
peguntas siempre cerradas que especifican gustos y preferencias sobre las motocicletas;
con éste instrumento se trata de aclarar aspectos como cultura, costumbres, estilo de
vida, posicion del usuario, beneficios buscados, personalidad de las encuestadas, tasa
de uso y sensibilidad de la mezcla del mercadeo que ayuden a identificar gustos y

preferencias. (Ver anexo 17: Cuestionario)

Es importante aclarar que, se realiz6 una prueba piloto dirigidos a mujeres que si
conocen a la motocicleta como producto, con el fin de verificar su entendimiento sobre
las preguntas y palabras técnicas que abarca dicho medio de transporte (Ver Anexo
18.
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8. Ficha de Investigacion.

b)

d)

f)

9)

h)

Objetivo: Conocer elementos mercadolégicos que ayuden a estructurar el plan de

mercadeo para incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino en El Salvador.

Universo: 236,483 mujeres econémicamente activas entre las edades de 25 a

44 afios de edad en los departamentos de Santa Ana, San Salvador, San Miguel

Marco muestral: 372 mujeres econémicamente activas entre las edades de
25 a 44 afios de edad en los departamentos de Santa Ana, San Salvador, San
Miguel.

Tipo de muestra: Muestreo probabilistico,

Tamafio de la muestra: 372 mujeres: 16.05% Santa Ana, 72.98% San
Salvadory 10.97% San Miguel

Error maximo: +/- 5%.

Nivel de confianza: 95%.
Sistema de consulta: 372 encuestas a mujeres econémicamente activas,

entre las edades de 25 a 45 afos, de los departamentos de Santa Ana, San

Salvador y San Miguel.
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Caracteristicas de la muestra.

— Zona: urbana.

— Departamentos: Santa Ana, San Salvador y San Miguel

— Tamafo: Santa Ana 16.05%, San Salvador 72.98% y San Miguel
10.97%.

— Fecha: del 5 al 15 de octubre 2015.

— Cronograma: Ver anexo 19.

— Investigadores: Katherine Eunice Leon Alfaro

* Vilma Alejandra Montti Garcia
» Adriana Rebeca Marroquin Mercado
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9. Cuestionario.

CIENCHs
ot %o,
o o,

S
&

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS . .
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
TEMA: plan de mercadeo para incentivar la demanda de motocicletas
estilo femeninos en las mujeres de El Salvador.
Caso ilustrativo

Objetivo: recopilar informaciébn necesaria que permita identificar los gustos y
preferencias de las mujeres que consideran a la motocicleta como un medio de
transporte.

Indicacion: lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione una o varias
opciones de respuesta segun su criterio. La encuesta tiene fine educativos y sus
respuestas seran confidenciales. Agradeceremos conteste cada interrogante de la
manera mas sincera.

|. Datos generales

1. ¢/ Cudl es su categoria de edad?

25-30
31- 35
36- 40
41- 45

ooou

2. ¢Cual es su estado civil actual?

Casada ]

Viuda ]
Divorciada [ ]
Separada ]
Soltera ]

3. ¢Cual es el nivel de educacion mas alto que harecibido?

Basico L]
Medio ]
Superior [
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4. ¢Cual es su profesion u oficio?

Estudiante ]
Empleada ]
Amade casa [ ]
Empresaria  [_]

5. ¢Cual es el motivo principal por el que usted usaria una motocicleta?

Medio de transporte diario ]
Negocio propio
Recreacion
Deporte
Economizar Otros:

oouod

6. ¢Quétipo de motocicleta le gustaria manejar?

Scotter
Ninja
Deportiva
Turismo
Cross
Endura
Urbana
Otros

nooouodl

7. ¢Qué especificaciones considera importantes en una motocicleta?

Tamafio de motos
Capacidad de equipaje
Capacidad de carga
Capacidad de tanque
Velocidad

Disefio de chasis

Peso

Otros

nouoopodo
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8. ¢Qué ventajas considera que un modelo de motocicleta debe poseer?

Facilidad para encontrar repuestos
Ahorro en gasolina

Comodidad y peso

Peso ligero

Seguridad en chasis

Precio

Durabilidad

Otros

e

9. ¢Cual es su percepcion sobre la motocicleta?

Peligrosa

Dificiles de manejar
Ruidosas

Pesadas

Falta de cultura vial de otros
Vehiculo solo para hombres
Espacio limitado

Otros

nooooogd

10. Si comprara una motocicleta ¢ Qué frecuencia de uso que le daria?

Diaria ]
Fines de semana L]

11. ;Qué accesorio no le faltaria a usted al manejar una motocicleta, ademas del

casco?

Jacket
Botas
Guantes
Lentes
Otros

ooood
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12. Si tuviera la oportunidad de modificar el estilo de una motocicleta, ¢Qué parte

personalizaria?

Asientos
Pintura
Ruedas
Detalles
Estribos
Luz led
Flecos
Motor

nboodod o

13. (Qué color utilizaria para personalizar la pintura de una motocicleta?

Tonalidades frias
Tonalidades calidas
Tonalidades grises y negro

ood

14. ;Qué marcas de motocicleta conoce?

Yamaha
Freedom
Suzuki

Honda
Yumbo

Pulsar

Kymco
Serpento Otra:

noooouood

15. (Con qué palabras asocia a las motocicletas?

Movilidad

Ahorro tiempo/dinero
Juventud

Riesgo

Adrenalina

Libertad

0ouoo
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16. Como mujer se considera:

Segura ]
Libre L]
Imponente [
Independiente [
Madura/responsabilidad civil L]

17. ¢ Le gustaria pertenecer a un club de mujeres motociclistas?

si []
No [

18. (Qué tipos de promociones le motivan para comprar una motocicleta?

Descuentos

Mantenimiento y reparaciones gratis
Chequeo preventivo

Rifas de accesorios

Clases de manejo gratis

Otros

opoob

19 ¢En qué medios de comunicacion ha encontrado informacién sobre motocicletas?

Televisidn
Revistas
Redes sociales
Radio
Periodico
Otros

0 opood

20. ¢ En qué tipo de establecimiento le gustaria comprar una motocicleta?

Agencia concesionaria Distribuidor

]
autorizado Otro: L]
]
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21. ¢ Qué aspectos sobre el servicio valora dentro de una agencia de ventas de

motocicletas?

Excelente atencion del asesor
Unidades en existencia

Ambientacion del local

Tramites rapidos

Informacion suficiente sobre productos
Demostracion de productos

0 oouog

22. ¢Cuanto estaria dispuesta a pagar al momento de comprar una motocicleta?

$500 - $700 ]
$800 - $900 L]
$1000 - $1500 ]
$1500- en adelante [

23. ¢Qué forma de pago utilizaria?

Contado

Crédito bancario

Crédito empresarial
Financiamiento con distribuidores

ouoo

24. ;Estaria dispuesta a extender el tiempo de cobertura de una garantia para su

motocicleta?
Si [
No [ ]
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10. Andlisis e interpretaciéon de los datos.

Preguntas Generales.

Objetivo: Crear un perfil demografico que ayude a construir el perfil general del segmento

de mercado de motocicletas estilo femenino.

1. ¢Cual es su categoria de edad?

RANGO DE EDAD ABSOLUTO RELATIVA %
25-30 226 0,62 61,92
31-35 63 0,17 17,26
36-40 43 0,12 11,78
41-45 33 0,09 9,04

TOTAL 365 1,00 100,00

EDADES

m25-30 031-35 [O36-40 [41-45

87



2. ¢Cudl es su estado civil actual?

ESTADO CIVIL ABSOLUTO RELATIVA %
CASADA 102 0,28 27,95
VIUDA 8 0,02 2,19
DIVORCIADA 15 0,04 4,11
SEPARADA 10 0,03 2,74
SOLTERA 230 0,63 63,01
TOTAL 365 1,00 100,00

ESTADO CIVIL

SOLTERA . 63,01

SEPARADA | | 2,74

DIVORCIADA | | 4,1

=

VIUDA || 2,19

CASADA - 27,95
| |

; 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00




3. ¢Cuél es el nivel de educacién mas alto que ha recibido?
NIVEL ACADEMICO ACTUAL ABSOLUTO RELATIVA %
BASICO 25 0,07 6,85
MEDIO 182 0,50 49,86
SUPERIOR 158 0,43 43,29
TOTAL 365 1,00 100,00

NIVEL ACADEMICO

BASICO MEDIO SUPERIOR

6.85%

43.29%

49.86%
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4. ¢Cudl es su profesion u oficio?

OCUPACION ACTUAL ABSOLUTO RELATIVA %
ESTUDIANTE 117 0,32 32,05
EMPLEADA 209 0,57 57,26
AMA DE CASA 18 0,05 4,93
EMPRESARIA 21 0,06 5,75
TOTAL 365 8,49 100,00
OCUPACION ACTUAL
70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00
) ESTUDIANTE EMPLEADA | AMA DE CASA | EMPRESARIA
0% 32.05 57.26 4.93 5.75
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Prequntas Especificas

5. ¢ Cual es el motivo principal por el que usted usaria una motocicleta? Objetivo:
Conocer el motivo principal por el que las mujeres utilizarian una motocicleta.

MOTIVO PRINCIPAL USO MOTO ABSOLUTO RELATIVA %
MEDIO DE TRANSPORTE DIARIO 152 41,64% 42
NEGOCIO PROPIO 14 3,84% 4
REREACION 47 12,88% 13
DEPORTE 36 9,86% 10
ECONOMIZAR (TIEMPO/DINERO) 99 27,12% 27
OTROS: EMERGENCIA 15 4,11% 4
ABSTENCIONES 2 0,55% 1
TOTAL 365 1 100,00

MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE USARIA UNA MOTOCICLETA

45

40 —

3%

30 —

25 —

20—

15 —

MEDIO DE ECONOMIZAR ' )
TRANSPORTE et REREACION DEPORTE | (TIEMPO/DINERO | o O"RO% | ABSTENCIONES
DIARIO )
% 2 4 13 10 27 4 1

Interpretacion de los datos:

De las mujeres encuestadas el 42% indico que el motivo principal por el que utilizaria
una motocicleta seria como medio de transporte diario mientras que el 27% la utilizaria
para economizar tiempo y dinero. El 18% indicé que la usaria para su recreacion, el

10% para practicar deporte y el 4% para impulsar un negocio propio.
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Andlisis:

La mayoria de las mujeres podria utilizar la motocicleta como medio de transporte diario
ya sea para llegar a su lugar de trabajo o de estudio. Es importante recalcar que asocian
el ahorro de tiempo y dinero como motivo principal de uso mientras que un pequefio

porcentaje la usaria para actividades de ocio y negocio propio.

6. ¢ Qué tipo de motocicleta le gustaria manejar?

Objetivo: Reconocer el tipo de motocicleta con el que las mujeres se sentirian mas comodas
al manejar.

TIPOS DE MOTOCICLETA ABSOLUTO RELATIVA %
SCOOTER 156 0,43 43
NINJA 52 0,14 14
DEPORTIVA 42 0,12 12
TURISMO 35 0,10 10
CROSS 3 0,01 1
ENDURA 4 0,01 1
URBANA 64 0,18 18
OTROS: Katana Y Torito 2 0,01 1
ABSTENCIONES 7 0,02 2
TOTAL 365 1 100,00

TIPO DE MOTOCICLETA QUE PREFIEREN MANEJAR

45

40

35

30
25

20—

15 —

. B
OTROS:
SCOOTER NINJA DEPORTIVA TURISMO CROSS ENDURA URBANA KATANAY |ABSTENCIONES
TORITO

0% 43 14 12 10 1 1 18 1 2
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Interpretacion de los datos:

Los resultados muestran que el 43% de las mujeres se inclinan por las scooter mientras
gue el 18% prefieren las motocicletas urbanas. Es importante mencionar que el 14% les
llama la atencion manejar una ninja 'y el 12% una deportiva. Katana y Torito fueron otras

opciones propuestas por las encuestadas.

Analisis:

La scooter es el tipo de motocicleta de mayor reconocimiento en el mercado por las
mujeres y cuenta con especificaciones que cubre las necesidades de transporte de las
encuestadas. La urbana, ninja y deportiva cubren de igual manera la misma necesidad
pero con un estilo mas atrevido/rudo.

7. ¢ Qué especificaciones considera importantes en una motocicleta?

Objetivo: Identificar las especificaciones que consideran mas importantes en
funcionamiento de una motocicleta.

ESPECIFICACIONES ABSOLUTA RELATIVA %
TAMANO MOTOR 271 0,27 27
CAPACIDAD DE EQUIPAJE 66 0,07 7
CAPACIDAD DE CARGA 89 0,09 9
CAPACIDAD DE TANQUE 47 0,05 5
VELOCIDAD 404 0,40 40
DISENO DE CHASIS 49 0,05 5
PESO 68 0,07 7
OTROS: Comodidad, Espacio Adicional, Techo 3 0,00 0
ABSTENCIONES 9 0,01 1
TOTAL 1006 1,00 100,00
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ESPECIFICACIONES QUE CONSIDERA IMPORTANTE
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Interpretacion de los datos:

La velocidad y el tamafio del motor son las especificaciones que mas importancia
poseen con un 40% y un 27% respectivamente. La capacidad de carga posee un 9% y
el peso junto a la capacidad de equipaje representan un 7% cada uno. La capacidad de
tanque y el disefio del chasis son las especificaciones con menos importancia con un
5%. Otras caracteristicas propuestas por las encuestadas fueron la comodidad, el

espacio adicional y el techo.

Analisis:

Los resultados demuestran que la velocidad es la opcidon mas frecuente entre las
opiniones de las encuestadas por encima de tamafno de motor, disefio del chasis y de
sus diversas capacidades. Los esfuerzos de mercadeo deben estar orientados a
informar sobre el funcionamiento de este tipo de transporte y como varian las

especificaciones segun los estilos.

8. ¢ Qué ventajas considera que un modelo de motocicleta debe poseer?

Objetivo: Identificar por medio de las mujeres cuales son las ventajas consideran que deben

poseer las motocicletas.
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VENTAIJAS ABSOLUTA RELATIVA %
FACILIDAD PARA ENCONTRAR REPUESTOS 171 0,17 17
AHORRO EN GASOLINA 281 0,28 28
COMODIDAD Y PESO 83 0,08 8
PESO LIGERO 85 0,09 9
SEGURIDAD EN CHASIS 49 0,05 5
PRECIO 96 0,10 10
DURABILIDAD 213 0,22 22
OTRO 1 0,00 0
ABSTENCIONES 9 0,01 1
TOTAL 988 1,00 100,00

VENTAJAS QUE UNA MOTOCICLETA DEBERIA POSEER

OTRO ABSTENCIONES
0% 1%

DURABILIDAD
22%

PESO
LIGERO
9%

SEGURIDAD EN CHASIS
5%

COMODIDAD Y PESO
8%

Interpretacion de los datos:

Los resultados obtenidos demuestran que el 28% considera el ahorro de gasolina como
la ventaja principal que se deberia obtener al manejar una motocicleta. EI 22% reconoce
la durabilidad como una de las mas importantes ventajas mientras que el 17% piensa
gue lo es la facilidad con la que se encuentran repuestos. El precio, el peso ligero, la
comodidad y la seguridad del chasis fueron las opciones con menos frecuencia
representando el 10%, 9%, 8%, 5% respectivamente.
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Andlisis:

El ahorro de la gasolina es considerado como la razén principal por el que las personas
podrian utilizar la motocicleta como medio de transporte principal. Es importante
recalcar que la durabilidad junto a la facilidad con la que se encuentren repuestos deben
ser considerados en los programas de calidad con los que cuenta la empresa y el

servicio de taller pos venta para ofrecer un servicio completo.

9. ¢ Cual es su percepcion sobre la motocicleta?

Objetivo: Verificar la principal percepcion que tienen las mujeres sobre las motocicletas

PERCEPCIONES SOBRE LAS MOTOCILETAS ABSOLUTO RELATIVA %
PELIGROSA 129 0,35 35
DIFICILES DE MANEJAR 25 0,07 7
RUIDOSAS 17 0,05 5
PESADAS 29 0,08 8
FALTA DE CULTURA VIAL DE OTROS 120 0,33 33
VEHICULO SOLO PARA HOMBRES 20 0,05 5
ESPACIO LIMITADO 25 0,07 7
OTROS 0 0,00 0
TOTAL 365 1,00 100,00

PERCEPCION SOBRE LA MOTOCICLETA

35
33

7 7
5 5
0
PELIGROSA DIFICILES DE RUIDOSAS PESADAS FALTA DE VEHICULO SOLO ESPACIO OTROS
MANEJAR CULTURAVIAL PARA HOMBRES LIMITADO

DE OTROS
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Interpretacion de los datos:

Los resultados demuestran que la falta de cultura vial y la peligrosidad son las
percepciones mas frecuentes entre las encuestadas con 35% y 33% respectivamente.
Un 14% las percibe como un medio de transporte dificil de manejar y con espacio
limitado mientras que el 10% sostiene que es un vehiculo ruidoso y de uso exclusivo

para hombres. Solamente el 8% considera que las motocicletas son pesadas.

Andlisis:

Las mujeres perciben a la motocicleta como un medio de transporte inseguro debido a
gue se ven expuestas fisicamente al entorno por donde puedan transitar y a la falta o
poca educacién vial que otros conductores posean, sin embargo, la mayoria se cree
capaz de manejar una dejando de lado limitantes como el poco espacio, el ruido que
generan y su peso. Para contrarrestar estas impresiones negativas se debera crear

campafias que promuevan el respeto mutuo entre motociclistas y otros conductores.

10. Si comprara una motocicleta ¢Qué frecuencia de uso que le daria?

Objetivo: Determinar la frecuencia de uso que las mujeres le darian a la motocicleta para
identificar nuevos segmentos de mercado.

FRECUENCIA DE USO ABSOLUTO RELATIVA %
DIARIA 251 0,69 69
FIN DE SEMANA 106 0,29 29
ABSTENCIONES 8 0,02 2
TOTAL 365 1 100,00
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FRECUENCIA DE USO

ABSTENCIONES ]

FIN DE SEMANA

DIARIA

0 10 20 30 40 50 60 70 80

DIARIA FIN DE SEMANA ABSTENCIONES
% 69 29 2

Interpretacion de los datos:

Segun los datos observables de la tabla el 69% de las encuestadas optaria por el uso
diario mientras que el 29% la prefiere para fines de semana. Un 2% se abstuvo de
contestar ambas.

Andlisis:

El trabajo y los horarios de estudio son algunas de las razones por las cuales las mujeres
utilizarian la motocicleta como transporte diario. Las que prefieren los fines de semana
la usarian para recrearse y hay un pequefio grupo pero ho menos importante interesado

en el motociclismo como deporte.

11. ¢(Qué accesorio no le faltaria a usted al manejar una motocicleta, ademas del

casco?

Objetivo: Identificar los accesorios de proteccion que las mujeres consideran los mas
importantes después del casco.
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ACCESORIOS QUE NO FALTARIAN ABSOLUTO RELATIVA %
JACKET 210 0,58 58
BOTAS 43 0,12 12
GUANTES 34 0,09 9
LENTES 62 0,17 17
OTROS: TENIS, RODILLERAS Y CODILLERAS 7 0,02 2
ABSTENCIONES 9 0,02 2
TOTAL 365 1,00 100,00
70
60
50
40
30
20
10 i
i
0 I | 1
JACKET BORAS GUANTES LENTES OTROS: TENIS, ABSTENCIONES
RODILLERAS Y
CODILLERAS

ACCESORIO QUE MAS UTILIZARIA

Interpretacion de los datos:

La jacket es considerada como el accesorio de mayor importancia después del casco

con un 58% seguido de los lentes con un 17%. Las botas también son apreciadas como

parte de la proteccion minima que debe tener una motociclista representando un 12%

mientras que el 9% posee interés en el uso de los guantes. Las encuestadas proponen

gue se sentirian mas protegidas con el uso de zapatos deportivos tenis, rodilleras y

codilleras con un 2%.
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Andlisis:

Aunque lo que le salvard la vida, en caso de un accidente, es un casco, el uso de una
jacket o chamarra, lentes, botas, guantes adecuados también pueden marcar la

diferencia disminuyendo los dafios fisicos.

12. Si tuviera la oportunidad de modificar el estilo de una motocicleta, ¢ Qué parte
personalizaria?

Objetivo: Conocer que partes de la motocicleta les gustaria personalizar.

