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RESUMEN

El presente trabajo se realizé con el objetivo de aplicar los conocimientos adquiridos
en la carrera a una empresa real, desarrollando un plan de mercadeo, con el fin de
gue este le permita a la empresa aumentar su participacion en el sector de venta de
motocicletas.

Para ello, se elige a la empresa SUMOTO S.A, que se dedicada a la venta de
motocicletas, repuestos y servicio técnico; dicha empresa cuenta con una estructura
organizacional esquematizada y un manejo centralizado, permitiendo abordar todos
los conceptos desarrollados a lo largo de la carrera, de una manera mas sencilla y
completa.

Para esta investigacion, la informacion se recolecté a través de dos fuentes, la
primaria, por medio de entrevistas personales realizadas a clientes actuales y a
clientes potenciales de la misma; la segunda, por informacion basica suministrada
por la misma empresa, ademas junto con un exhaustivo andlisis de mercadeo y
consultas bibliogréficas, conformaron suficiente informacién para realizar este
trabajo.

El desarrollo de este proyecto se realizo efectuando un diagndstico sobre el estado
actual de mercado de la empresa, los segmentos a los que se dirige, la demanda
existente, la percepcién de los clientes y las estrategias de comercializacion de la
misma.

De esta manera se elabora una serie de propuestas comerciales enfocadas
principalmente en aspectos que le permitan a la empresa diferenciarse de sus
competidores y posicionarse en el mercado, brindando asi herramientas y acciones
gue posibiliten agregar valor adicional al producto final, enfocandose en la mezcla
comercial que se establece como mecanismo para llegar a sus clientes, en cuanto
a producto, precio, distribucion y promocién que se sugiere; y de esta forma elaborar
un plan estratégico de mercadeo que lleve a la empresa a mejorar su participacion
en el mercado de venta de motocicletas, se ajuste a los requerimientos econémicos
de la misma y se establezca como un posible plan de mercadeo a implementar por
parte de SUMOTO S.A.



ABSTRACT

This work was realized by the aim to apply the knowledge acquired in the career to
a royal company, developing a plan of marketing, in order which it him allows this
the company to increase his participation in the sector of sale of motorcycles.

For it, there is chosen to the company SUMOTO S.A, that dedicated to the sale of
motorcycles, supplies and technical service; the above mentioned company
possesses a structure organizacional outlined and a centralized managing, allowing
to approach all the concepts developed along the career, in a simpler and complete
way.

For this investigation, the information was collected from two sources, the primary,
by means of personal interviews to current customers and potential customers of the
same; the second, by basic information provided by the same company, also
together with an exhaustive analysis of marketing and a bibliographic consultation,
formed enough information to make this work.

The development of this project was realized effecting a diagnosis on the current
condition of market of the company, the segments to which it goes, the existing
demand, the perception of the clients and the strategies of commercialization of the
same one.

Hereby there is elaborated a series of commercial offers focused principally in
aspects that allow him the company to differ from his competitors and to be
positioned on the market, offering tools like that and actions that they make possible
to add additional value to the final product, focusing in the commercial mixture that
is established as mechanism to come to his clients, as for product, price, distribution
and promotion that is suggested; and of this form to elaborate a strategic plan of
marketing that leads to the company to improving his market share of sale of
motorcycles, adjust to the economic requirements of the same one and be
established as a possible plan of marketing to help on the part of SUMOTO S.A



INTRODUCCION

El consumidor es el factor fundamental donde se dirigen todos los esfuerzos de una
compafia, por esta razdn se da la necesidad de conocer quién es, cuales son sus
caracteristicas preferenciales con el fin de enfocar estrategias puntuales para
atraerlo, garantizando el éxito en utilidad, rentabilidad y posicionamiento.

La empresa SUMOTO S.A. es una sociedad an6nima fundada en el afio 2002
dedicada a la compraventa de motocicletas de alto y bajo cilindraje, venta de
repuestos y accesorios y servicio técnico — mecanico. Ademas, maneja sucursales
en los municipios de Ipiales, Tumaco, Sibundoy, Sandon& Tuquerres, La Union y
Consaca.

Durante sus afios de funcionamiento la empresa ha tenido una gran acogida y
aceptacion entre la poblacién de Pasto, sin embargo, en el Ultimo afio se ha
percibido una baja en las ventas, aspecto que ha permitido apelar al disefio de un
plan estratégico de mercadeo que le permita puntualmente atraer a nuevos clientes.

Para llevar a cabo este fin se aplicaron los pasos de marketing: investigacion de
mercados en el cual se determind las necesidades de los potenciales clientes,
estrategia competitiva donde se analizan las propias ventajas competitivas,
segmentacion de mercados en el que se estudia y define el mercado y mezcla de
mercadeo para decidir de qué manera dirigirse al mercado meta y generarle un alto
grado de satisfaccion.

Este proyecto consta de cuatro capitulos; el primer capitulo se centra en el
diagnostico interno y externo de la empresa donde se analizan aspectos
administrativos de toda la empresa, identificando fortalezas y debilidades, variables
de competencia, precios, de logistica, legales que influyen directamente sobre su
funcionamiento, permitiendo identificar oportunidades y amenazas.

El segundo capitulo se centra en el estudio del mercado al cual se dirige SUMOTO
S.A., através de la aplicacion de encuestas que permite ver mas de cerca aspectos
de gran influencia y de interés para la empresa.

El tercer capitulo corresponde a la elaboracion de un plan de mercadeo, donde se
plantea previa una oportuna investigacion, las estrategias para llegar a incrementar
ventas y lograr un posicionamiento.

El cuarto capitulo se enfoca en llevar a cabo el analisis financiero del plan de accion
propuesto, con el fin de analizar variables fundamentales que definen si el mismo
es viable.

La empresa SUMOTOS.A., para sobrevivir en un mercado altamente competido y
competitivo debe planear su futuro, ser proactivo y acondicionarse a las variaciones
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del entorno a través de medidas que le permitan anticiparse a los constantes
cambios y exigencias.

El presente plan estratégico de mercadeo, cobra importancia en el momento de fijar
el propdsito del concesionario en el municipio de Pasto, logrando el equilibrio en la
orientacion hacia el cliente, la competencia y el monitoreo constante del sector en
el que se desenvuelve.

El Plan de Mercadeo se constituye en un documento de pensamiento integral
estratégico, es decir implica el funcionamiento y colaboracion de todas las areas de
la empresa SUMOTO S.A. y es la guia hacia un crecimiento operativo que permite
lograr solidez, posicionamiento y permanencia en el mercado.

18



1. TITULO

Plan Estratégico de Mercadeo para la Empresa SUMOTO S.A. comercializadora de
las motocicletas marca Suzuki en la ciudad de Pasto para el afio 2017.
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2. EL PROBLEMA

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En los Ultimos afios la ciudad de Pasto ha tenido grandes cambios en materia de
infraestructura, renovacion urbana y en la apertura de varios centros de comercio,
demostrando su fortalecimiento comercial, turistico y de negocios, su condicién de
ciudad fronteriza y paso obligado desde y hacia la frontera ha hecho que varias
empresas comercializadoras se fijen e inviertan instalando sucursales en la ciudad.

Por lo anterior es necesario que los empresarios tengan claro para donde apunta el
mercado de bienes y servicios y se identifiquen posibilidades de negocio que
puedan ser desarrolladas de la manera mas pertinente, optimizando recursos y
maximizando los beneficios para hacer de los establecimientos un ejemplo de
aprovechamiento del potencial comercial que existe en este caso en la ciudad de
Pasto.

Especificamente para el sector comercial de las motocicletas se ha dado un
incremento en su demanda, no solo por su costo, garantias y facilidades de pago,
sino también como un medio de transporte rapido en el creciente trafico de la ciudad.

La empresa SUMOTO S.A. fue constituida el 11 de mayo de 2002 con un objeto
social, encaminado a la compra venta de motocicletas y venta de repuestos,
inicialmente se estableci6 en Pasto, pero tres afios después se extendid a
municipios del norte y sur del departamento logrando una gran acogida.

En los doce afios de presencia en el mercado SUMOTO S.A. como distribuidor
directo de SUZUKI y AUTECO ha desarrollado programas de publicidad y
promociéon como ofertas y rebajas que han captado la atencién de la gente, sin
embargo, el rompimiento del convenio con AUTECO ha hecho que las ventas sufran
bajas importantes puesto que las motos provenientes de la ensambladora en
mencién gozan de una gran preferencia por parte del mercado.

De esta manera se considera la necesidad por parte del area administrativa de
SUMOTO S.A de fortalecer la unidad estratégica de negocio e incrementar sus
ventas, con un plan de mercadeo donde se establezcan objetivos, tacticas y
estrategias que permitan atraer, asistir, generar confianza y fidelizar al potencial
cliente con un producto y atencion de calidad, encaminandose asi a un
posicionamiento empresarial.
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2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué tipo de plan debe estructurarse para que la empresa SUMOTO S.A. pueda
incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento en el mercado de motos
mediante la aplicacién de un plan estratégico de mercado?

2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢ Cuédl es la situacion interna y externa de la empresa SUMOTO S.A.?

e (/Cbmo debe abordary analizar la empresa SUMOTO S.A. el nivel de fidelidad,
conocimiento y preferencia del sector al que se dirige?

e ,COmo la empresa SUMOTO S.A. podra atraer nuevos clientes para
posicionarse en el mercado?

¢ ¢ De qué manera se podra establecer los aspectos financieros en la ejecucion
del plan de accion de la empresa SUMOTO S.A.?
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3. FORMULACION DE OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo para la empresa SUMOTO S.A. que le
permita aumentar su participacion en el sector de venta de motocicletas en la ciudad
de Pasto para el afio 2017.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar el diagnostico interno y externo de la empresa SUMOTO S.A.

e Elaborar un estudio de mercado, dirigido a los clientes actuales y potenciales
con el fin de analizar el nivel de fidelidad, conocimiento y preferencia
respectivamente.

e Realizar el plan de accion de la empresa SUMOTO S.A. atendiendo las
necesidades de la empresa y el sector al cual se dirige.

e Realizar el analisis financiero de la empresa SUMOTO S.A. una vez
implementado el plan de accion de la empresa.

22



4. JUSTIFICACION

El presente proyecto se realiza con el fin de disefiar y llevar a cabo un plan
estratégico de mercadeo para la empresa SUMOTO S.A., aplicando el conocimiento
adquirido y dando nuevos aportes al desarrollo y mejoramiento del sector.

Se debe tener en cuenta que el propésito de una empresa es lograr posicionamiento
en el mercado, al cual se dirige y un alto grado de rentabilidad a través del bien o
servicio que ofrece, surgiendo la necesidad de marcar una diferencia frente a su
competencia, desde la atencién al cliente, hasta el personal que trabaja en un
establecimiento.

El mercado de las motocicletas no es la excepcion, puesto que es muy cambiante
en todos los aspectos y las empresas a nivel mundial han necesitado de toda la
innovacion posible para estar presentes en medio de una amplia oferta que trabaja
de acuerdo a las preferencias del cliente, en algunas ocasiones particulares y
llamativas.

La mega produccion industrial de China y la India ha puesto a disposicién todo tipo
de modelos de motocicletas, con diferentes caracteristicas y precios, lo que les ha
valido ocupar los primeros puestos como productores y comercializadores a nivel
mundial y tener mayor incremento en las ventas.

Por su parte Colombia dentro de este sector ha logrado un gran crecimiento,
ocupando un tercer lugar después de los paises anteriormente mencionados, no
solo por ventas nacionales sino también por exportaciones traducidas en 8,8
millones de dolares en el afio 2012, segun informacién del Departamento Nacional
de Estadistica DANE.

Las causas que han llevado a Colombia a tener este repunte, son la disminucion en
los costos de importacién, que le ha permitido bajar el precio final de una motocicleta
sin afectar su calidad. Ademas, los problemas de movilidad en muchas ciudades del
pais han hecho que las personas busquen ahorrar tiempo en la manera de llegar a
sus destinos.

Asi las empresas comercializadoras y/o ensambladoras de motocicletas han visto
en este aspecto una oportunidad importante para obtener una mayor participacion
en el mercado automotor, llevando a cabo todo tipo de acciones que les permita
ganar mas clientes y fidelizarlos.

