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RESUMEN

La pequefia empresa comercializadora de llantas del Area Metropolitana de San Salvador, asi
como la empresa “DASAL, S.A. de C.V.” forman parte de un sector que se encuentra perfilandose
hacia nuevos estadios de crecimiento; por lo tanto, necesitan contar con herramientas de apoyo
para realizar gestion de marketing con el objetivo de establecer estrategias de competitividad a

corto plazo, a través de un “Disefio de un Plan Promocional”.

En la presente investigacion se establecieron objetivos que permitieron la orientacion de ésta, los
cuales narran de la siguiente manera:

o Conocer la estructura mercadoldgica de la pequefia empresa comercializadora de llantas, a fin
de establecer una mezcla de promocion acorde a las necesidades del mercado.

o |dentificar los factores que influyen en la comercializacién de llantas y su efecto en la mezcla
de marketing.

o Establecer un diagnostico de la comercializacion de llantas de la pequefia empresa que sirva

de base para la formulacion de una propuesta de Plan Promocional que dinamice la demanda.

Se realizd una investigacion de campo, en la que se entrevistd a propietarios de pequefias
empresas; también, se encuestd a propietarios de microempresa y a consumidores finales
residentes del Area Metropolitana de San Salvador. Recopilandose la informacion a través de
instrumentos como: guia de entrevista y cuestionario. Después, se procedi6 a tabular los datos
en el software estadistico SPSS; los resultados obtenidos se presentan en tablas de frecuencias
absolutas y relativas con su respectivo grafico explicativo. Lo anterior, permitio realizar un
diagnostico al sector de la pequefia empresa, en la que resultaron importantes conclusiones y

recomendaciones entre las cuales se presentan las siguientes:
Conclusiones:

1. Los principales competidores del sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas
del Area Metropolitana de San Salvador, son: Microempresas, empresas pertenecientes al mismo

sector, medianas empresas y grandes empresas; que se dedican al mismo giro comercial. Asi



como también, empresas que se dedican a la venta de repuestos automotrices, empresas
comercializadoras de vehiculos y supermercados.

2. La pequefia empresa comercializadora de llantas, implementa distintas formas de venta. Entre
estas tenemos: venta personal de forma directa con el cliente, en los establecimientos y a través
de la fuerza de venta. Considerando el volumen de unidades a vender, esta clasifica la venta en:
venta al detalle y al por mayor.

3. Los segmentos mas representativos que conforman el mercado meta para el sector de la
pequefia empresa son:

a. Comerciantes propietarios de vehiculos.

b. Empleados y ejecutivos propietarios de vehiculos.

o

. Microempresas dedicadas a la comercializacién de llantas.

o

. Otras empresas y organizaciones.

Recomendaciones:

1. Establecer una planeacion estratégica de marketing para el sector de la pequefia empresa,
con el objetivo de mantener e incrementar la cobertura de mercado; ante un mercado saturado
de competidores.

2. Mantener las distintas formas de ventas que implementa actualmente la pequefia empresa,
asi como; practicar otras formas de ventas tales como: Comercio electronico.

3. Implementar actividades de marketing, enfocadas a cada uno de los segmentos de mercado

meta ya establecidos, a fin de retenerlos y mejorar el nivel de ventas.

Finalmente se plantea una propuesta acerca de un “Disefio de un Plan Promocional para la
pequefia empresa comercializadora de llantas del Area Metropolitana de San Salvador. Caso

llustrativo DASAL, S.A. de C.V.” que permitira incrementar sus ventas en el corto plazo.



INTRODUCCION

En la actualidad el entorno de las empresas experimenta constantes cambios en los ambitos
tecnolégico, politico, econémico y otros factores que inciden directamente en el marco de los
negocios. Es por ello, que toda organizacion y/o empresa debera vigilar dichos cambios, con la
finalidad de disefiar estrategias que permitan mantener su competitividad dentro de un marco
globalizado de comercio. Tales cambios, deberan ir orientados a las diferentes areas funcionales
de la empresa, siendo estas las siguientes: Produccion, Administracién, Finanzas, Ventas y

Marketing.

El marketing como herramienta de gestion para la administracién moderna, es utilizado con para
alcanzar los objetivos propuestos por las empresas, no importando el tamafio de la compafiia.
Permitiendo con esta herramienta la satisfaccion de deseos y necesidades de clientes; asi como

también, lograr persuadir, informar y difundir acerca de los productos y servicios ofrecidos.

Por tal razén, el presente estudio se realizd bajo las perspectivas de marketing, integrado de tres

capitulos, los cuales se describen a continuacion:

El Primer Capitulo consta de tres grandes agregados conformados por un Marco tedrico

conceptual de Plan promocional, Pequefia empresa y Comercializacion de llantas.

En el Segundo Capitulo, se presenta una investigacion de campo que permitié realizar un
diagndstico al sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas, a través de la
recoleccion de informacién por medio de instrumentos como: Guia de entrevista, utilizada en la
entrevista realizada a propietarios de pequefias empresas; y cuestionarios utilizados en la
encuesta a propietarios de microempresas, asi como, a consumidores finales. Logrando de esta

manera, determinar conclusiones y recomendaciones al sector de la pequefia empresa.

El Tercer Capitulo es la presentacion de la propuesta de un “Disefio de un Plan Promocional para
la pequefia empresa comercializadora de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador. Caso
ilustrativo DASAL, S.A.DE C.V.”



CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE EL PLAN PROMOCIONAL, PEQUENA
EMPRESA Y COMERCIALIZACION DE LLANTAS.

A. FUNDAMENTOS DEL PLAN PROMOCIONAL

1. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Para una mayor comprension del tema se presentan algunos conceptos de mercadotecnia,
segun distintos autores.

Una definicion de mercadotecnia es: “Un sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre
mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales”.!

Mercadotecnia es: “la actividad humana dirigida a la satisfaccién de necesidades y deseos
mediante el intercambio de proceso.” 2

Analizando los dos conceptos se concluye que mercadotecnia es: El conjunto de actividades
realizadas con el fin ultimo de satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de los clientes

actuales y potenciales.

2. MEZCLA DE MERCADOTECNIA
La mezcla de Mercadotecnia es la combinacién de cuatro elementos (producto, precio, plaza y
promocion), que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta de una

empresa Y, al mismo tiempo alcanzar sus objetivos de marketing.

a. Producto
“Un producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles, que entre otras cosas incluyen
empaque, color, precio, calidad y marca junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea".?

1 Stanton, Michael J.Etzel y Walter(1999). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill. 11° Edicion

2 Kotler Philip y Armstrog , Gary. “Fundamentos de Mercadotecnia”. 4* Edicion. Prentice-Hall Hispanoamérica S.A. México 1998.
3 Stanton, Michael J.Etzel y Walter(1999). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill. 11° Edicién



Otra definicién de producto es: “la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. También es cualquier cosa que se puede ofrecer al mercado para su atencién,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad, asi se genera
demanda.™

Para efectos de la investigacion, el producto es un bien o servicio que posee un conjunto de
atributos atractivos al consumidor, que una empresa da a conocer en el mercado o pone a

disposicién para la venta.

b. Precio

El precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un producto.

Sin embargo, el concepto anterior es simple ya que no se puede dar una definicion si antes no se
determina que se va a vender. De esta forma, el vendedor suele fijar el precio a razén de tres
factores:

o El bien o servicio que es el objeto de la transaccidn,

o Varios servicios complementarios (como la garantia) y,

¢ En un sentido muy real, los beneficios satisfactores de deseos que ofrece el producto.

c. Plaza

Plaza es el canal de distribucién formado por personas y compafias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al
consumidor final o al usuario industrial.

Es decir, los canales de distribucion son los que definen el uso final del producto, ya que éstos se
extienden sélo hasta la Ultima persona u organizacién que lo compra sin introducir cambios

importantes en su forma.

4 Kotler ,Philip y Armstrog, Gary. “Fundamentos de Mercadotecnia”. 42 Edicion. Prentice-Hall Hispanoamérica S.A. Mexico 1998.



d. Promocion
Es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacién, que sirve para informar, persuadir
y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la intencion de influir en los

sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.

3. MEZCLA PROMOCIONAL
Es la combinacién de los distintos tipos de promocién que ayudan a una empresa alcanzar sus

objetivos de mercadeo. Los cuales se describen a continuacion:

a. Publicidad
Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador, en la cual éste se
encuentra claramente identificado. Las formas mas conocidas son los anuncios que aparecen en

los medios electrénicos (television y radio) y en los impresos (periddicos y revistas).

b. Promocién de ventas

La promocién de ventas es una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La mayor parte de las veces tiene por
objeto motivar a la fuerza de ventas u otros miembros del canal de distribucion, para que venda
mas activamente los productos de la empresa. Esta ultima categoria recibe el nombre de
promocion comercial, el cual incluye muchas actividades como: patrocinios, concursos,
exhibiciones comerciales, exhibiciones en la tienda, bonificaciones, muestras gratuitas, premios,

descuentos y cupones.

c. Relaciones publicas
Es un conjunto de actividades de comunicacion que contribuyen a crear actitudes y opiniones
positivas respecto a una organizacion y sus productos. La diferencia con respecto a la publicidad

y venta personal es que no incluye un mensaje especifico de ventas.



Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas, una dependencia
gubernamental o un grupo de interés especial; algunos ejemplos de relaciones publicas son:

boletines, informes anuales, cabildeo y patrocinio de eventos caritativos o civicos.

d. Venta personal

Es la presentacidn directa de un producto que el representante de una compafiia hace a un
comprador potencial. Mediante un trato directo o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un
intermediario o al consumidor final; es por ello que se reduce al minimo la pérdida de tiempo. Sin

embargo, una de las grandes limitaciones de la venta personal es su elevado costo.®

4. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MEZCLA PROMOCIONAL

Una efectiva mezcla promocional es parte esencial practicamente de toda estrategia de
marketing.

Es por ello que para disefiar una mezcla promocional es preciso tomar en cuenta los siguientes

factores:

a. Mercado meta

El mercado meta es el conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, a los cuales la compariia decide atender.

En las decisiones concernientes a la mezcla promocional influira la audiencia o mercado meta,
por ello se deben tomar en cuenta cuatro variables que inciden en el método promocional para un
mercado en particular, estos son:

o Disposicion a comprar: un mercado puede encontrarse en una de las siguientes etapas:
reconocimiento, conocimiento, simpatia, preferencia, conviccién y compra; éstas son las

jerarquias por las que pasa un comprador al decidirse por una compra.

5 Stanton, Michael J.Etzel y Walter(1999). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill. 11° Edicién.



o Extension geografica del mercado: es facil realizar una venta personal en un mercado con una
extension geografica pequefia, sin embargo cuando el mercado crece serd mas conveniente la
publicidad, no asi, cuando la empresa atiende a grupos reducidos dispersos en un pais.

¢ Tipo de cliente: aca entran en juego los intermediarios, ya que el tipo de promocion para ellos
sera distinta que la dirigida a un consumidor final.

e Concentracion del mercado: se refiere a la cantidad de compradores potenciales que hayan,

cuanto menos sean, sera mas eficaz la venta personal, caso contrario la publicidad.

b. Naturaleza del producto

Los atributos de un producto influyen en la estrategia promocional es por ello, que se deben

considerar los tres mas principales:

e El valor unitario: un producto con un valor monetario bajo puede ser tratado con la publicidad
como herramienta promocional para sobrevivir, no asi en caso contrario.

o Nivel de personalizacion: cuando un producto se quiere adaptar a las necesidades del
consumidor es necesaria la venta personal, ejemplo de ello tenemos: la remodelacién de casa
o trajes onerosos.

e Servicio antes y después de la venta: en productos que deben demostrarse o dar algin
mantenimiento post venta (cortadoras automaticas de pasto, botes motorizados y
computadoras personales), al igual que en el caso anterior es necesario utilizar la misma

técnica de promocion.

c. Etapa del ciclo de vida del producto

Existen cuatro etapas del ciclo de vida del producto que se deben tomar en cuenta para elegir

una técnica de promocion, a continuacién se mencionan cada una de ellas:

e FEtapa de introduccion: es cuando se desconocen las caracteristicas y los beneficios de un
producto.

o Etapa de crecimiento: es cuando el producto ya es conocido y crece la participacion de

mercado, haciendo necesaria la publicidad.



e FEtapa de madurez: la misma técnica del caso anterior es utilizada para persuadir a los
consumidores, ya que existe una competencia muy intensa.
o Etapa de declinacion: en este escenario las ventas y las utilidades van decreciendo, de tal

forma que se reducen sustancialmente todas las actividades promocionales.

d. Fondos disponibles

“Sin importar cual puede ser la mezcla promocional mas conveniente, el dinero disponible sera el
ultimo factor que rija la eleccion. Una compafiia que posea grandes recursos financieros utilizara
mejor la publicidad que otra con escasos recursos. Las pequefias empresas 0 débiles desde el
punto de vista financiero tienden a recurrir a la venta personal, a las exhibiciones de los

distribuidores o a promociones conjuntas con fabricantes y detallistas”.6

5. CONTENIDO DEL PLAN PROMOCIONAL

Para una mayor comprension del tema, a continuacién se describen algunos conceptos de plan
promocional.

En primer lugar definiremos que es un plan:

Es el medio para alcanzar las metas y generalmente las organizaciones se basan en dos tipos de
planes: estratégicos y operativos. Cualquiera que sean los planes, éstos ayudaran a las
organizaciones a lograr sus objetivos.”

El plan promocional es una serie coordinada de actividades promocionales en torno a un tema o
idea cuyo fin es cumplir una meta mercadologica especifica en un periodo de tiempo corto.

Asi, el primer paso para la elaboracion de los planes promocionales es establecer las
herramientas de promocién que se usaran, los recursos de la empresa disponibles para cada una

y los resultados esperados.®

6 Stanton, Michael J.Etzel y Walter(1999). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill. 11° Edicién.
7 Stoner, James A. y Freeman, R. Edward, “Administracion”, 5* Edicion, Prentice Hall Hispanoamerica, S.A. Mexico 1994.
8 Gorostieta, Mario de la Garza., (2006). Promocion de ventas, Estrategias Mercadoldgicas. México: Compafiia Editorial

Continental. 42 Impresién.



a. Andlisis del entorno

a.1. Mercado
Son las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y el deseo
de gastarlo. También cualquier persona o grupo con el que un individuo 0 empresa tiene una

relacion actual o posible de intercambio.

a.2. Demanda

La demanda es el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por
una capacidad de pago.

Otra definicién es: las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a
comprar a los posibles precios del mercado.®

Finalmente se puede decir que la demanda es la carencia de un bien o servicio que los

consumidores estan dispuestos a comprar a un precio determinado.

a.3. Demanda potencial

Es el limite de la demanda global en un entorno dado. Su nivel depende de dos tipos de factores
explicativos: factores del entorno socioecondmico y factores de marketing.

Existen dos niveles de demanda potencial:

e Mercado potencial absoluto: es el nivel maximo de demanda de un producto, en la hipotética
situacion que todos los consumidores posibles son efectivos y con una tasa de consumo maxima.
e Mercado potencial actual: ésta solo es la demanda de los usuarios actuales y no de su
totalidad.0

Por consiguiente, se define la demanda potencial como aquel sector de mercado que se pretende

abastecer.

9 Fisher, Laura(1996). Mercadotecnia McGraw Hill. Mexico 22 Edicion.
10 Kaotler , Philip y Armstrog ,Gary. “Fundamentos de Mercadotecnia”. 4* Edicion. Prentice-Hall Hispanoamérica S.A. Mexico
1998.



a.4. Segmentacion de mercado

Segmentar el mercado es dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base en
sus necesidades, caracteristicas y comportamientos que podrian requerir productos o mezclas de
marketing distintas.!!

Otro concepto es: el proceso de dividir el mercado total de bienes y servicios en grupos mas
pequefios, de modo que los miembros de cada grupo sean semejantes respecto a los factores
que influyen en la demanda.

En conclusién, consiste en dividir un mercado total en mercados mas pequefios, con
caracteristicas comunes entre si para establecer la mezcla de marketing que satisfaga sus

necesidades.

b. Definicion de los objetivos

Los objetivos promocionales no solo deben establecerse para la funcién de promocién, sino
también para cada una de sus herramientas; deben ser concretos y bien definidos.

Ademas deben cumplir tres caracteristicas fundamentales:

e Deben indicar cantidades concretas y precisas.

e Indicar el plazo o tiempo de ejecucion.

¢ Se debe definir los productos, servicios, mercados, segmentos o areas geograficas concretas
hacia los cuales irén enfocados.

Se deben revisar en forma periddica para evaluar si se estan cumpliendo de acuerdo a lo
planeado o si es necesario hacer un cambio, de tal forma que no se pierdan de vista y se logren

alcanzar las metas.

c. Mezcla promocional
Los elementos de la mezcla promocional son: La publicidad, la promocién de ventas, las
relaciones publicas y la venta personal. Cada uno de estos términos fueron definidos

anteriormente, es por ello que aca solo se mencionan.

1 bid.



d. Medios promocionales

Los medios promocionales son los distintos canales que existen para comunicar el mensaje
promocional, por lo que se debe seleccionar el canal mas adecuado para llegar al mercado meta.
Algunos de los principales medios promocionales son los siguientes:

e Laprensa

e Latelevision

e Laradio

e Lasrevistas

e Correo directo

e Publicidad al aire libre

e Medios interactivos( Internet )

e Otros

Los medios deben ser capaces de transmitir el mensaje que el productor o comerciante desea
dar a conocer al mercado meta; es muy importante que se elija la mejor ubicacion y el mejor
canal.

Es probable que un buen mensaje en un medio inadecuado no tenga efecto alguno, esto se debe
a que algunos canales no son apropiados para comunicar mensajes complejos 0 explicaciones
verbales.

Por esta razon, deben considerarse los siguientes factores para hacer una correcta eleccién de
los medios publicitarios:

o El objetivo del anuncio; esto es, lo que quiere lograr y a quien iré dirigido.

e Cobertura de audiencia; es decir, la audiencia alcanzada por el medio debera corresponder a
la region geografica donde se distribuye el producto.

o Los requisitos del mensaje; dependera del tipo de producto que se quiere dar a conocer.

e Tiempo y lugar de la decision de compra; si lo que se pretende es que el comprador potencial
reciba el mensaje algunas horas antes de la compra.

e El costo de los medios; se tomara en cuenta si la organizacion posee los fondos disponibles

y el alcance que tendra dicho medio.
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e. Coordinacion temporal del plan promocional

Es muy importante que los directivos de una compariia coordinen las actividades a desarrollar en
el plan promocional, de tal forma que se establezcan los dias, semanas, meses o temporadas en
los cuales se desarrollara el plan promocional. En este sentido, debido a que cada uno de los
medios tiene caracteristicas distintas que pueden tener ventajas y desventajas significativas

dependiendo el tiempo en que se realizan, es necesario analizar el canal a elegir.

f. Presupuesto

Una de las tareas mas dificiles para los administradores es establecer los presupuestos
promocionales, pues no cuentan con normas confiables para calcular cuanto invertir en la
publicidad o en la venta personal, y cuanto del presupuesto total deben asignar a cada elemento
de la mezcla promocional.

Por esta razén en vez de un método universal de establecer el presupuesto promocional, hay
cuatro métodos comunes: el de porcentaje de ventas, todos los fondos disponibles, seguir a la
competencia y por funcion u objetivo.

El primero se refiere a un porcentaje de las ventas pasadas o previstas, es el mas facil de usar y
probablemente el mas comun de todos.

El segundo toma en cuenta todos los recursos disponibles con que cuenta la empresa.

El tercero consiste en igualar los gastos promocionales de los competidores a invertir en
proporcién con la participacion en el mercado.

El cuarto determina las funciones u objetivos que el programa debe cumplir y luego decidir cuanto

costara, es considerado el mejor método para presupuestar.

g. Control y evaluacion

Es muy importante que los directivos de una compafia evallen los resultados que se estén
obteniendo para saber si se estan cumpliendo los objetivos trazados en el plan promocional y, de
ser necesario tomar las decisiones y medidas que se crean convenientes para lograr el éxito de

[os mismos.
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B. PEQUENA EMPRESA.

1. DEFINICION DE EMPRESA.
‘La empresa mercantil esta constituida por un conjunto coordinado de trabajo, de elementos
materiales y de valores incorpdreos, con objeto de ofrecer al publico, con proposito de lucro y de

manera sistematica, bienes o servicios.”2

2. CLASIFICACION DE EMPRESAS.

a. Por su actividad econdmica (Cédigo C.L.LU)

“Clasificacién Industrial Internacional Uniforme”

a.1. Extractivas

Son las empresas que proporcionan materia prima para otras industrias.

e Agricultura y caza. Explotacién del campo y la caza. Ejemplo: Hortalizas, Frutas, Flores, Café,
Algoddn, Cria de ganado, Conejos, etc.
e Pesca: Captura de peces. Ejemplo: Mariscos, Conchas, Ostras, efc.

o Explotacién de Bosques y Canteras: Explotacion de la madera y minas.

a.2. Industriales o fabriles

Se dedican a la produccién de bienes mediante la transformacion de la materia prima a través de
los procesos de fabricacion.

o Electricidad, agua y gas: Empresa que se encarga de la generacion, transformacion y
distribucién a consumidores domésticos, industriales y comerciales.

e Manufacturera: Empresa que se encargan de la transformacién mecénica o quimica de

sustancias inorganicas u organicas en productos nuevos, ya sea que el trabajo se efectué, a

12 Cédigo de Comercio Art.553
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maquina 0 a mano, en fabricas o en el domicilio, que los productos se vendan al por mayor y

menor.

a.3. Comerciales
Empresas que se dedican a la compra-venta de productos terminados. Ejemplo: Almacenes,

Libreria, Supermercado, etc.

a.4. Financieras
Tales como bancos, asociaciones de ahorro y préstamos. Empresas del sistema financiero que

efectuan prestamos a personas y empresas.

a.5. Empresas de servicio

Empresas que se dedican a la prestacion de servicios no tangibles. Ejemplo: Fumigacion,
Limpieza, vuelos, Transporte, etc.

b. Por su constitucién patrimonial

b.1. Publicas.

Gobierno Central

Instituciones auténomas

Instituciones Semi-Auténomas

Municipales

b.2. Privadas.
e Sociedades de Personas

¢ Sociedades de Capital

b.3. Mixtas: que tienen participacion estatal y privado.
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c. Por su tamafio

Existen diversas instituciones que tienen como objetivo, promover el desarrollo econémico y
social a través de politicas, estudios e investigaciones que mejoran las condiciones de los
sectores empresariales. Y aunque todas tienen sus propios parametros de clasificacién de
empresa, estas coinciden en los criterios utilizados; los cuales estan en funcién del nimero de
empleados, ventas anuales, valor maximo de activos, entre otros. Tal como se describe a

continuacion:

c.1. Microempresa: Toda unidad econdmica que tiene hasta 10 ocupados y ventas anuales

hasta el equivalente de 476.2 salarios minimos urbanos.'3

c.2. Pequeiia empresa: Toda unidad econdmica que tiene hasta cincuenta ocupados y que sus
ventas anuales son hasta el equivalente a 4,762 salarios minimos urbanos, excluyendo aquellas
que tienen ventas anuales menores al equivalente de 476.2 salarios minimos con 10 0 menos

ocupados.'™

c.3. Mediana empresa: Toda unidad econémica que tiene hasta cien ocupados y que sus ventas
anuales son hasta el equivalente a 31,746 salarios minimos urbanos, excluyendo aquellas que
tienen ventas anuales menores al equivalente de 4,762 salarios minimos con 50 o menos

ocupados.'s

c.4. Gran empresa: Su constitucion se soporta en grandes cantidades de capital, un gran
numero de trabajadores y el volumen de ingresos al afio, su numero de trabajadores excede a

100 personas. 6

13 www.conamype.gob.sv
“ Jbid
% Ibid
%8 Ibid
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A continuacion se presenta un cuadro que resume estas categorias, segun diversas instituciones:

DEFINICION DE LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA!?