PARTES PERSONALIZADAS ABSOLUTO RELATIVA %
ASIENTOS 147 0,40 40
PINTURA 72 0,20 20
RUEDAS 32 0,09 9
DETALLES 59 0,16 16
ESTRIBOS 5 0,01 1
LUZ LED 25 0,07 7
FLECOS 2 0,01 1
MOTOR 12 0,03 3
ABSTENCIONES 11 0,03 3
TOTAL 365 1,00 100,00
45
40
35
30
25 A
20 A
15 :
10 - — |
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5 I I |
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ASIENTOS PINTURA RUEDAS DETALLES ESTRIBOS LUZ LED FLECOS MOTOR ABSTENCIONES
PARTE DE LA MOTOCICLETA QUE PERSONALIZARIA
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Interpretacion de los datos:

El 40% de las mujeres encuestadas indica que los asientos seria la parte de la
motocicleta que preferirian personalizar antes que cualquier otra. El 20% sefiala que lo
haria con la pintura del chasis y el 16% utilizaria detalles originales que las distinguieran
de las demas motos. Las ruedas representan el 9%. El 7% indica que les gusta la buena
iluminacién instalando luz led en la parte baja de dicho vehiculo. EI motor representa
Unicamente el 3% y los estribos y flecos el 1%.

Andlisis:

La feminidad de la mujer puede verse reflejada en las respuestas a esta pregunta, la
mayoria ha elegido partes de la motocicleta que necesitan de mayor cuidado y detalle
a la hora de personalizarla siendo la modificacién del motor una de las opciones con

menos frecuencia de eleccion por tratarse de detalles técnicos.

13. ¢ Qué color utilizaria para personalizar la pintura de una motocicleta??

Objetivo: Conocer la tonalidad favorita con la que las mujeres personalizarian sus
motocicletas.

COLOR PARA PERSONALIZAR ABSOLUTO RELATIVA %
TONALIDADES FRIAS 98 0,27 27
TONALIDADES CALIDAS 157 0,43 43
TONALIDADES GRISES (NEGRO) 99 0,27 27
ABSTENCION 11 0,03 3
TOTAL 365 1,00 100,00
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Interpretacion de los datos:

El 43% gustan de los colores con tonalidad célida seguidos del 27% por colores de tonalidad
fria junto con colores de tonalidad gris o negro.

Analisis:

Se observa en los datos recopilados de la encuesta que no existe una tonalidad favorita
para la mayoria de las mujeres pero se puede observar una tendencia a la tonalidad
calida. Las estrategias de marca deberan enfocarse en productos mas personalizados,
en este caso, ofrecer servicios de pintura con colores que ayuden a resaltar la
personalidad de la mujer que la utilizara.

14. ;Qué marcas de motocicleta conoce?

Objetivo: Listar las marcas reconocidas de motocicleta por las mujeres.

MARCA ABSOLUTO RELATIVA %
YAMAHA 363 0,33 33
FREEDOM 115 0,10 10
SUZUKI 196 0,18 18
HONDA 259 0,23 23
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YUMBO 26 0,02 2
PULSAR 30 0,03 3
KYMCO 61 0,05 5
SERPENTO 58 0,05 5
OTRAS: (VESPA) 6 0,01 1
TOTAL 1114 1,00 100,00

MARCAS DE MOTOCICLETA RECONOCIDAS

33

23

18

10

> 5
2 3
1
—
YAMAHA FREEDOM SUZUKI HONDA YUMBO PULSAR KYMCO SERPENTO OTRAS:

(VESPA)

Interpretacion de los datos:

El 33% de las encuestadas indica conocer la marca Yamaha seguido de un 23% Honda
y quedando en tercer lugar Suzuki con 18%. La marca Freedom cuenta con un 10%.
Representado un pequefio grupo las marcas Yumbo, Pulsar, Kymco, Serpento un total
de 15%. Las encuestadas recordaron que ademas de las marcas anteriores recuerdan

a Vespa.

Andlisis:

A pesar de no utilizar mucha publicidad en medios tradicionales la marca Freedom se
ha logrado posicionar en el mercado, mediante los medios no tradicionales como las
redes sociales, pagina web oficial entre otros, por lo que se debe de seguir impulsando

una campafia de medios que ayude alcanzar los niveles de posicionamiento de otras
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marcas mas alld de ese 10% en la mente de todo prospecto y sobre todo en el de las
mujeres.

15. ¢ Con qué palabras asocia a las motocicletas?

Objetivo: Investigar con que palabras asocian las mujeres a las motocicletas para identificar
influencias psicolégicas que las motiven a la compra

PALABRAS ASOCIADAS A MOTO ABSOLUTO RELATIVA %
MOVIBILIDAD 140 0,17 17
AHORRO TIEMPO/DINERO 221 0,26 26
JUVENTUD 100 0,12 12
RIESGO 141 0,17 17
ADRENALINA 107 0,13 13
LIBERTAD 132 0,16 16
TOTAL 841 1,00 100,00

PALABRAS CON LA QUE SE ASOCIA UNA MOTOCICLETA

= MOVIBILIDAD = AHORRO / ECONOMIA ®JUVENTUD = RIESGO © ADRENALINA mLIBERTAD
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Interpretacion de los datos:

El 26% de las mujeres encuestadas indica que la palabra con la que asocia a la
motocicleta es la de ahorro/Economia. El 17% manifiesta que es riesgo y de igual
manera otro 17% movilidad. El 16% lo asocia con la palabra Libertad mientras que el

13% con adrenalina y el 12% Juventud.

Andlisis:

Las mujeres perciben la motocicleta como un medio de transporte ahorrito en lo que
respecta tiempo y dinero. Es importante seguirlo mencionando al comunicar su oferta

tanto en canales como en medios de comunicacion.

16. Como mujer se considera:

Objetivo: Identificar caracteristicas de las distintas personalidades de las mujeres para
tomarlas en cuenta en préximas campanas.

CARACTERISTICAS PERSONALIDAD COMO MUJER ABSOLUTO RELATIVA %
SEGURA 92 0,25 25
LIBRE 82 0,22 22
IMPONENTE 22 0,06 6
INDEPENDIENTE 96 0,26 26
MADURA/RESPONSABILIDAD CIVIL 73 0,20 20
TOTAL 365 1,00 100,00
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CARACTERISTICAS DE LA PERSONALIDAD DE MUJERES
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Interpretacion de los datos:

Segun los resultados recopilados el 26% de las mujeres se considera independiente
seguido de un 25% que se siente segura. Un 22% se juzga como una mujer libre y un
20% como responsable.

Andlisis:

Las mujeres que manejan motocicletas se consideran personas con un temperamento
fuerte, decididas. Marcan la diferencia y dejan de lado prejuicios negativos sobre la
motocicleta. Dichos datos ayudaran para hacer énfasis en la personalidad de una mujer

gue maneja motocicletas.

17. ¢Le gustaria pertenecer a un club de mujeres motociclistas?

Objetivo: Verificar el grado de pertenencia de las mujeres a grupos sociales que compartan
sus gustos y preferencias por las motocicletas.
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PERTENENCIA CLUB DE MOTOCICLISTAS ABSOLUTO RELATIVA %
Sl 183 0,50 50
NO 174 0,48 48
ABSTENSIONES 8 0,02 2
TOTAL 365 1,00 100,00

PERTENENCIA A GRUPOS DE MOTOCICLETAS
2%

¢

Interpretacion de los datos:

msl
mNO
W ABSTENSIONES

ElI 50% de las mujeres encuestadas estaria dispuesta a pertenecer a un club de mujeres
motociclistas mientras que el 48% dijo lo contrario. El 2% se abstuvo de la respuesta.

Andlisis:

Puede observarse que buena parte de las mujeres aln no estan preparadas para
pertenecer a una comunidad de motociclistas por algunas razones anteriormente
expuestas como considerar dicho transporte como peligroso y la falta de una cultura vial
bien cimentada. Este tipo de comunidades se desarrolla mediante el uso del producto
por lo que se aplicaran estrategias que motiven a su creacion a medida se vayan
incrementando las ventas.
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18. ¢ Qué tipos de promociones le motivan para comprar una motocicleta?

Objetivo: Conocer los tipos de promociones que le motivarian a las mujeres para comprar
una motocicleta.

PROMOCIONES QUE MOTIVAN ABSOLUTO RELATIVA %
DESCUENTOS 250 0,34 34
MTTO. REPARACIONES GRATIS 181 0,25 25
CHEQUEO PREVENTIVO 57 0,08 8
RIFAS DE ACCESORIOS 40 0,05 5
CLASES DE MANEJO GRATIS 194 0,26 26
OTROS 0 0,00 0
ABSTENCIONES 16 0,02 2
TOTAL 738 1,00 100,00
40
34 TIPOS DE INCENTIVOS

35

30 | = DESCUENTOS

55 | W MTTO. REPARACIONES GRATIS
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20 +
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Interpretacion de los datos:

Una de las promociones gue mas le motivaria es el descuento representando un 34%
de las encuestadas seguido de clases de manejo con un 26%. Consideran importante

el mantenimiento y reparacion del vehiculo por lo que les motivaria a un 25%. Mientras
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un 8% piensa que la mejor promocién es el chequeo preventivo y un 5% le impulsaria

comprar una si realizaran rifas de accesorios de proteccidn para motocicletas.

Analisis:

Debido a que el descuento es el tipo de promocién con mayor aceptacion es importante
estudiar temporadas de descuento sobre el valor total de la motocicleta para que se
pueda ser traducido a una venta en concreta. De igual forma, si la usuaria de la
motocicleta es preparada para utilizarla con anterioridad y de manera legal se incitaria
a usarla con mayor rapidez. Las demas opciones deben ser tomadas en cuenta para
complacer los gustos y preferencias de todas las mujeres interesadas en comprar dicho

vehiculo.

19 ¢En qué medios de comunicacion ha encontrado informacion sobre motocicletas?

Objetivo: Verificar los medios de comunicacion que utilizan las mujeres.

MEDIOS DE COMUNICACION ABSOLUTO RELATIVA %
TELEVISION 250 0,27 27
REVISTAS 57 0,06 6
REDES SOCIALES 296 0,32 32
RADIO 84 0,09 9
PERIODICO 162 0,18 18
OTROS: VALLAS PUBLICITARIAS 69 0,07 7
ABSTENCIONES 4 0,00 0
TOTAL 922 1,00 100,00
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Interpretacion de los datos:

El 32% de las mujeres que respondieron el cuestionario mencionaron haber observado
publicidad relacionada a motocicletas en las redes sociales seguido de la television con
un 27%. El 18% indic6 haber visto informacién en peridédico nacionales un 9% escucho6
en la radio promociones especiales. La publicidad en la calle como algunas le llamaron
como muppies y vallas publicitarias fueron comentadas por un 7% mientras que un 6%

sefala haber visto publicidad en revistas nacionales de todo tipo.

Analisis:

Las mujeres de hoy en dia estan a la vanguardia de la tecnologia por lo que las redes
sociales se convierten en parametros que se toman en cuenta al momento de realizar
cualquier compra. Aun asi no se debe descuidar los medios tradicionales de
comunicacion.
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20. ¢ En qué tipo de establecimiento le gustaria comprar una motocicleta?

Objetivo: Verificar el tipo de establecimiento de preferencia para la compra.

ESTABLECIMIENTO PREFERENCIA ABSOLUTO RELATIVA %
AGENCIA CONCESIONARIA 144 0,39 39
DISTRIBUIDOR AUTORIZADO 209 0,57 57
OTROS (Comercio Informal) 2 0,01 1
ABSTENCIONES 10 0,03 3
TOTAL 365 1,00 100,00

TIPOS DE ESTABLECIMIENTO
1% "3%

m AGENCIA
CONCESIONARIA

B DISTRIBUIDOR
AUTORIZADO

H OTROS

ABSTENCIONES

Interpretacion de los datos:

Las mujeres consideran con un 57% conveniente comprar su motocicleta con un
distribuidor autorizado mientras que el 39% refleja su preferencia por agencia
concesionaria. Unicamente el 1% sefiala que estaria dispuesta a comprar de manera

informal.

Analisis:

Debido a que la mayoria de mujeres prefiere comprar en establecimientos de

distribuidores autorizados es necesario impulsar las agencias oficiales de Freedom
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para no perder el posicionamiento de la marca y el servicio post venta que le caracteriza
mediante programas de promocion y relaciones publicas.

21. ¢(Qué aspectos sobre el servicio valora dentro de una agencia de ventas de
motocicletas?

Objetivo: Evaluar los aspectos sobre servicio al cliente que mas impacto causan en el
proceso de compra de una motocicleta.

SERVICIO AL CLIENTE ABSOLUTO RELATIVA %
EXCELENTE ATENCION DEL ASESOR 202 0,21 21
UNIDADES EN EXISTENCIA 65 0,07 7
AMBIENTACION DEL LOCAL 114 0,12 12
TRAMITES RAPIDOS 206 0,22 22
INFORMACION SUFICIENTE SOBRE PRODUCTOS 240 0,26 26
DEMOSTRACIONES DE PRODUCTOS 105 0,11 11
ABSTENCIONES 9 0,01 1
TOTAL 941 1,00 100,00

ASPECTOS DEL SERVICO AL CLIENTE EN AGENCIAS

30

W EXCELENTE ATENCION DEL ASESOR
25

M UNIDADES EN EXISTENCIA

20

B AMBIENTACION DEL LOCAL

15 TRAMITES RAPIDOS

= INFORMACION SUFICIENTE SOBRE
PRODUCTOS

10
B DEMOSTRACIONES DE PRODUCTOS

ABSTENCIONES
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Interpretacion de los datos:

Las mujeres recalcaron que es importante que se le brinde orientacién a cerca de las
especificaciones de la motocicleta como ventajas y desventajas para asegurarse de una
buena compra, por tanto el 26% sefiala la informacién como uno de los aspectos de
servicio al cliente mas importante. El 22% prefiere los tramites rapidos, el 21%
seleccion6 un excelente servicio por parte del asesor de ventas el 12% considera la
ambientacion del local como parte de la experiencia de compra. Demostraciones de

producto y unidades en existencia representan el 11y 7% respectivamente.

Andlisis:

Las mujeres consideran la comunicacion con el vendedor y la informacién que éste le
brinde como claves para tomar una decision de compra. Por ello, es importante tomar
en cuenta la capacitacion que debe brindarsele a todo el recurso humano que la
empresa posee, desde el vigilante de la sucursal, los asesores de venta hasta los

gerentes, para brindar una excelente experiencia de compra.

22. ¢Cuanto estaria dispuesta a pagar al momento de comprar una motocicleta?

Objetivo: Conocer las distintas capacidades de pago de las mujeres.

PRECIO DISPUESTAS A PAGAR ABSOLUTO RELATIVA %
$500 - $700 41 0,11 11
$800 - $900 118 0,32 32
$1000 - $1500 148 0,41 41
$1500 - En Adelante 49 0,13 13
ABSTENCIONES 9 0,02 2
TOTAL 365 1,00 100,00
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CAPACIDAD DE PAGO

= $500 - $700 = $800 - $900 m $1000 - $1500  $1500 - En Adelante = ABSTENCIONES
3%

—_

13%

Interpretacion de los datos:

De la poblacién encuestada, el 41% indica que estan dispuestas a pagar entre $1000 y
$1500 mientras que solamente un 11% pagaria los precios mas bajos del mercado,
entre $500 y $700. Un 32% prefiere pagar entre $800 y $900 y un 13% que estarian

dispuestas a pagar los precios mas altos, entre $1500 en adelante.

Andlisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de las mujeres asocian precios
moderados y altos a la calidad de una motocicleta y aseguran tener la capacidad
econdmica para poder pagar dichos rangos de precios por lo que se hace necesaria la
implementacion de estrategias de comercializacion que incentiven a las mujeres a
comprar motocicletas por dichos precios justificando su valor agregado que lo distingue
en el mercado y de la competencia.

23. ¢, Qué forma de pago utilizaria?

Objetivo: Identificar las distintas formas de pago para formar alianzas estratégicas que

beneficien a las mujeres.
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FORMA DE PAGO ABSOLUTO RELATIVA %
CONTADO 125 0,34 34
CREDITO BANCARIO 139 0,38 38
CREDITO EMPRESARIAL 27 0,07 7
FINANCIAMIENTO CON DISTRIBUIDORES 65 0,18 18
ABSTENCIONES 9 0,02 2
TOTAL 365 1,00 100,00

FORMAS DE PAGO

ABSTENCIONES FINANCIAMIENTO CON DISTRIBUIDORES
H CREDITO EMPRESARIAL m CREDITO BANCARIO
= CONTADO
2

18
%

38
34

Interpretacion de los datos:

El 38% de las mujeres sefiala que la forma de pago que elegirian para pagar una
motocicleta seria el crédito bancario mientras que un 18% preferiria un financiamiento
con distribuidores. El 7% indica que lo haria a mediante un crédito empresarial brindado
por la empresa para la que trabaja. El 34% considera que al contado es la mejor forma
de pago para comprar una motocicleta.

Andlisis:

A pesar que el crédito bancario y al contado son las formas predilectas de pago por las
mujeres, es importante tomarlas todas en cuenta y establecer en cada una alianzas con
otras empresas para que puedan tener distintas alternativas que le faciliten el pago de
su motocicleta.
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24. ¢ Estaria dispuesta a extender el tiempo de cobertura de una garantia para su
motocicleta?

Objetivo: Verificar la disposicion de la extension de tiempo de cobertura para ofrecer
distintas opciones de garantia

EXTENSION COBERTURA ABSOLUTO RELATIVA %
Sl 253 0,69 69
NO 99 0,27 27
ABSTENSIONES 13 0,04 4
TOTAL 365 1,00 100,00
GARANTIA
4%

m sl
mNO
B ABSTENSIONES

Interpretacion de los datos:

Los datos demuestran que el 69% de las mujeres encuestadas estarian dispuestas a
extender el tiempo de garantia contra un 27% que no lo haria. Un 4% representa las
abstenciones representando a las personas que no estuvieron interesadas en la
pregunta o0 que no estuvieron seguras de tomar o no dicha garantia.

Analisis:

La mayoria de las mujeres decide sentirse seguras extendiendo el tiempo de garantia a
la motocicleta que compraria. Para contra restar la decision de las personas que dijeron
no tomar la garantia ser4 necesario implementar campafas que hagan énfasis en la
importancia de poseer un seguro para su vehiculo.
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C. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

de campo, del diagnéstico y finalmente las conclusiones y recomendaciones generales

del trabajo.

1. Conclusiones y Recomendaciones de la Investigacion de campo.

1.1

Conclusiones.

La mayor parte de las mujeres considera a la motocicleta como una opcién
potencial para trasladarse hacia sus destinos ya sea trabajo o universidad, y que

a la vez es un medio de transporte que econdémico y practico.

El estilo de motocicletas Scooter es el que posee mayor aceptacion en las

mujeres al momento de compra.

La mayoria de las mujeres encuestadas manifesté que perciben a las
motocicletas como un medio de transporte peligroso debido a la falta de
educacion vial de El Salvador, sin embargo el ser un medio de transporte muy

econdmico es un factor que motiva a las mujeres en la decisiéon de compras.

Los accesorios como casco, jacket, guantes y lentes son considerados por las
mujeres muy importantes ya que estos son utiles y de relevancia en el momento

de un posible accidente ya que evitaria cualquier dafio grave.

Las redes sociales son el medio de comunicacion por el que la mayoria de las
encuestadas recibe publicidad sobre motocicletas, a pesar de que Motosport no
ha explotado este recurso ha logrado posicionarse en el cuarto lugar de marcas

mas reconocidas por las encuestadas.
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1.2. Recomendaciones

v' Enfocar la publicidad y demas esfuerzos de mercadeo en el mercado de mujeres,
mostrando las necesidades que una motocicleta brinda a las mujeres

salvadorefias.

v Crear estrategias de mercadeo que impulsen la comercializaciéon de motocicletas
estilo Scooter para las mujeres como un medio de transporte facil, seguro y

econdémico.

v' Lanzar una linea de productos para proteccion contra accidentes disefiados

especialmente para mujeres, entre ellos: cascos, jacket, lentes, guantes, etc.

v Invertir en campafas publicitarias a través de los medios electronicos que
permitan captar mas publico femenino y posicionarse como una marca de

prestigio, seguridad y calidad.

2. Conclusiones y recomendaciones del diagndstico

2.1. Conclusiones

v' La marca Motosport pese a su poca presencia con puntos de ventas ha logrado
posicionarse como una de las primeras marcas como empresa comercializadora
de motocicletas en El Salvador, esto con el apoyo de los almacenes y

distribuidores autorizados en todo el territorio salvadorefio.

v" Motosport cuenta con un personal bastante capacitado para atender a sus
clientes y ofrecer la opcion que mejor les beneficie logrando la satisfaccion de

sus clientes.

v' Motosport tiene el respaldo de calidad y prestigio a través de marcas reconocidas

a nivel internacional como lo es ESSA (Motos Honda)

v/ Las nuevas tendencias, la saturacion del trafico y los altos precios de la gasolina

en El Salvador se ha vuelto factores determinantes para la demanda
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3.

2.2.

de motocicletas y el nuevo mercado de mujeres que demanda motocicletas esta en

continuo crecimiento.

Recomendaciones

Aumentar la participaciéon del Departamento de mercadeo en la toma de
decisiones para planes estratégicos, asignando a un responsable para aumentar

la demanda y el posicionamiento de marca en El Salvador.

Crear estrategias de mercadeo que motiven e incentiven la demanda de

motocicletas en las mujeres salvadorefias.