Igualmente las inversiones en este sector han experimentado alzas,
INCOLMOTOS-Yamaha por ejemplo inaugurara la planta de pintura de piezas
plasticas de motocicletas mas moderna de Colombia, AUTECO por su parte enfoca
su inversion en una planta de produccion en Cartagena que tendr& apertura en el
presente afio y mantiene la diferencia gracias a su permanente innovacion, creando
su programa en seguridad vial “Auteco Educa“; FANALCA Honda capacita a mas
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de 60.000 usuarios con 72 simuladores de conduccibn HONDA, que pone a
disposicion de las escuelas de conduccion y ha incrementado su red de distribucion
y talleres autorizados; SUZUKI invirtid en tecnologia de punta para desarrollar
diferentes procesos, modernizo su red de servicio con las salas y escuelas de
capacitacion y ha incrementado su niumero de almacenes distribuidores en el pais
ocupando el quinto lugar tanto en la parte de producciéon de motocicletas como
también por las unidades vendidas.

Uno de los distribuidores autorizados de SUZUKI, es la empresa SUMOTO S.A. que
ha tenido gran acogida en el mercado de las motocicletas, porque representan
ahorro de tiempo, precios asequibles, complemento de trabajos de domicilios y
altimamente como medio de transporte publico informal denominado moto taxi. Sin
embargo, en el dltimo afio, el terminar el convenio con la ensambladora mas
importante del pais como lo es AUTECO ha llevado que la empresa registre una
disminucién en sus ventas.

Se estima que en la regidén hay setenta y cinco mil motos vendidas y posteriormente
registradas, cerca de 6.500 familias derivan su sustento desarrollando la actividad
de moto-taxi en la ciudad, sin embargo, a partir de este medio de transporte también
se han registrado robos, obligando a la alcaldia municipal a expedir un decreto que
ha limitado el transito de motos con parrillero en el area central.

A patrtir, de lo anteriormente descrito cabe aclarar que todas las empresas, en este
caso las que pertenecen al sector de motocicletas deben tener en cuenta cada
detalle diferenciador, no solo el producto como tal, sino también la disposicién y
conocimiento del vendedor, que permita convencer y generar confianza en el cliente
y las innovaciones tanto en promociones como en publicidad que motiven a comprar
y mantener las ventas.

Es por esta razén que se hace necesario elaborar un plan estratégico de mercadeo
que direccione de forma concreta y correcta a SUMOTO S.A., que le permita
identificar el estado actual en el area comercial, sus debilidades y fortalezas, el
mercado que requiere el producto y las politicas de gestion de innovacion del
producto y el servicio de atencion, que seran complementadas finalmente por un
estricto y continuo seguimiento, para encaminarse a un gran posicionamiento en el
mercado, estable en el tiempo.

Por consiguiente, el proyecto en mencién es una contribucién importante para la
empresa puesto que se generan estrategias claras para atraer, satisfacer a nuevos
clientes y generar rentabilidad, es un instrumento de control y evaluacién, permite
mejorar la coordinacién de las actividades de SUMOTO S.A., hacia el mejoramiento
de sus ventas y posicionamiento y por otro lado es una contribucién para la
comunidad académica porque lo podra tomar como base en investigaciones
posteriores.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO HISTORICO

Se considera que la primera motocicleta fue inventada por el estadounidense
Sylvester Howard Roper quien en 1867 cre6 un motor de cilindros a vapor accionado
por carbon. Posteriormente en 1885 Maybachy Daimler construyeron una moto de
cuatro ruedas que presentaba una minima velocidad.

En 1894 los alemanes Hildebrand y Wolfmdiller presentan en Muanich la primera
motocicleta fabricada en serie y con fines comerciales, esta se mantuvo en
produccién y venta hasta 18971 . Para 1914 se fabricé la moto Scuter que a pesar
de su baja velocidad tuvo una gran popularidad por su comodidad y facilidad de
conduccion entre la poblacion joven.

Después de la segunda guerra mundial sali6 al mercado la motocicleta Custom
provista de un motor de gasolina de dos o cuatro tiempos y un encendido por
magneto y platino, a diferencia del actual que es electrénico. Asi poco a poco la
motocicleta fue tomando gran aceptacion entre la gente por su comodidad, rapidez
y mayor accesibilidad, en comparacion con el automévil a la hora de comprarla.

Se considera que tanto la primera, como la segunda guerra mundial impulsaron e
incrementaron la fabricacion de motocicletas con fines bélicos y estratégicos de
guerra, especialmente por el régimen Nazi. Sin embargo, la crisis econémica obligé
a algunas compaiiias a la diversificacion de su produccion, enfocada principalmente
en mejorar medios de transporte ligeros, que tuvieron buenos resultados e
incrementaron las cuotas de mercado.

Hoy en dia las motocicletas cuentan con una tecnologia que ha permitido
incrementar su velocidad y cumplir con parametros de seguridad y funcionalidad
gue exige el cliente a una determinada compafia.

Entre las compafiias mas representativas a lo largo de este tiempo se encuentran:

YAMAHA: Esta compafiia japonesa, se especializa en la fabricacion de todo tipo de
modelos de motocicletas, un factor relevante de esta marca es la gran duracién de
su motor frente a otras marcas.

El salto a la produccion de motocicletas ocurrié después de que Yamaha utilizara
su experiencia en la fabricacion de pianos, para diversificarse con la produccion de
hélices de madera para aeroplanos durante la Segunda Guerra Mundial. De alli,

1 Autopasion18, disponible en el siguiente link: http://www.motopasion18.com
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pasoO a producir hélices de metal, pero el equipo para fabricarlas qued6 en desuso
cuando termino la guerra.

Una visita a Estados Unidos y Europa en 1953 convenciéo a Kawasaki de que el
mercado recreativo tenia un futuro brillante en Japén?. Fue asi como bajo su
liderazgo, Yamaha aprovechd el dominio de las técnicas de tratamiento de
materiales utilizados en los pianos para fabricar los componentes metdlicos de las
motos, recuperando y adaptando la tecnologia metallrgica abandonada tras la
Segunda Guerra Mundial, para producir la primera motocicleta, la YA-1, conocida
como a libélula roja.

En 1955, tras el lanzamiento de esta motocicleta, fund6 Yamaha Motor, una
compafia dedicada al arte de la ingenieria. El empresario, que fue considerado el
idedlogo y hombre fuerte de Yamaha por talento comercial, siguié innovando
también en el sector tradicional de la empresa, la musica, y embarc6 a Yamaha en
la creacion de una red internacional de escuelas de musica, la primera de las cuales
se fundé en Los Angeles en 1964. También fue pionero en la apertura de
laboratorios de investigacion para aplicar la electrénica a los instrumentos
convencionales.

Para julio de 1955 Yamaha fabricaba mas de 200 motocicletas por mes usando un
personal de 274 personas. El modelo YD-1 fue introducido en 1957 como una
motocicleta de carrera. En 1985 Yamaha cre0 una de las motos de carreras mas
rapidas para ese entonces, con la introduccion de la V-Max. Esta moto fue
clasificada como una potencia que no era apta para un piloto principiante3.

Yamaha sigue produciendo algunas de las motocicletas mas rapidas en el mercado
actual, tanto para la conducciébn en las calles como para competencias
profesionales. En 1991 sale al mercado la Yamaha TDM850; este modelo era una
mezcla de moto de carretera con motocicleta deportiva.

En la actualidad, Yamaha es el segundo fabricante de motocicletas mas grande del
mundo detras de Harley-Davidson. Yamaha contindia haciendo motocicletas rapidas
y confiables, es la firma que ha ganado mas carreras. Su diversidad y dedicacién
para hacer motocicletas de calidad que satisfagan las necesidades de los
consumidores han mantenido un éxito de ventas en esta creciente industria.

HARLEY-DAVIDSON: Es una compafiia norteamericana que fabrica motos de gran
tamano especializadas en recorrer grandes distancias. Sus origenes se remontan a
1903 cuando un joven de Milwaukee, William S. Harley, y su amigo Arthur Davidson
fundaron la marca que llevaria sus nombres. Utilizando sus propios disefios

2 Demotos, informacién sobre motocicletas, motonetas, scooters y repuestos, disponible en el
siguiente link: http//: www.demotosonline.com
3 bis
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construyeron su primer modelo de competicidon, que hizo su primera aparicion en
septiembre de 1904.

En 1907 la cifra ascendi6 a las 150 unidades de Harley Davidson, ya en su propia
factoria. Esta dinamica continué de forma imparable y en 1914 su produccion
alcanzaba las 16.284 motocicletas. Durante la primera guerra mundial fue el
proveedor oficial del ejército de los Estados Unidos.

En la década de los veinte se convirtieron en la mayor constructora de motocicletas
a nivel mundial, estando presentes en 67 paises?, pero con la llegada de la gran
depresion, en 1929, la produccion de Harley Davidson cayo, por lo que se tuvo que
adaptar modelos y métodos de fabricacion a los nuevos tiempos.

Al término de este periodo, y como una de las Unicas marcas supervivientes de la
industria, Harley Davidson volvié a lograr un contrato con el ejército norteamericano,
en esta ocasion para suministrar motocicletas durante la Segunda Guerra Mundial
lo que la llevé a un nuevo repunte. Tras la segunda Guerra Mundial muchos ex-
combatientes introdujeron las choppers, motocicletas (la gran mayoria fabricadas
por Harley Davidson) a las que se quitaban todas las partes innecesarias, como el
guardabarros, para dotarlas de una mayor velocidad y un menor peso.

En los afios siguientes la compariia vio como su éxito y reputacion caian en picada.
Mientras que por un lado la aplicacion de nuevas tasas e impuestos encarecian
enormemente la exportacién y venta de motocicletas, por otro el cine americano
asocio a Harley Davidson con un estereotipo negativo de conductor, debido a que
en sus peliculas se les presentaba como maleantes y violentos generando una mala
imagen.

En la década de los ochenta cuando Harley Davidson recuperé su liderazgo, tras la
venta de la compafiia a un grupo de trece inversores entre los que se encontraban
Willie G. Davidson y Vaughn Beals. Comenzé entonces una nueva tendencia en la
compafiia, que en lugar de seguir la estela de sus competidoras orientales prefirid
explotar su propia originalidad.

SUZUKI MOTOR CORPORATION: Es una compafia de origen japonés, que
ademas de automoviles, fabrica motocicleta, fue creada por Michio Suzuki con el
nombre inicial de “Suzuki Loom Works” en octubre de 1909, en la localidad de
Hamamatsu, prefectura de Shizok, Japon.

Inicialmente, Suzuki decide fundar su pequefia empresa para dedicarse a la
fabricacion de maquinaria textil, las cuales, al cabo de los afios, gracias a su gran

4 Historia de Harley Davidson, historia de grandes éxitos, disponible en el siguiente link: http//:
http://www.historiasdegrandesexitos.com/2012/03/historia-de-harley-davidson.html
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calidad y bajo precio, lograrian desplazar a las maquinas inglesas y alemanas que
dominaban el mercado.

Lamentablemente, en 1951 el mercado del algodén quedd colapsado lo que
perjudicé enormemente a las maquinas de Suzuki, y la compafiia se vio obligada a
desarrollar otras actividades y a ofrecer nuevos productos, entre los que podemos
destacar; la fabricacion de instrumentos musicales, la construccién de casas,
maquinaria agricola, herramientas e incluso la motorizacion de bicicletas.

En 1952 ideé la bicicleta motorizada (Called Power Free) que estaba equipada con
un motor 2x36c¢c.; ese mismo afo la cifra de fabricacion de su bicicleta motorizada
ascendié a 6000 unidades. Esta bicicleta se hizo tan popular, que en1954 se
introdujo un segundo modelo®.

En 1954 el nombre de la empresa fue cambiado por el de Suzuki Motor Corporation;
finalmente, también decide lanzarse de nuevo a la fabricacion de automoviles,
actividad que ya habia iniciado por primera vez en 1931 y que fue paralizada a
peticion del Gobierno del Japdén que estimé que su vehiculo era demasiado
pequefio, incOmodo e inseguro para los pasajeros.

En 1985, Suzuki llegd a un acuerdo con la “General Motors” debido a la creciente
demanda de coches pequefios, asi con la ayuda de Isuzu fue introducido en Estados
Unidos el Chevrolet Sprint (Suzuki Cultus en Japon), abordando el mercado del
continente americano.

HONDA MOTOR COMPANY LIMITED: Es una empresa japonesa, fundada en
1946, que fabrica automoviles, motocicletas y sus respectivos componentes, sus
premisas se basaron siempre en la innovacion, funcionalidad y bienestar.

El fundador de la empresa, Soichiro Honda, era un mecéanico que tras trabajar en
“Art Shokai”, desarroll6 en 1938 su propio disefio de aros y pistones. Intent6é vender
su desarrollo a Toyota, pero finalmente se dedico al suministro directo a esa marca.
Durante la Segunda Guerra Mundial su fabrica e instalaciones fueron casi
totalmente destruidas.