INSTITUCION MICRO PEQUENA MEDIANA
Comision Nacional de la | Hasta 10 empleados, | Hasta 50

Micro y Pequefia ventas al mes empleados, ventas

Empresa (CONAMYPE) |$5,714.28 al mes $57,142.85

Fundacion Salvadorefia | Entre 1y 10 Entre 10y 50 Entre 50 y 100

para el Desarrollo
Econdmico y Social.

empleados, ventas al
mes menores a

empleados, ventas
al mes menores a

empleados, ventas
al mes $114,285.00

(FUSADES) $5,714.29 $57,142.29

Instituto Salvadorefio de | 1-10 empleados 11-49 empleados | 50-99 empleados
Formacion Profesional.

(INSAFORP)

Banco Multisectorial de  |Maximo 10 11-49 empleados, |Entre 50y 199

Inversiones (BMI) empleados, ventas  |ventas anuales empleados, ventas
mensuales no mayor |entre $5,714.28y  |mensuales entre
que $5,714.28 $57,142.85 $57,142.85y

$380,000.00

Banco Interamericano de | De 1-10 empleados | Entre 11y 99

Desarrollo (BID) empleados, ventas

anuales entre $3.0
y $5.0 millones

Banco Centroamericano | De 2-9 empleados | De 10-50 De 50-99

de Integracion $66,680 en ventas | empleados empleados

Econémica(BCIE) anuales $666,680 en ventas

$10,000 en activos | anuales
$50,000 en activos

7 Martinez, Julia Evelyn y ...( 2002), Desafios y Oportunidades de las PYMES salvadorefias. FUNDES.
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Todos estos sectores empresariales son los pilares econémicos del pais, fuentes generadores de
empleo, ya que segun datos de CONAMYPE, mas de tres millones de familias salvadorefias

dependen de la micro y pequefia empresa.

3. GENERALIDADES DE LA PEQUENA EMPRESA

En los Ultimos quince afios el mundo ha vivido cambios drasticos en sus estructuras de
organizacion econémica y politica y en sus niveles de desarrollo tecnoldgico. Entre algunos de
los cambios se pueden mencionar: la dolarizacion de los paises subdesarrollados, alianzas
economicas entre paises, mayor facilidad en las comunicaciones que acortan la distancia entre
las personas y empresas, nuevas formas de ofrecer los productos; como el comercio electronico,
la explotacion de productos minerales; como el petrdleo, ya que muchos paises lo han
aprovechado para mejorar su economia, ademas la construccién de mas y mejores carreteras,
asi como facilidad de medios de transporte.

Lo cual ha tenido claros efectos en las formas de organizacion social y laboral en la mayoria de
las sociedades. De un escenario polarizado geografica, politica y economicamente, se pasé a un
mundo globalizado en lo politico y econdmico, con nuevas exigencias de competitividad y vision,
mas alla de las fronteras nacionales, para salir adelante en los retos que impone la nueva logica
del mercado.

El tema sobre las micro y pequefias empresas, asi como los factores del entorno que condicionan
sus potencialidades de desarrollo, no son nada nuevo entre las instituciones publicas y privadas
que han venido trabajando en este sector.

Lo que resulta reciente es la preocupacion por sus posibilidades de sobrevivencia en un mundo
en el cual las reglas del juego econdémico y politico se han modificado, y no parece haber mucho
lugar para las pequefias unidades productivas.'8

Esta demostrado que la micro y pequefia empresa son los actores fundamentales y motor de la

economia salvadorefia, ya que la primera genera una contribucién al Producto Interno Bruto (PIB)

18 pérez Echeverria, Laura, Marco de Analisis y Situacion de la Micro y Pequefia empresa (MYPE), Modulo I. Consultorias Futuras,
2000.
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de 40.7%', y la segunda un 37.6%%20; ademas generan un empleo de 40.1% y 26.7%2!
respectivamente, con lo cual mejoran la estabilidad del pais.

Por otra parte en las ultimas dos décadas, El Salvador ha experimentado cambios en la
economia, pasando de una estructura que generaba divisas derivadas de las exportaciones
agricolas a un escenario de generacion de divisas, producto de las remesas familiares y al
crecimiento del sector servicios, derivado de factores tales como los siguientes:

Una guerra civil que dejé muchas pérdidas humanas, y severos dafios a la infraestructura del
pais, generando un ambiente de desconfianza para los inversionistas extranjeros.

Esta variable de cambio gener6 una migracion en masa hacia paises, tales como: Estado Unidos,
Canada, Australia, etc.

Asi, para el afio 2002, se registré una exportacion agricola de tan sélo el 6%?2, y las remesas
crecieron de un 8%23 al 67%2* de las divisas de ese periodo. Provocando una serie de paquetes
de reformas econémicas ortodoxas a contar de 1989 y la total dolarizacién de la economia en el
afio 2001.

Estas reformas economicas consolidaron un modelo de crecimiento econémico que favorecio al
sector financiero, comercio y al sector de servicios tales como: las comunicaciones, maquila,
energia eléctrica, etc. Por consiguiente se experimenta el crecimiento de las actividades
econdmicas urbanas que tienen una gran demanda de importaciones.

Dada la mayor disponibilidad de divisas, producto de las remesas y aprovechando los bajos
aranceles, muchos pequefios empresarios estan importando desde los estados Unidos, vehiculos
chatarras, luego son reparados y comercializados en nuestro pais.

El nimero de vehiculos en El Salvador casi se duplicd entre 1994 y 1999 (De 242,000 a 468,000)
y es posible que en la actualidad supere los 600,000 automoviles. Otra importacion notable
referente a la industria automovilista es el de las llantas usadas, debido a la demanda de éstas en

el pais.

% Ibid
2 pid
2 bid
2 |bid
2 bid
2 Ibid
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Otro factor que se puede observar es el crecimiento de la industria del montaje conocida también
como maquila, cuyas divisas crecieron de un 3% en 1978 a un 16% en el afio 2002.

Por otra parte, cabe mencionar que ha existido migracion desde el interior del pais hacia las
ciudades mas importantes, lo que ha generado mas zonas urbanas, centros comerciales, y por
consiguiente mas personas prestando sus servicios a la empresas privada, dejando en el olvido

las practicas agricolas.

4. ANTECEDENTES DE LA PEQUENA EMPRESA.

Historicamente la economia salvadorefia se ha caracterizado por la debilidad de los vinculos
intersectoriales y por la incapacidad del aparato productivo de dar empleo a toda la poblacion en
edad de trabajar. Dos han sido los mecanismos principales que ha utilizado la poblacién para
procurarse ingresos: Uno es emigrar hacia los paises de la region y a Estados Unidos de Norte
América, y el segundo autoemplearse (microempresarios).2®

La evolucidn del sector microempresarial se puede estimar a partir del anélisis de la evolucion del
sector informal en el pais. Esto es posible metodolégicamente porque se asume que la definicion
utilizada de microempresa esta homologada con las categorias ocupacionales de cuentas propias
y patronos, por lo que éstos y los ocupados en sus negocios conforman un universo de ocupados
similar al del sector informal.26

Una vez finalizado el conflicto armado en el pais, se establecen las politicas economicas y se
reactiva el aparato productivo; con esto se esperaba que el sector de la microempresa
disminuyera su tamafio en relaciéon a otros sectores de la economia, sin embargo las cifras
demuestran que ésta sigue creciendo. Esto se debe al crecimiento poblacional, ya que cada dia
son mas las personas desempleadas en busca de formas para obtener ingresos y terminan
conformando su microempresa.

Segun datos del Banco Centroamericano de Integracion Econdmica (BCIE), durante la década de
los ochentas, se crearon entre 75,000 y 100,000 micro y pequefias empresas. Por primera vez se

consideraron aspectos de apoyo, como el financiamiento para el sector.

% Ministerio de economia. Libro Blanco de la Microempresa. 1998.
% Ipid.
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El conflicto armado se volvid un hecho realmente negativo para el sector privado, como
consecuencia de esto, el pais experimento una fuga de capitales, ya que muchas de las grandes
empresas retiraron sus inversiones del pais. La situacién del desempleo se profundizo, la falta de
empleo en el sector formal impulsd la busqueda de otras alternativas para obtener ingresos,
dando surgimiento a un numero importante de micros y pequefias empresas.

Ya para el afio 2001 se contabilizaban 461,642 establecimientos de microempresas y 4,327
pequefias empresas; la mayoria son de trabajadores por cuenta propia.?’

La Pequefia Empresa tiene un peso relativamente importante en la economia y un impacto
directo en grandes sectores de la poblacidén que dependen de ésta.

Por ello centraremos nuestra atencion en la pequefia empresa, que es considerada como uno de
los principales sectores, la cual presenta los siguientes elementos caracteristicos:

¢ Administracion independiente.

e Incidencia baja en el mercado. El area de operaciones es relativamente pequefia y
principalmente local.

e Escasa especializacion en el trabajo.

¢ Limitados recursos financieros y,

e Poco acceso a tecnologia.

También, no se puede olvidar que la calidad del empleo que genera la mayor parte de este sector
es precaria, debido a las condiciones de trabajo, la baja productividad de los puestos, los bajos
ingresos generados Y la desproteccion social a la que se ven expuestos los trabajadores.

Por otro lado, la mayoria de unidades econdémicas que pertenecen a este segmento empresarial
encuentra muchas dificultades para insertarse en la actividad productiva y competir en
condiciones de igualdad.

Ahora bien, més alla de su contribucion al empleo y a la produccién, la importancia de la pequefia
empresa se encuentra en el desafio y rol que esta llamada a jugar para el desarrollo econémico y
humano del pais. La afirmacion anterior retoma especial importancia de cara a democratizar las
oportunidades y condiciones de competencia en mercados transparentes y competitivos que,

lejos de generar exclusion, garanticen la insercidn en igualdad de condiciones y oportunidades.

" Martinez, Julia Evelyn y ...( 2002), Desafios y Oportunidades de las PYMES salvadorefias. FUNDES
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Es por ello que en la medida de lo posible estas deben buscar mecanismos que les permitan
crecer y pasar a otro escenario econémico, como es la mediana empresa, y, de esta forma no
solo mejorar su situacion economica, sino también del pais.

Los primeros apoyos que se brindaron en El Salvador para las pequefias y medianas empresas
(PYMES) fueron administrados por el Banco Central de Reserva, a través de lineas de crédito en
los bancos comerciales. En seguimiento a las politicas de fomento y desarrollo del sector, el
Gobierno cred el Programa de Fomento y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa, el cual fue
dirigido por la Comision Nacional de Fomento y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE), cuyo proposito era promover condiciones mas favorables para el desarrollo de los
pequefios y microempresarios; a través de uniformar y agilizar los requisitos para la obtencién de
créditos pequefios, promocion del crecimiento y desarrollo del sector.

En ese sentido la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa, CONAMYPE, es la
institucion encargada de promover, facilitar y coordinar la ejecucion de politicas, estrategias,
programas y acciones para el desarrollo integral de las Micro y Pequefias empresas; mejorando

la competitividad del sector frente a las nuevas tendencias del mercado.

C. COMERCIALIZACION DE LLANTAS

1. ANTECEDENTES

El comercio es una de las principales actividades de la poblacion salvadorefia para la generacion
de ingresos, ya que muchas personas trabajan en empresas de este sector, otros cuentan con
negocio propio. Cualquiera que sea el tipo de comercio tendra sin duda alguna, especial
importancia para quienes lo realizan, ya que con ello buscan la obtencién de un ingreso, que les
permitira suplir muchas de las necesidades que demandan todos y cada una de las personas. En
este caso centraremos nuestra atencién en el comercio de llantas en el pais, por la relevancia
que éstas presentan en el mundo de los negocios y de la sociedad en general, ya que buena
parte de la poblacion salvadorefia cuenta con un vehiculo automotor, los cuales requieren este
tipo de productos; ademas existen muchas empresas en el pais que realizan esta actividad, las
cuales pertenecen a la micro y pequefia empresa.

Este producto ha tenido una larga trayectoria a través de la historia y desarrollo de la humanidad.
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En el mundo antiguo, hace miles de afios, tres importantes logros de la rueda cambiaron de
manera dramatica y profunda la historia de la civilizacion.

Primero la piedra de moler, la cual molia grandes cantidades de granos de forma mas eficiente
que una persona con un mortero. Comunidades enteras podian formarse alrededor de una
enorme piedra de moler propulsada por ganado en lugar de humanos. Las piedras de moler eran
talladas de rocas grandes que luego eran cinceladas hasta convertirlas en discos planos vy
surcados. Ahora el grano podia ser procesado en cantidades tan grandes que el problema ahora
era almacenarlo. Pero la rueda resolvid también este problema.

Segundo, los tornos de alfarero utilizados para hacer vasijas de arcilla, fueron creados
inicialmente durante la edad del bronce y luego fueron refinados por los egipcios hace unos 5,000
afos. Los alfareros podian dar forma a vasijas de paredes delgadas con gran capacidad de
almacenamiento en menos tiempo de lo que tomaba hacer una vasija sin la rueda. Los tornos de
alfarero siguen siendo utilizados en la actualidad.

La tercera aplicacion de la rueda y la mas significativa fue en el transporte. Las primeras ruedas
de troncos evolucionaron para convertirse en ruedas estrechas que podian ser conectadas
mediante un eje.

Un eje es una estructura que esta conectada a la rueda pero que es independiente de ella. Los
carros de ruedas ayudaron a transportar bienes, por ejemplo: los granos que se almacenaban en

las vasijas de barro.

En 1,888 el veterinario escocés John Boyd Dunlop invento las primeras llantas llenas de aire o
neumaticos. Pegd mangueras de hule a ruedas de madera y cubri6 la superficie de contacto con
gruesas lonas. Estas llantas las instald sobre un triciclo e hizo las primeras pruebas. Al no
encontrar problemas el Sr. Dunlop le afiadié piezas de hule a las lonas para evitar que derraparan
y las prob6 en una bicicleta. El resultado fue un éxito. Esto marcd el inicio de las llantas de aire o
neumaticas.

Las Compafiias de Llantas Firestone y Goodyear desarrollaron llantas de nucleos de alambre
recto lateral, y para el afio 1908, todos los fabricantes de llantas estaban siguiendo sus técnicas

de manufactura.
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En el pais el comercio de llantas tiene una importancia significativa a través de la historia. Si bien
es cierto, en el siglo pasado eran contadas las microempresas pertenecientes a este sector, hoy
en dia son muchas, esto debido al aumento poblacional y por consiguiente vehicular que
permiten su funcionamiento.

Cada una de las personas, sean empresarios 0 personas con un vehiculo propio se ven en la
necesidad de visitar un lugar en donde puedan adquirir muchos de los accesorios,
especificamente llantas para sus vehiculos, cuando estas presentan cualquier tipo de
desperfecto; esperando ser atendidos de la mejor forma y al menor precio.

Se desconoce cuando aparecieron los primeros establecimientos dedicados a este comercio en
el pais, pero con la creciente demanda de usuarios que cada dia ha ido en aumento, éstos
siguen expandiéndose en el territorio salvadorefio, y aun mas en el area metropolitana de San
Salvador; siendo en la actualidad aproximadamente mas de 386 establecimientos segun La
Direccion General de Estadistica y Censos en su directorio econdémico del afio 2005.

Los siguientes establecimientos dedicados a la venta de este producto, son los que mas
sobresalen; no solo por su tamafio, sino también porque muchos de estos son distribuidores, los
cuales abastecen la demanda del resto de negocios de menor tamafio (todas aquellas llanterias
con menos de diez empleados):

e IMPORTADORA LA TIENDONA S.A. DE C.V. (ILATSADE C.V.)

e LLAFRISA (ERA,S.A.DEC.V)

o TECNILLANTAS (TECNICAS DE LLANTAS Y ACCESORIOS, S.A. DE C.V.)

e CARSSITIRES (CARSSI, S.A.DEC.V.)

e SPEEDY GONZALEZ (IMPORTADORA GONZALEZ, S.A. DE C.V.)

e IMPORTADORA RAMIREZ (IMPORTADORA RAMIREZ, S.A. DE C.V.)

e CENTRO DE SERVICIOS DONO (CENTRO DE SERVICIO DONO, S.A. DE C.V.)

e LLANTAS VIFRIO (LLANTAS VIFRIO DE EL SALVADOR, S.A. DE C.V.)

e LLANRESAL, S.A. DE C.V. (LLANTAS Y REENCAUCHES SALVADORENOS, S.A. DE C.V.)
e LLANTILANDIA (NUEVA LLANTILANDIA, S.A. DE C.V.), entre otras.
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La adquisicion de llantas en el pais, ya sea nuevas o usadas, son importadas de otros paises,
tales como: Alemania, Japén, China, Taiwan y Estados Unidos, entre otros; debido a que en la
region centroamericana no se produce este tipo de producto. Ademas, en esos paises existen
ciertos estandares de calidad, los cuales no permiten que las llantas se usen luego de cierto
desgaste. Aunque las llantas usadas tienen una duracién menor que las nuevas, esto no es razon
suficiente para las personas que las adquieren, ya que les resulta mucho mas atractivo ahorrarse
algunos ddlares hoy, sin importar que el tiempo para volver a gastar en ellas sea mas corto.

Los consumidores que perciben bajos ingresos econdmicos generalmente compran llantas
usadas, debido a su bajo costo. La mayoria de estos lo hacen por su condicién econdmica y otra
serie de factores que afectan su bolsillo, tales como: la situacién de crisis alimenticia, el
incremento en el precio del combustible, los altos costos generalizados de productos y servicios a
nivel mundial; lo cual se ve reflejado en la variacién de precios, medido a través del indice de
precios al consumidor (IPC). Por ejemplo, de septiembre 2007 a ese mismo mes del siguiente
afio hubo un incremento de precios de 3.16 a 6.92., lo cual se conoce como inflacién. Esto no es

mas que la variacion de los precios de un periodo con relacion a igual periodo anterior.

Los tipos de llantas para vehiculos son: las radiales, las cuales pueden ser de lona 6 de alambre;
y, las convencionales, que pueden ser de cuatro y de ocho lonas. Entre los tamarios de llantas o
rines estan: De 12, 13, 14, 15, 16, 17, hasta 38 pulgadas, cuyos precios son variados; ya que
para las llantas usadas, éstos pueden ir desde los $12 délares en adelante, es decir; dependera
del tamafio, su grado de uso y del establecimiento en el cual se adquiera.28

Las llantas nuevas podrian costar desde los $35 dolares en adelante, las cuales tienen también
el mismo comportamiento de las usadas.

Las principales marcas que se comercializan en El Salvador son: Firestone, Bridgestone,

Goodyear, Dunlop, Hankook, Toyo Tire, Michelin, Kumho, Pirelli, entre otras.

% Datos proporcionados por los propietarios de algunas llanterias del area metropolitana de San Salvador, a través de un sondeo
realizado.
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2. NATURALEZA Y CARACTERISTICAS DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE LLANTAS.

a. Naturaleza

Anteriormente se mencionaron los conceptos de micro y pequefia empresa; ahora se presenta la

naturaleza de ellas, especificamente de aquéllas dedicadas a la comercializacién de llantas en el

Area Metropolitana de San Salvador.

La microempresa atraviesa una serie de situaciones desfavorables para poder operar en el

mercado, una de ellas es que sus locales son alquilados o se encuentran ubicados en el lugar

donde residen sus propietarios, en el peor de los casos se apropian de terrenos sin una

autorizacion. En ellas se observan muchas condiciones precarias; por ejemplo: las

infraestructuras estan hechas a base de lamina, ya que en su mayoria son pequefias champas

(ver anexo 1). Operan con herramienta en mal estado, debido al desgaste que sufren por su uso

0 bien porque muchas veces son herramientas elaboradas por los mismos empleados,

generando condiciones de trabajo inseguras, técnicamente conocido como: falta de Seguridad

Industrial.

Son negocios informales, pues no se encuentran registrados legalmente y por consiguiente no

pagan impuesto y, sus empleados no gozan de las prestaciones de ley a los cuales tienen

derecho otros sectores empresariales , tales como: AFP, ISSS, seguro de vida, entre otras.

Por su parte la pequefia empresa dedicada a este tipo de comercio cuenta con locales propios,
raras veces son alquilados o funcionan en el lugar donde residen los propietarios. Las estructuras
fisicas son basicamente adecuadas, pues las paredes son de ladrillo y sus techos de l&mina o
duralita (ver anexo 2).

Cuentan con mas herramientas y practicamente en buen estado, ya que son reemplazadas
cuando se hace necesario. Su forma de hacer negocio es mas formal, pues la gran mayoria
estan registradas al menos en la Alcaldia de su localidad y en el Ministerio de Hacienda.

Ademas, su personal estad en mejores condiciones, ya que cuentan con algunas prestaciones de

ley, necesarias para su bienestar.
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b. Caracteristicas

La microempresa comercializadora de llantas se caracteriza por tener un solo duefio, el que a su
vez administra el negocio.

En cuanto al mercado que abastece, generalmente es el consumidor final, dedicandose a la
venta de detalle. Sus proveedores casi siempre son empresas llanteras de otros sectores
econdmicos como: pequefia empresa, mediana empresa, entre otras.

Carecen de recursos financieros, ya que el dinero que obtienen por sus ventas es reinvertido en
inventario de productos, para continuar el curso normal del negocio. Ademas muchas no cuentan

con tecnologia de punta que les permita brindar un mejor servicio.

Ahora bien, la pequefia empresa en algunos casos posee mas de un duefio y quien dirige el
negocio con frecuencia es otra persona.
Esta abastece no solo al consumidor final sino a la misma microempresa y en ocasiones a otros
sectores econdmicos. Sus proveedores pueden ser otras empresas de igual tamafio o bien,
importan la mercaderia de otros paises.
Al igual que la microempresa carecen de recursos financieros, aunque en menor grado; poseen

mas tecnologia, aunque a veces no es la adecuada.

3. OBSTACULOS

La micro y pequefia empresa sea del sector comercio, industria 0 servicio enfrentan retos, en
primera instancia para subsistir y segundo para crecer. La micro y pequefia empresa
comercializadora de llantas del Area Metropolitana de San Salvador, ha experimentado en los
ultimos afios una disminucion considerable, ya que para el afio de 1998 existia un total de 4812° y
para el afio 2005 habia disminuido a 386 establecimientos30. Aunque el incremento del parque
vehicular es mayor en el pais, éstas deben competir en condiciones desfavorables ante la
mediana y gran empresa.

Entre las dificultades mas relevantes que afectan sus operaciones en el mercado, estan las

siguientes: la competencia excesiva, el escaso acceso a los recursos financieros del pais,

» Direccidn General de Estadistica y censos. Directorio de Establecimientos. Base afio1998.
% Direccién General de Estadistica y Censos. Directorio de Establecimientos. Base afio 2005
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carencia de capital y equipamiento, acceso al conocimiento y a la informacién sobre mercados,
precios, calidad e infraestructura y sobre todo una limitada promocion de negocios y de sus
productos.

Asi también la competencia les obliga a ajustar sus precios para mantener su posicion en el
mercado. Por otra parte las altas tasas de interés, tipo de garantia y el exceso de requisitos
exigidos por los bancos del sistema para el otorgamiento de créditos son los principales
obstaculos para acceder al financiamiento, especialmente para las pequefias empresas ubicadas
en el Area Metropolitana de San Salvador.

Dentro del area de calidad e infraestructura, el costo de la electricidad representa uno de los

problemas que mas atafien a estos sectores para lograr mayor competitividad en el mercado.?!

Una de las areas que limita el crecimiento es la falta de enfoque de marketing en donde existen
muy pocos esfuerzos por penetrar mercados, fidelizar clientes, estrategias promocionales, etc.;
que conlleven a dinamizar la demanda contraida en sus productos y mejoren su posicion frente a

la mediana y gran empresa; o bien, formar parte de esos sectores econémicos.

3 Ministerio de Economia. Encuesta empresarial FUNDAPYME 2005.
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CAPITULOII
DIAGNOSTICO DE LA PEQUENA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE LLANTAS EN
EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

A. INVESTIGACION

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a. Objetivo General:

Determinar la situacion mercadoldgica de la pequefia empresa, dedicada a la comercializacion de
lantas en el Area Metropolitana de San Salvador a efecto de fortalecer el area promocional

como elemento dinamico de la demanda.

b. Objetivos Especificos:

o Conocer la estructura mercadoldgica de la pequefia empresa comercializadora de llantas, a fin
de establecer una mezcla de promocion acorde a las necesidades del mercado.