Promover los talleres con los que la empresa cuenta para posicionar la marca de

motocicletas en el pais.

Buscar nuevas alternativas de financiamiento para pedidos corporativos y con

personas en general.

Conclusiones y recomendaciones del Capitulo Il

3.1.

Conclusiones.

v' El auge de la demanda de motocicletas en las mujeres, esta en continuo
crecimiento por lo que la empresa Motosport puede aprovechar esa
oportunidad para ampliar mas su mercado y posicionar sus modelos en el

mercado femenino.

v' Motosport no hace uso suficiente de la publicidad digital como redes sociales
y ventas a través de su pagina web, asi como también la publicidad

tradicional y estos solos estan dirigidas al mercado de hombres.

v' Motosport es una empresa reconocida por su calidad, prestigio, marcas que
la respaldan y buen servicio, por lo que a pesar de que la competencia de

comercializacibn de motocicletas se encuentra saturada, Motosport ha
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creado valor agregado a sus clientes lo que le permite diferenciarse de la

competencia.

3.2. Recomendaciones.

v Aprovechar la demanda de motocicletas en las mujeres salvadorefas, creando
nuevas lineas de motocicletas que se adapten a las necesidades de las mujeres,

con mayor comodidad y con precios accesibles.

v/ Aperturar nuevas tiendas propias en las zonas occidental y oriental para abarcar
todo el territorio salvadorefio y posicionar mas la marca en la mente de los

consumidores.

v' Crear un departamento de mercadeo enfocado en el mercado salvadorefio para
incentivar la demanda de motocicletas en el mercado de mujeres, a través de un

plan de mercadeo que pueda ser ejecutado por los profesionales en la materia.
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Capitulo Il

PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADEO PARA INCENTIVAR LA DEMANDA
DE MOTOCICLETAS ESTILO FEMENINO EN EL SALVADOR.

1. Resumen Ejecutivo

Motosport El Salvador es una empresa cuya principal actividad es la comercializacion y
ventas de motocicletas y equipos de Fuerza, basado en la experiencia que sus marcas
posee en diferentes paises se ha identificado que el mercado de motocicletas con alto

potencial en el pais, a pesar de las barreras culturares que existe.

Luego de una investigacion donde los resultados reflejan un panorama favorable para
este tipo de motocicleta, en el presenta capitulo se brinda un propuesta de plan de
mercadeo donde se detallan la estructura siete etapas que lo componen; para luego
detallar los objetivos que tiene este plan el cual principalmente es incentivar la demanda
de motocicletas estilo femenino en El Salvador, a través de sus principales ciudades
gue son San Salvador, San Miguel y Santa Ana; para lograr esto se han formulado

cuatro objetivos especificos que aportaran al cumplimiento del principal objetivo.

Seguido de esto se puede entender la importancia que la puesta en marcha de este plan
trae no solo beneficio a la empresa en cuento al incremento de su actividad econémica,
sino también para sus clientes brindando productos de calidad a precios bajos y ademas
para la economia en general ya que produce empleos, genera movimientos positivos en

el mercado y la estabilidad de empresas privadas en El Salvador.

Basada en esta informacion se han formulado las decisiones estratégicas del
mercado, como la identificacion del mercado meta, primario y secundario que le

permitird a la empresa enfocar sus actividades de mercadeo en ellos y obtener
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mejores resultados, esto también basados en un insight del producto ya que través de
esta herramienta es posible tocar hebras emocionales que le permitird a la empresa

llegar al punto que impulsa la compra en diferentes escenarios.

Producto de esta informacion se desarrollan las estrategias de mercadeo funcional,
donde detallando tacticas y acciones enfocadas en cada una de las 4P’s del mercadeo,
donde se proponen diferentes actividades que ayudaran a incentivar la venta de las

motocicletas de estilo femenino, que es el principal objetivo del plan.

Para finalizar la propuesta, se identifican diferentes herramientas que ayudaran a llevar
un mejor control sobre el cumplimiento de las actividades, evaluar los logros obtenidos

con el plan que se implementd y conocer la percepcion del cliente sobre estas acciones.
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2. Introduccion

En el presente capitulo se presenta la propuesta de un plan de marketing para la
empresa Motosport El Salvador, el cual estd encaminado en incentivar las ventas de
motocicletas de estilo femenino, la cual tiene un mercado potencial muy grande basados

en la experiencia de la empresa en otros y las tendencias del mismo.

Para ello se han formulado diferentes objetivos que permitiran a la empresa cumplir con
la necesidad que se ha identificado, asimismo el diseiio de diferentes estrategias de
mercadeo basadas en tacticas y actividades para cada una de las 4P’s de mercadeo le
permitirdn a la empresa obtener un mejor panorama del camino a seguir para el logro

de sus metas a corto y largo plazo.

Finalmente, las herramientas propuestas para la evaluacion y control de las actividades
que se llevaran a cabo, le permitird a la empresa tener una mejor valoracién de los
resultados obtenidos con el plan propuesto, a través de obtener de primera mano la

percepcién que sus clientes tienen sobre su empresa.
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3. Objetivos de la propuesta.

3.1. Objetivo general de la propuesta.
O Formular un plan de mercadeo para incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino

en El Salvador.

3.2. Objetivos especificos de la propuesta.
* Proponer estrategias de mercado que permitan desarrollar un nuevo segmento para las

motocicletas estilo femenino.

+ Formular la mezcla de mercado que satisfaga las expectativas de la demanda de

motocicletas estilo femenino.

* Plantear estrategias de posicionamiento de producto que ayuden a identificar las

motocicletas estilo femenino en El Salvador.

« Disefiar planes de accion que posibiliten el desarrollo de las estrategias de mercado

disefiadas para incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino.

4. Justificacion, importancia y alcance del plan de mercadeo.

4.1. Justificacion.
La escasa demanda que presentan las motocicletas estilo femenino de Freedom en

comparacion a la demanda de las mismas en los otros paises que tiene presencia es la
principal razén por la que ha presentado interés por desarrollar nuevos mercados.
Muchos son los factores que puedan contribuir a lo anterior, pero entre las mas
influyentes estan las barreras culturales, desconocimiento del producto, poca o nula
informacién sobre gustos y preferencias de mujeres interesadas en dichos vehiculos,

dificultades econdmicas

Es por ello que, la formulacion de un plan de mercadeo ayudara a contrarrestar dichos
factores combinando los elementos del marketing segun gustos y preferencias de
mujeres y aplicando otras estrategias que desarrollen el mercado femenino. Las
anteriores estan fundamentadas en la informacion recopilada mediante el instrumento
de investigacién, permitiendo tener una valoracidn mas real y actualizada sobre la

demanda de motocicletas estilo femenino.

124



4.2. Importancia.

Con la formulacién de un plan de mercadeo, se podra alcanzar el objetivo general de
interés; incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino; partiendo del analisis y
diagnéstico conducen a una reflexién estratégica, y ésta a un conocimiento mucho mas
exhaustivo de la propia realidad de Motosport, de sus potenciales, debilidades,
competidores, entorno y clientes, a la vez determinar otros mercados meta y la
proposicion de valor que se va a ofrecer. También se especifica las acciones de
mercadeo concretas que se van a poner en practica, como el énfasis sobre algunas
caracteristicas del producto, actividades de promocion, tacticas de comercializacion y

posicionamiento, establecimiento de precios y canales de distribucion.
v' Paralas empresas

Al tomar en cuenta los gustos, preferencias, deseos, costumbres, cultura, uso y estilo
gue las mujeres salvadorefias consideran sobre las motocicletas y aplicarlas dentro de
un plan de mercadeo contribuira a incentivarlas y en consecuencia aportara a la
comercializacion eficaz y rentable de dicho producto en El Salvador. Asi mismo, la
formulacion de este plan serd atil para aquellas empresas que un futuro desee

incursionar en este mercado con estilo similar de motocicletas.

v Paralos clientes

Las mujeres podran reconocer a la motocicleta como un medio de transporte econémico
en cuanto a tiempo y dinero, facil de manejar y funcionamiento sencillo de comprender.
Entenderan que el tiempo limitado que poseen por las actividades de los distintos roles
gue desempefia como madre, esposa, estudiante, empresaria o empleada, amiga, etc.;
el trafico del transporte plblico y automoviles particulares, los repentinos aumentos de
los precios de la gasolina seran causas por las que las conlleven a poseerlas por

necesidad y no por moda.

v Paralaeconomia

Un plan de mercadeo permitira aumentar la cantidad demandada de motocicletas y en
consecuencia aumentaran las ventas generando un aporte a la economia del pais y

efectos positivos al estado econdmico de la empresa.
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4.3. Alcance de la propuesta.

El plan de mercadeo que la empresa Motosport, se aplicara en un periodo para seis
meses, implementando la mezcla de mercado y otras estrategias que motiven a la
compra de motocicletas estilo femenino en El Salvador.

5. Generalidades de la empresa Motosport.

5.1. Mision Motosport en El Salvador.

“Ser el numero uno en satisfaccion al cliente en sus necesidades de transporte...”

Motosport pone al alcance de los salvadorefios la mejor solucion en transporte urbano
con motocicletas basadas en servicios de calidad y la mas avanzada tecnologia;
comprometiéndose a dar el mejor trato, la mejor atencion y las mejores soluciones para

la satisfaccién de sus clientes, trabajando por y para el cliente con ética, seriedad y
responsabilidad.

5.2.  Vision de Motosport.

Desarrollar el mercado de motocicletas dadas las actuales condiciones en el mercado:

transporte ineficiente o0 escaso, alto costo de los combustibles, necesidad de transporte
(independencia) y fuente de trabajo.

5.3. Valores de Motosport.

Tabla N° 12. Valores corporativos de Motosport

Valores en los que cree FREEDOM-
Motosport.

Cooperacion

Entusiasmo

Dedicacién
Lealtad
Amabilidad

Responsabilidad

Puntualidad
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6. Plan de Mercadeo.

El plan de mercadeo es instrumento esencial para toda empresa ya que facilita la
comercializacion de cualquier producto o servicio, esto a través de un documento
escrito en el que se detallaran objetivos, estrategias y planes de accion que ayudan al

cumplimiento de las metas planteadas en el plan general de la empresa.

Este es elaborado para un periodo de tiempo especifico, que puede variar entre los 6 a
los 12 meses, sin embargo existen los disefiados para largo plazo que van desde los 12
a 36 meses, esto de acuerdo al alcance que se pretende con su puesta en marchay a

lo establecido en los planes estratégicos de la empresa.

El plan de mercadeo comprende de 7 etapas, iniciando con la pregunta ¢Donde
estamos? Debe realizarse un analisis interno y externo sobre la situacién de la empresa,
analizando diferentes factores de su entorno podemos identificar las oportunidades que
se tienen en el mercado.

¢Donde queremos estar? Es la segunda que debe hacerse antes de formular el plan,
para responderla se deben establecer los objetivos que marcaran el camino a seguir

con el plan.

Una vez se determinen los objetivos, nacen una nueva pregunta ¢ Como se va a lograr?,
para poder darle respuesta esta es necesario la formulacion de estrategias, los medios
de accion y determinacién de las actividades concretas que se llevaran a cabo con

respecto a los componentes de la mezcla de mercadeo.

Una vez marcado el camino a seguir se puede elaborar un cronograma con las acciones
concretas y prepuesto de recursos que la empresa debera poner a dispocién para la
puesta en marcha del plan disefiado, para ello previamente deben establecerse también
los procedimientos de seguimiento y control que se le daran a estas actividades
planteadas, los cuales tienen como finalidad medir los resultados de las mismas y
diagnosticar el grado de cumplimiento del plan de acuerdo a tiempos y recursos

invertidos.

Finalmente se realiza una evaluacion de los resultados obtenidos, la cual servird como
retroalimentacion para futuros planes de mercadeo que se disefien, esto a través de
analisis de ventas, comparacion de resultados esperados vrs resultados obtenidos,

medicion de rentabilidad, etc.
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Figura N° 11. Estructura del plan de mercadeo.
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Fuente: Elaborado por equipo de trabajo en adaptacion a José Maria Sainz, de Vicufia Acufia, (2013) El plan de marketing en la practica.
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6.1. Anélisis de la situacion.

Un factor importante a considerar es la situacion del mercado de motocicletas para la
formulacion de objetivos y estrategias de marketing; para ello se debe analizar las diferentes
variables que comprenden el entorno de la empresa, ya que a pesar de no poder ser

controladas se puede reducir su efecto tras su identificacion oportuna.

6.1.1. Variables incontrolables

6.1.1.1. Coyuntura econOmica

Un inconvenientes es la piramide invertida, ya que una gran cantidad de poblacién del
estrato econdémico baja-baja no poseen acceso a crédito y adicionalmente a ello el Gobierno
no brinda ningun tipo de incentivo para que la poblacién tenga acceso a este tipo de medio
de transporte, a esto se puede afiadir la fluctuacién de los precios del petréleo, altos precios

dela canasta basica y poco aumento al salario minimo.

6.1.1.2. Situacion politica

Actualmente no existen leyes exclusivas que protejan a los conductores de este tipo de
medio de transporte, ni la prioridad en la creacién planes de incentivos para impulsar el uso
de lo mismo, lo que genera mayor inseguridad y desmotivacion en los conductores actuales

y en los potenciales, sobre todo en el sector femenino es mas vulnerable.

6.1.1.3. Entorno general

En El Salvador existen diferentes estereotipos sociales que afectan directamente el
mercado de motocicletas que pueden ser conducidas por mujeres, dado a una cultura
machista, en la que generalmente sélo el hombre cuenta con medio de transporte propio y
las motocicletas son orientadas hacia este mercado. La educacion vial en El Salvador es
poco respetada, lo genera que este medio de transporte sea catalogado como un medio de

transporte poco seguro.
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6.1.1.4. Entorno ambiental

El Salvador es un pais que se encuentra propenso a los fenébmenos naturales debido a la
degradacion ambiental y a la variabilidad del clima que en alguna medida afecta al desarrollo

sostenible del pais.

6.1.2. Mercado

El mercado es conocido como un grupo compuesto por compradores reales y potenciales
que comparten una necesidad en particular y que son capaces de participar en un

intercambio para satisfacer dicha necesidad.

La diversificacién del mercado obliga a recopilar datos méas especificos y precisos que
incluyan habitos de compra y otros datos estadisticos poblacionales que ayuden a

analizarlo de manera objetiva.

6.1.2.1. Perfil del mercado meta

El mercado meta al que Motosport puede dirigir sus esfuerzos para lograr penetrar el mercado

de las motocicletas se presenta a continuacion:

6.1.2.2. Mercado primario

El mercado objetivo primario de una empresa es aquel que ofrece mejores oportunidades
de ventas. Es posible que no sea un segmento tan grande de mercado pero poseen un
conjunto de comportamiento caracteristicas comunes. Por lo anterior, se considera como

mercado primario para las motocicletas estilo femenino de Motosport:
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@ Perfil de cliente primario:

Conformado por mujeres entre los 25 a 44 afios de edad que estudien y trabajen, su
educacién puede oscilar entre la media y la superior, residentes en las ciudades de Santa
Ana, San Salvador y San Miguel. Son independientes y libres de prejuicios, poseen sentido
del ahorro, estilo e innovacién. Generalmente son personas muy activas y ocupadas que
necesitan un medio de transporte que les ayude en el ahorro de tiempo y dinero para
trasladarse de un lugar a otro debido a los distintos roles sociales que desempefa, que
ofrezca beneficios exclusivos para mujeres a precios accesibles.
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6.1.2.3. Mercado secundario

El mercado objetivo secundario de una empresa esta conformado por los futuros prospectos
gue podrian comprar sus productos o servicios y poseen algunas de las caracteristicas del
mercado objetivo primario. Se puede considerar como mercado secundario para las
motocicletas estilo femenino de Motosport:
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@® Perfil de cliente secundario:

Conformado por mujeres entre los 18 a 24 afios de edad que estudien y trabajen, sean
residentes de las ciudades de Santa Ana, San Salvador y San Independientes
econdémicamente y libres de cualquier prejuicio social. Necesitan de un medio de transporte

econdmico, que le ayude a trasladarse con facilidad a sus lugares de estudio y trabajo, que

cuente con una excelente capacidad de equipaje, facil de manejar y que tenga estilo.
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6.1.2.4. Segmentacion, definicion y delimitacion.

Por medio de la segmentacion el mercado puede dividirse en porciones menores de
acuerdo a las caracteristicas que sean de utilidad para que la empresa pueda desarrollar
sus planes. Segmentar contribuye a que los esfuerzos de mercadeo se enfoquen y
garanticen el cumplimiento de los objetivos planteados.

Por lo tanto, la segmentacion del mercado de motocicletas estilo femenino para el plan de
mercadeo se basa mediante la utilizacion de los datos recolectados en fuentes primarias.

A continuacion los resultados:

Tabla N° 14. Resumen de Variables y Resultados de Encuesta

Variables Resultados

25-30 62%
Edad 31-35 17%
36 — 45 21%
Soltera 63%
Casada 28%

Estado Civil Separada,
Divorciada, 9%

Viuda

Basico 50%
Nivel Educativo Medio 43%
Superior 7%
Ama de casa 5%
Ocupacion Estudiante 32%
Empleada 57%
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Empresaria 6%
Transporte
diario 42%
Motivos principales de
uso Economizar
tiempoy 27%
dinero
Scotter 43%
Tipos de motocicleta Ninja 14%
que manejaria Deportiva 12%
Turismo 10%
Velocidad 40%
Espe_cmcamones mas Motor 27%
importantes
Capacidad de
car 9%
ga
Ahorro
Ventajas esenciales , 28%
: gasolina
consideradas en una
TR Durabilidad 22%
Peligrosas 33%
Principales Falta de
: : 33%
percepciones cultura vial
Pesadas 8%
Diario 69%
Frecuencia de Uso
Semanal 29%
] Jacket 58%
Accesorios que no
faltarian Lentes 17%
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Partes Asientos 40%
Personalizadas de la
moto Pintura 20%
Frias 27%
SIEler pE Calidas 43%
personalizar
Grises 27%
Yamaha 33%
Honda 23%
Top of Mind :
Suzuki 18%
Freedom 10%
Ahorro de .
tiempo y dinero 26%
Palabras asociadas a N
la moto Movilidad 17%
Riesgo 17%
Independientes 26%
Caracteristicas de .
las mujeres Seguras 25%
Libres 22%
Probabilidad de que Si 50%
pertenezca a un Club No 48%
Descuentos 34%
Promociones que
motivan Clases de
manejo 26%
Medios de i
Redes sociales 32%

Comunicacién
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Television 27%

Agencia Propia 39%
Establecimiento
de preferencia Distribuidor o
autorizado 57%

Informacion

sobre el 26%
Aspecto del producto
servicio al cliente
Tr'amltes 290/
rapidos
00| san
Capacidad de
pago
$1,000 < 43%
Precio
Créditp 38%
bancario
Forma de pago Contado 34%
Crédito con o
Distribuidores 18%
Extender tiempo Si 69%
de cobertura
garantia No 27%

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo en base a resultados obtenidos del instrumento de

investigacion.
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De acuerdo a los datos anteriores, el perfil del cliente sera el siguiente:

Tabla N° 15. Segmentacién de Mercado de Motocicletas Estilo Femenino

Geografico Demografico

Conductual - Psicograficas

*MERCADO META

Mujeres entre los 25 - 44
afos de edad solteras
con/sin hijos & casadas,
empleadas, nivel
académico
medio/superior

Independientes, libres de perjuicios, dindmicas,
seleccionan y evallan alternativas, divertidas,
decididas, seguras de si mismas, ahorrativas,
practicas y sociables. Percibe a la motocicleta
como un medio de transporte eficiente que
apoya las diversas actividades que desempefia
como mujer

*MERCADO

Habitantes de las SECUNDARIO

ciudades de Santa
Ana, San Salvador,
San Miguel

Mujeres entre los 18 - 24
anos de edad solteras,
empleadas y estudiantes
de nivel académico
superior

Buscan ser independientes con estilo, altamente
sociables, les interesa los beneficios de
capacidad de equipaje, alternativas de colores,
accesorios. Necesitan trasladarse facilmente de
un lugar a otro diariamente. Son ahorrativas y
seguras

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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6.1.2.5. Volumen de ventas

Motosport posee distintas lineas de productos entre ellas se encuentran:

Tabla N° 16. Linea de Productos de Motosport.

LINEAS DE PRODUCTOS

Motocicletas @ JIALING WUYANG

Nuevas y Usadas.
S ONCIN ey

Lidertad sobre rveday

Motores de fuerza
Motriz.

Repuestos y
accesorios.

Servicios de taller.

Segun datos histéricos la linea de productos que mayor crecimiento ha tenido en los ultimos

afos son las motocicletas. En 2013 presenté un crecimiento del 55.57% respecto
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al aflo 2012, en los siguientes afios puede observarse que su crecimiento se reduce a un

8.48% y un 9,14%.

Tabla N°

17. Crecimientos de

las Ventas Anuales de Central

Americana de

Distribucién, S.A. de C.V. entre los afios 2012 — 2015, valores expresados en délares

de Estados Unidos de América.