Soichiro Honda cred una nueva empresa. El mercado japonés estaba destrozado
por la Segunda Guerra Mundial; y su pais, privado de comida, financiacién y
combustible, tenia gran necesidad de medios y recursos para el transporte basico.

Honda, utilizando sus propias instalaciones, incorporé un motor a una bicicleta y
cre6 un método de transporte barato y eficaz. A su empresa le dio el nombre de
“‘Honda Giken Kogyo Kabushiki Kaisha”, (que traducido quiere decir “Instituto
empresarial de investigaciéon Honda Ltd.”).

5 Demotos, informacion sobre motocicletas, motonetas, scooters y repuestos, disponible en el
siguiente link: http//: www.demotosonline.com
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El nombre oficial en Japén de “Honda Motor Company Ltd.” es en honor a los
esfuerzos de Soichiro Honda; el 24 de septiembre de 1948 se fundd oficialmente en
Japon la “Honda Motor Co.”. Honda empez6 a producir una gama de scooters y
motocicletas y Soichiro Honda se repuso rapidamente de las pérdidas acumuladas
durante la guerra.

La primera motocicleta Honda que se puso a la venta fue el “A -Type” de 1947, un
afio antes de que la empresa fuera fundada oficialmente, por lo que la primera
motocicleta hecha oficialmente por Honda fue la “Dream D-Type” de 1949; estaba
equipada con un motor de 98cc a esta motocicleta le siguieron otros scooters
sumamente populares a lo largo de los afios cincuenta.

En 1958, fue fundada la “American Honda Company”, y un afio mas tarde, Honda
introdujo su primer modelo en los Estados Unidos, la pequefia Honda C100 de1959;
esta pequefa Honda es considerada el vehiculo con mayor éxito de ventas de la
historia, con alrededor de 50 millones de unidades vendidas en todo el mundo.

Honda también empezé a desarrollar prototipos de automoviles de turismo a
principios de los afios sesenta, sobre todo dirigidos al mercado japonés. El primer
vehiculo producido por Honda fue el T360 de 1963, una diminuta furgoneta que
estaba disponible en 4 estilos de carroceria diferentes.

Por aquel entonces, casi todos los pequefios fabricantes japoneses estaban
asociados con los antiguos conglomerados japoneses “zaibatsu” o “keiretsu”. Estas
grandes corporaciones tenian potentes vinculos con el Gobierno, que los impulsaba
a absorber a las marcas mas pequefias para que pudieran ser exportadas
internacionalmente.

Dado el gran control que el Gobierno ejercia sobre la industria, resulté inaudito que
una empresa pequefia e independiente pudiera comercializar sus propios
productos, lo que contribuy6 al éxito histérico de Honda en la economia japonesa.

A pesar de participar en los salones internacionales de automéviles, Honda tenia
dificultades para introducir y vender sus coches en los Estados Unidos. Construidos
para los compradores japoneses, los pequefios coches de Honda no conseguian
interesar a los compradores americanos. El primer coche de Honda importado a los
Estados Unidos fue el N600, vendido en Hawai en 1969. En 1970, ese modelo fue
importado a California y a algun otro estado, pero sus pequefias dimensiones y su
pequefio motor lo hicieron muy impopular entre el pablico americano.

Honda establecio finalmente el equilibrio en el mercado americano en 1972 con la
introduccién del “Civic’ mas grande que sus modelos anteriores, pero todavia
pequeiio comparado con los tipicos coches americanos que se empezaban a ver
afectados por la crisis energética de 1973 que afectaba a las economias mundiales.

Honda empez0 a construir motocicletas en Estados Unidos, en Marysville, Ohio en
1978 y mas tarde hizo historia en 1982, al convertirse en el primer fabricante
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extranjero de automoviles de Estados Unidos. Con independencia de sus actuales
plantas, la sede central norteamericana de Honda esta ubicada en Torrance,
California. Los Honda de Canada y los Civic para el mercado americano han sido
fabricados en la planta de Alliston, Ontario desde 1986¢.

Sin embargo, en 2009 afront6 una caida en las ventas, factor que obligo a reducir e
innovar su produccion, centrando sus esfuerzos en la movilidad sostenible,
orientada a fabricar una maquina ecologica amigable con el medio ambiente.

Desde entonces Honda se ha convertido en uno de los fabricantes de motos y
automdviles que introducen en el mercado mas innovaciones tecnolégicas, sobre
todo aquellas relacionadas con la seguridad y la conservacion del planeta.

BMW MOTORRAD AG: La seccion de motocicletas bajo esta marca, se cred
en2007 bajo la direccién de Hendrik von Kuenheim, que también adquirié la marca
Husgvarna el mismo afno?.

DUCATI MOTOR HOLDING SOCIETA PER AZIONI: Esta compaiiia de origen
italiano que fabrica motocicletas, fue fundada en 1926 por el ingeniero Antonio
Cavalieri, sin embargo, en 1952 se disefi6 la primera motocicleta. Hoy en dia es una
de las marcas mas importantes a nivel comercial y deportivo bajo la direccion de
Audi®.

KAWASAKI HEAVY INDUSTRIES, LIMITED: Es una compafiia especializada en
la fabricacion de vehiculos y motocicletas todo terreno, este factor particular le ha
valido tener un gran reconocimiento a nivel mundial®.

PIAGGIO: Es una compaiiia italiana fabricante de autos, motocicletas y aviones.
Considerando las anteriores compainiias, en el ambito regional Brasil ocupa el primer
lugar en la industria de ensamble de motocicletas, seguido de Colombia que ha

presentado un incremento en la oferta, garantia, calidad y generacion de empleote.

En Colombia operan las siguientes ensambladoras de motocicletas:

5 Demotos, informacién sobre motocicletas, motonetas, scooters y repuestos, disponible en el siguiente link:
http//: www.demotosonline.com

7 BMW Motorrad, disponible en el siguiente link http//: https://es.wikipedia.org/wiki/BMW _Motorrad

8 DUCATI, disponible en el siguiente link http//: https://es.wikipedia.org/wiki/Ducati

9 KAWASAKI HEAVY INDUSTRIES, disponible en el siguiente link http//:
https://es.wikipedia.org/wiki/Kawasaki_Heavy_Industries

10 PIAGGIO, disponible en el siguiente linkl http//: https://es.wikipedia.org/wiki/Piaggio
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e Auto técnica Colombiana S.A. — AUTECO ensambladora de marcas como:
Kawasaki, Bajaj, Kymco y KTM.

Honda — Fanalca S.A. ensambladora de marca Honda.

Incolmotos — Yamaha ensambladora de marca Yamaha.

Suzuki S.A. ensambladora de marca Suzuki.

AKT ensambladora de marcas AKT y TVS.

UM ensambladora de marca United Motors.

AYCO ensambladora de marca AYCO.

Jialing ensambladora de marca Jialing.

Jincheng ensambladora de marca Jincheng.

Por otra parte, pasando por filiales, ensambladoras y llegando finalmente a los
almacenes, estos Ultimos han crecido y se han extendido de una manera
considerable a nivel nacional, debido al incremento en la demanda de motocicletas
independientemente de su marca.

En Narifio, especificamente en la ciudad de Pasto en el afio 2002, se constituye el
establecimiento distribuidor SUMOTO S.A. como una sociedad anonima, que tiene
como objeto social la compraventa de motocicletas de bajo y alto cilindraje, venta
de repuestos y accesorios, servicio técnico — mecanico, extendiéndose en 2005 a
municipios como Ipiales, Tumaco, Sibundoy, Sandona, Taquerres, La Union y
Consaca, generando una gran aceptacion hasta la actualidad.

5.2 MARCO CONTEXTUAL

Se debe recordar que el estudio del aspecto contextual contribuye en gran medida
en el desarrollo del presente proyecto, puesto que permite conocer todos los
aspectos que influyen en el desarrollo de la empresa (oferta, demanda,
competidores, situacion del sector) y consecuentemente plantear estrategias de
mercadeo coherentes con las expectativas de los clientes a los cuales se dirige,
logrando ventajas considerables frente a la competencia.

El presente estudio se realiza sobre la empresa SUMOTO S.A,, los almacenes estan
localizados en la carrera 19 nimero 16-55 en la avenida las Américas y en avenida
Champagnat de la ciudad de San Juan de Pasto — Narifio.
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San Juan de Pasto esta ubicada al suroccidente de Colombia en el departamento
de Narifio y en el perimetro urbano estan establecidas varios almacenes
distribuidores de motocicletas como lo es SUMOTO S.A.

Figura 1. Ubicacidon del Municipio de Pasto en Colombia.
Fuente: http//www.mineducacion.gov.co

El municipio en mencion tiene 1.181 km? de superficie, de la cual el area urbana es
de 26.4 kmz, tiene una altitud de 2.227 m.s.n.m., se ubica al pie del volcan Galeras,
pertenece a la region andina y su temperatura promedio se manifiesta en 13.3
grados centigrados. Su economia se concentra en el comercio, pequefas industrias
que corresponden a fabricacion de productos alimenticios, bebidas, muebles y
artesanias y en la zona rural actividades agricolas y ganaderas.

El aspecto cultural de la ciudad esta enmarcado por el carnaval de negros y blancos,
el barniz de Pasto, arquitectura religiosa de diferentes estilos que le han valido el
nombre de la ciudad teolégica de Colombia, museos, bibliotecas y centros
educativos de educacion primaria, media y superior.

Con respecto a la estructura econdmica, para el sector primario la actividad mas
representativa es la agricultura, con un aporte del 55%, le sigue en importancia la
actividad pecuaria con el 32%. Dentro del sector secundario la actividad que
presenta mas participacion es la industria manufacturera con un aporte del 64%,
seguida de la actividad de la construccion con 29%.

El sector terciario esta representado principalmente por comercio y servicios de
reparacion de automoviles y motocicletas con una participacion de 24%, el aporte
de la actividad administracién publica es el segundo en importancia con un
22%.Especificamente el sector comercial de motos ha crecido, puesto que se ha
manifestado durante los ultimos afios, un incremento en la demanda por motivos de
disminucion de tiempos, menor precio, calidad, posibilidades de desempefiar un
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servicio de transporte de una manera rapida y la apertura de varios almacenes

distribuidores que aumentan mas la competencia entre si.

Prueba de lo anteriormente mencionado es el incremento registrado en los ultimos
seis afios, en el sector ensamble e importaciones de motocicletas traducido en un
33 por cientot.

En el ranking digital de mercados, para el sector comercial de las motocicletas se
ha reflejado que para el presente afo distribuidores e importadores mas fuertes
como Auteco e Incolmotos han registrado incrementos en sus ventas, mientras que
otros como Suzuki Motor del cual SUMOTO S.A. es distribuidor directo se han
contraido.

Por su parte entre los concesionarios que se destacan a nivel nacional son??:

Supermotos de Santander
Atmopel, Akita Motos
Supercali

Distrimotos

Dismerca

Industrias Japan
Supermotos de Cundinamarca
Rebujia

Supermotos de Bogota
Importadora Golden Boy
Motos del Sinu
Supermotos del Café
Supermotos de Medellin
Supermotos del Huila
Mundo Cross

Aceitar

Tolimotos

Samurai Motor

Mundial de Motos
Supermotos de Girardot
Yamaha

Supermotos de Narifio
Berlimotos

11 EL TIEMPO, Boletin del centro virtual de negocios compafiia de suministro y analisis de informacion

12

ANDI, datos ano 2014,

disponible

http://www.andi.com.co/cinau/Paginas/Motocicletas.aspx
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En la ciudad de Pasto existen varios establecimientos distribuidores de motos que
representan una competencia directa para la empresa en estudio, asi se debe tener
en cuenta que, en el &mbito local, la demanda de motos maneja un rango de clientes
gue estan entre los 20 a 39 afos, los cuales han visto mayor grado de acceso, pues
han disminuido los precios de adquisicién y se han percibido facilidades de pago.
Se estima que en 2012 se vendieron unas 600.000 unidades de motos, una cifra
gue refleja el continuo crecimiento que muestra este segmento comercial.

5.3 MARCO TEORICO

Las herramientas tedricas fueron un punto fundamental de informacion y de apoyo
para la investigacion desarrollada, puesto que se constituyeron en una directriz
importante para la formulacion de variables, elementos metodoldgicos y una
posterior interpretacion de resultados.