¢ |dentificar los factores que influyen en la comercializacién de llantas y su efecto en la mezcla
de marketing.

o Establecer un diagnéstico de la comercializacion de llantas de la pequefia empresa que sirva

de base para la formulacion de una propuesta de plan promocional que dinamice la demanda.

2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Gran parte del éxito del sector de grandes y medianas empresas, se atribuye a la excelente
gestion de los recursos, tales como: recursos técnicos, financieros, materiales y humanos, que

son elementos fundamentales dentro de una organizacion.

Asi también, el marketing es un elemento de gran importancia para las empresas; debido a que

contribuye en el crecimiento de la economia. “Siendo el marketing un conjunto de actividades
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comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de

necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales”.32

Es por eso, que es necesario brindar esta clase de apoyo mercadoldgico al sector de la micro y
pequefia empresa, a través de instituciones como la Universidad de El Salvador; realizando
estudios, cuyos resultados sirvan para la buena administracion de los recursos y la toma de

decisiones.

La finalidad de esta investigacion es recabar informacién necesaria del sector de la micro y
pequefia empresa dedicada a la comercializacién de llantas en el Area Metropolitana de San
Salvador, que permita conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del sector,
formulando asi, una herramienta de apoyo administrativo en el area de marketing, que promueva
la creacion de una ventaja competitiva a estas empresas; dando lugar al fortalecimiento de la
economia salvadorefia, ya que un elevado porcentaje de personas se mantienen ocupadas

dentro de este sector.

En El Salvador, las MYPES tienen un evidente aporte a la generacion de empleo e ingresos ya

que segun datos de los Ultimos censos econdmicos, el 82.3% de las empresas son MYPES.

El Estudio Sobre “Dindmica de las Micro y pequefias empresas (MYPE), basada en marco

muestral de Encuesta de Hogares de Propésitos Mltiples, incluye los siguientes factores:

o |dentifica a personas dentro de los hogares que perciben (n) ingresos provenientes del
desarrollo de alguna actividad econdémica en pequefio,
e La actividad puede desarrollarse en un local fijo 0 en forma ambulante, e

e |dentifica Cuentas Propias, Micro y Pequefios (no incluye Medianos).

%2 Stanton, Michael J.Etzel y Walker(1999). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill. 11°
Edicion.



Tal como se muestra en el siguiente cuadro:

Segmentos
de Encuesta “Dinamica de las MYPES”
Actividad
Personas en NUmero de Ocupados
Hogares que
o Remunerados y No
perciben ingresos
. % Remunerados
por actividades o
o Con local fijo o sin él
econémicas, en
Incluye Ambulantes
Pequefio
Cuenta Propia 288,789 56.4 400,166
Micro 207,576 40.5 466,576
Pequefios 15,777 3.1 138,439
Medianos
Total 512,142 100 1,005,181

Fuente: Estudio sobre “Dinamica de la Micro y Pequefia Empresa” (MYPE), Ministerio de

Economia.
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%

39.8
46.4
13.8

100

Lo que constituye una pieza medular en el desempefio de la economia nacional, generando mas

del 50% del total de empleos no agricolas de todo el pais.

3. INVESTIGACION DE CAMPO

a. Método de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizé el método cientifico, especificamente el

método deductivo; que consiste en estudiar casos particulares, para arribar a generalizaciones.

Siendo el caso, el estudio del sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas en el
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Area Metropolitana de San Salvador, en donde se obtuvo la informacién mercadoldgica necesaria

para disefiar un Plan Promocional, partiendo de situaciones puntuales de unidades de negocios.

b. Tipo de Investigacion
De acuerdo a los siguientes criterios, se establecio el tipo de investigacion llevada a cabo:

o Por el proposito 0 meta de alcance, la investigacion es aplicada, ya que pretende resolver un
problema practico. El estudio formulara alternativas de solucién a la problematica de Ila
demanda de llantas en las pequefias empresas.

e Segun el criterio de lugar, se realizé una investigacion de campo, visitando a empresas en el
Area Metropolitana de San Salvador. En donde se entrevistaron a 5 pequefias empresas;
también se encuestaron a 115 microempresas comercializadoras de llantas y 167 propietarios
de vehiculos automotores residentes en el Area Metropolitana de San Salvador.

¢ Obedeciendo el criterio de profundidad, se llevo a cabo una investigacion de tipo descriptiva,
consistente en la descripcion de los hechos partiendo de un modelo tedrico definido
previamente. En la investigacion realizada se describieron diferentes factores en torno a la
pequefia empresa comercializadora de llantas, tales como: Los tipos de productos que
comercializa, algunas promociones que aplica y la forma en que practica sus ventas. Asi
también, se dio a conocer los gustos y preferencias del consumidor final, como: los tipos de
llantas que demandan y compran, en donde las adquieren y las razones que los motivan a
tomar sus decisiones. Todo esto con el propdsito de dar a conocer la situacion en que opera

el sector.

c. Fuentes de Informacion
c.1. Fuentes primarias

Las fuentes de informacion primaria utilizadas en la presente investigacion de campo, estan

representadas por entrevistas y encuestas a propietarios de pequefias y microempresas
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comercializadoras de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador, asi como también de
consumidores finales propietarios de uno o mas vehiculos automotores tales como: pick up,
sedan, microbuses, autobuses, camiones, entre otros; residentes del &rea metropolitana de San

Salvador. Con la finalidad de conocer las opiniones y sugerencias de la poblacién en estudio.

c.2. Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias de informacion utilizadas son: consultas realizadas a libros, tesis,
folletos, revistas, internet y otras fuentes relacionadas con la naturaleza del estudio; que fueron el

soporte tedrico-conceptual que complementa la investigacion de campo.

C.3. Delimitacion de la Investigacion
Geografica:

La investigacion tuvo un alcance geografico a nivel en el Area Metropolitana de San Salvador (ver

anexo 3).
Teorica:

Para desarrollar el estudio se reviso informacion relacionada a la mercadotecnia, a la mezcla de
marketing en general y mezcla promocional en particular, esto debido a la naturaleza de la

investigacion.
Temporal:

Para efecto de realizar la investigacion de campo se consideré como base las ventas de los

ultimos tres afios del sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas.
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4. METODOS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION DE CAMPO.

Los métodos e instrumentos utilizados para la investigacién de campo fueron los siguientes:

e Método de Investigacion

El método de investigacion utilizado es el Cientifico, auxiliado del método deductivo. El cual
permiti6 hacer conclusiones objetivas mediante el estudio del sector de pequefias y
microempresas comercializadoras de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador.

Facilitando informacién para el disefio del plan promocional.

Las técnicas e instrumentos utilizados para la investigacion de campo fueron las siguientes:

e Entrevista

La técnica de la entrevista consistid practicamente en una conversacion abierta con los
propietarios y/o gerentes de pequefias empresas distribuidoras de llantas, para conocer sobre la
situacion actual, referente a la comercializacion de llantas en el Area Metropolitana de San
Salvador.

Para lo cual se utilizd una guia de preguntas, como instrumento de recoleccion de informacion

(ver anexo 4) que permitié determinar la problematica que presenta el sector.

e Encuesta

Se utilizd esta técnica, a través de un cuestionario que sirvid para conocer la situacion actual de
los microempresarios del Area Metropolitana de San Salvador, conocer los gustos y preferencias
en relacion a precios y servicios adicionales que ofrecen, principales clientes, utilizacién de

promociones, etc. (Ver Anexo 5)

También se abordd a consumidores finales de llantas, para conocer aquellas empresas en las
cuales realizan sus compras, tipo de llantas que adquieren y que promociones obtienen por

dichas empresas, entre otros factores. (Ver Anexo 6)
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5. DETERMINACION DEL UNIVERSO
La investigacion en estudio tomd en cuenta tres universos estrictamente vinculados entre si, que

permitié conocer la situacion actual de la pequefia empresa comercializadora de llantas:

a. Pequeiia empresa
Este universo se conformd por los propietarios y/o gerentes de las pequefias empresas
dedicadas al comercio de llantas del Area Metropolitana de San Salvador, los cuales ascienden a

21 empresas (Ver anexo 7).

b. Microempresa

El segundo universo fue constituido por propietarios y/o encargados de microempresas
comercializadoras de llantas, las cuales ascienden a 365, segun datos proporcionados por la
Direccion General de Estadistica y Censos (DIGESTYC) base afio 2005 (Ver anexo 8).

c. Consumidores finales
El Universo de consumidores finales del Area Metropolitana de San Salvador esta constituido por
los propietarios de uno o mas vehiculos automotores, haciendo un total de 312,279 personas,

segun el Vice-Ministerio de Transporte Terrestre (VMT) (Ver anexo 9).

6. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para el desarrollo de la investigacidn, se utilizd el muestreo probabilistico, este método permite
que todos los elementos de la poblacién tengan la misma probabilidad de ser elegidos.

Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion por encuesta,
realizando estimacion de variables en la poblacién, dichas variables se miden con los
instrumentos de medicion y se analizan con las pruebas estadisticas.

El caso en estudio trata de un universo finito, por lo tanto para determinar el tamafio de la

muestra se utilizé la formula para muestras finitas, tal como sigue:
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Férmula:
n= Z2PQN
e2(N-1) + Z2PQ

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Universo, es decir, la poblacion total objeto de estudio de donde se extrae la muestra.

e = Error permisible de la muestra, el cual es la diferencia entre las caracteristicas de la muestra

y las caracteristicas de la poblacion de la cual se selecciond la muestra.

Q = Probabilidad de rechazo de la hipétesis y/o porcentaje de fracaso en la poblacién

P = Probabilidad de aceptacion de la hipdtesis y/o porcentajes de éxitos en la poblacion.

Z = Nivel de confianza, que significa la confianza que tenemos de los valores de los estadisticos

estimados caen dentro de un intervalo especificado del parametro.

Se tomaron los siguientes datos para aplicarlos en la férmula de muestras finitas.

a. Pequeios empresarios
Segun la Comisién Nacional de la Micro y Pequefia Empresa, son consideradas pequefias

empresas, aquéllas que poseen entre once y cincuenta empleados.

Dado que las pequefias empresas que comercializan llantas ascienden a un total de 21
empresas, se tom6 una muestra cualitativa al azar de 5 propietarios, a los cuales se realiz6 una

entrevista (ver anexo 7).
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b. Microempresarios

Dado que el universo (N) de Microempresarios del Area Metropolitana de San Salvador es de
365, segun datos proporcionados por la Direccion General de Estadistica y Censos (DIGESTYC)
base afio 2005; se aplic el método estadistico bajo la curva de distribucion normal, con una
probabilidad de éxito o aceptacion (p) de 0.5 y una probabilidad de rechazo (Q) de 0.5, un
margen de error (e) de 7%, un nivel de confianza de 93% cuyo valor en la curva de distribucion
normal es de 1.81 lo cual significa que los resultados de la muestra son representativos del

universo, ya que los pardmetros utilizados son confiables.

Aplicando la férmula se tiene:
N = 365 poblacion

e=7%

Q=50%

P =50%

Z=1.81

Sustitucion:
n= (1.81)2(0.5) (0.5) 365
(0.07)2 (365-1) + (1.81)2 (0.5) (0.5)

n= _ 3.2761(0.5) (0.5) (365)
(0.07)2 (364) + (3.2761) (0.25)

n= 298.94
2.602625

n=114.86

n = 115 Microempresas comercializadoras de llantas
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El tamafio de la muestra fue de 115 microempresas, la cual se procedié a estratificar en base a
una relacion directa al numero de microempresas por municipio; excepto en Tonacatepeque,
Antiguo Cuscatlan, Ayutuxtepeque, Cuscatancingo y Nejapa por no considerarse una muestra
representativa del universo demandante, debido al reducido numero de microempresas que alli
operan. Sin embargo se tomaron dos llanterias de Antiguo Cuscatlan y una de Cuscatancingo,

para completar la muestra. (Ver anexo 10)

c. Consumidores finales

En el caso de los consumidores finales la muestra se estratifico en el Area Metropolitana de San
Salvador entre personas que poseen un empleo, estudiantes, otras que son empleados y
estudiantes a la vez, en comerciantes y ejecutivos de empresas, con el objeto de conocer los
diferentes gustos y preferencias de dichos estratos sociales, a fin de mantener la objetividad de la
investigacion.

Utilizando la misma férmula y los mismos parametros, con un tamario de N = 312,279 se tiene:

Sustitucion:
n= (1.81)2(0.5) (0.5) 312,279
(0.07)2 (312,279-1) + (1.81)2 (0.5) (0.5)

n=_ 3.2761(0.5) (0.5) (365)
(0.07)2 (312,278) + (3.2761) (0.25)

n= 255764.308
1,530.981225

n=167.06

n = 167 consumidores
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El tamafio de la muestra fue de 167 consumidores, la cual se estratificd de acuerdo a puntos
estratégicos de cada uno de los municipios del Area Metropolitana de San Salvador, entre
empleados, estudiantes, comerciantes y ejecutivos, manteniendo la objetividad de Ila

investigacion.
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a. Entrevista a propietarios de pequefias empresas comercializadoras de llantas del Area

Metropolitana de San Salvador.

1. Podria hablarnos de los productos que comercializa la empresa.

PEQUENA TIPO DE LLANTA MARCAS DE MEDIDAS DE
EMPRESA LLANTAS LLANTAS
DASAL, S.A. DE Nuevas Bridgestone Rin 12"a 20"
cV Usadas Dunlop Rin 22"
o Reencauchadas Kumho Rin 22.5”
Rin 24.5
Rin 38"
BRIDGESTONE Nuevas Bridgestone Rin 12"a 26”
Firestone
Siberling
CENTRO DE Nuevas Toyo tires Rin 12" hasta 24”
SERVICIO Maxxis
Uniroyal
DONO, S.A. DE
C.V.
AUTOPITS Nuevas Michelin Rin 12" hasta 24”
Pirelli
Kumho
Yokohama
LA ESQUINA DE Nuevas Dunlop Rin 12"a 26"
LA LLANTA Usadas Tiangle
Altura
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2. Hablenos acerca del cambio del nivel de ventas de la empresa en los ultimos tres afios.

MICROEMPRESA

COMPORTAMIENTO DE LAS
VENTAS

COMENTARIO DEL
EMPRESARIO

DASAL, SA. DE
C\V.

Venta de llanta usada en
incremento

Venta de llanta nueva en
deceso

En la actualidad las llantas nuevas
cada vez se venden menos y la
venta de llantas wusadas ha
aumentado. En los dltimos 3 afos
ha disminuido mucho la venta de la
llanta nueva porque muchas
personas que compraban nuevas,
ahora las compran usadas, por lo
tanto ha subido las ventas de las
llantas usadas y esto se debe a la
crisis economica que hemos estado

viviendo.

BRIDGESTONE

Venta de llanta nueva en
deceso.

En la actualidad esta dificil la
ventas de llantas nuevas, las
personas buscan mucho la llanta
usada por el precio, por lo tanto el
mercado de estas Ultimas ha
crecido considerablemente, ya que
estd ingresando bastante llanta de
ese tipo a nuestro pais.

En consideracion a los ultimos 3
afos el nivel de ventas ha
disminuido en gran cantidad
aproximadamente un 40%, por las

mismas razones ya mencionadas.
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CENTRO DE
SERVICIO DONO,
S.AA.DEC.V.

Venta de llanta usada se
ha mantenido.

Venta de llanta nueva se
ha mantenido.

El nivel de venta de llantas durante
los ultimos tres afos, no ha
experimentado variaciones de
incremento o disminucién,
manteniéndose debido a la
competencia que se maneja en el

sector.

AUTOPITS

Venta de llantas nuevas se
ha mantenido.

Esta empresa ha mantenido su
nivel de ventas durante los
anteriores tres afios, debiéndose a
la dificil situacién econdmica que
experimentan los paises de
Latinoamérica, considerando que
sus ventas se miden a nivel

regional.

LA ESQUINA DE LA
LLANTA, S.A. DE
C.V.

La venta de llantas nuevas
se ha mantenido.

El nivel de ventas ha
experimentado durante los ultimos
tres afios un comportamiento
constante, debiéndose a factores
tales como: La situaciéon econdmica
que afecta a las pequefias
economias, asi como; incrementos
incesantes en los precios del
petréleo. Afectando en gran manera
el poder adquisitivo de los

consumidores.
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3. Nos podria mencionar los tipos de ventas que generalmente aplican en la empresa.

PEQUENA
EMPRESA

TIPO DE VENTA UTILIZADO

RECURSOS UTILIZADOS

DASAL, SA. DE
C\V.

Venta directa
Ventas al detalle
Ventas al por mayor

Mercaderia en consignacién

Dependiente de mostrador

Fuerza de ventas

Ventas al por mayor

Ventas a domicilio

BRIDGESTONE Venta directa Dependiente de mostrador
Ventas al detalle Fuerza de ventas
Ventas al por mayor
CENTRO DE Venta directa Dependiente de mostrador
SERVICIO DONO, Venta al detalle Fuerza de ventas
SA.DEC.V. Ventas al por mayor Teléfono
4 sucursales
AUTOPITS Venta directa Dependiente de mostrador
Venta al detalle Fuerza de ventas
Ventas al por mayor Departamento de mayoreo
Teléfono
Fax
Internet
LA ESQUINA DE LA Venta directa Dependiente de mostrador
LLANTA Venta al detalle Fuerza de ventas

Departamento de mayoreo
Teléfono
Fax

Internet.
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4. Mencione actividades que implementan en la comercializacion de los productos y servicios,

para incrementar las ventas.

Publicidad masiva.

Descuentos por la compra de un

considerable volumen de llantas.

(Contenedor)

] RECURSOS
PEQUENA EMPRESA ACCIONES REALIZADAS UTILIZADOS
DASAL, S.A.DE C.V. Ofertas en las ventas al detalle. Perifoneo
Mercaderia en consignacion por Banners
las ventas a mayoristas Hojas volantes

Animacion con

payaso en el local

BRIDGESTONE

Aumentar la publicidad.
Ofertas promocionales.

Se da al cliente garantia por
golpes y pinchaduras.
Reparaciones gratuitas por el
producto, hasta que ya no sirva
por completo.

Se dan servicios adicionales.

Anuncios en prensa
Hojas volantes
Combos

Garantias

Rotacion de llantas
gratis

Balanceo
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CENTRO DE SERVICIO
DONO, S.A.DEC.V.

La adquisicion e instalacion de
magquinas alineadoras, para
brindar el servicio gratuito de

alineado y balanceado.

Maquinas alineadoras

AUTOPITS Servicios adicionales Regalias
Promociones Combos
LA ESQUINA DE LA Promociones Solucion de fallas.

LLANTA

Publicidad masiva

Diversificacion de productos y

Servicios

Apertura de un centro de servicio

automotriz.
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5. Puede hablarnos sobre la publicidad que utilizan para dar a conocer sus productos y servicios.

PEQUENA EMPRESA

MEDIOS PUBLICITAROS

DASAL, SA.DEC.V.

Sonido estacionario y perifoneo
. HOJaS volantes
= Banner's
« Prensa
« (Guia telefénica

BRIDGESTONE

« Publicidad en prensa
Hojas volantes
Banner's
Revistas
Guia telefénica

CENTRO DE SERVICIO DONO, S.A. DE
C.V.

Publicidad en Radio
Publicidad en prensa
Brochours

Hojas volantes
Vallas publicitarias
Guia Telefénica

AUTOPITS

Perifoneo

Publicidad en Radio
Publicidad en prensa
Brochours

Hojas volantes
Vallas publicitarias
Guia Telefénica

LA ESQUINA DE LA LLANTA, S.A.DE C.V.

Publicidad en Radio
Publicidad en prensa
Brochours

Hojas volantes
Vallas publicitarias
Guia Telefénica
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6. ¢Qué tipo de promociones ofrecen a los clientes?

PEQUENA EMPRESA

DASAL, SA.DEC.V.

PROMOCIONES
« Ofertas

= Descuentos

BRIDGESTONE

- Combos

= Descuentos

« Ofertas tales como: Por la compra de cierta cantidad
de un producto, se le brinda otro de forma gratuita al

cliente.

CENTRO DE SERVICIO DONO,
S.A.DEC.V.

= Descuentos

= Combos

« Ofertas tales como: Por la compra de cierta cantidad
de un producto, se le brinda otro de forma gratuita al

cliente.

AUTOPITS

- Descuentos
- Rifas

- Combos

» Cupones
» Ofertas

« Rebajas

LA ESQUINA DE LA LLANTA,
S.A.DEC.V.

- Descuentos
- Rifas

- Combos

- Ofertas

« Rebajas
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. ¢ Qué actividades desarrollan para fomentar las relaciones publicas en su empresa?

PEQUENA EMPRESA

COMENTARIO

DASAL, SA.DEC.V.

No realiza actividades que vayan enfocadas a las

relaciones publicas.

BRIDGESTONE Fomenta las relaciones publicas a través de alianzas con
otras empresas.

CENTRO DE SERVICIO DONO, | No realiza algin tipo de actividad de esta indole.

S.A.DEC.V.

AUTOPITS Fomenta las relaciones publicas a través de alianzas con
otras empresas.

LA ESQUINA DE LA LLANTA, Realiza este elemento de marketing a través del

S.AA.DEC.V. patrocinio de un equipo de futbol
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8. ;Comente acerca de quiénes son los principales competidores de la empresa en el Area

Metropolitana de San Salvador?

PEQUENA EMPRESA

PRINCIPALES COMPETIDORES

DASAL, SAA.DEC.V.

En llantas Usadas:

Importadora la Laguna
Importadora Cérdova
Importadora Ramirez
» Importadora Speedy Gonzélez
En llantas Nuevas:

La Esquina de la Llanta (Dunlop)
Grupo Poma

Grupo Q

Importadora Ramirez (Hankook)
Pirelli

Goodyear.

BRIDGESTONE

Pirelli
Goodyear
Grupo Q
DIDEA
PRICEMART

CENTRO DE SERVICIO DONO,
S.A.DEC.V.

Importadora Ramirez.

AUTOPITS

Impresa Repuestos
Didea
Diparvel.

LA ESQUINA DE LA LLANTA,
S.A.DEC.V.

Grupo Q

Didea

Pricesmart

Centro de Servicio Dofio
Diparvel
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9. ¢A qué inconvenientes se enfrentan al dedicarse a este tipo de comercio?

PEQUENA EMPRESA

COMENTARIO

DASAL, SA.DEC.V.

Las personas que se dedican a este tipo de
comercio algunos son honrados y otras no,
ya que hay personas que tienen el concepto
que las llantas usadas son de mala calidad,
porque existen personas inescrupulosas que
venden a sus clientes llantas en muy malas
condiciones debido a una alteracion
ocasionadas a las mismas; y con un precio

mas bajo, las cuales duran sélo unos dias.

BRIDGESTONE

La imposicion de onerosos impuestos por
parte del gobierno, problemas en las
Aduanas cuando se esta importando la
mercaderia; ya que es muy complicado sacar
la mercaderia de la Aduanas. Debido a que
el proceso de aduanaje es muy tardado,

cayendo concurridas veces en desorden.

CENTRO DE SERVICIO DONO, S.A. DE
C.V.

La agresiva competencia que se experimenta
en esta actividad comercial, es el principal
factor que Centro de Servicio Dofio considera

como inconveniente.

AUTOPITS

No tiene inconvenientes.

LA ESQUINA DE LA LLANTA, S.A. DE C.V.

Agresividad de la competencia es el principal

factor de inconveniencia, para esta empresa.
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10.;,De qué forma han logrado el éxito en la empresa?

PEQUENA EMPRESA

COMENTARIO

DASAL, SA.DEC.V.

Principalmente se debe a la mercaderia en

consignacion que se otorga a las

microempresas, asi como los precios

establecidos.

BRIDGESTONE

La venta de una de las mejores marcas del
mundo, como lo es: Bridgestone, brindamos
el mejor servicio a personas individuales
como a algunas empresas turisticas con las

cuales tenemos alianzas.

CENTRO DE SERVICIO DONO, S.A. DE
C\V.