2012 % 2013 % 2014 % 2015

INGRESOS $4,528,442.00 | 62.93% | $7,378,216.00 | 13.09% | $8,344,235.00 | 15.90% | $9,671,230.28
Motocicletas nuevas $3,879,741.00 | 55.57% | $6,035,813.00 | 8.48% | $6,547,705.00 | 9.14% | $7,146,165.24
Motocicletas usadas $0 /0 $1,711.00 311.16% $7,035.00 62.30% $11,417.81

JPr fuerz

mC())(:rliJZCtOS de uerzay $95,600.00 27.97% $122,339.00 -59.87% $49,098.00 -35.50% $31,668.21
Repuestos y accesorios | $462,588.00 | 63.50% | $756,339.00 | 65.90% | $1,254,802.00 | 56.50% | $1,963,765.13
Servicios de Taller $91,834.00 | 73.47% | $159,304.00 | 102.83% | $323,118.00 | 91.35% | $618,286.29

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo basado en Memoria de Labores registrados por
Motosport (Central Americana de Distribucion, S.A. de C.V.)

La linea de productos de fuerza motriz ha registrado en cada afio una disminucion en sus

ventas muy por el contrario las lineas de Repuestos y accesorios como también los servicios

de taller, las cuales se han visto favorecidas directamente por las ventas de motocicletas.
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A continuacion se presenta la evolucién del crecimiento de manera grafica:

Grafico N° 1 Evolucion de las ventas de Lineas de Productos Motosport.
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Motocicletas nuevas Motocicletas usadas

Productos de fuerza motriz m Repuestos y accesorios

m Servicios de Taller Exponencial (Motocicletas nuevas)

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo basado en Memoria de Labores registrados por

Motosport, valores expresados en doélares de los Estados Unidos de América. (Central Americana

de Distribucion, S.A. de C.V.)

6.1.2.6.

Factores influyentes de mercado

Son todos aquellos factores que se encuentran en torno al mercado e influyen en la decision

final de compra de los consumidores, ente ellos pueden encontrarse los culturales, sociales,

psicolégicos y econémicos.

Para contrarrestar o disminuir el efecto de estos factores en la venta de la empresa, su

oportuna identificacién es primordial, ya que marcan el camino a seguir de acuerdo a las

tendencias que el mercado posee.
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6.1.2.7. Consumidor

El perfil de consumidor femeninos al que Motosport dirigira sus esfuerzos de mercadeo
seran aquellas que se encuentren entre los 25 a los 44 afos de edad, que se dediquen a
estudiar y trabajar, el tiempo entre ambas actividades es reducido, son mujeres
independientes y seguras de si mismas, la optimizacion de tiempo y dinero es primordial
para este tipo de mujeres, son arriesgadas y estan dispuestas a romper esquemas y mejorar
su estilo de vida.

6.1.2.7.1. Perfil Psicoldgico.

Como parte del perfil psicolégico al que la empresa debe dirigir sus esfuerzos de marketing
deben identificarse cuales son los aspectos que el mercado femenino tomaria en cuenta
para tomar la decision de adquirir una motocicleta como medio de transporte diario, factores

como la cultura, clima, seguridad, economia podrian afectar grande mente esta decision.

Para identificar entonces cual el perfil que la empresa busca se puede determinar que:

» Las motocicletas estan dirigidas a mujeres deicidas en todos los aspectos de su vida,

atrevidas a romper esquemas y capaces de sobrellevar sefialamientos de la sociedad.

* Mujeres que se sientan comodas con ellas mismas, adaptables a espacios pequefios y

con estilo propio.

* Mujeres con varias actividades diarias y pocos espacios de tiempo entre ellas.
* Mujeres con caracter fuerte y poco intimidables.

* Mujeres con gusto por lo extremo, emociones fuertes y atrevidas.

141



Partiendo de ello, las caracteristicas de este medio de transporte que se puede resaltar son:
a) La facilidad de manejo.
b) Ahorro de tiempo/dinero.
c) Agilidad de movimiento.
d) No hay limitaciones en cuanto al espacio-vestuario.
e) Accesorios que refuerzan la seguridad.

f) Independencia.

6.1.2.7.2. Insight del Consumidor

En ocasiones es dificil ser mujer, ya que hay que actuar como una dama en la sociedad,
aparentar ser indefensa y trabajar y pensar como hombre para sobresalir, es por ello que

para lograrlo es necesario contar con herramientas que faciliten las tareas diarias.

Al contar con una motocicleta puedo sentir libertad, fuerza e independencia, ya que soy
capaz de organizar mi tiempo, decidir el rumbo de mis actividades estando segura al
hacerlo.

Inicialmente puede creerse que las motocicletas deben ser conducida solo por hombres,
pero estan equivocados, las mujeres somos capaces de hacerlo, existen modelos que se
ajustan a nuestras necesidades, con espacios disefiados para guardar todo aquello que
ocupado en el dia a dia, modelos disefiados para colocar nuestros pies, existen accesorios
que cubren nuestra cabeza, manos y piernas con la finalidad de garantizar nuestra
seguridad fisica. Por lo que el vestuario tampoco es un impedimento ya que este medio de

transporte puede convertirse en un complemento de nuestro estilo.

Contar con una motocicleta en el dia a dia ademas segura la posibilidad llegar a todo
lugar, economizando tiempo y recursos, ya que ademas de ser faciles de manejar su

gasto de gasolina es minimo y el mantenimiento es menor al compararlo con otros medios
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de transporte, lo que también facilita la comprension de su funcionamiento, tomando en

cuenta que no todas las mujeres somos expertas en mecanica.

6.1.2.7.3. Competencia

En El Salvador, el mercado que motocicletas se encuentra sobre saturado con la presencia
de diferentes marcas que ofrecen diferentes modelos de acuerdo a las necesidades de sus
consumidores, estas destacadas por diferentes caracteristicas como tradicién, precio,
calidad, durabilidad, entre otras las méas reconocidas por el mercado femenino de acuerdo

a la encuesta de opinion esta constituida por el siguiente Top 5:

1. Yamaha es una marcar reconocida por sus usuarios por la duracién y calidad
superior de sus equipos, es por ello que 3 modelos de sus mejores motocicletas se

encuentran en el Top 10 de las més vendidas a nivel mundial.

YAMAHA
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2. Honda ademas de ofrecer motos atractivas visualmente hablando, ofrece calidad y
duracién, respaldada por muchos afios de experiencia en el mercado de medios de
transporte, Honda se caracteriza por siempre ir con las tendencias del mercado y
tener altos controles de calidad en la fabricacion de todos sus equipos.

e

S N
HON DA

3. Susuki se caracteriza por fabricar motocicletas que estan adaptadas para rodar
tanto en carretera como fuera de ella. Son una mezcla entre las motos de carretera

y las motos de campo, su mayor virtud es su versatilidad.

UZUKI
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4. Freedom caracterizada por sus motocicletas a precios accesibles y comprometidas
con la relacién calidad-conciencia ecoldgica, ponen en el mercado motocicletas
potentes y econdémicas ideales para la vida urbana, en El Salvador es reconocida

por tener presencia en diferentes distribuidores.

ECDDOMN,

LIBERTAD SOBRE Z RUEDAS  ___
[MOTOSPORT|

5. Serpento con sus motocicletas de origen Chino, se caracterizar por fabricar
motocicletas de bajo precio y calidad intermedia, tienen presencia mundial a través
de distribuidores autorizados, estas son ideales para uso institucional, por su disefio

eficiente y més atractivo

MOTOCICLETRS

SeErpenco
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6.1.2.7.4. Comportamientos de la ofertay la demanda

El comportamiento de la demanda puede ser estudiando mediante el aumento del parque

vehicular de motocicletas en los Ultimos afios como por el nimero de licencias otorgadas

tanto a hombres como mujeres en los Gltimos afios.

Tabla N° 18. Numero de Licencias Otorgadas para Motocicletas por género entre los afios

2010 - 2015.

Tipo Afo Masculino Femenino
2010 8,980 131
2011 9,519 174
2012 11,788 241
Motocicletas
2013 14,036 323
2014 15,242 341
2015 11,167 280

Fuente: Unidad de Acceso a la Informacidon Publica, Direccién General de Transito

Tabla N° 19. Estadisticas del Parque Vehicular de Motocicletas Periodo 2010 — 2015.

Ao de Ingreso El Salvador Santa Ana San Salvador | San Miguel
2010 7,849 804 2,734 891
2011 12,036 1,380 3,708 1,289
2012 18,589 1,939 5,348 2,207
2013 24,883 2,172 8,395 2,609
2014 29,369 2,634 10,175 2,960
2015 21,569* 1,841 7,615 1,897
Total 114,295 10,770 37,975 11,853

*Dato actualizado hasta el 21 de Septiembre de 2015

Fuente: Unidad de Acceso a la Informacién Publica, Direccion General de Transito
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En cuanto a la oferta, su comportamiento puede ser analizado mediante las importaciones que

se han registrado durante los Gltimos afios.

A continuacion se presenta las importaciones en El Salvador de motocicletas por pais de origen:

Tabla N° 20. Importaciones de Motocicletas por Pais de Origen 2014, valores expresados

en doélares de los Estados Unidos de América.

PAIS DE ORIGEN IMPORTACION 2014 | PARTICPACION%
ALEMANIA $30,275.13 0.12%
AUSTRIA $35,259.90 0.14%
BRASIL $381,395.80 1.55%
COLOMBIA $9,364.45 0.04%
US.A. $272,210.08 1.11%
INDIA $5,482,701.64 22.32%
ITALIA $2,585.00 0.01%
JAPON $580,988.43 2.37%
PANAMA $45,836.83 0.19%
CHINA $17,709,865.89 72.11%
SUIZA $278.75 0.00%
TAILANDIA $5,482.34 0.02%
TAIWAN $4,162.92 0.02%
TOTAL $24,560,407.16 100%

Fuente: Estadisticas On Line Penta Transaction, Motocicletas, El Salvador 2014.
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En el afio 2014, El Salvador importé motocicletas de distintos modelos siendo los principales
paises de origen, China e India. Dichos datos reflejan que la oferta para dicho afio fue de

$24.5 millones de dodlares.

Gréafico N° 2. Importaciones 2014

PARTICIPACION IMPORTACIONES 2014

EINDIA OCHINA ®@LOS DEMAS
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Tabla N° 21. Importaciones de Motocicletas por Pais de Origen 2015, valores expresados

en délares de los Estados Unidos de América.

PAIS DE ORIGEN IMPORTACION 2015 PARTICPACION%
0.51%
ALEMANIA $129,052.90
AUSTRIA $42.316.39 0.17%
1.08%
BRASIL $276,439.52
CANADA $1,638.11 0.01%
0.03%
COLOMBIA $7.382.71
2.15%
U.S.A. $549,088.02
0.01%
HONG KONG $3,478.79
28.12%
INDIA $7.177.027.97
INDONESIA $26,135.38 0.10%
0.67%
JAPON $170,578.45
PANAMA $257,918.14 1.01%
66.10%
CHINA $16,872,705.12
0.04%
TAILANDIA $10,924.30
TOTAL $25,524,685.80 100%

Fuente: Estadisticas On Line Penta Transaction, Motocicletas, El Salvador 2015.

A diferencia del 2014, el afio 2015 presento un crecimiento del 4% en importaciones de
motocicletas de distintos modelos representando 25.5 millones de dolares, es decir, un
$964,278.64 mas que el afio anterior. China e India siguen representado los primeros

lugares con un 66.19% y 28.12% respectivamente del total de las importaciones.
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Grafico N° 3. Importaciones 2015.

PARTICIPACION IMPORTACIONES 2015

EINDIA OCHINA ®@LOS DEMAS

66%

6.1.2.8. Diagnéstico del mercado y expectativas.

Es importante notar que, en los anteriores datos estadisticos tanto para el comportamiento
de la demanda como el de la oferta, el mercado de las motocicletas en general presenta un
crecimiento continuo tanto en el nimero de motocicletas que se ofertan como en el nimero

de usuarios tanto masculinos como femeninos.

Las motocicletas estan considerandose como los vehiculos de dos ruedas predilectos por
los salvadorefios para movilizarse, siendo los principales motivos, el ahorro de tiempo y
dinero por lo que se espera que en los préximos afios esta tendencia se mantenga incluso
en las usuarias femeninas.
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6.1.3. Producto

Las Scooter son las motocicletas que Motosport ofrece al mercado de mujeres
salvadorefias, son vehiculos eficientes, cdmodos y faciles de conducir; que carecen de
cambios de velocidades y sus frenos estan ubicados en el timén al igual que las bicicletas;
disefiadas para manejarse en zonas urbanas, ya que, su motor ha sido desarrollado para
soportar las duras condiciones de los traficos; su consumo medio de combustible por
kilometro suele ser inferior y su reducido peso las hace mas agiles; cuentan con un escudo

frontal para proteger las piernas y un baul para cargar equipaje.

Figura N°12. Scooter: Motocicleta estilo femenino

Fuente: www.MotoSport.com.sv

6.1.3.1. Generalidades del Producto

SUPER LIFE 150 CC

El modelo SUPER LIFE de Freedom ofrece fuerza con su motor de 150 CC y un sistema
velocidades automaticas que puedes usar segun la carretera. Disefiada con sistema de
arranque eléctrico y patada, suspension delantera de barra telescépica y trasera de doble
amortiguador, cuenta con frenos delantero de disco y trasero de tambor lo que brinda
mayor seguridad. Es un medio de transporte cémodo y facil de conducir, ideal para
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manejarse en zonas urbanas por su confort y bajo consumo de gasolina, cuenta con un badul

bajo el asiento ideal para guardar equipaje personal, su disefio es ergondmico y distinguido.

Tabla N° 22. Especificaciones de Motocicleta Super Life.

ESPECIFICACIONES

Marca FREEDOM
Motor 4 tiempos
Cilindraje 150 CC

. 13
Potencia

. 16
Capacidad de tanque (gal)
Rendimiento por galén (KM) 130

0.8

Volumen de aceite

Eléctrico y patada

Arranque

Trasmision Automética
Suspensioén Frontal Hidraulica
Enfriamiento Por aire
Freno delantero Disco
Freno trasero Tambor

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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6.1.3.2. Anélisis de potenciales desviaciones del producto.

Motosport es una empresa que comercializa varias lineas de motocicletas a sus potenciales
clientes, de acuerdo a las necesidades de uso, gustos y preferencias de los usuarios. Sin
embargo, dentro de este Plan de Mercadeo los esfuerzos de marketing seran dirigidos hacia
el modelo de motocicleta Scooter Super Life a mujeres salvadorefias, es por ello que los
vendedores se encontraran con casos en las que el perfil de mujeres al que estéa dirigido
este producto no considere que necesita este modelo de motaocicleta para el uso que le dara
o simplemente no cumple con sus gustos y preferencias, y buscaran una motocicleta de un
modelo diferente; otro caso que puede existir es que la mujer compre una motocicleta, para
no ser ella la usuaria sino que un tercero (hijo 0 esposo), a esto se le llamara en este caso

las potenciales desviaciones del producto.

6.1.3.3. Diagnéstico del producto ante la competencia

Motosport se encuentra con competidores grandes y medianos que comercializan marcas
de motocicletas similares a los de su cartera de productos, con caracteristicas muy
similares; sin embargo Motosport con su marca FREEDOM se ubica como una de las
marcas con calidad aceptable y a bajo precio frente a la competencia. A continuacion se
presenta un diagnoéstico de la Motocicleta Scooter, marca FREEDOM modelo Super Life

ante la competencia:
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Tabla N° 23. Resumen comparativo

Marca

Modelo

Precio
Contado

Colores

Caracteristicas principales

Garantia

LIBERTAD SOBRE ZRUEDAS  __

SUPER LIFE

$1,399.00

Negroy
Rojo

Tipo de Motor: 150 CC

Cilindros: 1

Enfriamiento: Aire

Numero de velocidades : Automaticas
Sistema de arranque: Eléctrico, Patada
Suspension delantera: Barra telescopica
Suspension trasera: Doble amortiguador
Freno delantero: Disco

Freno trasero: Tambor

Capacidad del tanque (galones): 1.6

ELITE

$1900.00

Negroy
Rojo

Tipo de motor: Enfriado por turbina de aire
SOHC, 4 tiempos, mono cilindrico, 125 C.C.
Disefio: Moderno y deportivo.

Transmision: Automatica por banda, vmatic
Suspension Delantera: Telescopica.
Suspension Trasera: En conjunto motor,
transmisién, basculante mono amortiguada.
Freno Delantero: De disco (sistema cbs)
gue combina ambos frenos en un 60%
adelante y 40% atras.

Freno Trasero: De tambor, 130 mm de
diametro interno.

12 meses
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Tanque de combustible: 6 litros.

Carga: 150 Kkg. (incluye el conductor,
pasajero, carga y accesorios)

Encendido: Eléctrico y auxiliar de patada

ACTIVA I

$1,500.00

Beige, Lila,
Blanco y
Rojo

Tipo de motor: Enfriado por aire OHC, 4
tiempos, mono cilindrico, 110 C.C.

Disefio: Moderno y Comodo.

Transmisién: Automatica por banda,
VMATIC.

Suspension Delantera: Hidraulica.
Suspension Trasera: Transmision,
basculante mono amortiguada Hidraulica.
Freno Delantero: De tambor que combina
ambos frenos en un 60% adelante y 40%
atras.

Freno Trasero: De tambor, 130 mm de
diametro interno.

Tanque de Combustible: 4 Litros.

Llantas: Llantas tubulares 90/100- 10 53J.

12 meses
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SUZUKI

$1,500.00

Rojo,
Amarillo y
Celeste

Motor: 4 tiempos, enfriado por aire,

monocilindrico de 125 c.c. con 14 HP.

Sistema de arranque: Starter eléctrico

transistorizado.

Sistema eléctrico: 12 V.

Transmision automatica.

Peso: en seco 112 kg.

Frenos: freno delantero de disco perforado y

trasero de fricciones.

Suspensidn delantera telescépica, trasera

doble brazo oscilante regulable.

Capacidad de tanque: de combustible 7

litros.

Tablero completo con
velocimetro, tacometro, indicador de

velocidades e indicados de nivel de

combustible.

12 meses

€ YAMAHA

CYGNUS

$2,090.00

Negro, Gris
y Rojo

Tipo de motor: 4 tiempos SOHC, mono
cilindrico.

Cilindrada: 113 cc.

Refrigeracion: por aire

Transmision automatica.

Arrangue: eléctrico y pedal.

Capacidad de tanque de combustible: 5.2
litros

Baul bajo el asiento.

12 meses
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Tipo de motor: de 4 tiempos SOHC, mono
cilindrico.
Cilindrada: de 125 cc.
Refrigeracion: por aire
Negroy |Transmisiéon automatica.
Rojo Arranque: eléctrico y pedal.
Capacidad de tanque de combustible: 1.5

YAMAHA
Frenos: de disco delantero.

RAY 115 Baul bajo el asiento.

12 meses

$1,590.00

Motor: 4 Tiempos
Enfriamiento: Por aire
Cilindraje: 150 CC
Cilindros: 1
Tipo de Combustible: Gasolina regular
Arranque: Electrénico y patada
Desde Negroy |Suspension Delantera: Telescopica
$1,410.00 rojo hidraulica
Suspensioén Trasera: Doble resorte
Freno Delantero: Disco
Freno Trasero: Tambor
HYDRA 160, CLICK Y Llanta Delantera: 130/60-13
SMART Llanta Trasera: 130/60-13
Rines de magnesio, luz frontal halégeno y 5
velocidades automaticas

MOTOCICLETAS

(SeErpenco)

12 meses

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo a través de Investigacion de campo realizada a la competencia.
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6.1.3.3.1. Calidad

La motocicleta marca Freedom modelo SUPER LIFE, con un renovado disefio cuenta
con un motor refinado y sereno que optimiza el consumo de combustible, asi también
posee la fuerza de 150 CC, con velocidades automaticas que se pueden elegir segun la
carretera.

Posee un sistema de arranque eléctrico y patada, suspension delantera de barra
telescopica y trasera de doble amortiguador, asi también con frenos delantero de disco
y trasero de tambor. Su refrigeracién por aire permite reducir drasticamente las tareas

de mantenimiento y el peso del scooter.

Su disefio, practicidad y funcionalidad, dan mayor maniobrabilidad, confort y confianza
de respuesta.

6.1.3.3.2. Cantidad estimada de productos ofertados

Para Motosport las motocicletas representa la linea de productos mas fuertes por sus
altos niveles de ventas. Segun el Gerente General de la empresa, el de estilo de
motocicleta al cual desean dirigir sus esfuerzos de marketing con el objetivo de capturar
el mercado de las mujeres salvadorefias es la Scooter, que para el 2015 represento
aproximadamente el 11% de las ventas totales de la empresa.

Tabla N° 24. Ventas segun linea de motocicletas.