El abordar las teorias, permite que se conserve una cantidad de conocimientos para
plantear una serie de estrategias que se enmarcan dentro de los lineamientos de
las ciencias econémicas y de las actividades de cualquier tipo de empresa, al
momento de captar, fidelizar y orientarse a los clientes.

A partir de este concepto es factible desarrollar un plan estratégico donde la
empresa no se enfoque solo en vender un producto, sino que también provea
soluciones asistidas y estables, acordes con las necesidades y expectativas del
cliente al que se dirige.

Tener un segmento de mercado definido permite clarificar las acciones que se llevan
a cabo a nivel general dentro de la empresa y que tienen adicionalmente un valor
agregado generador de ventajas ante la competencia directa.

Al establecer objetivos se debe tener en cuenta que la visibn se debe alinear con
las actividades de mercadeo propuestas, de tal manera que lo que se quiera lograr
sea medible y tenga un gran efecto sobre el objeto social en la empresa. Por otra
parte, las estrategias y las tacticas estan directamente relacionadas, puesto que las
segundas permiten lograr las primeras a través de acciones para alcanzar un fin.
Asi el direccionamiento estratégico es determinante en una empresa porque
muestra claramente como permanecer en el mercado y dentro de las preferencias
de los clientes.
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5.3.1 El Mercadeo.

La Asociacion Americana de Mercadeo afirma que: “el mercadeo es la actividad
gue crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la
organizacién, clientes, proveedores, accionistas, comunidad, gobierno y la
sociedad en general’, se considera que por los grandes cambios que se han dado
a través del tiempo, el mercadeo ha ido mejorando y concertando con las
necesidades de cada cliente, pasando por las siguientes fases.

Orientacién a la produccion: Esta fase se dio en los afios de 1860 a 1920y se
enfocd en la produccion de bienes de alta calidad, bajo las premisas de un
mercado donde la oferta es determinada por la demanda.

Orientacion a las ventas: El mundo atravesaba por una crisis econémica y
l6gicamente los consumidores poseian muy pocos recursos econémicos pero
muchas opciones de compra, a partir de esto las empresas utilizan la publicidad
y por primera vez la figura de vendedor para hacer frente a la competencia.

Orientacion al mercado: En esta fase las empresas trabajan en funcion del
cliente, puesto que la exigencia del mismo es cada vez mas grande. Asi las
empresas producen no lo que quieran vender sino lo que desean los clientes.

Por su parte Stanton, Etzel y Walker afirman que el mercadeo se basa en tres
premisas?s:

e Toda la planeacién y las operaciones de cada area de la empresa deben
orientarse al cliente en la satisfaccion de sus necesidades.

e Todas las actividades del mercadeo de una organizacién deben coordinarse.
Esto significa que la planeacion de producto, asignacion de precios,
distribucion y promocion deben plantearse y combinarse de manera
coherente.

¢ El mercadeo enfocado en el cliente, es fundamental para lograr los objetivos
de desempefio de la organizacion. A su vez el desempefio de un
establecimiento comercial se mide en su rendimiento, rentabilidad y logro de
metas.

e De esta manera se tiene claro que el cliente es el aspecto fundamental por el
cual trabajan todas las organizaciones y dirigen sus estrategias, con el firme

1?’STANTON, William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Fundamentos de marketing 14A. ED. México:
McGraw-Hill Interamericana S.A., 2007. p. 10
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propésito de conocerlo y generar en él un alto grado de reconocimiento y
fidelidad hacia la misma.

5.3.1.1 Proceso y aplicaciéon del mercadeo.

Las empresas al estar enfocadas en el cliente y sus necesidades, necesitan
reinventarse constantemente a través de estrategias de gran peso que garanticen
ser la diferencia en un ambito constantemente dinamico.

Por lo anterior se hace necesario seguir de los siguientes pasos:

¢ Investigacion de mercados. Se enfoca en conseguir informacion exacta sobre el
mercado, en aspectos como preferencias, expectativas, problemas vy
necesidades para proponer soluciones y mejoras al producto o servicio ofrecido
o por ofrecer.

e Estrategia competitiva. La empresa debe tener muy claro cuél es su elemento
diferenciador y sus ventajas que lo distingue de su competencia en los mercados
meta.

e Seleccion de mercados especificos. El segmentar un mercado es fundamental
para las organizaciones puesto que les permite construir bases para trabajar en
torno al mismo, cabe aclarar que la segmentacion es el resultado de la
elaboracion previa de una investigacion de mercados.

e Administracion de la mezcla de marketing. Una organizacion a la hora de elaborar
una estrategia de mercadeo debe tener en cuenta aspectos como producto,
precio, plaza y promocion.

5.3.2 Plan de Mercado.

Es una herramienta basica en el proceso de gestion empresarial, que consiste en
analizar los resultados de una investigacion para establecer objetivos encaminados
a la satisfaccion del consumidor. De esta manera el plan de mercadeo minimiza el
riesgo, porque permite tener una gran atencion sobre las variaciones del mercadeo.

Por otra parte, a través del plan una empresa identifica sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas a través del reconocimiento de su situacion actual y la
observacién del mercado definiendo en el corto plazo estrategias que den mas
seguridad y se anticipen a los cambios que afectan directamente al segmento
objetivo.
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El plan de mercadeo tiene los siguientes elementos:

5.3.2.1 Filosofia Empresarial.

Es el reflejo de la organizacion en el mercado porque da a conocer su objeto social,
para que se creay cual es el propdsito que quiere lograr, es decir se resume en una
mision y vision encaminadas no solo a generar rentabilidad sino también a ser parte
del desarrollo social.

El desarrollo social se enmarca en la generacion de empleos, capacitacion de
personal, solucién de problemas, innovacion continua y mejoramiento de la calidad
de vida. Asi la filosofia empresarial hace que la organizacion sea Unica y se
diferencie de su competencia.

Los elementos que comprende la filosofia empresarial son los siguientes:

Mision.

Vision.

Los principios.

El contexto estratégico.

Factores claves de éxito.
Diagnostico estratégico dinamico.
PirAmide estratégica

5.3.2.2 Entorno de Mercadeo. Se compone de tres tipos de ambientes:

Macroambiente: Estd formado por aspectos econdmicos, politicos sociales y
tecnoldgicos que obligan a una empresa a adaptarse a los cambios.

Microambiente: Se enfoca en variables que influyen en gran medida en la empresa
y en la capacidad de atender su mercado meta, como son los proveedores,
distribuidores, competidores y clientes.

Ambiente Interno: Comprende el analisis profundo que se hace sobre una empresa
a través de la matriz DOFA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)
identificando puntos criticos internos y externos, permitiendo que la organizacion se
ajuste a las variaciones del entorno. Posterior al analisis, los factores internos se
cruzan con los factores externos para generar estrategias viables.
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5.3.2.3 Investigacion de Mercados.

El estudio de mercado es un método que ayuda a una empresa a conocer sus
clientes actuales y potenciales. De manera que al saber cuales son los gustos y
preferencias de los clientes, asi como ubicacion, clase social, educacion y
ocupacion, entre otros aspectos, podra ofrecer los productos que ellos desean a un
precio adecuado. Lo anterior lo lleva a incrementar sus ventas y generar
rentabilidad.

Los objetivos de la investigacion se pueden dividir en tres:

Objetivo social: Satisfacer las necesidades del cliente, mediante un bien o servicio
requerido, es decir, el producto o servicio debe cumplir con las expectativas cuando
sea utilizado.

Objetivo econdmico: Determinar el grado econdémico de éxito o fracaso que pueda
tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un
nuevo producto o servicio y de este modo, saber con mayor certeza las acciones
gue se deben tomar.

Objetivo administrativo: Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada
planeacion, organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para
gue cubra las necesidades del mercado oportunamente.

Los Beneficios de la investigacion de mercado son:

Se tiene més y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que favorezcan
el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacién real y expresada en términos mas precisos, que ayudan a
resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender
0 introducir un nuevo producto.

Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con base
en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la investigacion.

Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado
estd demandando.

14 Programa de Capacitacion y Modernizacion Empresarial (PROMODE), disponible en el siguiente link
http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp
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Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso,
etcétera.

Ayuda a conocer como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que
la empresa pueda responder y adaptarse a ellos, evitando estar fuera del mercado.

5.3.2.4 Segmentacién y Posicionamiento.

Segun Kerin, Hartley y Rudelius la segmentacion consiste en “dividir a los
compradores potenciales en grupos que tienen necesidades comunes y responden
de manera similar a una accién de marketing. Los grupos que resultan a partir de
ese proceso son los segmentos de mercado, cada uno de ellos un conjunto mas o
menos homogéneo de compradores potenciales”™® . Asi se considera que la
segmentacion se lleva a cabo partiendo del principio que es imposible satisfacer al
total de la poblacion de un universo y se necesita conformar determinados grupos.

La segmentacion de mercado es fundamental porque permite a las empresas
responder oportunamente y aumentar el nivel de satisfaccién en los consumidores.
Ademas, permite calcular el tamafio del mercado, definir un plan de accién, tomar
decisiones, conocer y satisfacer necesidades, hacer una mejor planeacion y lograr
resultados mas efectivos.

La segmentacion de mercados se puede hacer en base a:

Segmentacién geografica: Hace referencia a la regién o pais donde viven trabajan
0 permanecen los posibles clientes.

Segmentacion por beneficio: Se enfoca en los beneficios que el cliente requiere
segun sus necesidades especificas, de esta manera estas caracteristicas tienen la
posibilidad de conducir al desarrollo de estrategias de marketing mas delimitadas.

Segmentacion socioecondémica: Se basa en caracteristicas de tipo cultural social,
econémico y académico de los posibles clientes.

Segmentacion psicografica: Se fija por la personalidad y estilo de vida que maneja
una persona en su cotidianidad. Por otra parte, el posicionamiento es el punto mas
alto de preferencia de un consumidor, al cual quieren llegar todas las organizaciones
y en torno al mismo se definen cuatro pasos para alcanzarlo.

15KERIN, Roger, BERKOWITZ, Eric, HARTLEY, Steven, RUDELIUS, William. Marketing core. McGraw — Hill
companies Inc. 22 edition. 2006. P. 265
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» Determinar la ventaja competitiva: Es decir definir las ventajas que marcan
diferencia frente a la competencia.

» Elaborar la declaracidén de posicionamiento: Se enfoca en proponer una estrategia
basada en los factores propios de la empresa y reafirmar una promesa al mercado
meta.

» Coordinar los componentes de la mezcla de marketing: Tanto el producto, como
precio, plaza y promocién son aspectos de vital importancia en la definicion del
posicionamiento, puesto que de la eficiencia del proceso depende el éxito o quiebra
de una empresa.

» Estrategias de Mercado. Este proceso se centra en utilizar los cuatro
componentes de la mezcla de mercadeo para generar beneficios no solo a la
empresa sino también a los consumidores.

» Estrategias de Producto. El producto es un conjunto de elementos tangibles
como envase, etiquetas y tamafo e intangibles como precio, marca, utilidad y
calidad, se debe tener claro que los productos tienen un tiempo de durabilidad
y pasan por etapas de introduccion, crecimiento, madurez y declive, que
ayudan a definir si el mismo requiere mejoras o definitivamente debe salir del
mercado.

Un aspecto diferenciador que contribuye en la variabilidad de las ventas es la
marca, puesto que del reconocimiento y buen nombre depende en gran medida
de la aceptacion y fidelidad del cliente.

Por otra parte, lo llamativo de un empaque es parte fundamental en la definicion
de compra, porque no solo sirve como elemento de proteccidén sino también
como medio de primer contacto e impresion con el cliente.

» Estrategia de Precio. El precio es un factor traducido en dinero que el
consumidor debe pagar para tener un producto o servicio, este aspecto puede
desencadenar en la mente del consumidor asociaciones a economia y nivel de
calidad.

Segun los autores Stanton, Etzel y Walker:s los consumidores se clasifican en:

e Leales ala marca. Ponen el precio en un segundo plano.
e Los castigadores del sistema. Prefieren ciertas marcas, pero tratan de
adquirirlas cuando manejan bajos precios.

16STANTON, William J. ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. Fundamentos de marketing 14A. ED. México:
McGraw-Hill Interamericana S.A., 2007. p. 340
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e Los compradores de gangas. Siempre buscan ofertas que les dé mayor

posibilidad de adquisicion.

e Los desinteresados. No son influenciados por marcas y precios, sino por la

funcionalidad del producto.

Con base en lo anterior, se puede concluir que en todos los casos el precio no
es un factor determinante de compra, puesto que el interés se puede desviar a
calidad, funcionalidad o “goodwill”.