La representacion de prestigiosas marcas de
llantas, ha colocado a la empresa en un nivel

deseado de éxito.

AUTOPITS

El factor que ha mantenido el éxito de
AUTOPITS es la estrategia de asignacion de

‘precios”.

LA ESQUINA DE LA LLANTA, S.A.DE C.V.

El éxito de la compafia radica en la
administracion de sus recursos, la vision de
empresa; asi como, los horarios de atencion
a clientes. Y la razon principal destacada por
el gerente de ventas es: “Nos debemos al

cliente”.
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COMENTARIO SOBRE LA PEQUENA EMPRESA

El nivel de ventas de la Pequefia Empresa comercializadora de llantas se ha mantenido en los

ultimos tres afios, debido a la excesiva competencia existente en relacion a este producto.

Utilizan una Publicidad limitada, que incluye los siguientes medios de comunicacion:
Sonido estacionario y perifoneo, Hojas Volantes, Baner, Vallas Publicitarias y Radio. Sin embargo
otros medios como la Television y Prensa no son utilizados por la mayoria de ellas, por el gasto

que éstos representan.
En el caso de la Promocion de Ventas, generalmente aplican los Descuentos y las Rebajas.

Realizan Venta Personal al Detalle, Mayoreo y Domicilio, ésta ultima solo es aplicada por dos

pequefias empresas, el resto no lo practica.

Las Relaciones Publicas es un elemento poco utilizado, sélo es aplicado en: Alianzas con otras

empresas y Patrocinio de Equipos de Futbol.

Asi, lo que ha permitido que la Pequefia Empresa se mantenga en el mercado son los siguientes
elementos: Vender las mejores marcas, ofrecer precios competitivos y brindar una excelente

atencion al cliente.
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b. Encuesta dirigida a microempresas dedicadas a la comercializacion de llantas en el Area

Metropolitana de San Salvador.

Pregunta No 3: Tiempo de operar

Objetivo: Conocer la antigliedad de operaciones de este tipo de establecimiento.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Frecuencia |Porcentaje
Menos de 1 afio 15 13%
De 1 a 3 afos 34 30%
De 4 a 6 afos 25 22%
De 7 afios a mas 41 36%
Total 115 100%

35%

22%

13%

30%

O Menos de 1 afio @De 1 a 3 afios O De 4 a 6 afios O De 7 afios a mas

De la muestra observada, el 36% representa a las microempresas mas antiguas en operar, con 7

afos 0 mas; mientras que solamente el 13% es de aquellas que han comenzado sus actividades

con menos de un afo.



Pregunta No 4: Numero de empleados
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Objetivo: Saber el nimero de personas ocupadas que trabajan directamente en las

microempresas que se dedican a la venta de llantas.

Tabulacion:
Frecuencia |Porcentaje
De 1 a 3 94 82%
De 4 a © 17 15%
De 7 a 10 4 3%
Total 115 100%
Grafico:
3%
82%
ODela3@dDed4a60De7al0
Comentario:

El 82% representa a aquellas microempresas que tiene de 1 a 3 empleados ocupados, siendo

este el mas representativo de los rangos propuestos, mientras que solamente el 3% de los

encuestados dijeron que tienen de 7 a 10 ocupados.



Pregunta No 5: La posesion del local de su negocio es:
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Objetivo: Conocer la modalidad de tenencia de los locales donde operan los negocios de

comercializacion de llantas.

Tabulacion:

Grafico:

Frec Porc
Propio 35 30%
Alguilado 79 69%
Otros 1 %
Total 115 100%

69%

1%

O Propio O Alquilado O Otros

Comentario:

De la muestra de microempresas encuestadas 69% operan en locales alquilados, solamente el

30% opera en locales de su propiedad.



Pregunta No 7: ;La principal actividad econdmica de su negocio, es la venta de llantas?

Objetivo: Saber si la venta de llantas es el principal giro de la microempresa.

Tabulacion:
Frec Porc

Si 115 100%

No 0 0%

Total 115 100%
Grafico:

100%

Comentario:

El 100% de los encuestados, se dedica a la comercializacion de llantas.



Pregunta No 8: ; Cudles de los siguientes tipos de llantas vende?

Objetivo: Saber qué tipo de llantas vende la microempresa y en qué proporcion.

Tabulacion:

Grafico:

Frecuencia |Porcentaje
Usadas 50 43%
Nuevas 0 0%
Ambas 65 57%
Total 115 100%

57%

0%

O Usadas O Nuevas

O Ambas

43%

Comentario:
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El 43% de los muestreados vende solamente llantas usadas; mientras que 57% restante,

combina la venta de este producto.
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Pregunta No 9: ; Qué medidas de llantas tienen mas demanda en su establecimiento?

Objetivo: Saber qué medidas de llantas son las mas demandadas a este tipo de microempresas.

Tabulacion:
RIN 12 RIN 13 RIN 14 RIN 15 RIN 16 RIN 17 RIN 17.5 RIN 18
Frec| % |Frec| % |Frec| % |Frec| % |Frec| % |Frec| % |Frec| % |Frec| %
Bastante 40| 353 90| 78%| 87| 7e6s| 43| 37%| 13| 11| 4| 33 ol o3| ol o2
Algo 32| 28s| 16| 143| 21| 18s| 22| 193 31| 278 20| 178] 12| 103 7| 62
Reqular 13] 11% 6 5% 7 6% 271 23% 301 26% 37 32% 241 21% 141 12%
Poco 17| 158 3| 3% o3| 19| 178 27| 233 26| 233 31| 273 16| 14%
Nada 13] 113 o 0% 0% al 33| 14| 128 28] 245 48| 423| 78| 683
Total 115[100%| 115/100%| 115/100%| 115(100%| 115[100%| 115|100%| 115/100%| 115|100%
Grafico:
Bastante Demanda
80% ERIN 12
®RIN 13
60%
B RIN 14
40% ERIN 15
B RIN 16
20%
RIN 17
0% RIN 17.5
RIN 18
Comentario:

Segun los microempresarios encuestados, los Rines con mayor demanda en el establecimiento
son: RIN 13, RIN 14, RIN 15 Y RIN 12, con 78%, 76%, 37% y 35% respectivamente. Seguidos de
los Rines 16y 17 con 11% y 3% respectivamente.

Asi mismo afirman que los Rines de mayor tamafio como 17.5, 18 y otras medidas tienen poca o
no tienen demanda alguna.




Pregunta No 10: Mencione las marcas de llantas de mayor demanda en su negocio:

Objetivo: Conocer que marcas de llantas son las mas demandas por el consumidor final.

Tabulacion:
Goodyear Firestone Hankook Kumho Michelin Dunlop Toyo Tire
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
Bastante 58 50% 59 51% 47 41% 29 25% 45 39% 29 25% 39 34%
Algo 35 30% 35 30% 31 27% 28 24% 23 20% 39 34% 25 22%
Regular 17 15% 19 17% 26 23% 44 38% 23 20% 24 21% 21 18%
Poco 2 2% 1 1% 9 8% 10 9% 15 13% 15 13% 16 14%
Nada 3 3% 1 1% 2 2% 4 3% 9 8% 8 7% 14 12%
Total 115 | 100% | 115 | 100% | 115 | 100% | 115 | 100% | 115 | 100% | 115 100% 115 | 100%
Grafico:
60%
50% B Goodyear
H Firestone
40%
= Hankook
30%
B Kumho
0,
20% B Michellin
10% i Dunlop
0% - 1—.,—1——-'1 Toyo Tire
Bastante Algo Regular Poco Nada
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Comentario:
Segun los encuestados el consumidor final demanda bastante tres marcas de llantas en los
siguientes porcentajes: Firestone con 51%, Goodyear con 50% y Hankook con 41%. Seguido de

Michelin con 39%, Toyo Tire con 34% y kumho y Dumlop con 25% cada una.
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Pregunta No 11: Para establecer los precios de los productos que comercializa, lo hace en base

a.

Objetivo: Saber que método utiliza el microempresario para establecer precios.

Tabulacion:
Porc. Frec. Porc.
Encuestados | Respuestas | Respuestas
Precio sugerido por el
proveedor 15% 17 13%
Competencia 17% 20 15%
Costo de Adquisicion 7% 88 68%
Otros 4% ) 4%
Total 130 100%
Grafico:
A 13% = Precio sugerido por
el proveedor
15%  m Competencia
Costo de
Adquisicion
= ® Otros
Comentario:

De los 115 microempresarios encuestados el 77% respondié que establecen el precio de los

productos de acuerdo al costo de adquisicion, el 17% lo hace en base a la competencia y el 15%

establecen precios sugeridos por los proveedores.



Pregunta No 12: ; Qué tipos de clientes visitan su establecimiento?

Objetivo: Saber qué publico concurre a efectuar sus compras en las microempresas.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Porc. Frec. Porc.

Encuestados | Respuestas | Respuestas
Ejecutivos 29% 33 17%
Empleados 83% 95 48%
Empresarios 60% 69 35%
Total 197 100%

35%

Tipos de Clientes

17%

=

48%

B E jecutivos
® E mpleados

E mpresarios
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De los 115 microempresarios encuestados el 83% mencionan que empleados son los que mas

visitan sus establecimientos y un 60% nos dicen que los empresarios.
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Pregunta No 13: ; Cudles son los factores que el cliente toma en cuenta al momento de realizar

una compra?

Objetivo: Conocer qué factores considera el cliente cuando realiza sus compras.

Tabulacion:
Atencion Beneficios

Precio Calidad Marca | Accesibilidad | al cliente | Crédito | Adcionales | Descuentos | Promociones | Local Prestigio

FI1l% | Fl% | F|% F % Fl% | FI% ]| F | % F % F % Fl% | F %
Muy
Importante | 92 | 80 | 63 [ 55 | 45 | 39 | 30 26 | 41136 [ 2320 | 43 [ 37 ] 49 | 43| 32 28 |16 [ 14113 11
Importante | 19 | 17 | 27 [ 23 | 26 | 23 | 40 35 [ 57 [50 ]33 ]29] 3 | 33|38 | 33 | 41 36 | 26 [ 23 ]33] 29
Normal 4 1 3 [19[17]19]17] 38 29 | 5| 4262316 14] 14]|12] 27 23 [ 23 [20 | 28| 24
:::;grtante 0o [3]3]|14]12 6 5 3 [ 3 ]21]18] 6 5 5 4 4 3 |26 (23| 11]10
ﬁrl::)ortancia 0Jo 3] 3 ]|]1M]10f 6 5 9 [ 8 [12]10] 12 10] 9 8 1 10 | 2412113026
Total 1151100 | 115 100 | 155 ] 100 | 155 | 100 | 155|100 | 155 | 100 | 155 | 100 | 155 | 100 | 155 | 100 | 155 100 | 155 | 100
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Grafico:
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Comentario:

Segun los microempresarios, los factores mas importantes que el cliente toma en cuenta a la
hora de realizar una compra en el establecimiento son: el precio, la calidad, descuentos, marca,
beneficios adicionales y la atencion al cliente, con 80%, 55%, 43%, 39%, 37% y 36%
respectivamente.

Todos estos factores seguidos de otros pero en menor escala, a saber. Promociones,
Accesibilidad, Forma de pago, Local y Prestigio, con 28%, 26%, 20%, 14% y 11%

respectivamente.



Pregunta No 14: ; Concede algun tipo de promocion a los clientes?

Objetivo: Saber si se efectiia promocion con el cliente, de parte de la microempresa.

Tabulacion:

Frec Porc.
Si 48 42%
No 67 58%
Total 115 100%

Grafico:
58%
Comentario:

El 58% de los encuestados respondié que no realiza promocioén con sus clientes, el 42% restante
si lo hace.

Ejemplo de algunas promociones utilizadas son: descuentos, regalias, servicios adicionales.
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A continuacién se muestran algunas de las promociones que los microempresarios ofrecen a sus

clientes.
Tabulacion:
Tipo de Promociones Frec Porc.
Descuentos 15 60%
Gratis una llanta al comprar
cuatro 4 16%
Mitad de precio la tercera llanta 1 4%
Servicios adicionales 5 20%
25 100%
Grafico:
M Descuentos
4% M Gratis una llanta al
comprar cuatro
Mitad de precio la
tercera llanta
M Servicios
adicionales
Comentario:

El descuento en precio 60% es el tipo de promocion mas utilizado por los microempresarios,

seguido por los servicios adicionales ofrecidos al cliente 20%. Cabe mencionar que en la

frecuencia de los tipos de promociones de la tabla anterior no se registran 23 de los

microempresarios encuestados, ya que no brindaron el tipo de promocién que aplican.
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Pregunta No 15: ; Acostumbra hacer rebaja a sus clientes al momento de la negociacion?

Objetivo: Saber si en la microempresa se practica realizar rebajas a los clientes.

Tabulacion:
Frec Porc.

Si 101 88%

No 14 12%

Total 115 100%
Grafico:

12%
88%

Comentario:

El 88% de los observados efectian rebajas a sus clientes al momento de la negociacion,

mientras que solamente el 12% no lo realiza.
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A continuacion se detallan los porcentajes mas utilizados por los microempresarios.

Tabulacion:
Porcentajes
utilizados Frec. Porc.
Rebaja de 5% 3 6%
Rebaja de 10% 23 43%
Rebaja de 15% 15 28%
Rebaja de 20% 13 24%
Total 54 100%
Grafico:
Porcentajes de Rebajas
6% m Rebaja de 5%
24%
M Rebaja de
Rebaja del5%
\ 43% _
B Rebaja de
e _ 20%
Comentario:

Entre los porcentajes de rebajas mas utilizados por los microempresarios tenemos: 10%, 15% y
20%, con 43%, 28% y 24%respectivamente. Cabe mencionar que en la frecuencia de los
diferentes porcentajes de la tabla anterior no se registran 47 de los microempresarios

encuestados, ya que no brindaron el porcentaje de rebaja aplicado.



Pregunta No 16: ; Existen temporadas en las cuales hay mas afluencias de clientes?

Objetivo: Identificar si hay temporadas en las que mas se comercializa el producto.

Tabulacion:

Grafico:

Frec. Porc.
Si 84 73%
No 3 27%
Total 115 100%

27%

Comentario:
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El 73% de los encuestados respondieron que si existen temporadas en las que se observa gran

afluencia de clientes; mientras que el 27% opina lo contrario.
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A continuacién se detallan las temporadas en las cuales hay mas afluencia de clientes.

Tabulacion:
Temporadas de Afluencia de Clientes Frec. Porc.
Dias Festivos 1 2%
Fin de Afio 16 28%
Vacaciones de Semana Santa 4 7%
Vacaciones Agostinas 4 7%
Navidad 5 9%
Fin de Mes 4 7%
Vacaciones 24 41%
Total 54 100%
Grafico:
Temporadas de Afluencia de Clientes
B Dias Festivos
45% 41%
20% M Fin de Afo
0,
3% M Vacaciones de Semana
30% 28% Santa
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2 0,
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5% 2%
Vacaciones
0%
Comentario:

Entre las temporadas mencionadas por los microempresarios tenemos: Vacaciones 41%, fin de
afio 28%, navidad 9%, etc.

Cabe mencionar que en la frecuencia de las diferentes temporadas de afluencia de clientes de la
tabla anterior no se registran 26 de los microempresarios encuestados, ya que no especificaron la

temporada en la cual tienen mas afluencia de clientes.
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Pregunta No 17: ; Cual es el promedio diario de clientes que visitan su establecimiento?

Objetivo: Saber la frecuencia de los clientes que son atendidos en las microempresas.

Tabulacion:
Frec. Porc.
1a10 33 29%
11a20 38 33%
20a30 24 21%
Mas de 30 20 17%
Total 115 100%
Grafico:
17%
21%
33%
@1-10 O11-20 O 20-30 O Mas de 30
Comentario:

El 33% de los encuestados respondieron que atienden de 11 a 20 clientes diarios en promedio, el
29% dijo atender de 1 a 10, el 21% de 20 a 30 y el 17% atienden mas de 30 clientes.



Pregunta No 18: ; Cuales proveedores de llantas conoce?

Objetivo: Identificar a los proveedores mas conocidos por parte de los microempresarios.

Tabulacion:

Porc. Frec. Porc.
Encuestados | Respuestas | Respuestas

Tecnillantas 66% 76 13%
Llafrisa 1% 13 2%
Importadora la
tiendona 23% 26 5%
Speedy Gonzélez 66% 76 13%
Llanresal 59% 68 12%
Llantilandia 57% 66 12%
Importadora Ramirez 78% 90 16%
Centro de servicio
Dofio 73% 84 15%
Llantas Vifrio 27% 31 6%
Carssi Tire 3% 4 1%
Dasal, S.A. de C.V. 10% 11 2%
Otras 16% 18 3%

Total 563 100%
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Grafico:
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Comentario:

De los 115 microempresarios los proveedores mas conocidos para ellos son: Importadora
Ramirez con el 78%, Centro de Servicio Dofio con 73%, seguido de Speedy Gonzalez y
Tecnillantas con el 66%; las menos conocidas por ellos son la Carssi Tire con el 3% y Dasal, S.A.
de C.V. con el 10%. Cabe mencionar que en la opcién Otras con el 16% estan: Pricemart,
Bridgestone, Grupo Q, Impresa Repuestos, Goodyear, Auto Part, Auto Pit, DIPARVEL,
Importadora Cérdova y La Esquina de la Llanta.
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Pregunta No 19: ;Qué empresas son los principales proveedores de llantas en su

establecimiento?

Objetivo: Conocer que proveedores son los principales que atienden al mercado de

microempresas.
Tabulacion:
Frec Porc
Tecnillantas 6 5%
Llafrisa 1 1%
Otras 34 30%
DASAL 1 1%
Importadora la Tiendona 7%
Speedy Gonzalez 16 14%
Llanresal 3%
Llantilandia 1 1%
Importadora Ramirez 32 28%
Centro de Servicio Dofio 12 10%
Total 115 | 100%
Grafico:
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Comentario:

El 30% de los encuestados respondieron que son atendidos por otros proveedores diferentes a
los de la lista propuesta, tales como: Pricemart, Bridgestone, Grupo Q, Impresa Repuestos,
Goodyear, Auto Part, Auto Pit, DIPARVEL, Importadora Cordova y La Esquina de la Llanta,
mientras que la importadora Ramirez refleja un 28%, seguido por Speedy Gonzalez que repunta
un 14%.



Pregunta No 20: Mencione los cuatro proveedores de llantas mas importantes que conoce.

Objetivo: Saber que proveedores consideran mas importantes las microempresas.

Tabulacion:

Porc. Frec. Porc.
Proveedores Encuestados | Respuestas | Respuestas

Importadora Ramirez 23.48% 27 14.59%
Llanresal 13.91% 16 8.65%
Super Repuestos 2.61% 3 1.62%
Tecnillantas 13.04% 15 8.11%
Llantas Vifrio 4.35% 5 2.70%
Centro de Servicio
Dofio 24.35% 28 15.14%
Llantilandia 16.52% 19 10.27%
Speedy Génzalez 13.04% 15 8.11%
Grupo Q 6.96% 8 4.32%
Llafrisa 4.35% 5 2.70%
Mundo de las Llantas 13.91% 16 8.65%
Impresa Repuestos 6.96% 8 4.32%
Importadora Cérdova 2.61% 3 1.62%
Importadora la
Tiendona 6.09% 7 3.78%
Didea 3.48% 4 2.16%
Dasal, S.A.de C.V. 2.61% 3 1.62%
La Esquina de la Llanta 2.61% 3 1.62%

Total 185 100.00%
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Grafico:
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Comentario:
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Segun los microempresarios del &rea metropolitana de San Salvador, los proveedores mas

importantes que conocen son: Importadora Ramirez, Centro de Servicio Dofio y Llantilandia,

entre otros.
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Pregunta No 21: ; A través de qué medios conocié a su proveedor?

Objetivo: Saber que medios utilizan los actuales proveedores de llantas, para darse a conocer

con los microempresarios.

Tabulacion:
Porc. Frec. Porc.
Encuestados Respuestas | Respuestas
Amistades 53% 61 32%
Radio 14% 16 8%
TV 4% 5 3%
Vallas Publicitarias 6% 7 4%
Internet 1% 1 1%
Familiares 24% 28 15%
Vendedores 50% 58 30%
Otros 13% 15 8%
Total 191 100%
Grafico:
o M Amistades
35% 32% 30% 3
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Comentario:

Segun los 115 microempresarios encuestados, tres son los medios mas utilizados en la
comercializacion de llantas, siendo estos los siguientes: Amistades con 53%, Vendedores 50%, y
Familiares 24%. Observandose que medios como Internet, Television y Vallas Publicitarias no

son casi utilizados.
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Pregunta No 22: ; Con qué frecuencia realiza compras a su proveedor?

Objetivo: Saber la periodicidad de abastecimiento de las microempresas.

Tabulacion:
Frec. Porc.
Semanal 19 17%
Quincenal 37 32%
Mensual 40 35%
Trimestral 18 16%
Otros 1 1%
Total 115 100%
Grafico:
16% 1% 17%
34%
O Semanal @ Quincenal O Mensual O Trimestral B Otros
Comentario:

Las microempresas observadas, dijeron que se abastecen de manera quincenal y mensual

representados con los siguientes porcentajes: 32% y 35% respectivamente.



Pregunta No 23: ; Qué forma de pago establecen con su proveedor?

Objetivo: Saber como pactan las microempresas los pagos de mercaderia con su proveedor.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Frec. Porc.
Contado 85 65%
Crédito 35 27%
Consignacion 8 6%
Otros 3 2%
Total 131 100%
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La forma tradicional que utilizan las microempresas son las compras al contado representado por

el 65%, seguido por las compras al crédito reflejadas por el 27%. Se observa también, que existe

en algunos casos una mezcla de forma de pago.
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Pregunta No 24: ;Cémo considera el margen de ganancia que le ofrecen sus actuales

proveedores por la compra de llantas?

Objetivo: Conocer la satisfaccion de las microempresas, respecto al margen de ganancia que

dejan sus actuales proveedores.

Tabulacion:

Grafico:

Frec. Porc.
Muy Bueno 8 %
Bueno 46 40%
Regular 49 43%
Bajo 12 10%
Total 115 100%

10%

43%

7%

O Muy bueno B Bueno O Regular O Bajo

40%

Comentario:

El 43% de los encuestados respondieron que el margen de ganancia dejado por los actuales

proveedores es regular, solamente un 7% dijo que eran muy bueno.
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Pregunta No 25: ;Su proveedor le concede algun tipo de promocion? Si su respuesta es si,

mencione, ¢ cuales?

Objetivo: Saber si los actuales proveedores que atiende al sector del Area Metropolitana de S.S.,

realizan promociones con las microempresas.

Tabulacion:
Frec Porc
Si 33| 28.70%
No 82| 71.30%
Total 115 100%
Grafico:
‘| Si
® No
Comentario:

El 71.30% de los encuestados respondiéd que el proveedor no utiliza la promocién en sus

negociaciones, solamente el 28.70% dijo que si reciben algun tipo de promocién.
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Algunas de las promociones que los proveedores conceden a los microempresarios son las

siguientes:
Tabulacién:
Tipo de Promociones Frec | Porc
Descuentos por lotes de
mercaderia 3 16.67%
Rebajas 3 16.67%
Regalias por compras mayores 5 | 27.78%
Descuentos 7 38.89%
Total 18 100%
Grafico:
Tipo de Promociones
16.67% M Descuentos por lotes
de mercaderia
M Rebajas
27.78% Regalias por compras
mayores
B Descuentos
Comentario:

Entre los tipos de promociones méas utilizados estan: Descuentos 38%, regalias por compras
mayores 28%. La tabla anterior solo refleja 18 de los encuestados, ya que 15 de ellos sélo se

limitaron a decir que si recibian promociones de los proveedores, sin entrar en detalle.
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Pregunta No 26: ; Su proveedor traslada la mercaderia hasta su establecimiento?

Objetivo: Identificar si el servicio a domicilio es utilizado por los actuales proveedores de la

microempresa.
Tabulacion:
Frec. Porc.

Si 92 80%

No 23 20%

Total 115 100%
Grafico:

20%
80%

Comentario:

El 80% de los observados dijeron que si reciben la mercaderia en sus establecimiento, solamente

un 20% dijo que no.
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Pregunta No 27: ;Cual es el porcentaje de participacion de cada uno de los productos y

servicios en sus ventas?