Central Americana de Distribucion, S.A. de C.V.
Ventas segun Linea de Motocicletas

% de/Ventas 2016 2015
Linea
HIEEGIEEE $7496,303.76 $6973,305.83
IMensajera 26% $1949,038.98 $1813,059.51
Sport 18% $1349,334.68 $1255,195.05
Todo Terreno 17% $1274,371.64 $1185,461.99
Chopper 28% $2098,965.05 $1952,525.63
Scooter 11% $824,593.41 $767,063.64
100%

Fuente: Datos segun Juicio de Gerente de General de Motosport
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6.1.3.3.2.1. Funciones

Potencia

La SUPER LIFE de
Freedom ofrece potencia y
desempefio sin sacrificar el
consumo de combustible
gue alcanza hasta 130 km

por galon.

Moderna

La SUPER LIFE es una mezcla dindmica
de disefio y desemperio, ideal para
mujeres modernas que no solo buscan un
medio de transporte, esta motocicleta
constituye una compafera confiable para

todo tipo de aventuras.

Disefio dinamico
Su disefio ergonémico y liviano,
con un soporte de conduccién
ideal y su asiento largo y con
sistema antideslizante hace que
sea mas facilde  conducir por

mujeres.

Mayor movilidad

La SUPER LIFE se mueve
agilmente a través del denso trafico
de la ciudad, cuenta con una alta
durabilidad en condiciones hostiles

y brinda al piloto un mayor dominio.
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Tabla N° 25. Partes y Funciones de Motocicleta Super Life

Partes

Funciones y descripcion

Llantas reforzadas con liquido sellante, lo
gue las hace mas fuertes y duraderas, casi

anti pinchones.

Cuenta con escudo para piernas, que brindal
proteccién contra el agua y el viento.

Tablero completo con  velocimetro,
tacometro, indicador de velocidad e
indicador de nivel de combustible.

Asiento semi plano, con espacio para un
pasajero con soporte lateral

Cuenta con un gran portaequipaje trasero de
fundicion de aluminio.
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Espacio amplio en piso, que permite la
buena co locacién de los pies del usuario,
brindandole mayor seguridad y estabilidad al

conducir

Luz frontal y traseras halégenos

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

6.1.3.3.2.2. Fijacion de precios

Motosport define sus precios tomando en cuenta sus costos de introduccién
(Importacion: Costo, Flete y Seguro) y de comercializacién ademas de los precios de la
competencia. Para tomar una posicion atractiva al mercado objetivo, ofrece precios
accesibles mediante planes de pagos haciendo énfasis en ventajas competitivas como

calidad y servicios post venta.

Se puede observar en la tabla Resumen N° 22 de Comparativo de marcas que, los
precios establecidos por otras marcas para sus estilos de motocicleta femenino reflejan
un considerable aumento respecto a la Scooter Super Life de Freedom y cada una
representa un conjunto de beneficios 0 caracteristicas diferentes, como por ejemplo
color, cilindraje, garantia, etc. Se considera importante que se establezca un constante
sondeo de los precios de la competencia para tomar decisiones importantes sobre los

costos y sobre las ventajas competitivas a destacar.
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6.1.3.4.

La motocicleta estilo Scooter Super Life de

empresa Motosport es un producto que b

Identificacién de puntos débiles y fuertes sobre el producto.

la marca FREEDOM comercializada por la

rinda muchas ventajas a sus usuarios, sin

embargo es importante tomar en cuenta los puntos negativos con los cuales también

cuenta el producto y asi poder tenerlos en ¢

al brindar futuros productos.

uenta a la hora de aplicar la mejora continua

A continuacion se presenta la siguiente tabla en donde se detallan las ventajas y

desventajas de la Motocicleta Scooter Super Life:

Tabla N° 26. Ventajas y Desventajas de

a Motocicleta Scooter Super Life

Ventajas

. Arranque muy rapido con su 1. Bajo pre

Desventajas

Cio en reventa. arrancador en frio automatic

(choke).

. Caja automatica que permite 2. Calidad

de la empresa que fabrica compresionar cof

el motor. poco reconocida.

Espacio de almacenamiento bajo el 3. B
donde cabe un casco full face y a nivel i
amplio espacio para la colocacion de los pig

ajo respaldo de repuestos y servicios asient
nternacional.

ES.

4. Parrilla traser muy resistente para 4. Dig

caja. mundial.

5efio no tan reconocido a nivel instalacion dé

74

Pintura tricapa resistente a rayos UV. 5.

un margen de desplazamiento limitado.

6. Pata lateral y caballete central para 6. E

Espacio de tanque pequefio que so6lo permitg

spacio de carga limitado.

1%

parqueo mas seguro.

8. Ensamblada en China por Loncin.

9. Servicios subsiguientes a cada 500

kms.

9. Motor tiene un bajo mantenimiento

a corto y largo plazo.

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
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6.1.4. Distribucién

Motosport es una empresa que en su mayoria realiza ventas al mayor a grandes o
medianos distribuidores llamada Red de Agencias, que por lo general se dedican a la
comercializacion de productos como electrodomésticos, ferreterias y similares asi como
también de aquellas que estan directamente relacionadas a la comercializacion de

motocicletas.

Entre los principales distribuidores autorizados con los que cuenta en su cartera de
clientes se pueden mencionar a: Almacenes La Curacao, Tropigas, Agencias Way, Moto
Repuesto Rodriguez, DyD Moto Repuestos, Ferreteria El Siete, Inmara, Los Peques,
Sociedad Laven y Ragon, La Motosierra, Jarquin, Moto Marquet, entre otros; los cuales
cuentan ademas con presencia en diferentes partes de El Salvador a través de
pequefias agencias, que permiten el logro la expansién y el reconocimiento de la marca
Freedom de Motosport en todo el territorio salvadorefio.

6.1.4.1. Cobertura

Motosport cuenta con presencia y reconocimiento regional a través de su marca

FREEDOM en Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua y Costa Rica.

Figura N° 13. Presencia de marca Freedom a novel regional

Fuente: www.motosport.com.sv

163



En El Salvador, Motosport cuenta con una tienda propia o casa matriz ubicada en San
Salvador, ademas cuenta con una red de agencias conformada por 18 distribuidores
autorizados entre ellas: almacenes, tiendas especializadas, ferreterias y medianas
empresas; las cuales cuentas en total con 109 agencias, tiendas y establecimientos

ubicados en todo el territorio salvadorefio. (Ver Anexo N°22)

6.1.4.2. Materiales P o P.

Dentro de esta categoria de marketing la empresa Motosport implementara publicidad
puesta en puntos de ventas en su red de agencias autorizadas y su tienda propia, con
el objetivo de generar una permanencia de la marca FREEDOM a través de una
variedad de objetos de utilidad para las mujeres usuarias, ya que no debe ser percibido
como una publicidad mas y debera estar relacionada con las motocicletas y el perfil del

cliente, que para este caso serian mujeres entre las edades de 18 a 35 afios.

Entre los articulos designados estan: cascos, gorras, guantes, lentes, camisetas,
jackets, calendarios, boligrafos, stickers y llaveros; donde el logo de la marca se
encontrara impreso o estampado segun sea el caso; cabe destacar que esta publicidad
es muy eficaz y rentable, ya que buscard promocionar la marca y a la vez las

motocicletas scooter modelo Super Life, asi también fidelizar a los clientes actuales.

6.1.4.3. Politica de comercializaciéon

a) Politicas de precio:

Para poder establecer el precio de las motocicletas que Motosport vende en su Sala de

ventas y distribuye a través de agencias autorizadas toma en cuenta los siguientes

factores:

1. Costo de produccion.

2. Costo de almacenaje.

3. Costo de transportacion.
4. Costo de comercializacion.

164



Costo publicitario.
Margen de ganancia.

Demanda.

© N o ou

Precios de la competencia de productos similares.

Para poder establecer una politica de precio méas acertada, la cual es modificable de
acuerdo a los cambios que puedan surgir en el mercado, ya que Motosport es

caracterizado por ofrecer productos de bajo precio y gran calidad.

El precio también es establecido de acuerdo al canal de venta, ya sea para un consumidor

final o distribucion, MotoSport se caracteriza por la flexibilidad.

b) Politicas de pago (contado y crédito).

Establecidas de acuerdo al canal de ventas que se realice por ejemplo:

1. Pagos en casa Matriz:

Cuentan con pagos al contado y crédito, los plazos varian de los 12 a los 36 meses
y el monto de los intereses depende de ello y la cantidad de prima que el cliente

proporcione al hacer la compra.

Los pagos al contado pude gozar de un porcentaje de descuento que varia del (2 al
7% de acuerdo al modelo que se adquiere.

En ambas modalidades de pago el cliente puede recibir adicional: matricula, casco,
traspaso, garantia (el tiempo depende del modelo adquirido) y mantenimientos (el

numero depende del modelo adquirido).

2. Pagos en agencias autorizadas:
La negociacion depende del numero de unidades que se adquieran y el modelo, la
empresa otorga un margen para descuento hasta un 5% por unidad para

promociones internas del distribuidor.
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Como un plus de venta, se ofrece casos, garantia y articulos promocionales para
gue sean entregados al cliente final, el tramite de placas y traspaso queda a

discrecion del distribuidor.

c) Politicas de servicio.

Debido a que el servicio que se les da a los clientes imprime el sello de calidad a la
empresa de forma intangible, MotoSport posee personal altamente calificado, a través

de capacitaciones continuas.

Seguimiento quincenal para cada uno de los empleados, esto a través de una evaluacion

post venta a los clientes de la casa matriz

Evaluaciones de ventas a través de actividades de cliente incégnito en sala de venta y
a través de correo electronico, ya que hay un asesor asignado para ventas por medio
de correo electrénico.

d) Politicas de garantia

Las polizas de garantias que MotoSport ofrece son responsabilidad del fabricante y
dependen del modelo de motocicleta, estas varian desde 12 a 16 meses, ademas con
la finalidad de garantizar el buen uso de los equipos que MotoSport ofrece, se brindan

mantenimientos gratis que varian entre 1 a 6 gratis.

6.1.5. Comunicacion e imagen.

Generalmente Moto Sport utiliza las redes sociales y su péagina web
(http://www.motosport.com.sv), como medios principales para dar a conocer a sus
potenciales clientes su marca y promover sus lineas, asi como también informacion mas
amplia de la informacién de todos sus productos y servicios relacionados con las
motocicletas. Cabe mencionar que MotoSport utiliza medios de comunicacién
tradicionales como lo son las cufias radiales y publicidad en periodicos.

Sin embargo, carece de videos y materiales visuales que ayuden a motivar
mayormente la compra de las motocicletas Scooter al mercado de las mujeres en El

Salvador, y en general sus esfuerzos de comunicacion e imagen para la venta de

166


http://www.motosport.com.sv/
http://www.motosport.com.sv/

estos productos, en su mayoria vistos en internet, estan enfocados hacia el mercado de
los hombres.

6.1.5.1. Mensaje a comunicar

Para toma mujer moderna la independencia es fundamental, ya que la hace sentir
coémoda y segura en todos los aspectos de su vida, es por ello que en Motosport
ofrecemos a través nuestras motocicletas disefiadas para el uso de mujeres la
oportunidad reafirmar esta condicién, ya que le permite una movilidad segura a través
de carroceria disefiada para recorrer largos desplazamientos sin peligro, ahorro de
tiempo y dinero, debido a que la motocicleta est4 catalogada como uno de los medios
de transporte mas econdémicos por el bajo consumo de combustible que requiere y que

ademas le permite ser la duefia de su tiempo por ser un medio de transporte propio.
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Las motocicletas que Motosport ofrece han sido desarrolladas para soportar las duras
condiciones de los traficos de la ciudad, su reducido peso las hace mas agiles y cuentan
con trasmisién automatica que las hace ain mas faciles de manejar por mujeres.
Ademas de los beneficios que trae sobre la movilidad propia, una motocicleta puede
catalogarse como la mejor compafiera para una mujer, complementando su vida laboral,
estudiantil o laboral facilitara sus tareas diarias, reafirmara su imagen de seguridad ante
la sociedad y le brindara la comodidad que solo un bien propio puede hacerlo, ideal
también como compariera de aventuras Motosport y su modelo Freedom Super Life 150
CC ofrece a las mujeres la oportunidad de complementar su independia con un estilo
Gnico, con la mejor calidad y duracién; brindandole de igual forma un servicio integral
con la variedad de accesorio y repuestos que la empresa ofrece, ademas de un servicio

de talleres propios que brindara a toda mujer la confianza necesaria.

FRecDONS

JLisenTAD S0BRE ZRUEDA
CON RESPALDO
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6.1.5.2. Nivel de aceptacién de la marca (Imagen y cuota de mercado
existente).

Debido a la saturacién de marcas de motocicleta que en existen en El Salvador, se
pueden identificar a través de andlisis de opinion las preferidas en el mercado
Salvadorefio, estos aportan las diferentes caracteristicas de cada una de ellas, a través
de la investigacion realizada se puede determinar que el Top 5 actualmente son: 1)
Yamaha: reconocida por calidad superior y duracion y estilo. 2) Honda: también
reconocida por su vuela calidad, eficiencia y estilos vanguardistas. 3)Suzuki:
caracterizadas por su rapidez y versatilidad. 4) Freedom: motocicletas potentes y
econdmicas. 5) Serpento: bajo precio y calidad intermedia, ideales para uso

institucional.

Todas las marcas que se encuentran disponibles en el mercado Salvadorefio aportan
diferentes caracteristicas, desde su disefio hasta la durabilidad resaltar la esencia de la
marca en su imagen es primordial para su aceptacion en el mercado, de acuerdo a los
datos obtenidos en la investigacion es posible visualizar la cuota de clientes potenciales

gue tienen las siguientes marcas:

Tabla N° 27. Cuota de mercado por marca

CUOTA DE
MARCA MERCADO
(%)
Yamaha 33%
Freedom 10%
Suzuki 18%
Honda 23%
Yumbo 2%
Pulsar 3%
Kymco 5%
Serpento 6%
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Gréfico N° 4. Cuotade clientes potenciales por marca.

CUOTADE MERCADO (%)

Serpento
Pulsar Kymco g9
3% %
Yumbo
2%
Honda
23%

Suzuki
18%

6.1.5.3. Analisis de los puntos positivos y negativos de la imagen

Fortalezas:

Marca reconocida por su larga presencia en el mercado Salvadorefio. Cuenta con
presencia en la mayor parte del territorio Salvadorefio a través de sus agencias
autorizadas.

Oportunidades:

Establecer una imagen que tenga aceptacién en mujeres, ya que la actual es dirigida en
su mayoria para el mercado masculino. Crear mas dinamismo en su pagina web, ya que
a pesar de tener informacién importante sobre la empresa y sus servicios es poco

atractiva a la vista. Mayor presencia en medios de comunicacion tradicional.

Debilidades:

No se cuenta con un recurso especializado que dirija la imagen de la especificamente
para el mercado Salvadorefio. La imagen actual es urbana sin embargo de forma
obsoleta.
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Amenazas:

La competencia cuenta con campafias publicitarias con lenguaje Salvadorefio y
dedicado a jévenes. Hay muchas marcas que cuenta con ubicaciones mas céntricas lo
gue favorece a realizar actividades de reconocimiento de marca en calles, entrega de

articulos promocionales que favorecen su imagen.

6.2. Determinacion de los objetivos.

6.2.1. Objetivo general

Elaborar un plan de mercadeo paraincentivar la demanda de motocicletas estilo femenino

que ofrece la empresa Motosport en El Salvador.

6.2.2. Objetivos Especificos
a) Proponer estrategias de mercadeo que permitan desarrollar un nuevo segmento para

las motocicletas estilo femenino que Motosport ofrece.

b) Formular la mezcla de mercadeo que satisfaga que satisfaga la demanda de

motocicletas que Motosport ofrece para mujeres.

c) Plantear estrategias de posicionamiento de productos que ayuden a identificar como

tal las motocicletas estilo femeninas que vende y distribuye Motosport.

d) Elaborar planes de accion que posibiliten el desarrollo de las estrategias de mercado
disefladas para incentivar la demanda de motocicletas para el mercado femenino que
Motosport ofrece.
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6.3. Estrategias y Medios

El objetivo del plan de mercadeo consiste en posicionar las motocicletas estilo femenino
de la empresa Motosport como un medio de transporte accesible para las mujeres
salvadorefias en un periodo de seis meses.

Debido a que ya se cuenta con la informacion adecuada para formular estrategias que
sean efectivas en el periodo de tiempo que se pretende aplicar, se presentan a
continuacién de acuerdo a la conveniencia y aporte que estas brindan al aumento de la

demanda:

Estrategias de Producto

» Destacar las caracteristicas de la Scooter que mejor se adapten a las
necesidades de las mujeres;

* Posicionar la Scooter Super Life como un modelo de motocicleta estilo
femenino de calidad y garantia.

Objetivo: Posicionar las motocicletas Scooter marca Freedom como los mejores
vehiculos de dos ruedas para transportar a las mujeres salvadorefias en zonas
urbanas.

Estrategias de Precio

» Establecer precios iguales o cercanos al precio promedio del mercado actual.

* Brindar diversas formas de pago en sucursales propias y con distribuidores.

Objetivo: Adoptar una politica de precios que se ajuste a la capacidad adquisitiva de
las mujeres.

Estrategias de Distribucién

* Orientar los esfuerzos de comunicacion a los distribuidores con la finalidad
gue posicionen la marca y de otorgarle espacio a las motocicletas estilo
femenino en sus puntos de ventas.

* Asignar la marca al mejor cliente distribuidor para que pueda impulsarlo en
sus sucursales de Santa Ana, San Salvador y San Miguel.
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Objetivo: Reforzar los canales de distribucion directos y cortos en las ciudades de
Santa Ana, San Salvador y San Miguel.

Estrategias de Comunicacion

» Crear un programa de promocién que se adecue a los gustos y preferencias
de las mujeres.

* Mejorar las actividades Post Venta

Objetivo: Informary persuadir a las mujeres sobre los beneficios y valores agregados
gue traen consigo la adquisicion de motocicletas estilo femenino marca Freedom.

6.3.1. Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia retne todas las variables comerciales que pueden influir
sobre la demanda de un producto o servicio. Retune un conjunto de herramientas y
tacticas mercadoldgicas que son controlables y que la empresa coordina para obtener
una respuesta deseada en el mercado meta.

Una vez descritas las estrategias que Motosport debe seguir, es importante detallar las
acciones mercadologicas con las que se alcanzar las estrategias con sus respectivos
objetivos, en este caso, los planes operativos son instrumentos ideales para responder
preguntas a: ¢Como, Cuando, Quiénes, D6nde y con Cuanto? Se van a ejecutar y
alcanzar dichas acciones. En los siguientes puntos se plantean las tacticas 6ptimas para
cada una de las estrategias que Motosport debe aplicar para provocar y obtener una
respuesta positiva por parte de las mujeres para que adquieran las motocicletas estilo
femenino.
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6.3.2. Definicién de los medios.

Segun la entrevista con el Gerente General de Motosport el medio predilecto para las
motocicletas es el periédico por lo que buena parte de sus presupuestos estan
orientados a dicho medio. Segun la investigacion de campo realizada, la empresa
cuenta con un perfil en Facebook con el que interactia con todo tipo de personas
incluyendo mujeres, por lo que se convierte en el segundo medio mas utilizado para

promocionar sus productos.

Figura N° 14. Perfil de Facebook de Motosport ELS.

La empresa también cuenta con una pagina web (www.motosport.com.sv) en la que
presenta informacion complementaria sobre las distintas lineas de productos incluyendo
todos los modelos de motocicletas existentes.

Puede observarse que posee puntos débiles y fuertes en cuanto a orden, impacto e
informacion se refiere. Se necesita que se mejore mediante la implementacion de
imagenes mas interactivas con los usuarios internautas donde se incluya en cada
modelo una vista en 3D, seleccion de color, explicacion detallada de cada una de las

partes de las motos y videos promocionales sobre la scooter y demas motocicletas.
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Es indispensable la inversion de una nueva pagina que estimule la curiosidad de las
personas para que puedan motivarse e interesarse en la adquisicion de algunas de
estas motos incluyendo las mujeres ya que actualmente algunos de los links que posee
esta enlazada con la sede de Guatemala (Cadisa) incluyendo sus canales de You tube

y Twitter en la que se presentan promociones para usuarios de Guatemala.

Siguenos en f

TEENDAS PROPIAS

Fuente: Capturas de pantalla del sitio web.

Asi también Motosport debera continuar usando los medios anteriores, pero se
recomienda que para impulsar los esfuerzos de marketing se apoye de los siguientes

medios:
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a) PUBLICIDAD EXTERIOR.

1. Vallas Publicitarias

Causar impacto en las mujeres mediante imagenes que resalten los accesorios de
proteccion que debe llevar consigo: jacket, casco, botas, etc. Y al fondo incluir la

motocicleta Freedom Super Life. EIl mensaje a comunicar es:

“Te pierdes mucho siendo Ia

acompanante”...