A lo largo del tiempo se han establecido varias estrategias para fijar precios.

Estrategia de precios competitivos. Se enfoca principalmente en ofrecer un
producto a menor precio que la competencia.

Estrategia de precios diferenciales. Ocurre cuando se manejan diferentes
precios en torno a un mismo producto en diferentes mercados o lugares.

Estrategia de precios psicolégicos. Busca que el consumidor tome una
decision motivado por lo emocional mas que lo racional, buscando que los
precios sean muestra de calidad de un producto.

Estrategia de precios de lanzamiento de un nuevo producto. Existen dos tipos
de estrategias: descremado y penetracion. La primera pone un precio alto
para obtener grandes utilidades de los segmentos que estén dispuestos a
pagar, la segunda se utiliza para obtener mayor participacion en el mercado
a través de precios bajos.

Estrategia de Distribucién o Plaza. La distribucién se define como la conexion
entre una empresa y el mercado, donde convergen intermediarios,
comercializadores y revendedores. Los canales de distribucién permiten
agilizar la comercializacion y entrega del producto y tener mayor comunicacién
con los clientes.

Dependiendo del producto a ofrecer, existen varios tipos de distribucion.

Distribucién intensiva: la empresa utiliza todos los canales de distribucion
posibles, es propia de productos que manejan poca diferenciacion y mucha
oferta.

Distribucion selectiva: utiliza un nimero reducido de canales y se lleva a cabo

a partir de la seleccién de un area geografica que permita tener mas claro
qgue canal elegir.
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¢ Distribucion exclusiva: este tipo de distribucion exige un mayor analisis a la
hora de elegir un canal, puesto que generalmente en este caso el producto
se dirige a una zona delimitada.

» Estrategia de comunicacion (Promocion). El proceso de promocion son todas
las estrategias que lleva a cabo una empresa para dar a conocer un producto
0 servicio, estas se traducen en:

e Publicidad.

e Promocion de Ventas.
e Ventas Personales.

e Marketing Directo.

e Relaciones Personales.

» Presupuesto de Ventas y Mercadeo. Un plan de mercadeo implica una fuerte
inversion por parte de la empresa, por tal razén se debe planear y fijar un
presupuesto por cada una de las actividades planteadas, para establecer si el
plan representa un alto grado de rentabilidad.

Para fijar un presupuesto se debe tener en cuenta lo siguiente:

e Toda inversion debe generar rentabilidad a corto o mediano plazo, es decir
los ingresos deben ser representativos en comparacion con la misma.

e Las inversiones que se realicen solo deben corresponder a las actividades
gue estan dentro del presupuesto fijado, si hay necesidad de adicionar una
nueva estrategia, esta debe estar en otro plan presupuestal para no tener
riesgos.

e Cada area tiene sus propios requerimientos y varia a la hora de fijar
presupuestos.

e Los resultados esperados deben ser directamente proporcionales a la
inversion que se establecid, esperando que siempre sean favorables.

5.3.2.5 Plan de Seguimiento.

Las actividades desarrolladas deben tener un plan de seguimiento que permita
controlar y hacer evaluaciones constantes sobre su rendimiento, a través de:

e Controles preventivos, Control concurrente.
e Control de retroalimentacion:

e Supervision.

e Evaluacion
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5.4 MARCO CONCEPTUAL

El proyecto se respalda en un conjunto de conceptos del pensamiento estratégico,
gue son definidos para comprender profundamente el tema en estudio y contribuyen
en la caracterizacion y enmarcacion de la investigacion.

A continuacion, se detallan los conceptos relacionados con el presente estudio:

e Accesibilidad: Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de
mercado.

e Administracion de la categoria: Practica de distribucién en la que un detallista
permite a un proveedor grande que administre toda una categoria de productos
en una tienda o cadena, en la que el proveedor decide qué articulos colocar en
los anaqueles del detallista y en qué cantidades y ubicaciones.

e Agente de ventas: Intermediario mayorista que toma esencialmente el lugar del
departamento de marketing de un fabricante, comercializando la produccién
entera de éste.

e AIDA: Secuencia de pasos en diversas formas de promocién, sobre todo en las
ventas personales y la publicidad, que consiste en atraer la Atencién, mantener
el Interés, despertar el Deseo y generar la accion del comprador.

e Brainstorming: Método para generar ideas sobre un tema en analisis, dentro de
un grupo de personas.

e Cadena de valor: Combinacion de una empresa, sus proveedores e
intermediarios, los cuales desempefian sus propias actividades para agregar
valor a un producto.

e Cadena empresarial: Organizacion de dos o mas tiendas, de propiedad y
administracion central, que generalmente manejan las mismas lineas de
productos.

e Calidad: Grado en que un producto satisface las expectativas del cliente.

e Canal de distribucion: ElI camino seguido por el producto a través de
intermediarios, desde el productor hasta el consumidor final.

e Ciclo de vida del producto: El periodo durante el cual un producto produce
ventas y utilidades.
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Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o
sustituto, satisfaciendo las mismas necesidades, ademéas actia en el mismo
mercado llegando a los mismos clientes y consumidores.

Compromiso con laaccion y con los resultados: El estratega es no solamente
un planificador; es un ejecutor, conocedor y experto que reflexiona, actia y
avalla; es un gestor a quien le importa mas qué tanto se logra que, qué tanto se
hace.

Consumidor Final: Es la persona que adquiere un servicio o bien de consumo
para satisfacer su propia necesidad.

Concesion: Método de penetracion de un mercado extranjero en el que la
compafia participa mediante un acuerdo con un concesionario de ese mercado.
Al cual le ofrece el derecho de usar sus procesos de manufactura, marca de
fabrica y patentes, a cambio de tarifas o regalias.

Costo: Es el gasto econdmico que representa la fabricacion de un producto y
permite establecer su precio de venta al publico.

Cuatro tiempos: El motor de combustion funciona siempre en cuatro fases:
admision, compresion, expansion y escape y al mismo tiempo estas fases se
desarrollan en cuatro carreras diferentes del pistén.

Cliente: Es la persona o empresa que compra de forma voluntaria un producto o
servicio para comercializarlo a otra persona o empresa, o para satisfacer su
propia necesidad, en algunos casos el cliente puede ser también consumidor
final.

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan
dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, a un precio
determinado.

Descuento comercial: Reduccion en precio hecho a una persona o empresa,
gue forma parte del canal de mercadeo y venta.

Descuento por compras al contado: Cantidad de dinero que el vendedor
asigna al comprador para deducir el precio de bienes o servicios por pronto pago.
Descuento por volumen: Reduccién en el precio cuando se compran grandes
cantidades de producto.

Diferenciacion: Cuando los bienes y servicios tienen un elemento Unico que les
permite destacarse del resto.
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Disefio de muestra: Porcentaje representativo de la poblacion que se considera
para llevar a cabo un estudio.

Dos tiempos: Significa que las cuatro fases es decir admision, compresion,
explosion y escape se desarrollan en dos carreras del piston.

Encuesta: Método de recoleccion de informacion a través del cual se obtiene
informacion primaria, mediante preguntas establecidas en un cuestionario.

Estabilidad: Busca permanentemente un equilibrio dinamico que permita el
crecimiento seguro, minimizando el riesgo la dependencia. Busca la
sostenibilidad del sistema y de los procesos.

Estrategia: Arte de dirigir operaciones para dirigir un asunto.

Flexibilidad: Se acomoda a las circunstancias cambiantes para no perder el
rumbo. La accién emergente es algo con lo que también se puede contar, asi que
la capacidad para improvisar es una cualidad estratégica.

Goodwill: Es una marca con prestigio, reconocimiento y buen nombre.

Lealtad: Fidelidad a una marca o detallista particulares, a tal grado que el
consumidor compra esa marca o compra del detallista en cuestion sin considerar
alternativas.

Mercado Meta: Conjunto de compradores con caracteristicas y necesidades
comunes, al cual la empresa enfoca sus actividades de marketing.

Merchandising: Actividad de distribucién y promociéon que comprende varias
técnicas llevadas a cabo en el punto de venta con el fin de atraer la atencién de
los consumidores.

Mezcla de marketing: Herramientas o variables que la empresa controla y
combinadas logran influenciar la demanda del mercado meta, generar ventas y
cumplir los objetivos de la organizacion, estas variables son las 4P, Producto,
Precio, Plaza y Promocion.

Nicho de mercado: Son pequefios segmentos del mercado donde los negocios
deciden concentrar sus esfuerzos, se demandan productos especializados y hay
un reducido namero de competidores.

Participacién de mercado: Proporcion de las ventas totales de un producto,
durante un periodo declarado en un mercado especifico, que es captada por una
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sola empresa.

Posicionamiento: Forma como esta definida una marca en la mente de un
cliente o consumidor, relacionado con ciertos atributos considerados importantes,
lo cual constituye la principal diferencia entre los competidores.

Priorizacién del Qué hacer sobre el Cémo hacerlo: Identificar las acciones
qgue conducen efectivamente a la obtencién del objetivo. Se trata de anteponer la
eficacia sobre la eficiencia.

Prondstico de ventas: Estimado de ventas probables para la marca del producto
de una compafia, durante un tiempo establecido, en un mercado especifico y
asumiendo el uso de un plan de marketing predeterminado.

Proveedores: Personas o empresas que suministran los bienes o servicios que
una organizacién necesita para producir lo que vende.

Téactica: Medio especifico por el cual se implementa una estrategia.

Valor: Raz6n matematica de los beneficios percibidos al precio y a cualquier otro
costo en que se incurra.

Valor agregado: Valor en efectivo de la produccién de una empresa menos el
valor de los insumos que comproé de otras compafias.

Valor del nombre y marca: Valor que una marca afiade a un producto.

Ventaja diferencial: Se refiere a cualquier caracteristica de la organizacion o
marca que el publico considera atractiva y distinta de las de la competencia.

Visién sistémica: La organizacion o el proyecto son un conjunto de
subsistemas(elementos) que tienen una funcion definida, que interactian entre
si, se ubican dentro de unos limites y actdan en busqueda de un objetivo comun.
El sistema esta inmerso dentro de un entorno (contexto) que lo afecta o determina
y que es afectado por él. Los elementos pueden tener su origen dentro del
sistema (recursos), o fuera de él (insumos).

Vision de proceso: Los sistemas son entes dinamicos y cambiantes; tienen vida
propia. Deben ser vistos y estudiados con perspectiva temporal; conocer su
historia para identificar causas y efectos de su presente y para proyectar su
futuro.

Vision de futuro: El pensamiento estratégico es proactivo; se adelanta para
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incidir en los acontecimientos. Imagina permanentemente el mafiana para ayudar
a construirlo o para acomodarse a él, es prospectivo.

5.5 MARCO LEGAL O NORMATIVO

El conjunto de elementos de naturaleza legal nombrados a continuacion, se
constituyen en testimonio referencial y soporte de la presente investigacion, puesto
que el desarrollo de este tema incluye el analisis de asuntos especificos y elementos
esenciales que se dirigen al cliente. Asi, se busca que el lector conozca los distintos
contextos, las herramientas basicas e instrumentos legales utilizados para la
constitucion, funcionamiento y desarrollo de la empresa.

El gobierno nacional colombiano en unién con entidades y asociaciones del sector
comercial se ha preocupado por tener una legislacion que regule los
establecimientos distribuidores y proteja la integridad del consumidor. Los
almacenes distribuidores de autos, motocicletas y sus partes estan reguladas a
través de las siguientes leyes y decretos.

5.5.1 Ley General de Sociedades Mercantiles.

ART. 98. Por la cual se establece los requisitos para constituir una sociedad, sus
acciones, administracion, vigilancia y obligaciones pertinentes. La sociedad una vez
constituida legalmente forma una persona juridica distinta de los socios
individualmente considerados.

ART. 100. Modificado por el articulo primero de la ley 222 de 1995. Se tendran
como comerciales, para todos los efectos legales, las sociedades que se formen
para la ejecucion de actos o empresas mercantiles. Si la empresa social comprende
actos mercantiles y actos que no tengan esa calidad la empresa sera comercial. Las
sociedades que no contemplen en su objeto social actos mercantiles seran civiles.
Sin embargo, todas las sociedades estaran sujetas para todos los efectos a la
legislacién mercantil.

La presente ley es clave en el desarrollo de SUMOTO S.A. y del proyecto, porque
delimita el ejercicio de su objeto social y contribuye a conocer todas las obligaciones
que se ciernen sobre la misma, al constituirse como una sociedad presente en el
mercado.
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5.5.2 Ley 256 de 1996.