Objetivo: Saber que otras lineas de productos se comercializan en las microempresas.

Tabulacién:
Porcentaje
Venta de Llantas 59.87
Venta de Lubricantes 2.09
Cambio de aceite 1.04
Reparacion de Llantas 29.96
Venta de espejos 0.30
Venta de Rines 5.30
Otros 1.43
Total 100.00
Grafico:
0,
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Comentario:

En los establecimientos de microempresas dedicadas a la venta de llantas, también se

comercializan otros productos, aunque la venta de llantas representa el mayor porcentaje de sus

ingresos en un 59.87%, seguida de la reparacion de llantas con un 29.96%.
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Pregunta No 28: Si usted fuese propietario de una empresa distribuidora de llantas ;Qué

acciones tomaria para mejorar su demanda?

Objetivo: Conocer las sugerencias de los microempresarios respecto a la comercializacién de

llantas a los actuales proveedores.

Comentario:

De acuerdo a los resultados de las encuestas giradas a los microempresarios, las principales
acciones que implementarian para mejorar la demanda de llantas de la pequefia empresa
comercializadora de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador son las siguientes: Ofrecer
Promociones (ofertas, descuentos, regalias), hacer campafias publicitarias, conceder precios
competitivos, otorgar planes de crédito, brindar una buena atencion al cliente, ofrecer un valor
agregado por la compra de producto como servicios adicionales y mantener suficiente inventario

para suplir las necesidades del cliente.
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COMENTARIO SOBRE LAS MICROEMPRESAS

Los Microempresarios convienen con los Pequefios Empresarios en que la publicidad es aplicada
de forma limitada ya que, ellos conocieron su proveedor (Pequefias Empresas), por medio de

amistades y vendedores, lo cual representa el 32% y 30% respectivamente.

Las promociones de venta que practican consiste en: Descuentos, gratis una llanta al comprar

cuatro y servicios adicionales, como es la reparacion de llantas.

El 71.30% de los empresarios no reciben Promocion alguna de parte de los proveedores, el resto
solo recibe: Descuentos, Rebajas y Regalias de llantas. Por lo tanto las promociones que reciben

son las mismas que ellos trasladan al consumidor final.
A diferencia de la Pequefia Empresa, la Microempresa no practica Relaciones Publicas.

Los Microempresarios consideran que el éxito de la pequefia empresa se puede lograr teniendo
en cuenta lo siguiente: Hacer campafias Publicitarias, Ofrecer Descuentos, Regalias, Precios
Competitivos, Otorgar Planes de Crédito, Buena Atencion al Cliente y Mantener suficiente

Inventario de productos para suplir las necesidades de los clientes.
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c. Encuesta dirigida a consumidores finales que poseen vehiculos automotores en el Area

Metropolitana de San Salvador.

Pregunta No 1: Sexo

Objetivo: Identificar a la poblacion encuestada, de acuerdo a su género.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Frecuencia |Porcentaje
Masculino 99 59%
Femenino 68 41%
Total 167 100%

41%

59%

O Masculino B Femenino

De la poblacion de consumidores finales encuestados, el 41% corresponde al género femenino y

el 59% al masculino.



Pregunta No 2: Edad

Objetivo: Conocer el rango de edades de la poblacién objeto de estudio.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

El rango mas representativo en la muestra, es el de los consumidores de 29 a 38 afios de edad,
reflejado en un 33%, seguido por el bloque de edades de 18 a 28 afios con un 30%.

Rango Frecuencia |Porcentaje
De 18 a 28 afios 50 30%
De 29 a 38 afios 55 33%
De 39 a 48 arfios 38 23%
Mas de 49 afios 24 14%
Total 167 100%

23%

14%

33%

30%

O De 18 a 28 afios B De 29 a 38 afios O De 39 a 48 afios O Mas de 49 afos




Pregunta No 3: ; Posee Vehiculo propio?

Objetivo: Saber cuantos encuestados poseen vehiculo propio.

Tabulacioén:
Frecuencia [Porcentaje
Si 155 93%
No 12 7%
Total 167 100%
Gréfico:
7%
93%
Comentario:

El 92.81% de las unidades muéstrales, poseen vehiculo propio, el 7.19% no poseen.

87



88

Pregunta No 4: ; Cuantos vehiculos posee?

Objetivo: Conocer el potencial de compra de los consumidores, referente al numero de vehiculos

que posee.
Tabulacion:
Frecuencia |Porcentaje
UNO 124 80%
DOS 29 19%
TRES 2 1%
Total 155 100%
Grafico:
1%
B UNO ODOS OTRES
Comentario:

De un total de 155 encuestados que poseen vehiculos automotores, el 80% manifestd que sélo

posee un vehiculo, el 19% dijo tener dos y el 2% cuenta con tres 0 mas vehiculos.



Pregunta No 5: Estado Familiar

Objetivo: Conocer el estado familiar de los observados.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Frec Porc
Soltero (a) 67 43%
Casado (a) 72 46%
Divorciado (a) 10 6%
Acompafiado (a) 5 3%
Otro 1 1%
Total 155 100%
Estado Familiar '
6% 3% 1%
M Soltero (a)
n Casado (a)

Divorciado (a) .

B Acompafiado (a)

m Otro

[l
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En cuanto al estado familiar de los encuestados, el 46% es casado, el 43% es soltero, el 6% es

divorciado, el 3% acompariado y solo el 1% respondié otros (viudo/a).

Notandose con ello que la mayor parte de las persona con vehiculos automotores son casados.



Pregunta No 6: Ocupacién

Objetivo: Conocer la ocupacion de los consumidores encuestados.

Tabulacion:

Grafico:

Frecuencia |Porcentaje
Empleado 39 25%
Estudiante 2 1%
Estudia y Trabaja 30 19%
Comerciante 40 26%
Ejecutivo 44 28%
Total 155 100%

\>/

B Empleado

B Estudiante

1%

Estudia y Trabaja

B Comerciante

M Ejecutivo

Comentario:
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Del total de encuestados, el 28% son ejecutivos, el 26% comerciantes, seguido de empleados

con 25%, personas que estudian y trabajan a la vez 19% y un reducido porcentaje de personas

que solo estudian.



Pregunta No 7: Ingreso familiar que posee.
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Objetivo: Conocer el ingreso familiar que poseen los consumidores finales de llantas, para

construir el plan promocional mas adecuado.

Tabulacion:

Grafico:

Frecuencia |[Porcentaje
Menos de $300.00 14 9%
De $301.00 a $600.00 24 15%
De $601.00 a $900.00 41 26%
Mas de $901.00 76 49%
Total 155 100%

50%

9%

E Menos de $300.00

B De $301.00 a $600.00
0O De $601.00 a $900.00 O Mas de $901.00

Comentario:

Los intervalos de ingreso familiar mas representativos, son el de los consumidores que tiene un

ingreso de mas de $901.00 reflejado por el 50%, 26% es para la categoria de $601.00 a

$900.00.
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Pregunta No 8: Numero de miembros de su grupo familiar

Objetivo: Conocer como esta conformado el grupo familiar de los consumidores observados.

Tabulacién:
Frecuencia |[Porcentaje
Uno 4 3%
Dos 19 12%
Tres 48 31%
Cuatro 44 28%
Cinco 25 16%
Seis 9 6%
Siete 5 3%
Ocho 1 1%
Total 155 100%
Grafico:
B Uno B Dos OTres OCuatro B Cinco @ Seis B Siete OOcho
Comentario:

El grupo familiar del 31% de los encuestados, esta conformado por tres miembros, el 28%
integrado por cuatro, el 16% por cinco y sélo 1% de estos, tienen un grupo familiar de 8
personas.
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Pregunta No 9: ;En alguna oportunidad ha tenido inconveniente en su vehiculo por el estado de

las llantas?

Objetivo: Saber si el consumidor ha experimentado algun tipo de inconveniente.

Tabulacion:
Frecuencia [Porcentaje
Si 144 92.90%
No 11 7.10%
Total 155 100.00%
Grafico:
7%
93%
Comentario:

El 93% de los encuestados respondieron afirmativamente, acerca de haber experimentado al

menos algun tipo de inconveniente, el resto dijo que no.



Pregunta No 10: Si la respuesta es si, favor especificar el tipo de inconveniente

Objetivo: Identificar los tipos de inconvenientes que experimentan los usuarios finales.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Frecuencia |Porcentaje
Demora por cambio de llantas 113 78%
Accidente con otros vehiculo 7 5%
Accidente con animales 3 2%
Otros 21 15%
Total 144 100%

15%

5%

B Demora por cambio de llantas B Accidente con otros vehiculo
O Otros

O Accidente con animales
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El inconveniente mas experimentado por los usuarios del producto, es la demora por cambio de

llantas reflejado en un 78% de los casos, el 15% de las personas encuestadas manifestaron que

el tipo de inconveniente que han tenido han sido otros, a saber: llanta pinchada, llanta explotada

por calles en mal estado y deslizamiento por lluvias.
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Pregunta No 11: ; Por qué razones efectla el cambio de llantas a su vehiculo?

Objetivo: Conocer las razones que motivan al consumidor a efectuar el cambio de llantas de su

automovil.
Tabulacion:
Frecuencia |[Porcentaje
Desgaste por uso 124 80%
Mantenimiento preventivo 30 19%
Frecuentes demoras/cambio de 1 1%
Total 155 100%
Gréfico:
0,
19% A
80%
O Desgaste por uso O Mantenimiento preventivo
O Frecuentes demoras/cambio de llantas
Comentario:

La razon mas evidente del cambio de las llantas de los vehiculos, es el desgaste por uso,

respondiendo los encuestados en un 80%.



Pregunta No 12: ; Cada cuanto tiempo cambia las llantas de su vehiculo?
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Objetivo: Conocer el periodo de tiempo que tardan los consumidores para efectuar el cambio de

llantas a sus vehiculos.

Tabulacion:
Frecuencia | Porcentaje
Cada afio 44 28.39%
Cada afio y medio 17 10.97%
Cada dos afos 44 28.39%
Cada dos afios y medio 6 3.87%
Cada tres afios 12 71.74%
Cada cuatro afios 4 2.58%
Cuando considera
necesario 28 18.06%
Total 155 100.00%
Grafico:
20005 28.39%  28.39%
e M Cada afio
B Cada afio y medio
20.00% L B Cada dos afios
A M Cada dos afios y medio
979 M Cada tres afios
10.00% 7.74% M Cada cuatro afios
79 & 1 Cuando considera necesario

5.00%

0.00%
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Comentario:

El periodo de tiempo con mas frecuencia de respuesta de parte de los consumidores finales
encuestados fueron: Cada afo, cada dos afos con el 28.39%, y cuando consideran conveniente
18.06%. Dependiendo en gran manera de la calidad, marca y condiciones a las que sean

expuestas las llantas de los vehiculos.
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Pregunta No 13: ;En qué forma compra las llantas de su vehiculo?

Objetivo: Conocer en qué cantidad los consumidores adquieren este tipo de producto.

Tabulacion:
Frecuencia |Porcentaje
Una por una 59 38%
Dos de una sola vez 62 40%
Todas de una vez 34 22%
Total 155 100%
Grafico:
22%
40%
B Una por una B Dos de una sola vez O Todas de una vez
Comentario:

La forma mas generalizada de adquirir llantas de acuerdo a la cantidad es: “dos de una sola
vez” representado por el 40%, seguido de los que compran “una por una” evidenciado en un
38%.
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Pregunta No 14: ; Qué tipo de llantas compra para su vehiculo?

Objetivo: Saber cuél es el tipo de llantas mas demandado por la poblacién.

Tabulacién:
Frecuencia |Porcentaje
Llantas nuevas 92 59%
Llantas Usada 63 41%
Total 155 100%
Grafico:
41%
O Llantas nuevas O Llantas Usada
Comentario:

Segun las personas encuestadas, el 59% compra llanta nuevas para su vehiculo, mientras que el
41% de ellos compra llantas usadas.



Pregunta 15: ;En qué tipo de empresa realiza la compra de llantas?

Objetivo: Saber en qué tipo de empresas, realizan la adquisicidn de este tipo de producto.

Tabulacion:

Grafico:

Comentario:

Porc. Frec. Porc.

Encuestados | Respuesta | Respuestas
Microempresa 29% 45 27%
Pequefia Empresa 34% 52 31%
Mediana Empresa 25% 39 23%
Gran Empresa 21% 32 19%
Total 168 100%

23%

19%

27%

31%

O Microempresa O Pequefia empresa O Mediana Empresa O Gran Empresa

100

De los 155 consumidores finales encuestados el 34% compra las llantas para su vehiculo en la

Pequefia Empresa, el 29% en la Microempresa, el 25% en la Mediana Empresa y el 21% de en la

Gran Empresa. Dado que algunos de los encuestados brindaron varias opciones en sus

respuestas, la primera columna se adiciond en la tabla anterior, la cual representa los porcentajes

basados en el niumero de encuestados. Por la misma razén, la sumatoria de los porcentajes es

mayor al 100%.



Pregunta 16: Mencione algunos proveedores en los cuales adquiere llantas:

Objetivo: Conocer que proveedores estan posicionados en el mercado de venta de llantas.

Tabulacion:

Comentario:

Nombre del proveedor

Frecuencia

S/Nombre

26

Centro de Servicio Dofio

16

Diparvel

16

Didea

13

Tecnillantas

—_
—_

Llantilandia

Auto Pit

Pricesmart

Importadora Reyes

Bridgestone

Importadora Ramirez

Speedy Gonzalez

Llanresal

Importadora Cérdova

Firestone

Goodyear

Impresa Repuestos

Hiper Paiz

Econo Llantas

Dasal

Auto Part

Importadora la Tiendona

El Chele

Los Brujos

Auto Repuesto

Importadora Portillo

Total

N[ m,rwwOoa B P ON (N[N0 |(O|ww o

-
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Los encuestados adquieren sus llantas en distribuidores muy reconocidos como: Centro de

servicio Dofio, Diparvel, Didea, Tecnillantas, Llantilandia, Autopit y Pricemart, entre otras. Pero

también es muy notable que muchos de ellos compran en empresas que no recuerdan su

nombre, debido a su cercania, tipo de llanta que se esté comprando, precio, marca, etc.



Pregunta 17: ;Cuéles de las siguientes empresas comercializadoras de llantas conoce?

Objetivo: Saber con qué comercializadores de llantas esta identificado el consumidor final.

Tabulacion:

Porc. Frec. Porc.
Encuestados | Respuestas | Respuestas

Tecnillantas 50% 78 13%
Llafrisa 8% 13 2%
Importadora
laTiendona 6% 9 2%
Speedy Gonzélez 43% 66 1%
Llanresal 35% 55 9%
Llantilandia 58% 90 15%
Importadora Ramirez 35% 54 9%
Centro de Servicio
Dofio 68% 105 18%
Llantas Vifrio 32% 49 8%
Carssi Tires 4% 6 1%
Dasal, S.A. de C.V. 21% 33 6%
Unillantas 17% 27 5%

Total 585 100%
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Gréfico:
O Tecnillantas W Llafrisa O Importadora la tiendona
0O Speedy Gonzalez B Llanresal O Llantilandia
B Importadora Ramirez O Centro de Servico Dofio B Llantas Vifrio
B Carssi Tires O Dasal, S.A. de C.V. O Unillantas
Comentario:

Dado que los consumidores de llantas encuestados ascienden a 155, y muchos de ellos
mencionaron varias de las empresas de la tabla anterior, se agregé una columna de porcentajes
que representa el numero de encuestados para efectos de anélisis, por tanto, el 68% de los
encuestados manifestaron conocer Centro de Servicio Dofio, seguido de Llantilandia con 58%,
Tecnillantas con 50%, Speedy Gonzélez 43%, asi como Importadora Ramirez y Llanresal con

35% cada una. Siendo éstas las mas reconocidas por los consumidores.
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Pregunta 18: ;A través de qué medios se enter6 de ese lugar?

Objetivo: Conocer cual es el medio mas representativo por el cual, los consumidores visitan el

lugar donde adquieren el producto.

Tabulacion:
Porc. Frec. Porc.
Encuestas Respuestas | Respuestas
TV 10% 16 7%
Radio 1% 17 8%
Hojas Volantes 14% 21 9%
Periddicos y/o Revistas 30% 47 21%
Amigos 69% 107 48%
Otros 10% 15 7%
Total 223 100%
Grafico:
O TV B Radio O Hojas Volantes O Periodicos y/o revistas B Amigos O Otros
Comentario:

Seguln los 155 encuestados el medio a través del cual se enteran del establecimiento donde
adquirir las llantas para sus vehiculos son los amigos representado por el 69%, seguido de
periddicos con 30% y hojas volantes con 14%. Notandose con ello una reducida préactica de

publicidad por el sector en estudio.
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Pregunta 19: ; Qué forma de pago efectua, cuando compra las llantas a su vehiculo?

Objetivo: Saber qué forma de pago es el mas frecuente a la hora de adquirir llantas.

Tabulacién:
Frecuencia |Porcentaje
Crédito 12 8%
Contado 143 92%
Total 155 100%
Grafico:
A%
42%
Comentario:

Segun los 155 encuestados la forma de pago mas utilizada al momento de realizar las compras

de llantas es de contado, representado por el 92%, el resto lo hace al crédito.
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Pregunta 20: Califique el nivel de preferencia que tiene de las siguientes marcas de llantas.

Objetivo: Conocer que marcas prefieren los consumidores.

Tabulacion:
Goodyear Firestone Hankook Kumho Michellin Dunlop Toyotire
Frec |Porc Frec |Porc Frec |Porc Frec |Porc Frec |Porc Frec |Porc Frec |Porc
Muy buena | 111 73%| 107| 69%| 58| 38%| 38| 25%| 71| 46%| 29 19%| 47| 31%
Buena 33| 22%] 33| 21% 61| 40%| 62| 40%| 54| 35%| 50| 33%| 45| 29%
Regular 5 3% 7 5% 18] 12%| 30| 19%| 17| 11%| 34| 22%| 29| 19%
Mala 0 0% 2 1% 3 2% 10 6% 3 2% 21| 14% 11 7%
Muy Mala 4 3% 5 3%| 14 9% 14 9% 9 6% 19| 12%] 21| 14%
Total 153| 100%| 154| 100%| 154| 100%| 154| 100%| 154| 100%| 153]| 100%| 153| 100%
Grafico:
Muy Buena
B Goodyear
Ak .
B0k M Firestone
60% - m Hankook
B Kumhoo
40% -
B Michellin
20% - = Dunlop
Toyo Tire
0%
Comentario:

El 73% de los encuestados manifiestan que tienen muy buena preferencia por la marca

Goodyear, seguida de la marca Firestone con un 69%, Michelin con 46%, Hankook con 38%,

Toyo Tire con 31% y Dunlop con un 19%. Notandose mayor preferencia por la marca Goodyear.

Cabe mencionar que para efectos de analisis, se graficé sélo el criterio de muy importante para

determinar la preferencia en marcas de llantas que tienen los consumidores.




Pregunta 21: ; Cuales son los factores que toma en cuenta cuando compra llantas?

Objetivo: Conocer qué factores considera el consumidor a la hora de adquirir el producto.
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Tabulacion:
Atencion Beneficios
Precio D Local Calidad Marcas Publicidad | al cliente D Crédito P
F % F % F % F % F % F % F % F % F % F % F % F %
Muy Imp 129 83 120 77 14 9 118 76 80 52 21 14 66 43 90 58 28 18 34 22 67 43 64 41
22 14 29 19 39 25 23 15 30 19 39 25 38 25 35 23 47 30 44 28 35 23 33 21
Normal 2 2 3 2 37 24 6 4 26 16 44 28 27 16 10 7 35 23 31 20 25 16 22 14
Poco
2 1 2 1 31 20 2 1 7 5 12 8 9 6 10 6 25 16 26 17 9 6 15 10
Sin Importancia 0 0 1 1 34 22 6 4 12 8 39 25 15 10 10 6 20 13 20 13 19 12 21 14
Total 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100 155 100
Grafico:
90% H Precio
80% B Durabilidad
m Local
70%
H Calidad
60%
M Marcas
50% e
W Publicidad .
0, .z .
40% m Atencién al cliente
30% m Descuentos
20% Acce5|b|I|dac!
= Crédito
10% -
2 Promocion
0% ) . . . .
Beneficios Adicionales
Muy Importante
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Comentario:

Segun los encuestados el principal factor tomado en cuenta al realizar una compra es el Precio
con 83%, seguido de la Durabilidad con 77%, Calidad con 76%, Descuentos con 58%, Marca con
52%, Promociones y Atencion al cliente con 43% cada una.

El resto de factores poco son tomados en cuenta al momento de realizar una compra, entre los

que estan: Los beneficios adicionales, Créditos, Local, Publicidad y Accesibilidad.
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Pregunta 22: Si usted fuese propietario o administrador de una empresa dedicada al comercio de

llantas, ¢ Qué acciones tomaria para mejorar su participacion en el mercado?

Objetivo: Conocer la opinion del consumidor final, referente a cdmo mejorar la participacion de

mercado de una empresa comercializadora de llantas.

Comentario:

Segun la informacion recabada de las encuestas giradas a las personas que poseen vehiculos
automotores sobre qué acciones tomarian o implementarian, para incrementar la participacion en
el mercado de una empresa comercializadora de llantas, en el caso de ser propietarios o
administradores de éstas, la mayoria de ellos convienen en que desarrollarian lo siguientes:

o Ofrecer precios accesibles y competitivos

e Brindar buena atencion al cliente

o Establecer promociones, como: descuentos, ofertas y regalias.

o Ofrecer beneficios adicionales

e Hacer campana publicitaria a través de: Radio, Tv, Prensa, Hojas Volantes y vallas.

o Ofrecer productos de calidad

e Contar con amplias instalaciones

e Promover la venta personal

o Ofrecer marcas de prestigio

o Ofrecer variedad de productos

¢ Servicios a domicilio

¢ Planes de financiamiento

e Importar directamente y,

e Fomentar alianzas con otras empresas

Cabe mencionar que cada una de las actividades anteriores ha sido colocada en orden de

prioridad segun las personas encuestadas.
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COMENTARIO SOBRE LOS CONSUMIDORES FINALES

Los Consumidores Finales también coinciden con la Microempresa en que la Pequefia Empresa
no desarrolla una publicidad total, ya que la mayoria de ellos compran sus llantas en este tipo de
empresas Y, conocieron su lugar de compra a través de amigos, representado por el 48%, solo el

21% lo hizo a través de la Prensa.

Asi mismo consideran que para que una empresa dedicada a la comercializacion de llantas tenga
éxito debe de implementarse lo siguiente: Ofrecer Precios Competitivos, Brindar Buena Atencion
al Cliente, Hacer Campafa Publicitaria, Ofrecer Promociones, Promover la Venta Personal,

Planes de Financiamiento y Servicio a Domicilio entre otros.
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B. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

1. ANALISIS FODA
La determinacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas son la base para la

elaboracion del Plan Promocional con las mejores estrategias de venta.

a. Fortalezas
¢ Las llantas que se ofrecen, gozan de Calidad y Precios Competitivos.
Lo cual se debe a las marcas de llantas, ya que las mayorias de estas son reconocidas a nivel

internacional y, debido a que es un producto de importacion es adquirido a menor costo.

¢ Atencién al Cliente.
Esto obedece a la capacitacién que el personal de estas empresas recibe, asi como el tiempo

laborado en ellas, lo que permite brindar una mejor atencion al cliente.

e Lavariedad y tipos de llantas que se comercializan es un factor determinante para el cliente.
Las personas tienen diferentes necesidades, gustos y preferencias, no todos compran los

mismos tipos y tamafios de llantas.

e Red de sucursales.
Las pequefias empresas tienen ubicadas en diferentes puntos del Area Metropolitana de San

Salvador, tiendas de ventas.

b. Oportunidades
e Lapequefia empresa a través de la venta de llantas presentan estabilidad en el mercado.
Principalmente porque la demanda de este producto se encuentra en constante crecimiento, en

relacion al aumento que ha experimentado el parque vehicular a través de los afios.
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e La diversificacion de productos y servicios es una estrategia que permite pasar a otro
escenario en el mercado, como es la mediana y gran empresa.