2. Mupi

Aclarar a las mujeres que el comprar una motocicleta scooter no le quita la feminidad y
el estilo que la caracteriza y diferencia de las demas sea cudl sea el rol que esté
desempefiando: estudiante, empleada, empresaria. El Mensaje a comunicar es:

“Y es que andar por alli con estilo

es solo una de las ventajas”™...
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Figura N° 15. Arte para Valla Publicitaria

| =IN

SUPER LIFE
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Figura N° 16. Arte para Muppi

1oN

SUPER LIFE
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a) MEDIOS MASIVOS

1. Periddico

Informar sobre los precios y las distintas agencias autorizadas que Motosport ofrece para las

motocicletas Freedom modelo Super Life.

2. StoryBoard: (Television/ Redes Sociales)

Motosport carece de videos y materiales visuales que ayude a motivar la compra de las
motocicletas estilo femenino. De los pocos que pueden ser vistos en internet la mayoria
estd enfocado en el hombre. Es necesario implementar acciones que promocionen el
producto por lo que se considera necesario preparar un video corto de 30 segundos en
el que se muestre el dia a dia que una mujer tiene desde que se levanta para preparase

hasta que regresa a su casa. Mensaje a comunicar: Mi mejor amiga.

Este video corto no es necesario que pueda ser presentado por television. Puede presentarse

en la pagina de Facebook, Web.

b) OTROS MEDIOS

1. Afiches

Reforzar con panfletos la informacion detallada de las especificaciones de la Motocicleta
Super Life para con el fin de conocer mejor este modelo como también promociones de

temporada.
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Figura N° 17. Arte para Periédico

$1339

Al Contado

Maneja tu Freedom
Super Life desde:

HIPERTIENDA a
Encuentrala en: (¥ Jiiis

R PP horos whcance e 1o0os para vivir mejor

180



Figura N° 19. Storyboard
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Figura N° 20 Afiche

Motor 4 tiempos 150cc

Potencia Maxima 13 H.P.

Transmision Automatica

Enfriamiento Aire
—T Freno Delantero Disco / Hidraulico
Suspension Delantera Telescopica / Trasera
Amortiguadores

Capacidad del tanque 1.3 Gal / Regular

Rendimiento 120 km / Gal

SUPER LIFE
ESPECIFCACIONES

Neumaticos 110/90-10 Delantero/ 110/90-10 Trasero
Presion de neumaticos 22 psi delantera / 26 psi traseras
Garantia 6 meses o 10,000 km
Capacidad de aceite 900 mi
25 : (0] Accesorios Aros de magnesio
ffrReeDo
_"'" Colores Verde, Amarillo, Rojo, Plateado, Azul
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Figura N° 21. Promocién 1

LLEVATE

2Us

DE DESCUENTOS EN
T SUPER LIFE

MANTENIMIENTD

MEMES o
LLFVATE U 7 e

Restricciones aplican, promocién
vdlida hasta el 30 de cgos’ro del 2016.
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Figura N° 22. Promocién 2
: I
i .
Lo adrenalina de las promociones

Llevate

s . — T
Restricciones aplican, promocion valida hasta el 30 de agosto del 2016.
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6.4.

Planes de operacion y planes accion

UNIDAD ORGANIZATIVA: Mercadeo Oficina Central

Funcionario Responsable: Gerente de Mercadeo

Nombre de la Estrategia: ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Objetivo Estratégico: Posicionar las motocicletas Scooter marca
Freedom como los mejores vehiculos de dos ruedas para
transportar a las mujeres salvadorefias en zonas urbanas.

Estrategias:

* Destacar las caracteristicas de la Scooter que mejor se adapten a las
necesidades de las mujeres.
* Posicionar la Scooter Super Life como un modelo de motocicleta estilo femenino
de calidad y garantia.

mantenimiento preventivo.

complementarios.

. . ni Plazo Programado
No. Actividades Programadas Indicadores lleELE el Metas g Cgsto
Apoyo Estimado
Desde Hasta
Comercializar el modelo de motocicleta o , Supervisores de ,
1 Scooter Super Life con colores N de umdades Ventas y 25 L_Jnldades de 07/01/2016 | 31/12/2016 $15,450.00
. vendidas Motocicletas Scooter
personalizados. Vendedores
. , Supervisores de
(o]
5 Ofrecer productos cqmplementarlos y N°de umdades Ventas y 25 paquetgs de 07/01/2016 | 31/12/2016 $3.750.00
de seguridad para mujeres. vendidas accesorios
Vendedores
. Incrementar las
Supervisores de
Ofrecer la opciébn de extension de N° de garantias Ventas ventas de
3 ti to adici | tendid Vended ' motocicletas Scooter| 08/01/2016 | 25/08/2016 $1,081.49
garantia por un costo adicional. extendidas . ende (;‘r(;esy por extension de
erencia Admon. garantia
Incluir en ventas de motocicletas Incrementar las
Scooter servicios complementarios N° de servicios Equipo Post Venta ventas de
4 . ent q 'T . complementarios quip Tall motocicletas Scooter| 07/01/2016 | 31/12/2016 $1,220.43
como: entregas a domicilio y primer otorgadas y Taller por servicios
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UNIDAD ORGANIZATIVA: Mercadeo Oficina Central

Funcionario Responsable: Gerente de Mercadeo

Nombre de la Estrategia: ESTRATEGIA DE PRECIO

Objetivo Estratégico: Adoptar una politica de precios que se ajuste

a la capacidad adquisitiva de las mujeres.

Estrategias:

» Establecer precios iguales o cercanos al precio promedio del mercado actual.

» Brindar diversas formas de pago en sucursales propias y con distribuidores.

i . Unidades de PEEE PIEErEE Costo
No. Actividades Programadas Indicadores Metas .
Apoyo Estimado
Desde Hasta
N° de unidades |Gerencia Admon., Incrementg;el namero
g [Ofrecer dSeSCLie”tOS por temporadas al dfsrlﬁggto SUPS/N'StoreS de motocicletas Scooter [25/11/2016 [26/12/2016 $839.40
comprar Scooter y accesorios. scuen Zn ZS y vendidas de acuerdo
S Vendedores. a la temporalidad.
Brindar un descuento por compras al N" de descuentos GSeurggf\I/?sggscc)ig” Incrementgreel ramere
2 contado. porcf)(;r:la%rgs al Ventas, motocicletas Scooter 07/01/2016 [31/12/2016 $1,678.80
' Vendedores. vendidas.
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Fijar un precio de

N° de unidades

Supervisores de

Incrementar el
numero de

introduccion especial para personalizadas ventas, motocicletas 07/01/2016 | 31/07/2016|  $1,049.25
motocicletas personalizadas vendidas Vendedores y vendidas vrs. Las de
(color). ' taller. colores pre-
establecidos.
Ventas internas. Incrementar la
Otorgar descuentos a distribuidores N dg%:ggﬁgl;?oes prgiggz? gﬁ 53
aultorlzadgs en el precio segun Volumen de mercado a precios 07/01/2016 | 31/07/2016 $4,486.62
volumen de compra. compra. accesibles.
o Incrementar la venta
Proporcionar descuentos especiales Nprgs o?gi?)ﬂ;%rggs de Scooter a través
en servicios de taller para motocicletas Incremento de Gerencia de de servicios 01/07/2016 | 31/12/2016 $414.53

Scooter de la marca Freedom modelo
Super Life.

los servicios de
taller.

Admon. y taller.

complementarios de
reparacion y
mantenimiento.
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UNIDAD ORGANIZATIVA: Mercadeo Oficina Central

Funcionario Responsable: Gerente de Mercadeo

Nombre de la Estrategia: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo Estratégico: Informar y persuadir a las mujeres sobre los
beneficios y valores agregados que traen consigo la adquisicion de

motocicletas estilo femenino marca Freedom.

Estrategias:

* Crear un programa de promocion que se adecue a los gustos y preferencias de

las mujeres.

* Mejorar las actividades Post Venta.

Plazo Programado

No. Actividades Programadas Indicadores NCELES Metas CQStO
Apoyo Estimado
Desde Hasta
Crear espacios publicitarios en
medios impresos informando sobre N° de Unidades Gerencia de Mayor
1 nuevas promociones, descuentos, e | vendidas por medios d posicionamientos de | 01/07/2016 | 31/12/2016 | $24,000.00
informacion en general de las impresos. mercadeo. marca
motocicletas.
Mayor participacion
Realizar activaciones de marca en N° de mujeres que Gerencia de de la marcay
2 sucursales. asistieron a la p acercamiento directo | 15/08/2016 |31/08/2016 $1,000.00
activacion de marca. mercadeo. con los potenciales
clientes.
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N° de llamadas

realizadas durante el Gerencia de
Visitar programas de television programa mercadeo, 100 cotizaciones
enfocados en jovenes y mujeres| N° de cotizaciones Gerencia de convertidas en 01/07/2016 | 15/08/2016 $800.00
adultas. solicitadas via correo Ventas y ventas.
electrénico. vendedores.
; ; Gerencia de Incrementar 5% el
Entrggar_ mat(_erlal pr_om_oc_|onal Y Volumen Qe ventas Ventas y volumen de ventas | 01/07/2016 | 31/12/2016 | $20,000.00
publicitario a clientes distribuidores. por cliente. . .
Gerencia de por cliente.
Mercadeo.
N de visitas N° de cotizaciones
Crear piezas en medios digitales obtenidas en Gerencia de consultadas via
enfocadas a las mujeres: Facebook| Facebook M q Facebook v padina 01/07/2016 | 31/12/2016 | $3,500.00
y Pagina Web. N° de visitas ercadeo ypag
: - . web.
obtenidas en Pagina
Web.
Crear espacios publicitarios en Nv:neditéggzgfs Gerencia de AumaeLrJ]:]a:rLIS%Z \é?]mas
medlqs de comunlce_tmon exteriores publicidad en Mercadeo. comparacion al 01/07/2016 | 31/12/2016 | $10,000.00
como: vallas y muppies. exteriores semestre anterior.
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UNIDAD ORGANIZATIVA: Mercadeo Oficina Central Funcionario Responsable: Gerente de Mercadeo

Nombre de la Estrategia: ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Estrategias:

* Orientar los esfuerzos de comunicacion a los distribuidores con la finalidad que
posicionen la marca y de otorgarle espacio a las motocicletas estilo femenino en
sus puntos de ventas.

Objetivo Estratégico: Reforzar los canales de distribucion directos y

cortos en las ciudades de Santa Ana, San Salvador y San Miguel.
» Asignar la marca al mejor cliente distribuidor para que pueda impulsarlo en sus

sucursales de Santa Ana, San Salvador y San Miguel.

i Plazo Programado
No. Actividades Programadas Indicadores Unfades ols Metas EC.OSt%
PR Desde Hasta stimado

i [ N° De clientes . i
Ampliar el ambiente de las sucursales Gerencia de Atraer la atencion de

1 otorgandole un espacio mas atractivo a| No. De agencias mercadeo clientes 01/07/2016 [31/12/2016 $3,000.00
la Scooter Super Life. ampliadas '
Reaolllzgr ca&amtamones a los Mejorar las
}(’ae;]b?énore; los Ot\?:ﬁggaorgss' decorlgg Gerencia de habilidades de venta
o . AT N° De vendedores mercadeo y de motocicletas
2 principales agencias distribuidores capacitados supervisores de Scooters en el 01/07/2016 |09/12/2016 | $2,500.00

sobre las ventajas y beneficios de las
motocicletas para las  mujeres
salvadorefias.

venta mercado de las
mujeres.
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Identificar a las tres sucursales o

No. De agencias o

agencias autorizadas de Santa Ana, sucursales Gerencia de Posicionar el modelo
San SalvadorNy San Miguel que mejor autorizadas con merc_adeo y Super Life en _Ia 01/07/2016 | 31/07/2016 $1.500.00
se desempefian en las ventas para mejor desempefio supervisores de | mente de las mujeres
enfocar los esfuerzos de promocion. venta. A
p en ventas. salvadorefias.
No. De nuevos Loarar mavor
Adquirir nuevos distribuidores | distribuidores g Y
autorizados con mas reconocimiento autorizados Gerencia de cobertura en El
- 0 ’ Salvador a través de | 01/07/2016 | 31/07/2016 $1,000.00
en el pais y lograr una mayor cobertura | % de cobertura de mercadeo. distribuid
| territorio salvadorefio cada distribuidor nuevos distribuidores
ene : . autorizados.
en el pais.
c tienda virtual dentro de | No. De clientes
rear uns 'enda V'{ ”al l_entro t? a que cotizan y Gerencia de Aumentar las ventas
p?ér;%\éve q?eig(revr;nrl aa rcolgtr:c(taocso |zaer reservan mercadeo y a través de un nuevo | 01/07/2016 | 31/07/2016 $650.00
P ! P productos en la vendedores. canal de distribucion.

interactuar de manera mas facil.

tienda virtual.
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6.5. Presupuesto

6.5.1. Presupuesto del Plan de Mercadeo.

Motosport S.A. DE C.V.

Presupuesto de Plan de Mercadeo.

ESTRATEGIAS /
ACTIVIDADES

Estrategia de Productos

$21,501.92
Actividad 1| $15,450.00
Actividad 2 $3,750.00
Actividad 3 $1,081.49
Actividad 4 $1,220.43
Estrategia de Precio
$8,468.60
Actividad 1 $839.40
Actividad 2 $1,678.80
Actividad 3 $1,049.25
Actividad 4 $4,486.62
Actividad 5 $414.53
Estrategia de Comunicacién
$59,300.00
Actividad 1| $24,000.00
Actividad 2 $1,000.00
Actividad 3 $800.00
Actividad 4| $20,000.00
Actividad 5 $3,500.00
Actividad 6| $10,000.00
Estrategia de Distribucion
$8,650.00
Actividad 1 $3,000.00
Actividad 2 $2,500.00
Actividad 3 $1,500.00
Actividad 4 $1,000.00
Actividad 5 $650.00
TOTAL: $97,920.52
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6.6. Autocontrol del plan de marketing.

En conjunto con el departamento de finanzas sera necesario revisar la efectividad del
plan de mercadeo disefiado al cierre de cada mes del periodo establecido (6 meses),
esto a través de diferentes actividades con la finalidad de detectar a tiempo cualquier
tipo de desviaciones o fallos que se tengan en la ejecucion del plan y poder aplicar
medidas correctivas en un tiempo oportuno, esta revisién debe realizarse mediante lo

siguiente:

a) Revision a través del sistema de ventas el resultado obtenido y compararlo con
lo proyectado, para validar el alcance.

b) Ratios de control por vendedor previamente establecidos por la empresa.

c) Revision del cumplimiento de las metas de ventas establecidas al supervisor de
ventas.

Una vez obtenida esta informacion se podra valorar el grado de cumplimento de los
objetivos planteados.

6.6.1. Volumen de operaciones de ventas de productos.

Central Americana de Distribucién, S.A. de C.V.

Freedom Super Life
Mes
Unidades Valores
Julio 5 $5,500.00
Agosto 9 $9,900.00
Septiembre 10 $11,000.00
Octubre 6 $6,600.00
Noviembre 9 $9,900.00
Diciembre 13 $14,300.00
52 $57,200.00
Ventas del afio 2015 $ 786,078.18
Aumento 7.50%
Ventas Proyectadas $ 58,955.86
Ventas Proyectadas $ 845,034.04

Precio Promedio Super Life $
1,100.00
Fuente: Elaborado por Equipo de Trabajo
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6.6.2. Resultados proyectados vs resultados reales.

Una vez finalizado el plan de mercadeo serd necesario que la empresa evalué los

resultados obtenidos, esto a través de los siguientes analisis:

a) Comparacién de ventas historicas en un periodo igual al del propuesto en el plan.

b) Comparacion de las ventas obtenidas versus las proyectadas en el plan.

c) Evaluar la efectividad de los esfuerzos de comunicacién, puede realizarse a
través de la tendencia de las redes sociales de la empresa desde que se puso
en marcha el plan, realizar pequefas encuestas a las personas que visiten la
sala de ventas, etc.

d) Evaluar la aceptacion de la marca y modelo de motocicleta impulsado a traves
de las valoraciones que tienen cada uno de los distribuidores autorizados de la

marca.

Una obtenida esta informacién puede realizarse un diagnoéstico completo de los
resultados obtenidos, lo que servird como base para tomar acciones correctoras o de

seguimiento pata futuros planes que se disefien.

Adicional a ello, puede tomarse de igual manera pata brindar un feedback a las areas
gue se hayan identificado con bajos resultados, esto para conocer las causas e

identificar posible soluciones a futuro.

6.6.3. Contingencia.

Como plan de contingencia de no obtener los resultados obtenidos durante las
revisiones realizadas, sera necesario revisar las acciones sobre el precio propuestas en
el plan, ya que generalmente este es el factor que incentiva las ventas de un producto

0 servicio.
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Para ello puede tomarse:

» El precio actual de la Motocicleta Scooter Super Life vrs. lo que la competencia
de estilos similares ofrece.

* Modificar la politica de descuento.

* Incluir bonificaciones en servicios de taller por comprar.

» Adicionar accesorios por compra.

De forma interna, la empresa también puede establecer un sistema de bonificaciones
extra a sus vendedores por cada cierre de ventas que realicen, ya sea de forma
monetaria, vales en comercios, dias libres con paga, etc. Lo que garantizara un equipo

comprometido con los objetivos que la empresa se ha planteado.

Estas acciones deben ser revisadas en conjunto con el Area de Finanzas y Gerencia

General para valorar la fiabilidad para la empresa.

6.7. Sistematizacion.

En el siguiente cronograma se detallan las actividades programadas y las fechas de
realizacion para la implementacion del Plan de Mercadeo, las cuales se presentan con
una linea de color verde, el cronograma esta enmarcado en una serie de columnas que
representan las semanas y meses de duracion del plan de mercadeo, el tiempo
estimado para cada tarea es sefialado a través de una barra horizontal cuyo extremo
izquierdo representa la fecha de inicio prevista, mientras que el extremo derecho
determina la fecha de finalizacion estimada, adicionalmente se coloca una columna de
observaciones donde se hace una corta explicacién o justificacion de las actividades a

realizar.

El cronograma esta proyectado para un periodo de seis meses que es la duracién del
plan de mercadeo para incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino en las

mujeres de El Salvador.
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Tabla N°. 28 Cronograma de Actividades.

CRONOGRAMA
PROGRAMA DE ACTIVIDADES PARA PLAN DE MERCADEO
ACTIVIDAD FECHA DE REALIZACION
JuLIO AGOSTO _ BEPTIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMBRE
1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 5[ 1| 2] 3] 4] 1] 2| 3] 4] 1| 2] 3] 4] 1] 2] 3| 4] 5 OBSERVACIONES
ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

Comercializar el modelo de motocicleta
Scooter Super Life con colores
personalizados.

De forma permanente por los
seis meses.

programado para los tres
primeros meses.

Ofrecer productos complementarios y
de seguridad para mujeres.

Ofrecer la opcion de extension de
garantia por un costo adicional.

para captar mayor atencion a
clientes potenciales.

Incluir en ventas de motocicletas
Scooter servicios complementarios
como: entregas a domicilio y primer
mantenimiento preventivo.

Durante el primer mes para
posicionar la marca y el estilo.

ESTRATEGIADE PRECIO.

Ofrecer descuentos por temporadas al
comprar Scooter y accesorios.

Solo algunos meses se incluira
esta promocion.

Brindar un descuento por compras al
contado.

Descuentos y regalias por
temporadas.

Durante el primer mes de cada
trimestre.

Fijar un precio de introduccion especial
para motocicletas personalizadas

Motivacion para meses con baja
demanda con el objetivo de
motivar la venta,

Otorgar descuentos a distribuidores
autorizados en el precio segun volumen
de compra
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Crear espacios publicitarios en medios
impresos informando sobre nuevas
promociones, descuentos, e informacién
en general de las motocicletas.

Realizar activaciones de marca en
sucursales.

Se realizaran las publicaciones
dos veces al mes, los dias
lunes.

= =F= = = U d PIrog
acorde a las temporadas y
eventos

Visitar programas de television

enfocados en jovenes y mujeres adultas.

Se buscaran espacios en
programas juveniles el primer
mes que es el de Introduccion.

Entregar material promocional y

publicitario a clientes distribuidores.

Se entregaran cada mes con
promociones diferentes.

Crear piezas en medios digitales
enfocadas a las mujeres: Facebook y

Pagina Web.

Se publicaran diriamente.

Crear espacios publicitarios en medios
de comunicacion exteriores como: vallas
Y muppies.

Se colocaran por los seis
meses que dure el plan de
mercadeo.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Ampliar el ambiente de las sucursales
otorgandole un espacio mas atractivo a
la Scooter Super Life.

Cambiar el ambiente las
primeras semanas de cada
mes.

Realizar capacitaciones a los
vendedores Motosport, asi como
también a los vendedores de las
principales agencias distribuidores sobre
las ventajas y beneficios de las
motocicletas para las mujeres

Al inicio o a finales de mes para
medir resultados y compartir
experiencias.