Por la cual se constituyen los actos que se consideran como competencia desleal
entre empresas y se prohibe la propaganda comercial que tiende a establecerla a
otros productores y distribuidores de mercancias en general o servicios de igual o
similar naturaleza.

Esta ley permite aclarar que aspectos estan fuera de las funciones legales de
SUMOTO S.A,, con respecto a la competencia, contribuyendo a tener pautas claras
en cuanto a la formulacion de estrategias que vayan en linea con las disposiciones
legales de lealtad entre competidores del sector.

5.5.3 Decreto 2053 de 2003 del Ministerio de Transporte.

Por la cual se establece en el articulo nUmero cuatro, que, para evaluar la
conformidad y el cumplimiento de los requisitos establecidos, previamente a su
comercializacion, los fabricantes, importadores y comercializadores de los cascos
de seguridad sometidos a esta reglamentacion, deberan obtener un certificado de
conformidad expedido por un organismo de certificacion, debidamente acreditado
ante el Sistema Nacional de Normalizacién, Certificacion y Metrologia.

El presente decreto es un gran aporte de conocimiento para el proyecto, porque da
a conocer que el ejercicio de las ventas de empresas como SUMOTO S.A. no solo
esta pendiente del producto en si, sino también de cumplir estandares de calidad y
disposiciones legales que se direccionan a la preservacion de las condiciones del
consumidor.

5.5.4 Ley 1607 de 2012. Articulo 437-1. Retencién en la fuente sobre los
impuestos sobre las ventas.

Con el fin de facilitar, acelerar y asegurar el recaudo del impuesto sobre las ventas,
se establece la retencidn en la fuente en este impuesto, la cual debera practicarse
en el momento en que se realice el pago o abono en cuenta, lo que ocurra primero.
La retencion ser& equivalente al quince por ciento (15%) del valor del impuesto.

Sin perjuicio de lo dispuesto en el inciso anterior, el Gobierno Nacional podra
disminuir la tarifa de retencion en la fuente del impuesto sobre las ventas, para
aquellos responsables que en los ultimos seis (6) periodos consecutivos hayan
arrojado saldos a favor en sus declaraciones de ventas.
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Este aporte de caracter impositivo, aclara de manera detallada uno de los impuestos
gue SUMOTO S.A. esta obligada a responder por el ejercicio de su objeto social,
ademas permite conocer al lector que clase de impuestos estan relacionados con el
ejercicio de vender en este caso especifico motocicletas.

6. METODOLOGIA Y TIPO DE INVESTIGACION

6.1 LINEA DE INVESTIGACION

El presente estudio se enmarca en la linea de investigacion: el desarrollo regional
y sus procesos de internacionalizacion.

La sub linea de investigacibn se enfoca en proyectos de mercadeo regional,
subrayando especialmente la observacion, teorizacion y andlisis del sector regional.

6.2 TIPO DE ESTUDIO

Segun Neil J. Salkind, la investigacion descriptiva es detallar la situacion
prevaleciente en el momento de realizarse el estudio, mientras que la investigacion
aplicada guarda intima relacion con la basica, pues depende de los descubrimientos
y avances de la misma, se enriquece con ellos y se caracteriza por su interés en la
aplicacién, utilizacién y consecuencias practicas de los conocimientos.

De esta manera se acude a una investigacion de tipo descriptivo - analitico puesto
que después de detallar la situacion actual de la empresa se procede a evaluar el
nivel de preferencia, satisfaccién de los clientes y las caracteristicas del producto,
mediante encuestas aplicadas a un sector especifico para tener un panorama sobre
el cual centrar su atencion y proponer soluciones éptimas.

Desde el punto de vista de su finalidad, es aplicado puesto que el plan estratégico
planteado representa un aporte para SUMOTO S.A. en la medida que mejorara y
dinamizara el desempefio de la empresa ante sus clientes.

17SALKIND, Neil J. Métodos de investigacion. Prentice hall. México, 1999
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6.3 OBJETO DE INVESTIGACION

El objeto de estudio son los habitantes de Pasto que estan en un rango de edad de
18 a 44 afos, pertenecientes a los estratos dos y tres, ya que segun las estadisticas
son los que presentan mayor niumero de demanda de motocicletas en la ciudad, el
area de investigacion es la determinacion de nivel de preferencia y evaluacion de la
satisfaccion de los mismos, permitiendo lograr un mejoramiento a través del plan
de mercadeo y garantizando una atencién oportuna.

6.4 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es cientifica mixta: cuantitativa y analitica, puesto que se
toma la informacion recolectada de fuentes primarias y secundarias, para ser
analizada bajo ciertas variables y posteriormente utilizada para plantear medidas
de cambio y mejoramiento en el funcionamiento de SUMOTO S.A.

6.5 DISENO METODOLOGICO

6.5.1 Fuentes de Informaciones Primarias y Secundarias.

e Fuentes de informacion primarias. Para este caso, este tipo de fuentes esta
enfocado en la informacion basica suministrada por encuestas que se aplicaron
a una muestra definida de habitantes de la ciudad de Pasto, para determinar los
aspectos representativos del sector, al cual se dirige el presente proyecto.

e Fuentes de informacién secundarias. Las principales herramientas de consulta
son la informacién béasica suministrada por la empresa SUMOTO S.A. previa
autorizacion, tesis de grado, estudios y documentos impresos o net gréfico, leyes
y decretos relacionados con el mercadeo, los distribuidores y el producto
ofrecido, que sirven de base para el desarrollo del proyecto.

6.5.2 Instrumentos para Recoleccion de Informacion.

Para hacer efectivo el proceso de investigacion y recolectar informacién para
analisis, se utilizaron instrumentos como:

e ENCUESTA: Formularios claros y concisos que permitieron analizar la
informacion. Se aplicaron a habitantes de la ciudad de Pasto entre 18 y 44 afios
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de edad de los estratos dos y tres, como son; para saber cémo esta conformado,
qué expectativas tiene, comportamientos de consumo frente a las diferentes
marcas, diferenciacion de la competencia, volumen de compra y conocimiento de
la empresa.

Mediante un disefio adecuado de la encuesta se pudo establecer necesidades,
oportunidades, amenazas, debilidades de la empresa, situacion actual del
entorno, permitiendo la creacién de estrategias y recomendaciones efectivas.

6.5.3 Metodologia de Aplicacion de Encuestas.
6.5.3.1 Objetivos de la encuesta.

e Determinar la preferencia de marca de motos que poseen los habitantes de la
ciudad de Pasto entre 18 y 44 afios de los estratos dos y tres.

e Establecer el nivel de conocimiento y preferencia que poseen el segmento a
estudiar sobre la empresa SUMOTO S.A.

6.5.3.2 Definicion e identificacion del marco muestral.

Para la presente investigacion, la poblacién que se tuvo en cuenta en este proyecto
fue tomada de la base de datos de habitantes que registra el DANE entre edades
del8 a 44 afos de los estratos dos y tres que generan alguna actividad econémica
e ingresos. Teniendo en cuenta esta poblacion se establece el Muestreo Aleatorio
Simple, aplicando la siguiente férmula:

_ NZpq
n= d(N—1) +Z *pq Ecuacion (1)
168.625 * 1,96(0,5 * 0,5) Ecuacion (2)

™= 0,005(168.625 — 1) + 1 = (0,5 * 0,5)

En donde:

N = Es el total de la poblacion susceptible de analisis en este caso 168.625 personas
entre 18 y 44 afos, segun sumatoria e informacion presentada por el DANE en
el censo de 2005:s.

18 DANE, censo general 2005, disponible en el siguiente link https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-
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Z = El nivel de confianza, en este caso es de 95%, es decir el 1,962.

d = Es el valor de exactitud en este caso 5%.

p y g= Son las probabilidades de éxito y fracaso debido a que se desconocen, en
este caso se toma el 0,5.

De esta manera tenemos una poblacién definida de 168.625 personas registradas
hasta la fecha en la base de datos de poblaciéon por edad del DANE. Con una
muestra de 384 personas susceptibles de ser encuestadas (CLIENTES
POTENCIALES).

Por otra parte, se determind necesario encuestar a los clientes actuales de
SUMOTO SUZUKI S.A. los cuales en la base de datos de la empresa representan
un total de cinco mil clientes, de los cuales se saco una muestra de 300 clientes.

6.5.3.3. Procesamiento de la Informacion.

De una encuesta bien formulada depende la obtencion de resultados claros y
objetivos, y de un correcto analisis de la informacion obtenida, depende también el
establecimiento de conclusiones validas.

La forma a través de la cual se pretende llevar a cabo el procesamiento de la
informacion, obtenida a partir de las encuestas a aplicar comprende:

e Reuvision y correccion de las encuestas de la informacion, teniendo en cuenta

e incongruencias que puedan existir por errores en la aplicacion de las mismas.

e Caodificacion de la informacion obtenida, atribuyéndole un ordenamiento
sistematico que permita el mejor manejo y procesamiento posible.

e Tabulacidn de datos, ingreso de la informacién en forma ordenada a un sistema

de computacion.

6.5.3.4. Sistematizacion de la informacidn recolectada y programa a utilizar.

Después de ingresar todos los datos recolectados, se hizo un analisis de resultados
por medio de Excel, con el fin de facilitar y agilizar el proceso de tabulacion y
graficacion.

por-tema/demografia-y-poblacion/censo-general-2005-1
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Los resultados se muestran de forma grafica utilizando el grafico de barras, en el
cual cada respuesta se representa por un color determinado, para su mejor
comprension.

Lo anteriormente mencionado permite interpretar de forma clara la informacion
obtenida a partir de las encuestas y posteriormente contribuir a plantear estrategias
de mercadeo adecuadas.

6.6 VARIABLES DE INVESTIGACION

Las variables son indicadores que estan expuestos a constantes cambios y por esta
razon son inestables, las variables que se tratan en el desarrollo de la investigacion
estan altamente relacionadas con los clientes y son las siguientes:

e Precio: en la actualidad el precio de venta para cada referencia de motocicletas
estd sujeto a las disposiciones de la ensambladora de Suzuki ubicada en la
ciudad de Pereira, quienes establecen estos valores a nivel nacional.

e« Empleo: contar con personal calificado, que posea la competencia necesaria en
pro del cumplimiento de metas y objetivos organizacionales dirigidos al
consumidor.

e Percepcion: se refiere a la forma en que la persona manifiesta la voluntad de
satisfacer la mencionada necesidad, l6gicamente los factores sociales, culturales
y ambientales seran los que marquen los estimulos del marketing para su
consecucion.

e Demografia: referente al estudio de la poblacion, en términos de tamafio, edad,
sexo, ocupacion y otras variables que describen a compradores potenciales.

e Desarrollo del mercado: atraccion de nuevos clientes a productos existentes.

e Competencia: identificar fortalezas y debilidades para establecer planes a
seqguir.

e Alianzas Estratégicas: convenios con ensambladoras a fin de vender sus
marcas y poder ofrecer variedad de modelos que cumplan con los requerimientos
y necesidades del cliente.

e Ventas: nivel de ventas por periodos, porcentaje de participacién en el mercado.

e Canal de Distribucién: canales que permitan cumplir al consumidor de manera
oportuna.
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CAPITULO 1. DIAGNOSTICO INTEGRAL DE LA EMPRESA SUMOTO S.A. EN
EL SECTOR DE VENTA DE MOTOS DE LA CIUDAD DE PASTO

7. DESARROLLO DEL PROYECTO

7.1DIAGNOSTICO ESTRATEGICO SITUACIONAL

7.1.1 Antecedentes.

La empresa SUMOTO S.A. se constituye como una sociedad anénima en el afio
2002 dedicada a la compraventa de motocicletas de alto y bajo cilindraje, venta de
repuestos y accesorios y servicio técnico — mecanico. Con 7 trabajadores
funcionando exclusivamente como distribuidor autorizado de la marca Suzuki.

En el afio 2005 abre las agencias de Pasto e Ipiales con la marca Auteco y Suzuki,
ubicadas en la Avenida Boyaca y en las Américas de la ciudad de Pasto y en Ipiales
en la carrera séptima, en el centro. Posteriormente abre las sucursales en
municipios como: Tumaco, Ipiales, Sibundoy, Sandona, Tuquerres, La Union y
Consaca.

SUMOTO S.A. para logar su propdésito, tiene como estrategias principales ubicarse
en sitios geograficos que le permitan estar cerca de su cliente objetivo, su incursién
en el mercado lo hace a través de salas de ventas de tal manera que le permita
expandirse facilmente, actualmente cuenta con 58 empleados lo que demuestra su
crecimiento y compromiso de esta organizacion.