Debido a que las llantas sélo es uno de los repuestos que un vehiculo automotor necesita, es
muy importante que las empresas dedicadas a este comercio ofrezcan otros tipos de repuestos y
servicios encaminados a suplir las necesidades de los clientes en general y de los vehiculos en

particular.

e Surgimiento de nuevas microempresas.
Las pequefias empresas en su mayoria son las que abastecen de productos a las

microempresas.

e Mercaderia en consignacion.

Debido a que los microempresarios no tienen suficiente dinero para invertir en sus productos.

¢ Disefio de un plan promocional.

La realizacidn de un plan promocional, da una mayor oportunidad de posicionarse en el mercado.

c. Debilidades
e La promocién de ventas esta siendo aplicada de forma parcial.
Esto limita los beneficios adicionales (Regalias, servicio adicional, etc.) que se brindan a los

clientes y por consiguiente el incremento del nivel de ventas en el corto plazo.

e Préactica reducida de venta personal a domicilio.

La relacion directa entre comprador y vendedor es reducida, lo cual no permite conocer con
exactitud aquéllas necesidades que deben ser suplidas, limitando el crecimiento del sector en
general y de las ventas en particular.
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o Carencia de un presupuesto para la publicidad de los productos y empresa.
Para la mayoria de las empresas resulta oneroso hacer publicidad a través de los distintos
medios de comunicacion principalmente, por lo que no asignan un presupuesto para posicionarse

en la mente de los consumidores.

o Desarrollo limitado de las relaciones publicas, es decir, no es aplicada en todas sus formas.
Esto constituye una herramienta que mejora la imagen de la empresa y relaciones con otros

sectores.

d. Amenazas

e Competir ante la mediana y gran empresa.

Dado a la libre competencia que existe entre las empresas del pais, competir ante sectores de
mayor envergadura es uno de los retos que enfrenta la pequefia empresa para mantenerse en el

mercado, debido a la facilidad en la obtencién de los diferentes recursos que éstos poseen.

e La crisis econdmica mundial.
Esta crisis se extiende a todos los paises limitando el consumo de bienes suntuarios, dando

prioridad al consumo de productos alimenticios.

o El surgimiento de nuevas empresas.
La aparicién de nuevas empresas dedicadas a la venta de llantas se convierte en un nuevo reto

para las empresas existentes, ya que se incrementa la competencia.

2. MEZCLA DE MARKETING

a. Producto
Para las pequefias empresas comercializadoras de llantas del Area Metropolitana de San
Salvador, el producto principal de venta son las llantas; que contienen diferentes caracteristicas

tales como:
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e Tamafos Y Medidas
e Tiposy clases

e Marcas

Tamanos y Medidas: Existen una gran variedad de tamafios, generalmente la de llantas para
automdviles, microbuses, pick ups es el segmento principal de las pequefias empresas. Cabe
mencionar que al igual que en las microempresas; también, encontramos medidas de llantas para

vehiculos pesados y otros, solamente que en menor cantidad.

Tipos y clases: Esta clasificacion depende del tipo de automotor, desde vehiculos sedans, de

carga, rusticos, etc.

Marcas: Es un distintivo del producto que segun la investigacion, los consumidores finales a la
hora de efectuar sus compras toman muy en cuenta, es un rol de decision.

Siete son las marcas que tienen una gran presencia y posicionamiento en los consumidores y
estas son:

Goodyear

o o

Firestone
Bridgestone
Michelin
Dunlop

f. Hankook

g. Pirelli

o o

®

Una de las estrategias identificadas en las pequefias empresas es la distribucién exclusiva de
algunas de estas marcas antes mencionadas, aclarando que, también, distribuyen otras marcas
que los usuarios catalogan como buenas.

La microempresa en su gran mayoria vende llantas usadas, generalmente comercializa una gran

variedad de marcas que en algunos de los casos son desconocidos para los consumidores.
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Ciclo de vida: El ciclo de vida de este producto en cuanto a su duracion es de seis afios a partir

de su fabricacion; después, de este periodo de tiempo pierde sus propiedades quimicas.

b. Precio

El precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un producto; la comercializacion de llantas requiere de
estrategias y politicas de precios para competir en el mercado.

Segun la investigacion realizada al sector de las pequefias y microempresas comercializadoras
de llantas, la asignacion de precios se efectua partiendo del costo de adquisicion de las llantas y
del margen de ganancia que les dejan sus proveedores.

Evaluando los factores que el consumidor final toma en cuenta al momento de realizar una
compra, el mas recalcado es el factor precio, considerandose como el principal de todos los
factores expuestos como: calidad, marca, descuentos, local, entre otros.

La pequefia empresa y la microempresa, dedican sus esfuerzos mercadolégicos a los
segmentos de la poblacion de bajos y medianos recursos; siendo estos segmentos vulnerables a
cualquier cambio econdmico. El factor precio incide en gran manera en la demanda de llantas de
estos sectores de empresas.

La estructura de precios en las pequefias empresas suele estar organizada, ya que cuenta con
listados y politicas de precios ya establecidos, no asi, la microempresa cuya estructura de
precios es solo de hecho, donde generalmente el propietario es el Unico que maneja el sistema

de precios, muchas veces sustentado en su propio criterio.

c. Plaza

La plaza se resume en lo que se conoce como: Canales de Distribucidn, el cual consiste en el
conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner los
productos a disposicion del consumidor o del usuario final, en el lugar que se necesitan.

La pequefia empresa comercializadora de llantas del Area Metropolitana de San Salvador, se
caracteriza por ser una empresa comercial; por lo tanto, el producto para la venta lo adquiere ya

manufacturado y a través de la importacion directa u otro distribuidor nacional.
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En este sentido la pequefia empresa pone a disposicion las llantas a sus usuarios, en su propio
establecimiento y a través de las microempresa, quienes tienen un trato directo con el
consumidor final.

Los canales de distribucién para hacer llegar el producto hasta el consumidor final, son los que

se muestran en la siguiente tabla:

CANAL UNO CANAL DOS
Pequefia empresa Pequefia empresa
Vendedor rutero Vendedor de mostrador
Microempresas Consumidor final
Consumidor final

e Canal uno: En este canal se llega al consumidor final a través de las microempresas.

e (Canal dos: Este canal es mas directo porque la venta al consumidor final se efectda en el

propio establecimiento de la pequefia empresa, a través de un vendedor de mostrador.

d. Promocién

La Promocion es el medio por el cual se da a conocer el producto o servicio, mostrando sus
cualidades y las formas en que se relacionan las otras partes de la mezcla de Mercadotecnia.
Segun lo antes mencionado, la promocion es clave para las pequefias empresas ya que lleva el
mensaje a comerciantes y consumidores finales sobre los usos, caracteristicas y beneficios del

producto disponible para la venta.

Sin embargo no esta siendo utilizada en su totalidad por las empresas comercializadoras de
llantas, tal como se mencionara en el siguiente apartado.
Esta variable de mezcla de mercadotecnia, se analizara bajo el supuesto de mezcla promocional,

la cual contiene:
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d.1. Promocion de ventas: La promocién de ventas permite incrementar la demanda de
consumidores en el corto plazo, ofreciéndoles un beneficio adicional por el consumo, esta
variable promocional solo esté siendo utilizado por menos del 50% de las pequefias empresas,
esto se comprobd a través de la investigacion ya que el 71% de microempresarios que realizan
sus compras en estas empresas afirman no recibir ningin tipo de promocién, limitando asi el

crecimiento de las ventas en el corto plazo.

d.2. Venta personal: Los tipos de venta utilizados por el sector para comercializar las llantas
son: via teléfono y a través de los vendedores tanto en el establecimiento como los que realizan
visitas a otros establecimientos, generalmente en microempresas.

Segun la investigacion, menos del 50% de estas empresas realizan venta personal a domicilio.
Lo que significa una préctica limitada de la venta personal para desarrollar una relacién directa
entre comprador y vendedor, que permita identificar las necesidades de los clientes.

Lo que a su vez limita el impacto de la venta personal en el crecimiento del sector.

d.3. Publicidad: El sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas de la Area
Metropolitana de San Salvador, no hace uso de todos los medios publicitarios disponibles debido
a que carece de un presupuesto para ser financiado, muchos de los medios publicitarios
representa un elevado costo, ejemplo de estos: pauta en radio, pauta en television y prensa. Que
son medios que tiene una mayor cobertura de audiencia.

En la actualidad algunas de las pequefias empresas han optado por los siguientes medios:
Prensa, radio, hojas volantes, vallas publicitarias, brochurs, banner, etc.

Segun datos recabados la microempresa conoci6 a sus proveedores que en su mayoria son las
pequefias empresas, a través de amistades, vendedores, familiares y radio.

Por otra parte, los consumidores finales conocieron el lugar donde compran sus llantas por
medio de amigos y prensa.

Segun la investigacion realizada el sector de la pequefia empresa no cuenta con los recursos

financieros para desarrollar un plan publicitario que incluya otras alternativas.
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d.4. Relaciones publicas: El sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas carece
de un programa de relaciones publicas que le permita obtener ciertos beneficios a través de:
reportajes, entrevistas, conferencias de prensa y exposicion de su producto. Mas del 50% de los
propietarios y/o gerentes desconocen esta variable promocional.

Los propietarios que la conocen la aplican de forma limitada, utilizando el patrocinio y
exposiciones.

Lo anterior demuestra la inexperiencia de los propietarios o gerentes de la pequefia empresa en
la utilizacién de las relaciones publicas como herramienta de promocion, que contribuya a

mejorar la imagen, posicion y demanda de la pequefia empresa comercializadora de llantas.
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C. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

1. Los principales competidores del sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas
del Area Metropolitana de San Salvador son: Microempresas, empresas pertenecientes al mismo
sector, medianas empresas y grandes empresas; que se dedican al mismo giro comercial. Asi
como también, empresas que se dedican a la venta de repuestos automotrices, empresas
comercializadoras de vehiculos y algunos supermercados que en sus lineas de productos

consideran la venta de llanta.

2. La pequefia empresa comercializadora de llantas, implementa distintas formas de venta. Entre
estas tenemos: venta personal de forma directa con el cliente, en los establecimientos y a través
de la fuerza de venta. Considerando el volumen de unidades a vender, ésta clasifica la venta en:

venta al detalle y al por mayor.

3. Los segmentos mas representativos que conforman el mercado meta para el sector de la
pequefia empresa son:
a. Comerciantes propietarios de vehiculos.

b. Empleados y ejecutivos propietarios de vehiculos.

o

. Microempresas dedicadas a la comercializacion de llantas.

o

. Otras empresas y organizaciones.

4. El ingreso familiar mas representativo de los consumidores finales propietarios de vehiculos,
que residen en el area metropolitana de San Salvador oscila entre $601.00 a méas de $901.00.

Por lo tanto, la comercializacion de llantas en el area es factible.

5. ElI 80% de los 155 consumidores finales encuestados, respondieron que realizan compra de
llantas debido al desgaste por uso de éstas. Solamente el 19% realiza compras de llantas para el
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mantenimiento preventivo de sus vehiculos. Siendo evidente la primera causa, la razén principal

que motiva a los consumidores a realizar las compras.

PRECIO

1. El precio es un factor determinante en el comportamiento de la demanda de llantas, ya que el
83% de los consumidores finales encuestados, aseguran que éste es muy importante al momento

de realizar la compra.

2. Laforma de pago mas utilizada en el sector de pequefia empresa comercializadora de llantas,

es de contado para los consumidores finales y en algunos casos crédito para los mayoristas.

3. El margen de utilidad que obtienen los mayoristas por las compras realizadas a la pequefia

empresa comercializadora de llantas; es considerado por ellos, como regular.

4. Dentro de las promociones que realiza el sector de la pequefia empresa comercializadora de
llantas, es habitual la practica de conceder descuentos en las ventas efectuadas; ya sea por

pronto pago o por volimenes de compras realizadas por los clientes.

PRODUCTO

1. La comercializacion de llantas en los tres ultimos afios ha presentado un comportamiento
constante en su demanda, lo anterior; debido a una problematica macroeconémica que ha
afectado el desarrollo econdmico del pais. Situaciéon que ha impactado en gran manera en el

poder adquisitivo del consumidor final.

2. A pesar que la comercializacion de llantas en general ha mantenido un comportamiento
constante en su demanda, en particular, se observa el siguiente comportamiento: La venta de

llantas usadas experimenta un crecimiento acelerado en su demanda, en comparacion a la venta
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de llantas nuevas. Esto debido a que la comercializacion de llantas usadas es una opcién mas

economica para los consumidores finales.

3. La representacion y distribucidn exclusiva de reconocidas marcas, ha sido uno de los factores
de éxito del sector, ya que ha permitido identificarse con la imagen que generan dichas marcas.
Entre estas marcas, las mas comercializadas por el sector de la pequefia empresa son:
Goodyear, Firestone, Michelin, Dunlop, Toyo tires, Kumho, Pirelli.

Destacandose de este grupo, las siguientes marcas: Goodyear, Firestone y Michelin.

4. El sector de la pequefia empresa comercializadora de llantas del Area Metropolitana de San
Salvador, comercializa llantas nuevas, reencauchadas y usadas. Siendo las medidas mas
demandadas las siguientes: Desde Rin 12" hasta Rin de 18”. Cabe mencionar que también se
comercializan otras medidas de llantas de mayor tamafio, pero en menor cantidad.

También, ofrecen otros servicios relacionados a la comercializacion de llantas. Entre estos
servicios se mencionan los siguientes:

e Reparacion de llantas y,

¢ Venta de repuestos y accesorios.

PLAZA

1. La pequefia empresa comercializadora de llantas pone a disposicién sus productos a los
consumidores finales por medio de dos canales: el primero con intermediario (Microempresa) y el

segundo es un canal directo (Salas de Ventas).

2. La pequefia empresa es proveedora de llantas de algunas microempresas del Area
Metropolitana de San Salvador. Por lo que ésta ultima es considerada un intermediario entre el

consumidor final.
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La pequefia empresa comercializadora de llantas, brinda atencion directa al cliente, a través

de sus vendedores en los establecimientos y sucursales. Asi como una reducida practica de

venta a domicilio.

PROMOCION

1.

Las herramientas de promocién que actualmente utiliza la mayoria de pequefias empresas

comercializadoras de llantas son:

A

o o

®

2.

Ofertas

Descuentos en precio
Combos

Bonificaciones de producto
Cupones

Rifas

En la venta personal, las visitas a microempresarios por parte de vendedores no es aplicado

por la mayoria de las pequefias empresas.

3.

Actualmente la pequefia empresa comercializadora de llantas se vale de diferentes medios

para realizar publicidad, acorde a su capacidad econdmica.

Los medios utilizados en la publicidad son los siguientes:

o o

o o

@

Banner

Hojas volantes
Perifoneo mévil
Prensa
Revistas

Cuna radial

. Vallas publicitarias
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4. La publicidad utilizada actualmente por la pequefia empresa comercializadora de llantas, es
aplicada limitadamente; debido al alto costo que representan algunos medios de publicidad, que

no pueden ser financiados.

5. La pequefia empresa comercializadora de llantas, no explota el beneficio que ofrecen las
relaciones publicas. Dejandola en muchos casos, como ultima instancia dentro de su mezcla
promocional.

Entre las actividades que llevan a cabo las pequefias empresas que realizan relaciones publicas

estan: Los patrocinios y las alianzas que establecen con otras empresas.
RECOMENDACIONES:

1. Establecer una planeacion estratégica de marketing para el sector de la pequefia empresa,
con el objetivo de mantener e incrementar la cobertura de mercado, ante un mercado saturado

de competidores.

2. Mantener las distintas formas de ventas que implementa actualmente la pequefia empresa,

asi como practicar otras formas de ventas, como el Comercio electronico.

3. Implementar actividades de marketing enfocadas a cada uno de los segmentos de mercado

meta ya establecidos, a fin de retenerlos y mejorar el nivel de ventas.

4. Dirigir esfuerzos mercadoldgicos al segmento de mercado meta de propietarios de vehiculos
que residen en el Area Metropolitana de San Salvador, cuyo ingreso familiar oscila entre $601.00

amas de $901.00, ya que son clientes potenciales.

5. Incentivar al consumidor final a través de promociones, para que realice compras de llantas
para su vehiculo, bajo el concepto de mantenimiento preventivo. Generandole ahorro y evitando

inconvenientes futuros por el desgaste de las llantas.
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PRECIO

1. Utilizar la fijacién de precios orientada a los segmentos de mercado meta atendidos, ya que
este factor es de mucha incidencia en la demanda de las llantas en el Area Metropolitana de San

Salvador.

2. Disponer de ventas al crédito, dando de esta manera, la oportunidad a aquellos clientes que lo
requieren. Siempre y cuando se establezcan politicas y plazos de crédito por las ventas al detalle,

asi también, por las ventas al por mayor.

3. Mantener los porcentajes de descuentos en precio y volumen actualmente implementados, asi
como establecer nuevos porcentajes de descuentos, de tal forma que se incentive al consumidor

final a seguir comprando.

PRODUCTO

1. Por medio de la venta de llantas usada, dar una opcion mas de compra a aquellos
consumidores que no puedan acceder a la llanta nueva, siempre y cuando, se esté resguardando
la seguridad y la satisfaccion del cliente. Otorgando siempre calidad y garantias del producto, por

medio de un estricto control de calidad a la hora de seleccionar la llanta usada a comercializar.

2. Distribuir y comercializar marcas de llantas con prestigio a nivel mundial; garantizando de esta
manera, la calidad y duracién de la llanta al consumidor final. Entre estas marcas estan:

Goodyear

o o

Firestone
Michelin

Toyo Tire

o o

Kumho
f. Pirelli

@
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g. Dunlop

3. Diversificar los productos y servicios ofrecidos al cliente, tomando en cuenta los tipos y
medidas de llantas a comercializar en el sector; asi como servicios y otros productos que
complementen la comercializacion, proporcionando de esta manera una variedad de opciones al

consumidor final.

PLAZA

1. Aprovechar la venta directa al cliente, creando en él una buena imagen del sector. También se
debe mantener un buen servicio a domicilio en microempresas dedicadas a la misma actividad,

asi como la apertura de nuevas sucursales.

2. Fortalecer los actuales canales de distribucion que utiliza la pequefia empresa
comercializadora de llantas, haciendo énfasis en la microempresa del mismo giro; ya que ésta

atiende a una considerable proporcidn del mercado meta.

3. Incrementar el servicio a domicilio a las microempresas dedicadas a la misma actividad; asi
como extender este servicio al consumidor final. Creando de esta manera valor agregado para los

clientes.

PROMOCION

1. Establecer la mezcla de promociéon mas adecuada al sector, tomando en cuenta las siguientes

variables: Promociéon de ventas, venta personal, publicidad y relaciones publicas.

2. La pequefia empresa debe incrementar la venta personal a domicilio, con la finalidad de
potenciar las ventas y obtener més clientes. Lo que puede ser alcanzado a través de la

implementacion de visitas programadas semanalmente a diferentes microempresas.
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3. La pequefia empresa comercializadora de llantas debe utilizar la publicidad, con el objetivo de
posicionar en la mente de los consumidores la imagen de las marcas y servicios que ofrece. Lo
que puede ser alcanzado a través del establecimiento de un presupuesto de publicidad que
contenga la mezcla de medios adecuados.

A continuacién un listado de medios a utilizar:

Banner

o

Hojas volantes

Perifoneo mévil

o o

Prensa

Revistas

-

Cuna radial

Vallas publicitarias

= @

Pagina Web

i. Television

4. Dado que la publicidad es un elemento muy importante en la comercializacion de las llantas y
para la empresa misma, para su reconocimiento ante el cliente; se debe gestionar el
financiamiento de un presupuesto de publicidad, a través de los fabricantes de llantas u otras
fuentes; que le permitan darse a conocer en aquellos medios a los cuales no tiene acceso debido
a la falta de recursos financieros.
La pequefia empresa debe implementar la cultura de realizar relaciones publicas basada en el
marketing, con la finalidad de mejorar su imagen corporativa; ya que es una actividad que no
necesita de excesivos recursos financieros. Algunas formas de relaciones publicas sugeridas a
continuacion:

. Concursos

a
b. Exposiciones en ferias y otros

(]

. Reportajes televisivos y en prensa

o

. Asuntos publicos
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Patrocinios a eventos automovilisticos
Conferencias

Ayuda comunitaria

Alianzas con instituciones altruistas

Patrocinios a equipos de futbol
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CAPITULO I
DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL PARA LA PEQUENA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE LLANTAS EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR. CASO ILUSTRATIVO DASAL S.A. DE C.V.

A. GENERALIDADES

Como muestra de la propuesta para la pequefia empresa comercializadora de llantas de la Area
Metropolitana de San Salvador, se desarrollara con la empresa DASAL, S.A. DE C.V., que se
dedica al mismo giro, la cual es considerada pequefia empresa en base al criterio del numero de

empleados.

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA.

DASAL, S.A. de C.V., inicio operaciones como persona natural en el afio de 1993, con el nombre
comercial de “Baterias Charlie’s”; siendo en ese momento su principal actividad econémica la
fabricacion y venta de baterias para vehiculos. Dado que este negocio no fue lo suficiente
competitivo, por las ventas bajas que generaba, decide introducir en ese mismo afio, una nueva
linea de productos consistente en llantas nuevas y usadas que complementan la actividad de
negocio.

Se realiza la primera gestion de compra de tan s6lo 80 unidades de llantas, las cuales fueron
comercializadas rapidamente y con una mejora significativa de la rentabilidad. Siendo este un
indicador de decision, para que en 1996 se realizaran compras mayores; adquiriendose asi,
contenedores de llantas nuevas y usadas.

‘Baterias Charlie’s”, dej6 de operar como un establecimiento de persona natural, el dia 15 de
marzo de 1997; y se constituyé en un Sociedad Anonima de Capital bajo el régimen de Capital
Variable y razén social: Diversiservicio de Automotriz Salvadoreio S.A. de C.V. conocida
también con sus siglas DASAL, SA. DE CV.

Este cambio de estructura permitio expandir sus operaciones, debido al cambio de imagen
organizacional e implementacion de estrategias de marketing, apertura de sucursales y ejecucion

de proyectos, entre otros.
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Con el fin de potenciar aun mas su crecimiento, se plantea desarrollar un plan promocional que

permita incrementar su demanda en el mercado y crear una ventaja competitiva.

2. FILOSOFIA ORGANIZACIONAL.

La empresa actualmente cuenta con la siguiente filosofia organizacional:

a. Mision
Suministrar a nuestros clientes productos y servicios garantizados de excelente calidad a un
precio competitivo, y con un excelente sistema de distribucion, para poder obtener mérgenes de

ganancia que sostengan a la empresa y clientes a largo plazo.

b. Visiéon
Ser la empresa lider para Centro América en comercializacion tanto al detalle como venta al
mayoreo de llanta usada, llanta nueva y servicios referentes, por medio de sucursales y una red

amplia y completa de clientes y distribuidores de nuestros productos y servicios.

c. Valores

o Entusiasmo: Exaltacién y fogosidad del animo en el empefio puesto en la realizacion de las
actividades de la empresa.

e Honestidad: Comportamiento personal y profesional que muestre acciones correctas vy
razonables dentro de la organizacion.

e Lealtad: Cumplimiento de normas, politicas y responsabilidades realizadas con fidelidad hacia
la empresa.

¢ Servicio al cliente: Conjunto de actividades interrelacionadas desarrolladas por la empresa,
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento, lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. Logrando asi, la satisfaccion de éste.
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B. ANALISIS DEL MERCADO.
Se estudio variables relacionadas con el mercado para contar con una vision mas amplia sobre la

empresa y el nicho de mercado al cual va dirigido el Plan Promocional.

1. IDENTIFICACION DEL MERCADO META.

El mercado meta en el que opera la empresa es:

e Microempresas del Area Metropolitana de San Salvador dedicadas a la comercializacion de
llantas.

e Empresas privadas, instituciones publicas y otras organizaciones.

o Consumidores finales: son personas que poseen uno ¢ mas vehiculos automotores y residen

en el Area Metropolitana de San salvador.