A
Identificar a las tres sucursales o
agencias autorizadas de Santa Ana, San
Salvador y San Miguel que mejor se
desempefan en las ventas para enfocar
Hlos esfuerzos de bromaocian

La identificacion se realizara las
primeras semanas del primer
mes de cada trimestre.

Adquirir nuevos distribuidores
autorizados con mas reconocimiento en
el pais y lograr una mayor cobertura en
el territorio salvadorefio.

Mantener las acciones de
ventas y nuevas alianzas
durante los seis meses, y medir
logros alcanzados.

Crear una tienda virtual dentro de la
paina web que permita al cliente cotizar
precios, reservar productos e interactuar
de manera mas facil.

Invertir en la actualizaciéon de
esta herramienta dentro de la
pagina web en el primer mes.
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7. Recomendaciones del capitulo Ill.

v

La empresa deberia contar con un departamento o unidad de mercadeo o
persona encargada que trabaje directamente para El Salvador, esto les ayudara

a identificar de primera mano las necesidades y tendencias del mercado.

El mercado femenino es totalmente diferente al masculino, es por ello que las
actividades mercadoldgicas que la empresa realice para incentivar la venta de
motocicletas de este estilo deben ir enfocadas a satisfaccion de las necesidades

de ella.

La fidelizacion al cliente es esencial para todo negocio, es por eso que el disefio
de un programa o plan de lealtad por adquirir productos o servicios de la empresa
estrecharia la relacién que tienen con sus clientes actuales y seria una manera

de atraer clientes nuevos.

Ampliar la gama de estilos para conduccién de mujeres que la empresa ofrece
en el pais actualmente, ya que la competencia no cuenta con diversos disefios y

colores mas cercanos al gusto de las mujeres.
Incrementar el posicionamiento de marca en el mercado Salvadorefio a través

de su agencia propia, agencias autorizadas y red de talleres, lo cual permitira

un mayor reconocimiento de la empresa y mayor captacion de cuota de mercado.
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Conclusiones Generales del Trabajo de Graduacién.

Para finalizar con este trabajo de investigacion, podemos concluir lo siguiente en base
al objetivo principal que era incentivar la demanda de motocicletas estilo femenino en El

Salvador:

+ Elmercado de motocicletas se encuentra saturado con la presencia de diversas
marcas que ofrecen diferentes caracteristicas particulares, sin embargo la
tendencia actual es favorable para las mismas ya que indica una mayor

frecuencia de uso de este transporte propio por mujeres.

« Las barreras culturales actualmente no representan un obstaculo para incentivar
el uso de motocicletas en el mercado femenino, ya que estas han sido derribadas
por los beneficios que este medio de transporte ofrece, como el ahorro de tiempo

y dinero, facilidad de desplazamiento, entre otras.

» La dedicacion de los esfuerzos de marketing que la empresa MotoSport realiza
al mercado femenino, motivara de forma positiva las ventas de las motocicletas
destinadas para este segmento, ya que en la actualidad estos esfuerzos
promueven especificamente este medio de transporte exclusivo para el mercado

masculino.

« Tras la investigacibn de campo realizada, se ha identificado que la
personalizacion es fundamental para el mercado femenino, es por ello es posible
incentivar las ventas de este motocicletas incluyendo cambios de acuerdo al
gusto del cliente, por ejemplo el color, inclusién de accesorios complementarios,

etc.

* Un factor muy importante que afecta directamente las ventas de motocicletas en
el mercado femenino es la economia, es por ello que la creacion de planes de
financiamiento y alianzas estratégicas con bancos (que brinden financiamiento,
meses sin intereses con tarjetas de crédito, préstamos personales con tasas
preferenciales) que faciliten la obtencion de este medio de transporte propio
incentivaria las ventas del mismo, ya que actualmente el acceso a crédito es

limitado.
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ANEXOS.

Anexo 1. 100 c.c. -JH 100-7

Anexo 3. 125c.c.-JH 125- 16




Anexo 4. 125c.c.—LOYALTY 125

Anexo 5. 125c.c.-VICTORY 125

Anexo 6. 125c.c.-FIRE 125




Anexo 7. 150 c.c. - VICTORY 150

Anexo 8. 150c.c.-CR1

Anexo 9. 150 c.c. — Spitzer 150cc







Anexo 10 200 c.c. NAKED 200

Anexo 11. 250 c.c.— FALCON




Anexo 13 200c.c. AVATAR

Anexo 14. 150 c.c. - NEW FIRE




Anexo 15. 150 c.c. SCOOTER




Anexo 16. Valor Z

Areas bajo

la curva normal

estandar,
desde O az

z 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

00 | .0000  .0040 0080 .0120  .0160 0199 0239 0279 0319  .0359
01 | 0398 0438 0478 0517  .0557 0596 0636 0675 0714  .0754
02 | 0793 0832 0871 0910  .0948 0987 1026 .1064 1103 1141
03 | 1179 ° 1217 1255 1203 1331 1368 .1406 1443 1480  .1517
04 | 1554 1591 1628 1664  .1700 1736 4772 1808  .1844 1879
05 | .1915 1950  .1985 2019  .2054 2088 2128 2157 2180 2224
06 | 2258 2291 2324 2357 2389 2422 2454 2486 2518 2549
07 | 2580 2612 2642 2673 2704 2734 2764 2794 2823 2852
08 | 2881 2010 2939 2067  .2996 3023 3051 3078 3106 3133
09 | 3159 3186 3212 3238  .3264 3289 3315 3340 3365  .3389
1.0 | 3413 3438 3461 3485  .3508 3531 3554 3577 3509  .3621
11 | 3643 3665  .3686  .3708 3729 3749 3770 3790  .3810  .3830
12 | 3849 3869  .3888  .3907 3925 3944 3962 3980  .3997  .4015
1.3 | 4032 4049 4066 4082  .4099 A5 4131 A147 4162 4177
14 | 4192 4207 4222 4236 4251 4265 4279 4292 4306 4319
15 | 4332 4345 4357 4370 4382 4394 4406 4418 4420 4441
16 | 4452 4463 4474 4484 4495 4505 4515 4525 4535 4545
1.7 | 4ss4 4564 4573 4582 4501 4599 4608 4616 4625  .4633
1.8 | 4641 4649 4656 4664  .4671 4678 4686 4693 4699 4706
19 | 4713 4719 4726 4732 4738 4744 4750 4756 4761 4767
20 | 4772 4778 4783 4788 4793 4798 4803 4808 4812 4817
21 | 4821 4826 4830 4834 4838 4842 4846 4850 4854 4857
22 | 4861 4864 4868 4871 4875 4878, 4881 4884 4887 4890
23 | 4893 4896 4898  .4901  .4904 4906 4909 4911 4913 4916
24 | 4918 4920 4922 4925 4927 4929 4931 4932 4934 4936
25 | 4938 4940 4941 4943 4945 4946 4948 4949 4951 4952
26 | 4953 4955 4956 4957  .4959 4960  .4961 4962 4963 4964
27 | 495 4966 4967 4968  .4969 4970 4971 4972 4973 4974
28 | 4974 4975 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980  .4981
29 | 4981 4982 4982 4983 4984 4984 4985 4985 4986 4986
30 | .4987 4987 4987  .4988  .4988 4989 4989 4989 4990 4990
31 | 4930 4991 4991 4991 4992 4992 4992 4992 4993 4993
32 | 4993 4993 4994 4994 4994 4994 4994 4995 4995 4995
33 | 4995 4995 4995  .4996  .4996 4996 4996 4996 4996 4997
34 | 4997 4997 4997 4997 4997 4297 4997 4997 4997 4998
35 | 4998 4998 4998 4998  .4998 4998 4998 4998 4998 4998
36 | 4998 4998 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999
37 | 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999  .4999
38 | 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999  .4999
39 | 5000 5000 5000 5000  .5000 5000 5000 5000 5000 5000




Anexo 17. Cuestionario

L CIENCUS g
o %,

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
TEMA: plan de mercadeo para incentivar la demanda de motocicletas
estilo femeninos en las mujeres de El Salvador.
Caso ilustrativo

Objetivo: recopilar informacién necesaria que permita identificar los gustos y preferencias

de las mujeres que consideran a la motocicleta como un medio de transporte.

Indicacion: lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione una o varias
opciones de respuesta segun su criterio. La encuesta tiene fine educativos y sus
respuestas seran confidenciales. Agradeceremos conteste cada interrogante de la
manera mas sincera.

I. Datos generales

1. ¢ Cudl es su categoria de edad?

25-30 [
31-35 [
36-40 []
41-45 []

2. ¢Cual es su estado civil actual?

Casada ]
Viuda ]
Divorciada [ ]
Separada ]
Soltera ]

3. ¢Cuadl es el nivel de educacion mas alto que ha recibido?

Basico L]
Medio L]
Superior []



4. ¢Cuél es su profesién u oficio?

Estudiante ]
Empleada ]
Amadecasa L[]
Empresaria  []

5. ¢Cual es el motivo principal por el que usted usaria una motocicleta?

Medio de transporte diario [ ]
Negocio propio
Recreacion
Deporte
Economizar Otros:

oo

6. ¢Quétipo de motocicleta le gustaria manejar?

Scotter
Ninja
Deportiva
Turismo
Cross
Endura
Urbana
Otros

oooougbd

7. ¢Qué especificaciones considera importantes en una motocicleta?

Tamario de motos
Capacidad de equipaje
Capacidad de carga
Capacidad de tanque
Velocidad

Disefio de chasis

Peso

Otros

oouodood



8. ¢Qué ventajas considera que un modelo de motocicleta debe poseer?

Facilidad para encontrar repuestos
Ahorro en gasolina

Comodidad y peso

Peso ligero

Seguridad en chasis

Precio

Durabilidad

Otros

nooooopd

9. ¢Cual es su percepcion sobre la motocicleta?

Peligrosa

Dificiles de manejar
Ruidosas

Pesadas

Falta de cultura vial de otros
Vehiculo solo para hombres
Espacio limitado

Otros

nopoooon

10. Si comprara una motocicleta ¢ Qué frecuencia de uso que le daria?

Diaria
Fines de semana

L]
L]

11. ¢ Qué accesorio no le faltaria a usted al manejar una motocicleta, ademas del casco?

Jacket ]
Botas ]
Guantes [
Lentes 1]
Otros 1]



12. Si tuviera la oportunidad de modificar el estilo de una motocicleta, ¢(Qué parte

personalizaria?

Asientos
Pintura
Ruedas
Detalles
Estribos
Luz led
Flecos
Motor

nboooooo

13. (Qué color utilizaria para personalizar la pintura de una motocicleta?

Tonalidades frias
Tonalidades calidas
Tonalidades grises y negro

nin

14. ;Qué marcas de motocicleta conoce?

Yamaha
Freedom
Suzuki

Honda
Yumbo

Pulsar

Kymco
Serpento Otra:

noodouooo

15. (Con qué palabras asocia a las motocicletas?

Movilidad

Ahorro tiempo/dinero
Juventud

Riesgo

Adrenalina

Libertad

oobooo



16. Como mujer se considera:

Segura ]
Libre L]
Imponente ]
Independiente [
Madura/responsabilidad civil L]

17. ¢Le gustaria pertenecer a un club de mujeres motociclistas?

si [
No [

18. ¢ Qué tipos de promociones le motivan para comprar una motocicleta?

Descuentos

Mantenimiento y reparaciones gratis
Chequeo preventivo

Rifas de accesorios

Clases de manejo gratis

Otros

N

19 ¢En qué medios de comunicacion ha encontrado informacién sobre motocicletas?

Television
Revistas
Redes sociales
Radio
Periddico
Otros

0 ooooU

20. ¢(En qué tipo de establecimiento le gustaria comprar una motocicleta?

Agencia concesionaria
Distribuidor autorizado
Otro:

oo



21. ;Qué aspectos sobre el servicio valora dentro de una agencia de ventas de

motocicletas?

Excelente atencion del asesor
Unidades en existencia

Ambientacion del local

Tramites rapidos

Informacion suficiente sobre productos
Demostracion de productos

0 oduon

22. ;Cuanto estaria dispuesta a pagar al momento de comprar una motocicleta?

$500 - $700 J
$800 - $900 L]
$1000 - $1500 .
$1500- en adelante [

23. ¢Qué forma de pago utilizaria?
Contado ]
Crédito bancario L]

]
]

Crédito empresarial
Financiamiento con distribuidores

24. ;Estaria dispuesta a extender el tiempo de cobertura de una garantia para su

motocicleta?
si [
No [ ]



Anexo 18. Prueba Piloto

Motocicletas: Gustos y Preferencias de Mujeres

Cuestionario dirigido a consumidores de motocicletas

Objetivo: Recopilar infarmaciin necesara que permita dentificar los gustos y preferencias de s mujeres
que consideran a la molocicieta como un medio de transporte

Indicaciones: Lea detenidamente caca una de las preguntas y seleccione una o vanas opcianes de
respuesta segun su citerio. La encuesta tane finas aducalivos y sus respuestas sandn confidenciales,
agradecemos conteste cada nterrogante de la manera mas sincer

|. DATOS GENERALES

1, LDantro de qué rango s6 encusntra su edad?
) 25-30
| 3-38
36 - 40

1414458

2, LCuhl es su estado civil actual?
) Caeads
Vs
| Drvdaca

| Sepamda

3. LCudl es su Gitimo nivel académico obtenido?
o ] B”W
| Bachiwwo

1 Unisersicad

4. ; Cual os su ocupacion actual?
| Estodonto
Y i
"I Ama da casa

| Erpmsany



Il. PREGUNTAS ESPECIFICAS

5. (Cudl es la marca de su motocicleta?

* 6. Motivo por el que utiliza su motocicleta:

[ | Medio de trabspo Negocio propio || Deporte
| ) Eslugo Recreacion || Eccaomizar
() Otro {especifique)

* 7. ;Qué tipo de motocicleta le gustaria manejar?

() Scooter " Naked () Turismo
[ | Cross Cruiser
() Otre (especifique)

| :

* 8. ;Qué especificaciones considera que un modelo de motocicleta debe poseer?

|| Cifindraje || Capacidad de equipaje [ velocidad
| | Potencia | | Capecigad de carge | | Disefo g chass
| Motor || Capacidad de tanque | | Peso

|| Otro (aspecifique)




* 9, ;Qué ventajas considera en el modelo de una motocicleta?

| | Facilidad para encontrar repuestes Peso Ligero || Durabilidad
() Ahorro en gasolina ~ Seguridad en chasis
[ | Comodidad y espacio Precio

| Otro {especifique)

* 10. ¢ Cual era su percepcion sobre la motocicleta antes de utilizarla?

() Peligrosas 7\ Pesadas () Espacdio limitado
() Dificiles de manejar | Falta de cultura vial de otros
conduciores
[ | Rudosas
Vishiculo solo para hombres
| Otro (especifique)

* 11. La frecuencia de uso que le da a su motocicleta

() Diaria ~— Semanal () Fin de Semana

* 12. ;Qué accesorio necesita cuando maneja una motocicleta, ademas del casco?

() Jackat ' Bofas () Lentes
() Jeans ' Guantas
|| Oto (especifique)

* 13. Si tuviera la oportunidad de modificar el estilo de su motocicleta, ;Qué parte personalizaria?

() Asientos " Ruedas

() Pintura _ Detalles

14. ; Qué colores utilizaria en su motocicleta personal?




* 15, L Qué marcas de motocicleta conoce?

| Yamaha | | Honaa
|| Freedom .| Yumbo
| Suzuki [] Putsar
| Otro (especifique)

* 16. . Con qué palabras asocia a las motocicletas?

() Economia Juventud
) Libertad ~ Riesgo
[ | Movilidad Ahorro

* 17. Como mujer se considera:
[ } Segura Libre

() Activa _ Impanente

* 18. ¢ Le gustaria pertenecer a un club de mujeres motociclistas?

Si ' Na

| Kymeo

() Adrenalina

| Independiante

) Felz

* 19. ;. Qué marca considera que hace un mayor esfuerzo de publicidad para promover y brindar

mejores ofertas?
(| Yamaha Honda
(") Freedom ' Yumbo

() Suzuki | Puisar

|| Kymco



* 20. . Qué tipos de incentivos prefiere que le ofrezcan al comprar una motocicleta?

|| Descuentos Chegueo de kilomelraje gralis | Clases de manejo gralis
() Reparaciones grabs | Rifas do accesorios
| Otro {espeacifique)

* 21. (En qué medios de comunicacion ha encontrado informacion sobre motocicletas?

[ Televisidn Intemet [ | Periotico
() Revistas ' Radio
|| Otro (especifique)

* 22. LEn qué tipo de establecimiento le gustaria comprar una motocicleta?
Ld Agencta Distribuidores auterizados

[ 1 Otro (especifique)
l |

* 23. ;Qué aspectos sobre el servicio valora dentro de una agencia de ventas de motocicletas?

() Excelente atencion del asesor ~ Ambientacidn del local () Informacion suficiente sobre
productos
| Umdades en existencia Trametes rapudos
) Demostraciones de productos

* 24. ;Cuanto estaria dispuesta a pagar al momento de comprar una motocicleta?
() $800 - $900 0 $1000 - $1500 () $1500 - en adalante

* 25. . Qué forma de pago utilizaria?

_ Crédito parsonal ' Crédito empresarial .| Crédito bancario

* 26. ;Estaria dispuesta a extender el tiempo de cobertura de una garantia para su motocicleta?

() s " No




Anexo 19. Cronograma de actividades.

2015 2016

No. Actividades JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO

40 50 10 20 30 40 10 ZO 30 40 50 10 20 30 40 10 25 30 40 10 20 30 40 10 20 30 40 10 20 30 40

1 |Visitaa Motospor

Entrevista con Gerente General de
2 |Motosport

3 |Establecerinformacion basica

4 |ldentificar el proceso administrativo

Comparar informacion teorica con la
5 |observada

Estudio Observativo de los
6 |consumidores

7 |Visitaaempresas competidoras

8 |Realizacidn encuesta de prueba Piloto

Analisis de los resultados de prueba
9 |piloto

10 |Elaboracién de cuestionario Final

Realizacion de encuestas en San
11 |Salvador

Realizacidn de encuestas en Santa
12 |Ana

Realizacién de encuestas en San
13 |Miguel

14 |Tabulacién y Analisis de Datos

Elaboracién y formulacién del Plan de
15 |Marketing

16 |Preparacion del Informe Final




Anexo 20. Presencia a nivel nacional de marca Freedom

VFUERZA MOTRIZ [0

Departamento: Ahuachuapan

TROPIGAS AHUACHAPAN

Direccion: Sexta Calle Pte No. 2 - 1 Ahuachapan
Teléfono: 2413-4404 abreviada 021621

Fax:

Email: tah_gtetda@unicomer.com

Departamento: Santa Ana

AGENCIAS WAY SANTA ANA

Direccion: 3ra. Calle Pte. Y 4ta. Av. Nte. # 07, Esquina Opuesta al
mercado # 1 Santa Ana

Teléfono: 2447-1290/2447-1550

Fax:

Email:

CURACAO AHUACHAPAN

Direccion: Ave. 2 de abril y 6ta. Calle poniente 1-1 Ahuachapan
Teléfono: 7871-9743

Fax:

Email: cah_gtetda@unicomer.com

CURACAO AHUACHAPAN PALMERAL

Direccion: Centro Comercial Palmeral Plaza Locales 3 al 16
Ahuachapan

Teléfono: 7874-1946

Fax:

Email: ca2_gtetda@unicomer.com

CURACAO METAPAN

Direccion: 2a calle oriente , Barrio santa Cruz, Metapan
Teléfono: 7888-7434

Fay:




Departamento: Sonsonate

AGENCIAS WAY SONSONATE

Direccion: Calle Obispo Marroquin, Barrio El Angel #6-8a, a la par de
gasolinera Texaco, Sonsonate

Teléfono: 2450-2407 /2429 - 1432

Fax:

Email:

CURACAO SONSONATE CENTRO

Direccion: Bario El Centro Calle a San Antonio EI Monte Local no. 2-
3 Sonsonate

Teléfono: 7874-0275

Fax:

Email: csc_gtetda@unicomer.com

CURACAO SONSONATE METROCENTRO

Direccion: Km. 65, Carretera a Acajutia, Centro Comercial
Metrocentro Sonsonate

Teléfono: 7911-1848

Fax:

Email: cso_gtetda@unicomer.com

TROPIGAS SONSONATE

Direccion: Calle Obispo Marroquin local C-2
Taldfann® 24RN-1145 [ 24R1-R278 ahraviada N21RR2 - ND1RR4

Departamento: La Libertad -

AGENCIAS WAY SANTA TECLA

Direccion: 1ra. Av. Sur, # 2-12, Frente a Correos Santa Tecla, La
Libertad.

Teléfono: 2228-1751/2228-5035

Fax:

Email:

AGENCIAS WAY UNICENTRO LOURDES

Direccion: Unicentro Lourdes, locales 6,7 y 8, La Libertad
Teléfono: 2346-5914 /2346-5915

Fax:

Email:

CURACAO LOURDES

Direccion: Centro C ial Uni 0 Lourdes, C: a Sta Ana,

Lourdes Colon.