Si bien la empresa ha tenido una gran acogida y aceptacion entre la poblacién de
Pasto, en el Ultimo aflo se ha percibido una baja en las ventas, aspecto que ha
permitido apelar al disefio de un plan estratégico de mercadeo que le permita
puntualmente fidelizar clientes establecidos y atraer a clientes potenciales.

7.2 MISION

Trabajar para afianzar el liderazgo de SUMOTO S.A. (SUZUKI) en el departamento
de Narifio, ofreciendo productos y servicio de excelente calidad para lograr una
gran satisfaccion y reconocimiento. A través de personal capacitado, Yy
comprometido con los objetivos empresariales, bajo una base firme de calidad.
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7.3 VISION

Marcar la diferencia como distribuidor de motocicletas en la regién de Narifio y ser
el lider en el sector.

7.4 OBJETIVOS CORPORATIVOS

e Extenderse en mas regiones del departamento de Narifio con sedes que
permitan ofrecer de una manera adecuada nuestros productos.

e Establecer plataformas de mercadeo en cabeza del gerente de este
departamento que permita consolidar nuestro concesionario en el departamento
de Narifio.

e Proveer el cumplimiento de medidas preventivas y previas de seguridad para
garantizar la proteccion del cliente.

7.5 VALORES CORPORATIVOS

¢ Responsabilidad.

e Disciplina.

e Buen servicio.

e Respeto por el cliente.

¢ Profesionalismo.

e Buen ambiente de trabajo.

7.6 CLIENTES

Edad: a partir de los 18 afos.

Sexo: masculino y femenino.

Ubicacion: Pasto, Sandona, Tuquerres, Tumaco.

Tipo de cliente: personas naturales, empresas publicas y privadas.

7.7 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

SUMOTO S.A. cuenta con la infraestructura y organizacion administrativa necesaria
para consolidarse como uno de los concesionarios de motocicletas lideres en la
region, sin embargo, existen algunos factores internos y externos que influyen de
manera directa en el cumplimiento de sus objetivos.
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7.7.1

Variables estratégicas internas.

Base solida (imagen): El ser distribuidor directo de una de las marcas mas
importantes a nivel mundial SUZUKI, y una sede central en Pereira,
SUMOTO S.A ofrece a sus clientes garantia y respaldo que estan en sintonia
con las normas internacionales para la proteccion, confort y seguridad del
cliente.

Calidad del producto: La marca japonesa SUZUKI goza de reconocimiento
en todo el mundo por su origen, calidad, disefio y precio.

Talento Humano: SUMOTO S.A. Cuenta con un personal de ventas
capacitado en el conocimiento de todos los modelos de motocicletas que
ofrece. No obstante, necesita complementarse con el perfeccionamiento del
servicio después de la venta.

Precios Flexibles: SUMOTO S.A. no solo cuenta con diferentes precios
accesibles sino también ofrece facilidades de pago segun las necesidades
del cliente.

Crédito: SUMOTO S.A. cuenta con planes de pago por cuotas para agilizar
procesos de compra.

Planeamiento Estratégico: SUMOTO S.A no cuenta con un area de
marketing especifica.

Vision Corporativa: SUMOTO S.A. tiene una gran experiencia en el sector
de las motocicletas.

Capacidad instalada: SUMOTO. S.A. tiene dos sucursales en la ciudad de
Pasto y seis mas en otros municipios del departamento de Narifio, lo que les
permite a los clientes tener al alcance todo el portafolio de marcas de motos,
servicios de mantenimiento, créditos de adquisicion y buena percepcion al
visitar las sucursales.

Promocién y publicidad: La empresa no cuenta con departamento de
mercadeo, lo cual hace que no se dé una justa importancia a todos los
procesos que tiene que ver con estas variables.

Servicio: SUMOTO S.A. ademas de ofrecer una asesoria previa a la
compra, a través de su centro de mantenimiento presta también un servicio
post venta, que mejoraria aun mas si hace énfasis en un seguimiento de
clientes para ofrecerles a mediano plazo otro producto.
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e Liquidez: SUMOTO S.A. se constituyé y sigue creciendo con un gran
soporte financiero.

e Variedad de vehiculos: SUMOTO S.A cuenta con una amplia variedad de
modelos acordes con todas las exigencias y gusto de los clientes.

7.7.2 Analisis del comportamiento de variables internas de SUMOTO S.A.
(SUZUKI).

e Base sdlida (imagen): fortaleza

e Calidad del producto: fortaleza

e Talento humano: fortaleza

¢ Precios flexibles: fortaleza

e Crédito: fortaleza

e Planeamiento estratégico: debilidad
e Vision corporativa: fortaleza

e Capacidad instalada: fortaleza

e Mercadeo y publicidad: debilidad
e Servicio: fortaleza

e Liquidez: fortaleza

e Variedad de modelos: fortaleza.

7.7.3 Matriz PCI.

En compafia del personal de la empresa se evalla la situacion presente de la
misma identificando variables que representen Fortalezas y Debilidades que afecten
Su operacion; una vez construida la PCI se construye la MEFI.
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Tabla 1. Matriz de Perfil de Capacidad Interna (PCI)

MATRIZ DE PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCl)
FACTORES FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
A M B A M B A M B
Base sdlida (imagen) X X
Calidad del producto X X
Talento humano X X
Precios flexibles X X
Crédito X X
Planteamiento estratégico X X
Vision corporativa X X
Capacidad instalada X X
Promocién y publicidad X X
Servicio X X
Liquidez X X
Variedad X X

Fuente: Este trabajo
7.7.4 Matriz MEFI.

Tabla 2. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Factores

|r(1:tlglnec;s VARIABLES | Ponderacion | Clasificacion PONDERADO

Fortaleza 0.1 4 0.4
Fortaleza 0.1 4 0.4
Fortaleza 0.05 3 0.15
Fortaleza 0.08 3 0.24

Fortaleza 0.08 3 0.24
Planeamiento .
Visién
Fortaleza 0.09 3 0.27
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Fortaleza 0.06 3 0.18

Debilidad 0.1 1 0.1
Fortaleza 0.1 4 04
Fortaleza 0.06 3 0.18
Fortaleza 0.08 4 0.32

1.0 2.98

Fuente: Este trabajo

Analisis: segun la matriz MEFI se puede determinar que SUMOTO S.A. tiene una
muy buena situacién interna, pero se debe hacer algunas mejoras para reducir las
debilidades y tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y los recursos para
tener un mejor resultado.

7.7.5 Variables estratégicas externas.

Demanda de motocicletas: En el afio 2015 se registr6 un incremento en
demanda de motocicletas pese a las medidas de restriccion impuestas por la
ley, lo que ha beneficiado a todos los concesionarios de este sector.

Incremento del valor SOAT: EI Seguro Obligatorio (SOAT) es
extremadamente costoso en comparacion con el precio de la moto, y equivale
al cinco por ciento del valor total de su moto.

Precio délar: El ddlar presenta en la actualidad una disminucion, lo que ha
hecho que tanto nacionales como personas procedentes de la Republica de
Ecuador se sientan atraidos por la oferta en este sector.

indice de robos y accidentes: La Encuesta de Convivencia y Seguridad
Ciudadana realizada por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, entre 28 capitales de Colombia durante 2013 y lo corrido del 2014,
dej6 a Pasto en el primer lugar en delitos como hurto a personas con el 21 por
ciento, hurto a vehiculos con 18,3 por ciento y la tasa de victimizacion del 30,9
por ciento. De acuerdo con el andlisis, Pasto es la ciudad donde sus habitantes
afirman sentirse mas inseguros con un porcentaje del 73,4 por ciento. También
aparece con la mas alta tasa de ciudadanos afectados por un delito con el 30,9
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por ciento por encima de Bogota que alcanzo el 25,1 por ciento. Factores que
afectan la decision de compra por riesgo de hurtos, dafios y posible muerte.

Movilidad en la ciudad de Pasto: En los ultimos meses el tréfico vehicular ha
incrementado y es mas dificil transitar, la moto se ha manifestado como una
solucion puesto que ahorra tiempo entre trayectos.

Normatividad del ministerio de transporte: Aunque los esfuerzos del
gobierno son considerables a la hora de reglamentar y establecer leyes de
transporte, la verdad es que adn no existe evidencia que garantice tranquilidad
y estabilidad en este aspecto, leyes como pico y placa, prohibicién de parrillero
y demas mecanismos de control afectan la confianza de los consumidores en la
adquisicién de motocicletas. Esta variable afecta de manera significativa los
negocios convirtiéendose en una amenaza para la venta de motos.

Moto-taxismo: Para el afio 2015 la secretaria de Desarrollo Economico de
Pasto, realizé un censo y un estudio de caracterizacion de los moto-trabajadores
con el fin de conocer a ciencia cierta la poblacion que estad dedicada a esta
actividad y con esa informacion poder encaminar el que hacer de la
administracion a las necesidades de los mototaxistas, arrojando un numero
aproximado de 4 mil personas, que se supone estan dedicados a esta actividad,
con las facilidades de financiacién y de adquisicion de las comercializadoras,
este trabajo ha incrementado enormemente en la ciudad, convirtiéndose en una
entrada econdémica de valor debido al alto desempleo que hay en la misma.

Campaifas publicitarias de la competencia: Los concesionarios de motos
competidores directos de SUMOTO S.A. pautan mas que la empresa.

7.7.6 Analisis del comportamiento de las variables externas de SUMOTO

SUZUKI S.A.

Demanda de motocicletas: oportunidad.

Incremento del valor SOAT: amenaza.

Precio del dolar: oportunidad.

indice de robos y accidentes: amenaza.

Movilidad en la ciudad de Pasto: oportunidad.
Normatividad del Ministerio de transporte: amenaza.
Mototaxismo: oportunidad.

Campanfas publicitarias de la competencia: amenaza.
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7.7.7 Matriz POAM.

Se analizan en compafia del personal de la empresa los factores externos los
cuales sean fuente de Oportunidades y Amenazas que puedan afectar a los
productos y servicios ofrecidos; una vez construida la POAM se construye la MEFE.

Tabla 3. Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM)

MATRIZ DE PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENZAS DEL MEDIO (POAM)
FACTORES OPORTUNIDAD| AMENAZAS IMPACTO
A(M|B|A| M|B|A|M|B
Demanda de motocicletas X X
Incremento del valor SOAT X X
Precio del ddlar X X
indice de robos y accidentes X X
Movilidad en la ciudad de Pasto X X
Normatividad del Ministerio de transporte X X
Mototaxismo X X
Campanas publicitarias de la competencia X X
Fuente: Este trabajo.
7.7.8 Matriz MEFE.
Tabla 4. Matriz de evaluacion de factores externo (MEFE)
Oportunidad 0.2 4 0.8
Amenaza 0.09 2 0.18
Oportunidad 0.06 3 0.18
Amenaza 0.09 2 0.18
Oportunidad Ok 4 0.68
Amenaza 0.1 1 0.1
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Oportunidad 0.09 3 0.27

Amenaza 0.2 1 0.2

1 2.59
Fuente: Este trabajo

Andlisis: Este panorama resulta favoreciendo a la empresa SUMOTO S.A ya que
supone una perspectiva muy alta de adquisicién de las personas lo cual permite
llevar a cabo estrategias que logren diezmar las amenazas descritas y maximizar
las oportunidades del entorno conllevando a un mayor crecimiento de la
organizacion.

7.8 ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

7.8.1 Andlisis de las cinco fuerzas competitivas.

¢ Rivalidad: aspectos como ofertas, entrega de kits adicionales o SOAT gratis
son las principales estrategias mas comunes que se utiliza para ganar
clientes.

e Poder de negociacién con los clientes: debido a la variedad de marcas y
precios que ofrece acordes con todo tipo de clientes, repuestos,
mantenimiento y ofertas, SUMOTO S.A. tiene un gran poder de negociacion
y posibilidad de compra.

e Poder de negociacién con los proveedores: la central Suzuki ubicada en
Pereira provee de manera ininterrumpida a SUMOTO S.A., permitiendo que
la distribucion en la ciudad de Pasto y el resto de Narifio sea 6ptima, lo cual
maximiza la posibilidad de respuesta inmediata ante los clientes y su posible
compra.

e Entrada de nuevos competidores: en los Ultimos afios se ha incrementado
el nimero de nuevos concesionarios, aspecto que intensifica mas el poder
de competir, puesto que el espacio en el mercado de cada concesionario se
disminuye y el hecho de aumentar y mantenerse es mas dificil.

e Productos sustitutos: el producto sustituto, las motocicletas que ofrece
SUMOTO S.A. son los vehiculos, sin embargo, segun una medicion que hizo
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la Secretaria de Transito y Transporte Municipal en 2013, se constaté que
las motocicletas en transito habian crecido en un 407 %, mientras que los
automoviles registraron un incremento de 243%, aspecto que muestra las
preferencias de la poblacién de la ciudad de Pasto debido a factores como
precio, ahorro de tiempo y ahorro en combustible.