2. ANALISIS DE LA DEMANDA

La empresa DASAL, S.A. de C.V. se dedica a la venta de llantas en el Area Metropolitana de
San Salvador y en los diferentes departamentos del pais.

En la actualidad la demanda experimenta un crecimiento moderado, cuyas ventas representan
35% a consumidores finales, 60% a microempresas y 5% a otras instituciones, conformando asi,
su demanda total. Para ello cuenta con una casa matriz, tres salas de ventas y un centro de
distribucion, ubicados en diferentes puntos del Area Metropolitana de San Salvador. (Ver Anexo
1)

Comercializa diferentes medidas y marcas de llantas, las cuales son importadas de otros paises,
como: Estados Unidos, Japdén, China, Alemania, entre otros; también, distribuye algunos
accesorios complementarios a la industria, servicios de reparacidén y mantenimiento de llantas.
Las ventas anuales alcanzan los $ 2500,000.00, de los cuales el 35% representan aquellos
ingresos obtenidos solo en el Area Metropolitana de San Salvador, el resto representan las
ventas realizadas en el resto del pais.

Por oftra parte, la existencia de competidores en este rubro, afecta de forma directa sus
operaciones, ya que muchos microempresarios y consumidores finales realizan sus compras en

dichos establecimientos.
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Entres los principales competidores de la empresa DASAL estan: Importadora Ramirez, Speedy
Gonzalez, Centro de Servicio Dofio, Importadora Cérdova, La Esquina de la Llanta, entre otras.

Las cuales también estan clasificadas como pequefios empresarios.

3. PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE.

La empresa ofrece una amplia variedad de llantas entre nuevas y usadas para diferentes lineas,
como:

o Pasajeros: Llantas para Pick up y carros sedan.(Ver Anexo 12)

o Perfiles: Llantas para carros deportivos. (Ver Anexo 13)

o Camionetas: Esta linea es para camionetas y vehiculos todo terreno, entre otras. (Ver Anexo
14)

e Convencionales: Llantas con tubo 0 neumatico, generalmente para autobuses, microbuses y
camiones livianos. (Ver Anexo 15)

e Agricola: Tractores, bobcats, excavadoras, etc. (Ver Anexo 16)

¢ Vehiculos pesados: Camiones pesados, furgones y cabezales.(Ver Anexo 17)

De igual forma, la empresa comercializa diferentes marcas de llantas, tanto nuevas como usadas,
entre las cuales se pueden mencionar las siguientes: Durun, Megastone, Luna, Nancan,
Astron, Luhe y otras. Ademas ofrece accesorios como: Rines, parches, zapatas, valvulas, tacos,

pega y medidores de presion; y cambio de llantas por las ventas.

4, PRECIOS

En este rubro, la empresa posee una amplia variedad de precios en los diferentes tipos y
tamafios de llantas que comercializa. (Ver Anexo 18 Y 19)

Es notable la diferencia existente en los precios de llantas de nueva versus las usadas, el cual
oscila entre 100% y 200%, lo cual permite una gama de opciones de compra.

5. DISTRIBUCION.
DASAL, S.A. DE C.V. administra actualmente dos canales de distribucion, siendo estos los que

se muestran en la siguiente ilustracion:
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CANAL UNO

Para llegar al consumidor final la empresa cuenta con cinco vendedores ruteros, los cuales
trasladan el producto hasta la microempresa comercializadora de llantas, tanto en el Area
Metropolitana de San Salvador como a los distintos departamentos del pais, la cual realiza la

venta al consumidor final.

CANAL DOS

El consumidor final llega hasta el establecimiento de la empresa para realizar una compra, que
son atendidos por el personal de venta de la empresa.

6. MEZCLA PROMOCIONAL
La empresa actualmente desarrolla una mezcla promocional que cuenta con los siguientes

elementos:
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HERRAMIENTA DESCRIPCION
PUBLICIDAD e Publicacion de anuncios en los siguientes periodicos: Prensa
Grafica y El Diario de Hoy, en la seccidén de clasificados
detallando listado de precios.
e Publicacién de anuncio en el Directorio Telefonico.
¢ Sonido estacionario en las diferentes sucursales, en temporadas
como: Semana Santa, Fiestas Agostinas y Fin de Afio.
PROMOCION DE | eDescuentos
VENTAS e Precios rebajados en las siguientes temporadas: Semana Santa,
Fiestas Agostinas y Fin de Afio
VENTA PERSONAL e Un vendedor rutero y 12 vendedores en las diferentes salas de
venta, en el area Metropolitana de San Salvador.
RELACIONES No realiza
PUBLICAS

La empresa realiza una mezcla promocional limitada como se muestra en el cuadro anterior. Los

anuncios publicitarios son aplicados solo en temporadas por el alto gasto que representan. Asi

mismo las relaciones publicas son inexistentes como instrumento promocional.

C. OBJETIVOS DEL PLAN PROMOCIONAL

1. Objetivo General:

Desarrollar una efectiva mezcla de promocién que permita un mayor posicionamiento de mercado

e incremento de las ventas en el corto plazo a la empresa.

2. Objetivos Especificos

o Establecer promociones de ventas innovadoras que capten el interés de los consumidores a

fin de incrementar la demanda en el corto plazo.
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o |dentificar estrategias de venta personal que permita incrementar la participacion en el
mercado a través de la preferencia de los consumidores.

e Desarrollar un plan publicitario, utilizando los medios de comunicacién mas adecuados con el
objeto de informar, persuadir y recordar a los consumidores la existencia de la empresa en la
comercializacion de llantas.

¢ Implementar un programa de Relaciones Publicas que permita crear y mantener la imagen de

la empresa ante las personas.

D. SELECCION DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

1. PLAN DE PUBLICIDAD
Se utilizaran diferentes medios publicitarios con la finalidad de dar a conocer los tipos de llantas y
servicios que ofrece la empresa DASAL, a microempresarios y consumidores finales; asi mismo,

posicionar su imagen como empresa comercializadora de llantas.

a. Objetivos

e Lograr que los Microempresarios del Area Metropolitana de San Salvador identifiquen a
DASAL, S.A. DE C.V. como proveedor de productos y servicios de llantas de calidad.

o Persuadir a los propietarios de vehiculos automotores para que conozcan y opten por comprar
sus llantas en la empresa DASAL.

o Crear imagen de la empresa, productos y servicios; para que permanezca en la mente de los

consumidores a fin de fortalecer las ventas.

b. Politica
Todas las actividades publicitarias deberan ir enfocadas a identificar, informar y persuadir de los
productos, servicios, promociones e imagen de la empresa DASAL, S.A. de C.V. a los diferentes

segmentos de mercado.
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c. Estrategias

Los diferentes medios publicitarios seleccionados seran utilizados en periodos de vacaciones,
debido que existe una gran disposicion de los clientes a comprar en estas temporadas; a través
de dar a conocer las diferentes promociones por medio de la entrega de hojas volantes en puntos
estratégicos de San Salvador, asi como, recordar a los mercados metas de la existencia de los
productos y servicios por medio de colocacion de vallas publicitarias en las principales accesos
del Area Metropolitana de San Salvador y, pautas en radio de mayor audiencia y la propuesta de

un logo como distintivo para la empresa. (Ver anexo20)

d. Determinacion de los medios

Para llevar de forma efectiva el mensaje de la empresa al publico objetivo, es importante la
seleccién adecuada de los medios publicitarios tomando en cuenta la capacidad econdmica de la
empresa.

Por lo tanto se propone dirigir esfuerzos mercadoldgicos con los siguientes medios:

¢ Vallas publicitarias

Arrendamiento de vallas publicitarias en carreteras principales de mayor transito vehicular para
informar y persuadir a los clientes sobre la existencia de la Empresa. Con las siguientes medidas

10 mts de ancho por 3 mts de alto. (Ver Anexo 21)

¢ Hojas Volantes

Entrega de hojas volantes, con medidas de: 12 cms de ancho x 20 cms de alto; en lugares de
mucha afluencia de automovilistas, tales como: zonas préximas a parqueos del centro comercial
Metrocentro, Multiplaza, Plaza Mundo, Unicentro Soyapango y Alameda Juan Pablo Segundo.
(Ver Anexo 22)

e Radio
Para la pauta en la radio se contratara espacios en las emisoras que tengan mas audiencia por la
poblacién, en horas de mayor transito vehicular; transmitiéndose cufias con duraciéon de 30

segundos cada una. (Ver Anexo 23)
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e Banners

Estaran ubicados en las salas de venta y fuera de la casa matriz, con la finalidad de informar
acerca de los productos que se ofrecen; el cual tendra las siguientes medidas: 80 cms de ancho
por 1 mts de alto, para banner local y 80 cms de alto por 1mts de largo para banner colocado

fuera de local. (Ver Anexo 24)

e. Plan Operativo de Publicidad

Colocacion de vallas publicitarias y entrega de hojas volantes en puntos estratégicos en el Area
Metropolitana de San Salvador, colocacién de banner en las diferentes salas de venta de la
empresa, lanzamiento de cufia radial para dar a conocer las llantas que ofrece y pintura del logo

de la empresa. (Ver anexo 25)

2. PLAN DE PROMOCION DE VENTAS.
En la promocidn de ventas, se estimulara al cliente al momento que adquirir una llanta o servicio,
ofreciéndole un atractivo o beneficio adicional; para lograr su preferencia e incremento de las

ventas de la empresa.

a. Objetivos

e Incentivar la microempresa comercializadora de llantas y propietarios de vehiculos
automotores para que realicen sus compras en la empresa DASAL, ofreciéndoles un atractivo
adicional a fin de incrementar las ventas en el corto plazo.

¢ Innovar las promociones de la empresa DASAL para atraer y mantener a microempresarios y
consumidores finales con el fin de lograr una ventaja competitiva entre la pequefia, mediana y

gran empresa.

b. Politica
Al momento de realizar una negociacion con el cliente, se debera ofrecer un estimulo a través de

las promociones a fin de concretar la venta.
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c. Estrategia

o Ofrecer un servicio adicional al cliente a través del alineado y balanceo de llantas gratis por las
compras realizadas en temporadas de: semana santa, vacaciones agostinas y fin de afio; en
donde existe una mayor afluencia de clientes. Con la finalidad de que este vuelva.

o Realizacién de descuentos en las lineas de llantas para vehiculos: sedans y camionetas,
incentivando de esta manera la demanda de los consumidores finales; asi como, dotaciéon de

articulos promocionales.

d. Plan operativo de promocion de ventas.

Desarrollar actividades promocionales que contribuyan al logro de los objetivos propuestos, tales
como: regalia de llantas y articulos promocionales como: llaveros, camisetas, gorras, calendarios,
entre otros. Descuentos en efectivo, alineado y balanceo gratis. Ademas se hara entrega de

puntos milla para reparaciones gratis. (Ver anexo 25)

3. PLAN DE VENTA PERSONAL
En la Venta Personal el vendedor dara una atencidn directa y personalizada a la Microempresa
comercializadora de llantas y consumidores finales del Area Metropolitana de San Salvador, con

el propdsito de persuadir y convencer la compra de llantas.

a. Objetivos

e Crear un interés de compra de la Microempresa comercializadora de llantas del Area
Metropolitana de San Salvador y consumidores finales a través de vendedores capacitados, que
den a conocer los beneficios obtenidos al realizar una compra en la empresa DASAL.

e Ganar mayor participacion de mercado, a través de la preferencia de nuevos clientes, tanto

microempresarios como consumidores finales.
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b. Politica
Se otorgara incentivos y beneficios al vendedor tales como: comisién por cumplimiento de metas,
estabilidad laboral y capacitacion constante. Por lo tanto, estaran motivados y realizaran

eficientemente las tareas y funciones asignadas, logrando incrementar la cartera de clientes.

c. Estrategias

e “Brindar una atencion excepcional a microempresarios y consumidores finales dentro y fuera
del establecimiento, atendidos en un ambiente agradable por personal calificado del sexo
femenino y masculino”.

o “Visitar cada una de las microempresas comercializadoras de llantas de la zona metropolitana

de San Salvador a fin de obtener una venta’.

d. Plan Operativo de Venta Personal

Contratar cinco ejecutivos de venta para atender a clientes dentro y fuera del establecimiento, los
cuales seran capacitados constantemente para lograr la eficiencia en sus funciones. Asi mismo
se comprara camisetas promocionales con el distintivo de la empresa, para uso del personal de

venta. (Ver anexo 25)

4. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS
En Relaciones Publicas se pretende mejorar y dar a conocer la imagen de la empresa DASAL,
S.A. DE C.V. estableciendo alianzas con instituciones de ayuda humanitaria; de tal forma que

obtenga opiniones positivas por parte de consumidores y personas en general.

a. Objetivo

Dar a conocer la empresa DASAL al publico por medio de una alianza con el Hospital de nifios
Benjamin Bloom, ayudando a personas de escasos recursos que padecen enfermedades
terminales como Insuficiencia Renal, con el objeto de lograr posicionamiento de imagen

corporativa.
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b. Politica
Lograr que DASAL, S.A. de C.V., sea reconocida como una empresa solidaria ante las personas,
mediante la ayuda brindada a sectores de poblacion necesitados que padecen enfermedades

terminales.

c. Estrategia
Designacion del 0.80% del margen de utilidad, en relacion a las ventas realizadas en el afio, para
ayudar a nifios de escasos recursos que padecen insuficiencia renal, del hospital Benjamin

Bloom. Logrando asi, ser una empresa solidaria, preferida y con mayor participacion de mercado.

d. Plan operativo de Relaciones Publicas
Entregar donacién en cuatro trimestres del afio, al hospital de nifios Benjamin Bloom. (Ver anexo
25)

E. PLAN PRESUPUESTARIO ANUAL

1. PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

MEDIOS CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL US ($)

Disefio, produccion y arrendamiento de 3 Vallas 12 $870.00 $10,440.00
publicitarias en un periodo de 4 meses.

Hojas volantes 3,000 $ 0.06 $ 180.00
Pauta en Radios (cufias de 30" 660 $ 8.00 $ 5,280.00
Disefio de cufia radial 1 $ 250.00 $ 250.00
Banner Estacionario 4 $ 35.00 $ 140.00
Banner fuera de Local 1 $175.00 $ 175.00
Contratacién de un especialista para pintar el 1 $300.00 $ 300.00

logo de la empresa en los vehiculos

Total $16,765.00




2. PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS

Actividad Cantidad | Precio Unitario Total
us($)

Regalo de 2000 camisetas y 2000 gorras con 4,000 $§ 3.00 $ 12,000.00
el logo de la empresa al realizar una compra.
Dos semanas por temporada.
Regalo de 1,500 calendarios y 1,500 llaveros 3,000 $ 050 $ 1,500.00
en fin de afio.
Compra de maquina alineadora. 1 $4,600.00 $ 4,600.00
Compra de magquina balanceadora. 1 $6,000.00 $ 6,000.00
Servicio de alineado y balanceo gratis por la 270 $ 15.00 $ 4,050.00
compra de 2 llantas en adelante.
Entrega de puntos milla consistente en 3 270 $ 6.00 $ 1,620.00
reparaciones gratis por llanta comprada y otras
de igual medida.
Descuento del 10% a consumidores finales en $ 7,000.00

las lineas de sedans y camionetas en el mes
de dic.

$ 36,770.00
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3. PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL
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Comisiones
Total
Sueldo $0 | $6001a | $12001 a o
Descripcion Capacitacion
Base | a$6000 | $12000 mas
Us($)
1% 2% 3%
Contratacion
de Vendedor $2,520 $4,320.36 $100.00 $6,940.36
Contratacion
de cuatro
Ejecutivas de
venta $10,080 $400.00 $10,480.00
Uniforme (50
camisas tipo
polo color azul)
$800.00
$18,220.36

Actualmente la empresa cuenta con cinco vendedores ruteros, de los cuales solo uno atiende el

Area Metropolitana de San Salvador, el resto lo hace al interior del pais.

Por ello, es necesario la contratacion de un nuevo vendedor rutero y ejecutivas de venta para las

diferentes salas, que brinden un trato especial a los clientes, a fin de incrementar las ventas en

dicha area.



4. PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS

DESCRIPCION CANTIDAD TOTAL US($)
Donativo del 0.80% sobre las ventas anuales, al
Hospital de nifios Benjamin Bloom. Dividido en 4 $ 25,000.00

cuatro trimestres.

Total

$ 25,000.00
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F. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA IMPLEMENTAR EL PLAN
PROMOCIONAL.

A fin de implementar el plan promocional de la empresa DASAL, S.A. de C.V., se desarrollaran

las siguientes actividades.

a. Presentacion del plan promocional al propietario de la empresa con el objeto de dar a conocer
los beneficios que se obtendran con la implementacion del mismo.

b. Ajustes al plan promocional para adecuar y/o mejorar actividades acorde a la empresa.

c. Presentacion de la propuesta del plan presupuestario anual en las herramientas de la mezcla
promocional: Publicidad $16,765.00, Promociéon de ventas $36,770.00, Venta personal
$18,220.36 y Relaciones publicas con $ 25,000.00 ; haciendo un total de $96,755.36

d. Evaluacién de los resultados obtenidos del plan promocional, cada tres meses con el fin de

redefinir estrategias. ( ver anexo 26)
La inversion total para promocionar la empresa es de $96,755.36 anuales, representando una
cifra adecuada en relaciéon a los ingresos del mismo periodo; por lo tanto es factible la

implementacion del plan promocional por la empresa DASAL S.A de C.V.

Dicha herramienta mercadolégica permitira posicionar la empresa y productos que ofrece, dando

como resultados un incremento en el nivel de ventas del 25%.

A fin de ilustrar dicho crecimiento, se presenta el siguiente Estado de Resultado Proyectado:



DASAL, S.A.de C.V.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 2009-2010
CIFRAS EXPRESADAS EN DOLARES $

144

CONCEPTOS 2009 2010
Ingresos de Operacion

Ventas de llantas y servicios 3,125,000.00 3,906,250.00
Costos

Costos de Ventas(Llantas, accesorios) -2,343,750.00 -2,929,687.50
GASTOS OPERATIVOS Y FINANCIEROS -531,250.00 -664,062.50
GASTOS DEL PLAN PROMOCIONAL -86,155.36

Utilidad antes de Reserva e Impuesto 163,844.64 312,500.00
Reserva Legal 7% -11,469.12 -21,875.00
Utilidad Antes de Impuesto 152,375.52 290,625.00
Impuestos sobre la renta 25% -38,093.88 -72,656.25
Utilidad Neta Proyectada 114,281.64 217,968.75
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ANEXO No. 1

MICROEMPRESAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR




ANEXO No. 2

PEQUENAS EMPRESAS DEL AREA METROPOLITANA DE  SAN SALVADOR




ANEXO No. 3

MUNICIPIOS QUE INTEGRAN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

El Area Metropolitana de San Salvador o el Gran San Salvador esta formado por 14 Concejos

Municipales que conforman el AMSS, estos municipios son:
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Antiguo Cuscatlan y

Santa Tecla (que pertenecen al departamento de la Libertad).
Apopa

Ayutuxtepeque

Cuscatancingo

Delgado

llopango

Mejicanos

Nejapa

. San Marcos

. San Martin

. Tonacatepeque
. San Salvador y

. Soyapango (que pertenecen al departamento de San Salvador, los cuales se consideran una sola

unidad urbanistica).


http://es.wikipedia.org/wiki/Apopa

ANEXO No. 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA EFECTUADA A PEQUENAS EMPRESAS DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE LLANTAS DEL AREA METROPOLITANA DE
SAN SALVADOR.

Buen dia, somos estudiantes egresados de la carrera de Administracion de Empresas
de la Universidad de El Salvador. Estamos desarrollando una investigacion sobre la
comercializacion de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador, como
requisito de graduacion. Solicitamos su valiosa colaboracion al responder el
siguiente cuestionario de la forma mas objetiva posible, nos interesa conocer su

opinioén.

Gracias.

I. GENERALES

1. Nombre del establecimiento

2. Direccion

I CONTENIDO

11. Podria hablarnos de los productos que comercializa la empresa.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Hablenos acerca del cambio del nivel de ventas de la empresa en los Gltimos tres
afnos.

Nos podria mencionar los tipos de ventas que generalmente aplican en la
empresa.

Mencione actividades que implementan en la comercializacion de los productos
y servicios, para incrementar las ventas.

Puede hablarnos sobre la publicidad que utilizan para dar a conocer sus
productos y servicios.

¢ Qué tipo de promociones ofrecen a los clientes?

¢Qué actividades desarrollan para fomentar las relaciones publicas en su
empresa?

Comente acerca de quiénes son los principales competidores de la empresa en el
area metropolitana de San Salvador.

¢A qué inconvenientes se enfrentan al dedicarse a este tipo de comercio?

¢ De qué forma han logrado el éxito en la empresa?

Entrevistador: Lugar:

Revisado por: Fecha:

N° de Entrevista:




ANEXO No. 5

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A MICROEMPRESARIOS DEDICADOS A LA
COMERCIALIZACION DE LLANTAS DEL AREA METROPOLITANA DE
SAN SALVADOR.

Buen dia, somos estudiantes egresados de la carrera de Administracién de Empresas de
la Universidad de El Salvador. Estamos desarrollando una investigacion sobre la
comercializacion de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador, como requisito de
graduacion. Solicitamos su valiosa colaboracion al responder el siguiente cuestionario de

la forma més objetiva posible, nos interesa conocer su opinién.
Gracias.

Instrucciones: Marque con una x la casilla de la respuesta elegida para cada pregunta o

conteste segun corresponda.

I. GENERALES

1. Nombre del establecimiento




2. Direccion

3. Tiempo de operar:
Menos de 1 afio De 4 a 6 afos

De 1 a 3 afios De 7 afios a mas

4. Namero de empleados:
Dela3 _ De7a10
Dedab6 -

5. Su establecimiento es:

Propio
Alquilado L
Otro ___, Especifique

6. Cargo:

I CONTENIDO

7. ¢La principal actividad econdmica de su negocio, es la venta de llantas?

Si No
8. ¢ Cuales de los siguientes tipos de llantas vende?
Nuevas
Usadas
Ambas

9. ¢Qué medidas de llantas tienen mas demanda en su establecimiento?

Bastante Algo Regular Poco Nada
Rin 12
Rin 13
Rin 14
Rin 15
Rin 16
Rin 17
Rin 17.5
Rin 18
Otras
Especifique:

10. Mencione las marcas de llantas de mayor demanda en su negocio:
Bastante Algo Regular Poco Nada

Goodyear

Firestone

Hankook

Kumho

Michelin

Dunlop

Toyo Tire

Otras




Especifique:

11. Para establecer los precios de los productos que comercializa, lo hace en base a:
Precios sugeridos por el proveedor
Competencia
Costo de adquisicion

Otros .
Especifique:
12. ;Qué tipos de clientes visitan su establecimiento?
Ejecutivos Empresarios
Empleados Otros ___, Especifique

13. ¢ Cudles son los factores que el cliente toma en cuenta al momento de realizar una
compra?

Muy Poco Sin
Importante Importante Normal Importante Importancia
Precios . . . - .
Calidad del producto L . _ .
Marca - - - - -
Accesibilidad

Atencion al cliente
Forma de pago
Beneficios adicionales
Descuentos
Promociones

Local
Prestigio
Otros
Especifique:

14. ;Concede usted algun tipo de promocion a su cliente?
Si__, ¢Qué promociones?
No

15. ¢ Acostumbra hacer rebaja a sus clientes al momento de la negociacion?
Si___, ¢Qué porcentaje aproximadamente?
No

16. ¢ Existen temporadas en las cuales hay mas afluencia de clientes?:
Si_, ¢Cuales?
No




17. ¢Cual es el promedio diario de clientes que visitan su establecimiento?

1-10 20-30
11-20 Mas de 30
18. ¢ Cuales proveedores de llantas conoce?
Tecnillantas _ Importadora Ramirez
Llafrisa . Centro de Servicio Dofio
Importadora La Tiendota Llantas Vifrio .
Speedy Gonzélez . Carssi Tires .
Llanresal . Dasal, sa. de c.v. .
Llantilandia . Otras, .
Especifique:

19. ¢ Qué empresas son los principales proveedores de llantas en su establecimiento?
Tecnillantas

Llafrisa

Importadora la Tiendona
Speedy Gonzalez
Importadora Ramirez
Centro de Servicio Dofio
Llantas Vifrio

Carssi Tires

Llanresal

Llantilandia

Dasal, s.a. de c.v.