Teléfono: 7871-9654

Fax:

Email: clo_gtetda@unicomer.com

CURACAO PASATIEMPO
Direccion: Carretera a Santa Ana, Km 25 % Centro Comercial

Pasatiempo, No 19, Lourdes, Colon, La Libertad.
Teléfann- 7720 — R12A

»



Departamento: Chalatenango

CURACAO CHALATENANGO

Direccion: 3a. Avenida Sur Barrio El Centro, Chalatenango
Teléfono: 7874-0420

Fax:

Email: cch_gtetda@unicomer.com

MOTO REPUESTOS RODRIGUEZ
Direccion: 4 calle Oriente #31 Chalatenango
Teléfono: 2335-2041/7862-2070

Fax:

Email:

MOTO REPUESTOS RODRIGUEZ

Direccion: 4° calle Oriente Barrio San Antonio, #31
Teléfono: 7862-2070

Fax:

Email:

TROPIGAS CHALATENANGO

Direccion: Av. Libertad Bo. El Calvario, Chalatenango
Teléfono:

Fax:
Email: TCL_GTETDA@UNICOMER.COM

San

AGENCIAS WAY DARIO

Direccion: Calle Rubén Dario, #635, 2 cuadras arriba del ex-
telegrafo, San Salvador

Teléfono: 2222-1152/2281-0071

Fax:

Email:

AGENCIAS WAY METROCENTRO S.S.

Direccion: Metrocentro, 7ma. Etapa, frente a Banco Citi y BAC, San
Salvador

Teléfono: 2260-8281/2260-6053

Fax:

Email:

AGENCIAS WAY PERICENTRO APOPA

Direccion: Centro C ial Peri Apopa, locales 45 y 46,
Apopa, san salvador

Teléfono: 2214-5870/2214-6419

Fax:

Email:

AGENCIAS WAY PLAZA MUNDO 1
Direccion: Blvd. del Ejercito, C.C. Plaza Mundo 1ra. Etapa, Sequndo

Nivel Inralec 7-2 v @ Savanannn San calvadnr



Departamento: Cuscatlan

CURACAO COJUTEPEQUE

Direccion: Avenida Raul Contreras, # 1, Frente al Parque Principal,
Cojutepeque
Teléfono: 7871-9367

Fax:
Email: ccj_gtetda@unicomer.com

TROPIGAS COJUTEPEQUE

Direccion: 2av sury calle Jose Francisco Lopez

Teléfono: 2372 1037 - 2372 3817 - 2372 0991 - 021720 - 021722 -
021723

Fax:

Email: tcj_gtetda@unicomer.com

Departamento: La Paz

AGENCIAS WAY ZACATECOLUCA

Direccion: Av. José Simeon Cafias, #03, Zacatecoluca, La Paz
Teléfono: 2334-5668 /2334-7157

Fax:

Email:

CURACAO ZACATE LITORAL

Direccion: 1°. Av Sury 9clle ote. Carretera El litoral Barrio los
Remedios Ctado Pnta cancha de escuela Sn Agustin
Teléfono: 7729-6109

Fax:
Email: czl_gtetda@unicomer.com

CURACAOQ ZACATECOLUCA

Direccion: Avenida José Simeon Cafas y 2da. Calle Poniente # 1,
Zacatecoluca

Teléfono: 7871-9683

Fax:

Email: cza_gtetda@unicomer.com

TROPIGAS ZACATECOLUCA

Direccion: Av. José Simeon Cafas y 6ta Av. Sur Zacatecoluca
Teléfono: 2334-2179/2334-2203 / 2334-5793. Abre 021768 021601
n2150a

»



Dep San \

AGENCIAS WAY SAN VICENTE

Direccion: Av. Crescencio Miranda, y 2da. Calle Pte. B. el Centro,
frente al Parque central , San Vicente.

Teléfono: 2393-3768 /2393-3655

Fax:

Email:

CURACAO SAN VICENTE

Direccion: Avenida José Maria Cornejo # 13, Frente al Parque
Cafias, San Vicente

Teléfono: 7874-0581

Fax:

Email: csv_gtetda@unicomer.com

FERRETERIA FERRO LLAVES

Direccion: 5 Calle Oriente y Segunda Av. Sur #7 San Vicente
Teléfono: 2393-1038

Fax:

Email:

MOTOSPORT FERROLLAVES - CARLOS LEONEL AYALA
Direccion: 5a. Calle oriente y 2a. avenida sur# 7
Teléfono: 2393-1038

Fav~

Departamento: Cabafas

DY D MOTO REPUESTOS

Direccion: 5°av. Norte y 1° calle pte. #6 Bo. San Antonio
Sensuntepeque, Cabanas.

Teléfono: 2382-4076

Fax:

Email:

CABANAS MOTOSPORT - DAVID TORRES

Direccion: 5a. Av. Norte y 1a. Calle poniente #6, Barrio San Antonio
Teléfono: 2382-4076

Fax:

Email: cabanasmotosport@hotmail.com

CURACAO SENSUNTEPEQUE

Direccion: Calle Doroteo Vasconselos # 6, Barrio Santa Barbara,
Sensuntepeque, Cabafia

Teléfono: 7871-9966

Fax:

Email: csq_gtetda@unicomer.com

FERRETERIA EL SIETE
Direccién: 4 Calle Poniente y Terecera Av. Barrio El Calvario,

llobasco
Talsfann 7700-12R2

»



Departamento: Usulutan

AGENCIAS WAY USULUTAN

Direccion: Barrio el Calvario av. Gregorio Melara #4,Costado Pte. De
|a alcaldia, Usulutan

Teléfono: 2624-3739 / 2624-3652

Fax:

Email:

CURACAO USULUTAN

Direccion: Calle Grimaldi # 6 Frente al deposito de telas, Usulutan
Teléfono: 7729-5067

Fax:

Email: cup_gtetda@unicomer.com

CURACAO USULUTAN 2

Direccion: Calle Grimaldi # 28 Usulutan.
Teléfono: 7870-2194

Fax:

Email: cu2_gtetda@unicomer.com

INMARA

Direccion: Calle Dr. Federico Penado salida a San pedro Sula frente
a gasolinera Texaco Usulutan
Teléfono: 2624-2428

Fav

Departamento: San Miguel

AGENCIAS WAY SAN MIGUEL

Direccion: 4ta calle ote. #302, A un costado de catedral San Miguel
Teléfono: 2661-4364 / 2661-2095

Fax:

Email:

CURACAO SAN MIGUEL CENTRO

Direccion: 4a. Calle Oriente y 4a. Avenida Norte # 301, San Miguel
Teléfono: 7871-9689

Fax:
Email: csm_gtetda@unicomer.com

CURACAO SAN MIGUEL METRO

Direccion: Centro C ial M San Miguel
Teléfono: 7871-9815

Fax:
Email: cmm_gtetda@unicomer.com

LOS PEQUES

Direccion: 5a. Calle Pire. Barrio El centro, Ciudad Barrios San Miguel
Teléfono: 7910-5807

Fax:

Email:

»

>



Departamento: Morazan

TROPIGAS SAN FRANCISCO GOTERA

Direccion: Calle juagin Rodesno numero #4 Barrio el Calvario San
francisco Gotera Morazan

Teléfono: 2654-3236 / 2654-3269 abreviada 021791- 021792
Fax:

Email: tgo_gtetda@unicomer.com

FUERZA MOTRIZ

Departamento: La Union

LA MOTOSIERRA

Direccion: Calle Ruta Militar Altos del estadio, Barrio Las Delicias, santa
Rosa de Lima.

Teléfono: 2664-2736

Fax:

Email:



Anexo 21.

ot SIENCHAS o
4,

1. ¢éCoémo inicio la empresa MOTOSPORT SA DE CV?

Las primeras apariciones de marcas en el mercado salvadorefio se presentaron desde el afio 2006
con Jialing y Freedom bajo el piso de ESSA (Motos Honda) En el afio del 2008 arranca operaciones
oficiales bajo el nombre de Motosport ubicados en Boulevard Venezuela 1155, San Salvador. En
el afio 2010 se incorporan a la familia otras dos grandes marcas en el mercado mundial, Wuyang
y Kymco, estas dos Ultimas marcas reconocidas a nivel mundial con altos niveles de calidad. En
cuestion de dos afios Motosport hoy en dia ocupa uno de los primeros lugares con la participacion
de sus marcas en el mercado. Actualmente tenemos cobertura en todo el pais por medio de red
de agentes de comercio o cadenas posicionadas.

2. ¢Qué tipo de motocicletas distribuyen?
e Mensajeria
e Turismo
e Sport
e Todo Terreno

e Chopper OScooter

3. ¢Cual es su ventaja competitiva?
* Precio
e« Calidad en producto
*  Cobertura puntos de venta
o Soporte postventa (talleres autorizados a nivel nacional)

4. En el Salvador, {Cual es su principal competencia? éHan identificado sus fortalezas y
debilidades?
e Motos Sang LG, su fortaleza es el precio en los modelos, promocionales
+  Motos Serpento (Grupo Monge / Prado) su fortaleza es financiamiento y cobertura
de distribucion.

5. ¢Quiénes son los principales clientes?
* Hombres entre 18 a 35 afios




10.

11.

12.

13.

14.

e Hay un porcentaje minimo de mujeres en un rango de edad de 18 a 15 afios
e El mayor porcentaje usa la motocicleta como herramienta de trabajo
e Seguido de clientes que la utilizan como transporte diario a sus destinos,

trabajo o universidad

&Cuél es su mercado meta?

e Gente joven en un rango de edad 18 a 24 afios

éCuédles son las motocicletas estilo femenino que ofrecen?
+ Scooters (Motonetas)
« Hoy en dia hay mujeres que empiezan a migrar a un modelo en especifico que es el

modelo mas vendido de la Fire

&Cuédl es el proceso de comercializacion?

e Producto llega a bodega centro de distribucion

*« Gerente de ventas por medio de sus coordinadores solicitan el pedido para
colocarlo en los puntos de venta

« Se registran en el sistema las motocicletas para tener claro el inventario

e Producto se vende a cliente

e Proceso de facturacion y gestion de placa OProducto se entrega al cliente

6Cuédl es el rango de precio de los productos que distribuyen? O Promedio un rango entre
$900 a $ 1,100

6Cuéal es el producto mas rentable?
+  Freedom Fire 125, el volumen y ser el modelo mas vendido # 1 del mercado mas sus

cualidades de calidad hacen a que esta moto sea la mas rentable

éCuéles son los costos de los productos? ONo cuento con esta informacion

éQuiénes son sus principales competidores?
e Motos Sang LG,
+  Motos Serpento (Grupo Monge / Prado)

éCuédles son los principales proveedores?

» Fabricas productoras en China.

éCuales son sus principales canales de distribucién?
e Cadenas

e o Curacao

o Almacenes Tropigas

* o Agencias Way



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

o Hiper Tiendas de Motos
* Agencias Propias

* Distribuidores Autorizados

éCuéles son sus ventas anuales?

O No cuento con esta informacion

éCuéntos empleados tienen?

O No cuento con esta informacion

éCuéntas sucursales poseen?
* 4 agencias propias

« 10 Hipertiendas que se toma como agencia propia por ser una empresa del grupo

éRealizan algtn tipo de publicidad?
0Si en el medio escrito en los medios de mayor circulacién del pais, El Diario de

Hoy y La Prensa Grafica

6Qué tipo de promociones tienen?
O Por lo general son regalias en los productos, como casco, chumpas, guantes, mallas

entre otros

éPor qué les interesa el mercado femenino?
O Es un mercado potencial importante, son influentes en el hogar pueden multiplicar
las ventas del segmento que buscan, Motosport es una empresa que comparte la

igualdad entre géneros

6Cuédl cree que es la diferencia del mercado salvadorefio respecto a otros paises en los

que ustedes también distribuyen motocicletas?

O El Salvador es un pais de extension territorial pequefio esto permite tener una
me jor cobertura, llegar con mayor facilidad a los puntos de venta, la informacion
camina con mayor fluidez. Considero que los salvadorefnios buscan una moto
accesible y cuando la compran quieren sentir comodidad en el servicio que buscan
el cual es una fortaleza del personal de Motosport, es un mercado en motocicletas
que continua en desarrollo no es maduro 100% esto permite por medio de la

publicidad y trabajo comercial penetrar la marca de mejor manera

&Qué modelos de motocicletas estan interesados a ofrecer al mercado femenino?
O Freedom Super Life 150 (motoneta)
O Freedom Fire 125 (semi chopper)

éTienen experiencias previas con mercados femeninos en otros paises? {Cuales son?
O Por el momento no.

&Cuédl es el porcentaje que las ventas de motocicletas estilo femenino poseen en los
paises que tienen mayor aceptacion?

ONo Aplica segun respuesta 23



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Cuales son los resultados que esperan sobre este mercado (ventas mensuales o
semestrales).

030% de la venta total.

En que departamentos del pais se concentran sus mayores ventas, épuede brindarnos un
porcentaje para cada uno de ellos?

O No cuento con esta informacion

En el pais, cuales consideran que son los factores que inciden mas al momento de la

compra de una motocicleta:

a Precio

b. Marca o estilo de la motocicleta
C. Mantenimiento post venta

d. b) seguridad vial

*adicionales a estos cuales son los que usted considera importante. O Soporte postventa

Cuales son las estrategias de marketing hechas a la fecha para promover este tipo de
motocicleta?

O Enfocados en ser el # 1 del mercado, comunicarle al cliente que somos expertos en
motocicletas, que existe respaldo y que por estas variables somos # 1 del mercado.

Cuales son los canales de publicidad que actualmente usa la empresa.

e Medio Escrito (La Prensa Grafica, El Diario de Hoy)

e Medios digitales Facebook

« EIl 90% de los competidores de motocicletas invierte en el medio escrito

(De qué pais son originarias las motocicletas que distribuyen? (Cuédles es su principal
distincion con el resto de marcas?
 China

e Precio



Anexo 22.

Logo del primer Distribuidor de Motocicletas Scooter en El Salvador "Distribuidora
MASSI & CO”.

Anexo 23.

Primera Motocicleta Scooter en El Salvador.




[MOTOSPORT|

Presente.

Deseandole exitos y bendiciones en sus labores cotidianas.
Por este medio sometemos a su amable consideracion,

los siguientes precios

PRIMAS

PRECIO CONTADO

$1,399.00 20% $279.80
30% $489.70
40% $629.60

18
12
10
10

CUOTAS
$93.62
$125.53
$97.93
$83.94

* Planes sin interés incluyen pago administrativo por manejo de cuenta.

INCLUYE : TRAMITE DE PLACAS, MATRICULA, TARJETA DE CIRCULACION

Y CASCO

GARANTIA : 15 meses 6 10,000 Kilometros.

Julio palacios

Tel: 7071-3786
2271-3779

SUPER LIFE 150

[ ESPECIFICACIONES }

MODELO
MARCA

TIPO
CILINDRADA
ANO

MOTOR
COMBUSTIBLE
RENDIMIENTO
ARRANQUE
TRANSMISION

:SUPER LIFE 150

: FREEDOM

: SCOOTER

1150 CC

2015

: 4 TIEMPOS

: GASOLINA

: 140 KMS/ GAL.
:ELECTRICO Y PATADA
:5 VELOCIDADES

FRENO DELANTERO : DISCO

FRENO TRASERO

: TAMBOR

FECHA DE ENTREGA: INMEDIATA

PLAN

Con interés
Con interés
Sin interés

Sin interés

julio.palacios@motosport.com.sv Boulevard Venezuela # 1155 s. s.

T

[MO

PBX: 2271-3779

Boulevard Venezuela 1155, San Salvador «

Loncin

REQUISITOS:

* DUI

*NIT

* BOLETA DE PAGO O

CONSTANCIA DE SALARIO

* RECIBO DE CASA
Nota: Si es negocio propio, las Ultimas tres
declaraciones de IVA, o facturas de
compra Yy venta de productos .

WUYANG

www.motosport.com.sv




VICEMINISTERIO DE TRANSPORTE SRR a
DIRECCION GENERAL DE TRANSITO EL SALVADOR

UNAMONOS PARA CRECER

DIRECTOR GENERAL i

La Libertad, 21 de Septiembre de 2015

VMT-DGTO-02305-09-2015
SOLICITUD # 395 OIR-VMT.

SRA. VILMA ALEJANDRA MONTTI GARCIA.
PRESENTE.
Por este medio me refiero a solicitud No. 395 formulada a la Unidad de Acceso a la Informacion Publica

concerniente a las siguientes interrogantes:

1.- Numero de licencias otorgadas para motocicletas: segmentado por hombre y mujer desde el afio
2010-2015. A continuacion le brindamos el detalle de lo solicitado.

TIPO ANO MASCULINO | FEMENINO
2010 8980 131
2011 9519 174
2012 11788 241
Motocicleta
2013 14036 323
2014 15242 341
2015 11167 280

2.- Estadisticas del parque vehicular por departamento, clases de vehiculos periodo 2010-2015. Al
respecto se le informa que ésta Direccion General pone a su disposicion la informacién solicitada en
documento que se adjunta a la presente nota.

Atentamente,

I‘I’l/l/" o o

e 7 y
P L A

VICEMINISTERIO DE TRANSPORTE
Carretera al Puerto La Libertad, KM 9 1/2, Santa Tecla, La Libertad, El Salvador, C.A.
Call Center: (503) 2133-3600 & 917
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O
VICEMINISTERIO DE TRANSPORTE

- WWW.VMT.GOB.SV

Oficina de informacion y respuesta

En la Oficina de Informacion y Respuesta del Viceministerio de Transporte, Santa Tecla, a las once horas del dia

veintidos de septiembre de dos mil quince.
El suscrito Oficial de Informacion, CONSIDERANDO que:

Que el dia nueve de septiembre del presente ano, se recibié solicitud de informacion de forma presencial por la
ciudadana VILMA ALEJANDRA MONTTI GARCIA, identificada administrativamente con la referencia namero
trescientos noventa y cinco, mediante el cual solicitd la informacion que se detalla: “numero de solicitudes
otorgadas para licencias de motocicletas segmentadas por hombre y mujer periodo 2010-2015 y parque
vehicular actualizado 2015".

Con base a las atribuciones de las letras d), i) y j) del Art. 50 de la Ley de Acceso a la Informacion Publica, (en lo
consiguiente LAIP), le corresponde al Oficial de Informacion realizar los tramites necesarios para la localizacion y
entrega de las solicitudes por los particulares, y resolver sobre las solicitudes de informacion que se sometan a su

conocimiento.

A partir del deber de motivacion genérico establecido en los articulo 65,68 y 72-LAIP, las decisiones de los entes
obligados deberan entregarse por escrito al solicitante, con mencion breve pero suftcnente de sus fundamentos,
para lo cual el suscrito debe establecer los razonamientos de su decision sobre el acceso de la informacion,
garantizando asi “Principio de Maxima Publicidad” reconocido en el Art. 4 LAJP por el cual, Ia’'informacion en
poder de los entes obligados es publica y su difusion irrestricta, salvo las excepcnoﬁe; expresamente establecidas

enla Ley.

Sin embargo, para que los particulares accedan a tal informacion es preciso que su solicitud se realice en a forma
establecida en el inciso segundo del art. 66 LAIP y 54 de su Reglamento, la falta de algunos de los requisitos
establecidos en los articulos citados tiene como consecuencia que no se constituye en debida forma la
pretension de acceso a la informacion publica en los términos que establece la Ley de la materia, lo cual no es
obice para dar tramite a la solicitud, previniendo al interesado para que subsane los elementos de forma de su

requerimiento. Para el caso en comento, el suscrito advierte que la solicitud de acceso cumplio con los requisitos



previamente senalados en la Ley. Por lo tanto, resulta procedente dar tramite a la solicitud de acceso a la

informacion presentada por la senora Montti Garcia.

En el presente caso, la solicitud de informacion en referencia se asigno a la Direccion General de Transito, en
respuesta se recibio el oficio VMT-DGTO- 2305-09-2015, suscrito por el Licenciado EDWIN ERNESTO FLORES
SANCHEZ, en su calidad de Director General de Transito, quien pone a disposicion el parque vehicular de El
Salvador y numero de licencias otorgada para motocicletas ssgmentadas por hombres y mujeres.

Con base a la Ley de Acceso a la Informacion Publica y a los razonamientos antes expuestos, se RESUELVE:

a) Entréguese el oficio VMT-DGTO- 2305-09-2015, suscrito por el Licenciado EDWIN ERNESTO FLORES
SANCHEZ, en su calidad de Director General de Transito.

b) Notifiquese ala interesada en el medio y forma senalada para tales efectos.

OFICINA DE INFORMACION Y RESPUESTA
Viceministerio de Transporte
Km. 9 1/2, Carretera al Puerto de La Libertad, frente a TECUN, Santa Tecla, La Libertad.
Tel. 22133-3607, correo electrénico oir.vmt@mop.gob.sv.