Otras
Especifique:

20. Mencione los cuatro proveedores de llantas mas importantes que
conoce:

21. ¢ A través de qué medios conoci6 a su proveedor?

Amistades ___ Vallas Publicitarias____

T.V. ____ Otros .

Internet __ Especifique

Familiares .

Vendedores -

Radio .

22. ;Con qué frecuencia realiza compras a su proveedor?
Semanal L Trimestral
Quincenal Otros -
Mensual

Especifique:




23. ;Qué forma de pago establecen con su proveedor?
Contado
Credito
Consignacion _
Otras L,
Especifique:

24. ;Como considera el margen de ganancia que le ofrecen sus actuales proveedores por
la compra de llantas?

Muy bueno
Bueno _
Regular
Bajo -
25. ¢ Su proveedor le concede algun tipo de promocion?
Si ____ Cuales?
No

26. ¢ Su proveedor traslada la mercaderia hasta su establecimiento?
Si_ No

27. ¢Cudl es el porcentaje de participacion de cada uno de los productos y servicios en
su venta?

Porcentaje
Venta de llantas %
Venta de lubricantes %
Cambio de aceite %
Reparacion de llantas %
Venta de espejos %
Venta de rines %
Otros %
100%

Especifique:

28. Si usted fuese propietario de una empresa distribuidora de llantas.
¢ Qué acciones tomaria para mejorar su demanda?

Encuestador: Lugar:
Revisado por: Fecha:
N° de Encuesta:




ANEXO No. 6

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES FINALES QUE RESIDEN
EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

“Buen dia, somos estudiantes egresados de la carrera de Administracion de Empresas de
la Universidad de El Salvador. Estamos desarrollando una investigacion sobre la
comercializacion de llantas en el Area Metropolitana de San Salvador, como requisito de
graduacion. Solicitamos su valiosa colaboracién al responder el siguiente cuestionario de

la forma mas objetiva posible, nos interesa conocer su opinion.

QGracias”.

Indicaciones: Marque con una “x” la respuesta que convenga.

I. GENERALES

1. Sexo: M_ F_
Edad:
3. Posee Vehiculo propio: Si No

“Si su respuesta es No, favor no continuar con el cuestionario, muchas gracias”

no




4. Cuantos vehiculos posee:

a.l c.3 _
b.2 d. Masde3d

5. Estado Familiar:
a. Soltero _ d. Acompafiado
b. Casado _ e. Otro _
c. Divorciado
Especifique:

6. Ocupacion:
a. Empleado _ d. Comerciante _
b. Estudiante o e. Ejecutivo L
c. Estudiaytrabaja f£. Otros _
Especifique:

7. Ingreso familiar que posee:
a. Menos de $ 300.00
b. De $301.00 a $600.00
c. De $601.00 a $900.00
d. Mas de $901.00 _
8. Numero de miembros de su grupo familiar:

1I. CONTENIDO

9. ¢En alguna oportunidad ha tenido inconvenientes en su vehiculo por el estado de las
llantas? a. Si
b.No_
10. Si la respuesta es si, favor especificar el tipo de inconveniente:
a. Demora por cambio de llantas
b. Accidente con otros vehiculos
c. Accidente con peatones
d. Accidente con animales
e. Otros
Especifique:




11. Si la respuesta es si, favor especificar el tipo de inconveniente:
f.  Demora por cambio de llantas
g. Accidente con otros vehiculos
h. Accidente con peatones
I. Accidente con animales
j. Otros
Especifique:

12. ¢ Por qué razones efectta el cambio de llantas a su vehiculo?
a. Desgaste por uso
b. Mantenimiento preventivo
c. Frecuentes demoras/Cambio de llantas
d. Otras
Especifique:

13. ¢ Cada cuanto tiempo cambia las llantas de su vehiculo?

14. ;En qué forma compra las llantas de su vehiculo?
a. Una por una
b. Dos de una sola vez
c. Todas de una vez L

15. ¢ Qué tipo de llantas compra para su vehiculo?
a. Nuevas
b. Usadas L

16. ¢En qué tipo de empresa realiza la compra de llantas?

a. Microempresa
b. Pequefia Empresa
c. Mediana Empresa__
d. Gran Empresa
e. Otras
Especifique:

17. Menciones algunos proveedores en los cuales adquiere llantas:




18. ¢ Cuales de las siguientes empresas comercializadoras de llantas conoce?

a. Tecnillantas _ g. Importadora Ramirez

b. Llafrisa . h. Centro de Servicio Dofio

c. Importadora La Tiendona ___ i. Llantas Vifrio .
d. Speedy Gonzélez . J. Carssi Tires .
e. Llanresal _ k. Dasal, S.A. de C.V. .
f. Llantilandia . . Otras .
Especifique:

19. ¢ A traves de qué medios se entero de ese lugar?
a. TV
b. Radio
c. Hojas Volantes L
d. Periodicos y/o revistas_
e
f.
E

Amigo(s)
Otros medios
specifique:

20. ¢Qué forma de pago efectta cuando compra las llantas a su vehiculo?
Crédito _ Contado

21. Califique el nivel de preferencia gque tiene usted de las siguientes marcas de llantas.
Muy Buena Buena Regular Mala Muy Mala

. Goodyear
. Firestone
. Hankook
. Kumho

. Michelin
Dunlop
ToyoTire
. Otras
specifique:

mowQ o Qo W




22. ¢ Cuales son los factores que toma en cuenta cuando compra llantas?
Muy Poco Sin

Importante Importante Normal Importante Importancia

Precio
Durabilidad
Seguridad
Local
Temporadas
Calidad
Marcas
Publicidad
Atencion al
Cliente
Descuentos
Accesibilidad
Forma de pago

. Promociones
Beneficios
Adicionales
Otros

—~Se@ho oo o

S3 R

e

Especifique:

23. Si usted fuese propietario 0 administrador de una empresa dedicada al comercio de
Ilantas, ¢ Que acciones tomaria para mejorar su participacion en el mercado?

Encuestador: Lugar:

Revisado por: Fecha:

N° de Encuesta:




CORREL. | EMPRESA DIRECCION MUNICIPIO N°.EMPLEADOS
Antiguo
1|ERASA.DECV. CL.Antiguo Cuscatlan Lote 22 Cucatlan 43
2 | Oscar Garcia Cisneros Col.San Rafael #82 Soyapango CL. Florida Soyapango 12
3 | Reencauchadoras de Llantas Gigante, S.A. DEC.V | Cl. SIEMENS #64 Parque Indust. Sta. Elena éﬂtclgtjlgn 1
4 | Importaciones Gededn S.A. DE C.V. Blvd. Walter Deninger Local #7 éﬂtclg?lgn 14
5 | Importadora la Tiendona S.A. DE C.V. 24AV. Nte. #553 Fte. A Mercado la Tiendona San Salvador 34
6| CARSSISA.DEC.V. Parque Industrial Sta. Elena Cl. SIEMENS #64 éztclg?lgn 31
7 | Distribuidora de Llantas La Paz, S.A DE C.V. Blvd. Venezuela #328 Barrio Candelaria San Salvador 27
Col. Cucumacayan 29 Av. Sur y Antigua Calle Ferrocarril
8 | Estructuras Metdlicas y Construcciones S.A. DE C.V. | 1533 San Salvador 15
9 | Importaciones Triangle, SADEC.V. 41 Av. Sur #816 Col.3 de Mayo S.S. San Salvador 17
10 | Importadora Génzalez, S.A. DE C.V. Col. La Paima y Calle Las Mercedes Polig. D # 15 llopango 13
11 | Importadora Ramirez S.A. DE C.V. 217 Cl. Poniente #536 Col. Layco pje. Salamanca San Salvador 1
12 | BRIDGESTONE Cl. Escalon, Calle al mirador #5153, frente al redondel Luceiro | Santa Tecla 13
13| Tire Center SA.DE C.V. Jard. De la Hda. Cl. El Pedregal Polig. A-8 #1 érl]tclgtjlgn 11
14 | La Esquina de la Llanta S.A. DE C.V. 35 Cl. Ote. Y 2 Av. Nte. Nimero #1912 San Salvador 1
15| DASAL, S.A. DE C.V. Calle 15 Septiembre #266 San Salvador 1
16 | Centro de Servicio Dofio S.A. DE C.V. Blvd. Venezuela y Av. 29 de Agosto #750 San Salvador 24
Blvd. Venezuela Fte. Terminal de Occidente #2965 Col.

17 | R. Nufiez S.A. DEC.V. Roma San Salvador 13
18 | Rodamax S.A. DE C.V. Blvd. Venezuela Col. DRYFUS #1840 San Salvador 12
19 | Llantas Vifrio de El Salvador, S.A. DE C.V. Blvd. Venezuela #3066 San Salvador 50
20 | Llantas reencauches Salvadorefios, S.A. DE C.V. Blvd. Venezuela N°. 1301 entre 23y 25 Av. Sur San Salvador 22
21 | Nueva Llantilandia, S.A. DE C.V. Villas de Miramonte, Av. Bernal, Senda 2 San Salvador 14
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ANEXO No. 8

Microempresas dedicadas a la venta de llantas al detalle del Area Metropolitana de San Salvador.

Mercado Demandante

Correlativo Municipio Mo. Llanterias
1|SANTA TECLA 27
ZIANTIGUO CUSCATLAN Fi
3|SAN SALVADOR 174
A1APOPA 18
SIAYUTUXTEPEQUE 2
GCUSCATANCINGOD 5
FIDELGADO 19
S| ILOPANGOD 21
SIMEJICANDOS 34

10|NEJAPA 1
11 |SAN MARCOS 12
12|5SAN MARTIN 11
13 |SOYAPANGD 34
14 TOMACATEPEQUE 0

TOTAL 3e5

Fuente: Datos proporcionados por la Direccién General de Estadistica y Censos. Base 2005.



ANEXO No. 9

PERSONAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR QUE POSEEN VEHICULOS
AUTOMOTORES

Base de datos sobre las personas del Area Metropolitana de San Salvador que poseen vehiculo

automotor, Vice-Ministerio de Transporte Terrestre (VMT), afio 2006.



ANEXO No. 10

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA PARA LA ESTRATIFICACION DE LAS MICROEMPRESAS

MUNICIPIO No. LLANTERIAS %
SANTA TECLA 27 7,4
ANTIGUO CUSCATLAN 7 1,92
SAN SALVADOR 174 47,67
APOPA 18 4,93
AYUTUXTEPEQUE 2 0,55
CUSCATANCINGO 5 1,37
DELGADO 19 5,21
ILOPANGO 21 5,75
MEJICANOS 34 9,32
NEJAPA 1 0,55
SAN MARCOS 12 3,29
SAN MARTIN 11 3,01
SOYAPANGO 34 9,32
TOTAL 365 100
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA
MUNICIPIO % No. LLANTERIAS
MULTIPLICADO A ENCUESTAR
POR "N"
SANTATECLA |74 115 9
SAN 47,67 115 55
SALVADOR
APOPA 4,93 115
DELGADO 521 115
ILOPANGO 5,75 115 7
MEJICANOS 9,32 115 11
SAN MARCOS 3,29 115
SAN MARTIN 3,01 115
SOYAPANGO 9,32 115 11
TOTAL 100 112




ANEXO No. 11

CASA MATRIZ




ANEXO No. 11

CENTRO DE DISTRIBUCION
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ANEXO No. 11

SUCURSAL SOYAPANGO




ANEXO No. 12

LLANTAS PARA VEHICULOS DE PASAJEROS




ANEXO No. 13

LLANTAS PERFILES

PORSCHE PANAMERA



ANEXO No. 14

LLANTAS PARA CAMIONETA




ANEXO No.15

LLANTAS CONVENCIONALES




ANEXO No.16

LLANTAS AGRICOLAS




ANEXO No. 17

LLANTAS PARA VEHICULOS PESADOS




LISTADO DE PRECIOS DE LLANTAS NUEVAS

DESCRIPCION

155

175

185

175

185

185

185

195

195

205

195

205

195

205

235

70

65

65

65

70

60

70

70

60

60

45

40

75

PASAJERO

PRECIOS
$ 35.00
S 38.00
$ 40.00
S 48.00
$ 50.00
S 48.00
$ 49.00
$ 55.00
$ 52.00
$ 55.00
S 60.00
$ 65.00
$ 75.00
$ 75.00

$ 90.

00
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31X10.5X15 ittt e $ 105.00
265 70 15 ... i e $ 125.00
215 70 16 ¢ i i i i e e $ 115.00
225 70 16 .. it e e $ 105.00
235 70 16 i ii i it $ 130.00
265 70 16 ... e e e $ 135.00
CONVENCIONALES
B00X14 ¢ ittt it e e e e e $ 48.00
JO0XLS et e e e e $ 75.00
TOOXLO ot et et et e e et e et $ 85.00
TO0X16 it ittt et e e e e $ 90.00
B.25X 1B ittt e e e $ 115.00
INDUSTRIALES
10X16.5 bobcat .. cv et $ 165.00
12X16.5 bobcat .o .o v v v ii it $ 255.00

17.5x25 16 PR

.$ 750.00



PRECIOS DE LLANTAS USADAS

MEDIDAS PRECIOS
RIN12 135/80/12 $15.50
RIN12 145/70/12 $15.50
RIN13 135/80/13 $14.00
RIN13 145/70/13 $14.00
RIN13 145/80/13 $14.00
RIN13 155/65/13 $14.00
RIN13 155/70/13 $14.00
RIN13 155/80/13 $14.00
RIN14 165/70/14 $15.50
RIN14 175/65/14 $15.50
RIN14 175/70/14 $15.50
RIN14 175/R/14 $15.50
RIN14 185/50/14 $15.50
RIN14 185/55/14 $15.50
RIN14 185/60/14 $15.50
RIN14 185/65/14 $15.50
RIN15 185/55/15 $17.50
RIN15 195/50/15 $22.00
RIN15 195/55/15 $17.50
RIN15 195/60/15 $16.50
RIN15 245/70/15 $20.00
RIN15 255/560/15 $23.00
RIN16 195/50/16 $22.00
RIN16 195/55/16 $20.00
RIN16 205/45/16 $25.00
RIN16 205/50/16 $22.00
RIN16 205/55/16 $20.00
RIN16 205/60/16 $22.00
RIN16 205/70/16 $20.00
RIN16 205/R/16 $20.00

ANEXO No. 19



RIN16 215/45/16 $28.00
RIN16 215/60/16 $22.00
RIN16 215/65/16 $22.00
RIN16 215/70/16 $22.00
RIN16 215/85/16 $23.00
RIN16 225/50/16 $22.00
RIN16 225/60/16 $23.00
RIN17 205/45/17 $28.00
RIN17 205/50/17 $23.00
RIN17 205/55/17 $20.00
RIN17 215/45/17 $28.00
RIN17 215/50/17 $22.00
RIN17 225/45/17 $23.00
RIN17 225/50/17 $22.00
RIN17 235/45/17 $22.00
RIN17 235/40/17 $22.00
RIN17 245/40/17 $25.00
RIN17 265/70/17 $45.00
RIN17.5 20/75/17.5 $35.00
RIN17.5 215/75/17.5 $35.00
RIN17.5 225/70/17.5 $35.00
RIN17.5 225/75/17.5 $35.00
RIN17.5 235/75/17.5 $35.00
RIN19.5 225/70/19.5 $28.00
RIN19.5 245/70/19.5 $35.00
RIN19.5 8/R/19.5 $28.00
RIN22.5 12/R/22.5 $50.00
RIN22.5 255/70/22.5 $50.00
RIN22.5 255/80/22.5 $50.00
RIN22.5 265/75/22.5 $50.00
RIN22.5 275/80/22.5 $50.00
RIN24.5 285/75/24.5 $58.00
RIN22.5 275/80/24.5 $58.00




ANEXO No. 20

LOGO PROPUESTO PARA LA EMPRESA DASAL, S.A. DE C.V.




ANEXO No. 21

DISENO DE VALLA PUBLICITARIA

DIVERSISERVICIOS AUTOMOTRICES SALVADORENOS S.A. DE C.V. :

| VENTA DE LLANTAS
L) A/S/%L NUEVAS Y USADAS

ExcEEN! iTelefono: 22708047,
(Por'cada compra en)llantas; ayuﬂé‘s . o5

A 3
\




ANEXO No. 22

DISENO DE HOJAS VOLANTES

LEANTAS NUEVASHY,
USADAS

Ven)y/compra tus llantas'y.obten

ALINEADO)YBALANCEADO
1S
cRb

Quelesperas, visitanosien:
Casa matriz/calle:15/deiseptiembre!No:266
San Salvador.

Telefonos:2270-8047
Fax:2270-4724 MHEL,

Por cada compra de llantas’
ayudas a nifios y ninas con
insuficiencia renal

LEANTAS NUEVASYY, LLANTAS NUEVAS.Y,
USADAS USADAS
Ven\y.compratusillantasy’te 0%
obseyquiar:os I < : < Aprovecha nuestra PIFOIMOCION
P;S)O delmes; 10% de/DESCVENTO en lallinea

‘B,ﬁG de llantas|para'sedan|y,camionetas

Que esperas; visitanos en: Que esperas, visitanos en:
Casa matrizicalle/15/de/septiembreNo:/266 Casa matriz/caller15/de/septiembrelNo.;266
San'Salvador. San Salvador.

Telefonos2270:8047, Telefonos:2270-8047,
Fax:2270:9724 Fax:2270-4724 MICHELY,

GOODYERR
H s
~—

A RELL,
, i
— B e —— —~— o /£
i 1= Torg § 1= g
Rda gy a0 1Y
L R7 ] LR F-)

Por cada compra de llantas’ - Por cada compra de llantas
ayudas a niios y nifias con 4 ayudas a nifos y ninas con
insuficiencia renal / J insuficiencia renal

Dax




ANEXO No. 23

DISENO DE CUNA RADIAL

DASAL EN LLANTAS TU MEJOR OPCION, OFRECEMOS UNA AMPLIA VARIEDAD
DE LLANTAS: SEDAN, PICK UP, BUSES, CAMIONES Y AGRICOLAS; TODAS
LAS LLANTAS PARA TODOS LOS MODELOS, PRECIOS BAJOS GARANTIZADOS.

CASA MATRIZ, CALLE 15 DE SEPTIEMBRE N° 266 SAN SALVADOR.

TELEFONOS: 2270-8047 Y 2270-4724.

DASAL, EN LLANTAS TU MEJOR OPCION.



ANEXO No. 24

DISENO DE BANER LOCAL

BIENENIDOSTAIDASAL
ENlatas e 0709000

s PASAJEROS
< CAMIONETAS
' CONVENCIONALES

Tel: 2270-8047,

é:LAN.TAS




ANEXO No. 24

BANER LOCAL MONTADO

BEIENDQ DA
Tl

UPERFILES
UCAIONETAS

2 CONVENCIONALES
*INDUSTRIALES

Teh: 22708047

R eyl EN[,SLA”'TAS:




ANEXO No. 24

DISENO DE BANER FUERA DE CASA MATRIZ




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN OPERATIVO

a) PUBLICIDAD

Objetivo: Crear imagen de la empresa, productos y servicios; para que permanezca en la mente de Microempresarios y propietarios de vehiculos

automotores de tal forma que la identifiquen como la mejor opcidn en venta de llantas y servicios relacionados.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

CALENDARIZACION (MESES)

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

1

12

Colocacion de 3 vallas publicitarias en: Boulevard del ejército a la
altura de MOLSA, Carretera al Aeropuerto en San Marcos, y
carretera a Santa Tecla por Multiplaza.

Gerencia

X

X

X

X

Entrega de 3,000 hojas volantes en las cercanias de centros
comerciales distribuidas de la siguiente forma: 500 en Metrocentro,
500 en Multiplaza, 500 Plaza Mundo, 500 Unicentro Soyapango y
1,000 en Alameda Juan Pablo Segundo en seméforos.

Gerencia

Pautar 660 cufias radiales en periodo de tiempo de 6 semanas(2
semanas por mes), en las siguientes emisoras: “Que Buena”, “Radio
Ranchera” y “Cool FM”; cinco cufias por emisora en intervalos de 30
minutos cada una, lanzadas de 6:00am a 8:00am

Gerencia

Colocacion de 4 banners, uno en cada sala de venta y uno fuera de
casa matriz.

Gerencia

Pintura del logo de la empresa en los tres camiones distribuidores,
uno por puerta.

Gerencia

G2 ON OXINVY



b) PROMOCION DE VENTAS
Objetivo: Incentivar la microempresa comercializadora de llantas y propietarios de vehiculos automotores para que realicen sus compras en
la empresa DASAL, ofreciéndoles un atractivo adicional a través de la innovacién de promociones, a fin de incrementar las ventas en el

corto plazo.

ACTIVIDADES RESPONSABLE | CALENDARIZACION (MESES)
0102|0304 |05|06 |07 08|09 |10 |11 |12

Regalo de 2,000 camisetas y 2,000 gorras con el logo de la empresa al Gerencia X X X
realizar una compra. Dos semanas por temporada.
Regalo de 1,500 calendarios y 1,500 llaveros en fin de afio. Gerencia X
Compra de una Maquina Alineadora Gerencia X
Compra de una Maquina Balanceadora Gerencia X
Servicio de alineado y balanceo gratis por la compra de 2 llantas en Gerencia X X X
adelante. Valido por dos dias en cada temporada.
Entrega de puntos milla consistente en 3 reparaciones gratis por llanta Gerencia X X X
comprada y otras de igual medida. Valido por dos dias en cada temporada.
Descuento del 10% a consumidores finales en las lineas de sedans y Gerencia X
camionetas en el mes de dic.

GZ ON OX3NV




c) VENTA PERSONAL

Objetivo: Crear un interés de compra en la Microempresa comercializadora de llantas de la zona Metropolitana de San Salvador y consumidores
finales, a través de vendedores capacitados que den a conocer los beneficios obtenidos al realizar una compra, con el objeto de ganar mayor

participacion de marcado por la empresa DASAL.

ACTIVIDADES RESPONSABLE | CALENDARIZACION (MESES)
01 (02|03 |04 |05|06 07|08 09 |10 |11 |12
Contratacion de 4 ejecutivas de ventas para atender en las Gerencia X

salas de ventas y un vendedor para realizar la venta a domicilio

en la zona metropolitana de San Salvador.

Capacitacién de la fuerza de venta de forma periddica. Gerencia X X

Compra de uniforme para uso del personal (50 Camisas tipo Gerencia X

polo color azul con logo de la empresa)

GZ ON OX3INV



d) RELACIONES PUBLICAS

Objetivo: Dar a conocer la empresa DASAL al publico por medio de una alianza con el Hospital de nifios Benjamin Bloom, ayudando a
personas de escasos recursos que padecen enfermedades terminales como la insuficiencia renal, con el objeto de lograr posicionamiento de

imagen corporativa.

ACTIVIDADES RESPONSABLE | CALENDARIZACION (MESES)
01[{02|03|04 /0506|0708 [09|10|11 |12
Donativo del 0.80% sobre las ventas anuales, al Hospital de nifios Gerencia X X X X

Benjamin Bloom. Dividido en cuatro trimestres.

GZ ON OX3NV



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA IMPLEMENTAR EL PLAN PROMOCIONAL EN LA EMPRESA DASAL, S.A. DE C.V.

ACTIVIDADES OBJETIVOS RESPONSABLE | CALENDARIO ( MESES)
010203 (0405|0607 |08 |09 |10 |11 |12

Presentacion del Plan Conocer los beneficios que | Grupo de Tesis | x
Promocional al propietario de la | se obtendran con la
empresa implementacion del Plan

Promocional
Reunion de accionistas para Evaluar la implementacion Gerencia X
discusion del Plan Promocional | del Plan Promocional
Implementacion del Plan Mejorar los niveles de Gerencia X
Promocional ventas de la Empresa
Reunion trimestral de la Evaluar y controlar los Gerencia X X X X

Gerencia.

resultados del Plan

Promocional

97 ON OX3INY