Grafico 1. Cinco fuerzas de Porter
Fuente: Este trabajo
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7.8.2

Matriz DOFA.

Matriz DOFA
SUMOTO S.A.

OPORTUNIDADES

1. Demandade
motocicletas

2.  Precio del
délar

3. Movilidad

4. Mototaxismo

AMENAZAS

1. Incremento del
valor SOAT.

2. indice de
robosy
accidentes.

3.  Normatividad
del ministerio
de transporte.

4. Campafias
publicitarias
de la

competencia.

Tabla 5. Matriz DOFA

FORTALEZAS.

1. Imagen de la empresa
Calidad del producto
Talento humano
Precios flexibles
Crédito
Visién corporativa
Capacidad instalada
Servicio
Liquidez
0. Variedad de modelos

BOONoO A WN

Estrategias FO: la empresa debe formular estrategias,
donde por medio de sus fortalezas se realice un 6ptimo
aprovechamiento de las oportunidades del mercado.

1. (F1, F2, F4, F5, F8, F10, O1, 03) Difundir y promocionar la
calidad de los productos Suzuki, el manejo de precios
flexibles, planes de financiacion, servicios (venta, postventa y
mantenimiento), variedad de modelos e imagen de la
empresa permitiendo estimular la demanda de los productos
y servicios ofrecidos por la empresa, asi como una mayor
participacion en el mercado.

2. (F1, F8, F10, O1, O2) Aprovechar la imagen como
distribuidor directo en la ciudad de la marca Suzuki, la
variedad de modelos, sus servicios y el precio del dolar, para
atraer clientes de la frontera a fin de incrementar ventas.

3. (F1, F6, O1, 03, 04) Divulgar la buena imagen y vision
corporativa de la empresa para que sea el primer referente
de demanda, preferencia para los moto-taxistas y solucion de
movilidad.

Estrategias FA: la empresa deber utilizar sus fortalezas para
evitar o minimizar el impacto de las amenazas que la puedan
afectar.

1. (F1, F6, A2, A3) Establecer una comunicacion constante
con la secretaria de transito y transporte con el fin de
implementar campafias de prevencién, seguridad, y
cumplimiento de normas.

2. (F9, A4) Realizar campafias publicitarias mas agresivas las
cuales permitan contrarrestar a su competencia actual.

3. (F3, F8, A4) Mejorar la calidad de los servicios (preventa,
venta, posventa, técnico) desarrollando un programa de
capacitacion constante, lo cual permita garantizar el
cumplimiento de necesidades y expectativas de los clientes.

4. (F6, F9, Al, A4) Gracias a la liquidez y visién corporativa
con que cuenta la empresa se pueden atraer clientes
mediante promociones en temporadas especiales respecto al
SOAT, ya sea concediendo un descuento en su valor o como
obsequio.

Fuente: Este trabajo
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DEBILIDADES

1. Mercadeo y publicidad
2. Planeamiento
estratégico

Estrategias DO: la empresa
debe maximizar las
oportunidades que ofrece el
medio a fin de minimizar sus
debilidades.

1. (b1, O41, 04)
Aprovechar los medios
publicitarios (canales ATL y
BTL) para atraer nuevos
clientes con el fin de
incrementar las ventas.

03,

2. (b2, 01, 02, 03, 04)
Disefiar e implementar
estrategias de  marketing
donde se desarrollen
actividades que permitan
ampliar el mercado de la
empresa logrando un mayor
posicionamiento e incremento
de ventas, aprovechando la
demanda existente.

Estrategias DA: la empresa
debe pretender por disminuir
las debilidades internas y evitar
las amenazas del entorno.

1. (D1, D2, A4) Elaborar planes
de mercadeo y publicidad que
permitan el crecimiento de la
empresa en el entorno en que
se desenvuelve y posterior
fidelizacion de los clientes.



7.8.3 Formulacion estratégica de negocios.

7.8.3.1 Matriz interna-externa.

Tabla 6. Matriz Interna — Externa
Capacidad interna

2.59

Fuente: *A.E. ambiente externo

> Nivel medio

La matriz interna - externa se obtiene de los resultados previamente ponderados
en las matrices MEFI y MEFE que para SUMOTO S.A. son 2.98 y 2.59
respectivamente, lo que indica que la empresa debe conservar su capacidad
interna y sacarle provecho para generar crecimiento.

Teniendo en cuenta lo anterior las estrategias recomendadas son:

a). Estrategia de penetracion de mercado:

e En base al incremento de demanda que se ha dado en la ciudad de Pasto por
varios factores, tomar medidas para mantener a los clientes actuales y atraer
a los clientes potenciales.

» Llevar mayores esfuerzos de promocion y publicidad a través de la realizacién

de campafas publicitarias para generar un mayor conocimiento vy
posicionamiento de la empresa y estrategias promocionales a corto plazo.

b). Estrategia de desarrollo de mercado:

e Extenderse a otras regiones de Narifio a mediano plazo.
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CAPITULO 2. ELABORAR UN ESTUDIO DE MERCADO, A CLIENTES
ACTUALES Y POTENCIALES CON EL FIN DE ANALIZAR EL NIVEL DE
FIDELIDAD, CONOCIMIENTO Y PREFERENCIA.

A partir del establecimiento de la respectiva muestra se aplico encuestas a cada tipo
de cliente (actual y potencial), acordes a los objetivos del proyecto, variables y
aspectos descritos en la matriz de relacion e informacion (Anexo c), lo que permitio
posteriormente saber en qué situacion esta la empresa SUMOTO S.A. SUZUKI, en
cuanto al mercado al que se dirige.

8 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

8.1 CLIENTES ACTUALES

¢ Base: 5.000 clientes actuales Reales
e Muestra: 300

Tabla 7. ¢ A través de que medio conocié a SUMOTO S.A.?

A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO A SUMOTO
S.A.

MEDIO No %
RADIO 0 0%
PERIODICO 0 0%
RECOMENDACION 217 72%
VOLANTES 40 13%
PORTAFOLIO 43 14%
TOTAL 300 100%

A TRAVEZ DE QUE MEDIO CONOCIO

250

Ti%

200

150

100

14%
) 13%
0 T T T T
RADIC PERIODIOCO RECGMENDACION WOLANTES PORTAFOLIO

Graéfico 2. ¢ A través de que medio conocio a SUMOTO S.A. SUZUKI?
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El Grafico 2 muestra que el 72% (217) del total de los clientes actuales encuestados
han conocido a SUMOTO SUZUKI S.A. por recomendaciones de otras personas,
gue han satisfecho sus necesidades y expectativas en los productos comprados a
la empresa, ya sea por su calidad, variedad de disefios, respaldo y garantia. Para
la organizacion esto se convierte en una fortaleza por la utilizacion del canal de voz
a voz, pero se presenta una gran oportunidad para emplear otros canales de
promocién que conlleven a la adquisicion de muchos mas clientes.

Tabla 8. ¢ Qué servicios ha utilizado en el concesionario SUMOTO S.A.?

QUE SERVICIOS HA UTILIZADO EN EL
CONCESIONARIO SUMOTO S.A.

SERVICIO No %
COMPRA Y CREDITO 253 84%
MATENIMIENTO 35 12%
COMPRA Y REPUESTO 12 4%
SEGURO 0 0%
TOTAL 300 100%

QUE SERVICIO A UTILIZADO EN EL
CONCESIONARIO
300
B34%
250
200
150
100
50 12% %
0 . — %
COMPRA Y MANTENIMIENTO COMPRA DE SEGUROD
CREDITO REPUESTOS

Grafico 3. ¢ Qué servicios ha utilizado en el concesionario SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Grafico 3 muestra que el servicio mas utilizado ha sido la compra y crédito,
utilizado por el 84% (253) de los encuestados. Fortaleza ya que cumple con uno de
los objetivos de la razon de ser de la organizacion, pero representa una oportunidad
para generar estrategias que fomenten la adquisicion de los otros servicios ofrecidos

por la organizacion.
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Tabla 9. ¢ Qué aspectos evalla frente a SUMOTO S.A.?

QUE ASPECTOS EVALUA FRENTE A SUMOTO S.A.
ASPECTO No %
BUENA PUBLICIDAD 0 0%
VARIEDAD DE MODELOS 56 19%
OFERTAS 0 0%
PRECIO 72 24%
PLANES DE FINANCIACION 105 35%
ATENCION Y ASESORIA 67 22%
MANTENIMIENTO POSTVENTA 0 0%
UBICAION 0 0%
IMAGEN 0 0%
MODELOS DE MOTO 0 0%
TOTAL 300 100%

Grafico 4. ¢ Qué aspectos evalla frente a SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Grafico 4 muestra que para el 35% (105) de los encuestados un plan de
financiacion es lo que mas evaltan a la hora de comprar en el concesionario,
seguido por el 24% (72) que consideraron el precio como aspecto evaluado. A pesar
que los planes de financiacién que maneja la organizacién se encuentran en la linea
de los manejados por otros concesionarios de motos, se presenta una oportunidad
para establecer nuevos planes que cautiven a un mercado mas amplio, respecto al
precio se puede mejorar referente a repuestos y accesorios.

Tabla 10. ¢ Utilizé plan de financiacion con SUMOTO S.A.?

UTILIZO PLAN DE FINANCIACION CON
SUMOTO S.A.
PLAN No %
Sl 261 87%
NO 39 13%
TOTAL 300 100%
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Gréfico 5. ¢ Utilizo plan de financiacion con SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Gréafico 5 muestra que el 87% (261) del total de encuestados han preferido utilizar
planes de financiacién con el concesionario, gracias a las tasas de financiacion y

requisitos exigidos

gue ofrece la empresa. Fortaleza, toda vez que la empresa

obtiene mayores dividendos y la mayoria de sus clientes utiliza este servicio.

Tabla 11. ¢, Cudl es el gr

ado de satisfaccién con el plan de financiacion ofrecido por SUMOTO S.A.?

CUAL ES EL GRADO DE SATISFACCION CON EL
PLAN DE FINANCIACION OFRECIDO POR
SUMOTO S.A.

GRADO No %
SATISFECHO 261 87%
INSATISFECHO 39 13%
TOTAL 300 100%

300

250 4

200

150

100 -

50

GRADO DE SATISFACCION CON EL
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Gréfico 6. ¢ Cudl es el grado de satisfaccion con el plan de financiacion ofrecido por SUMOTO S.A.

SUZUKI?
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El Grafico 6 revela que el 87% (261) de los que tomaron un plan de financiacién con
el concesionario para hacer una compra, estan satisfechos. Fortaleza, ya que los
planes de financiacién manejados son competitivos y acodes a las necesidades del
cliente; sin embargo, se debe examinar porque el 13% restante se encuentra
insatisfecho ya que esto se convierte en una amenaza debido al voz a voz.

Tabla 12. ¢ Est4 satisfecho con el producto, marca / servicio que compré?

ESTA SATISFECHO CON EL PRODUCTO,
MARCA / SERVICIO QUE COMPRO

SATISFECHO No %
Sl 39 100%
NO 0 0%
TOTAL 39 100%

ESTAS SATISFECHO CON EL
PRODUCTO/MARCA/SERVICIO QUE
COMPRO
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Gréfico 7. ¢ Esta satisfecho con el producto/ marca o servicio que compro?

El Grafico 7 muestra que los 39 encuestados, al comprar un producto no utilizaron
plan de financiacion alguno, porque no los atrajo; pero que prefirieron otras formas
de pago, igualmente se encuentra satisfechos con el producto que adquirieron.
Fortaleza, ya que el producto adquirido cumplié con las expectativas del cliente.

Tabla 13. ¢ Qué tan satisfecho se siente con el servicio de preventa y venta que presta SUMOTO
S.A?

QUE TAN SATISFECHO SE SIENTE CON EL
SERVICIO DE PREVENTA Y VENTA QUE
PRESTA SUMOTO S.A.
GRADO No %
MUY SATISFECHO 123 41%
SATISFECHO 177 59%
CONFORME 0 0%
INSATISFECHO 0 0%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 300 100%
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Grafico 8. ¢ Qué tan satisfecho se siente con el servicio de preventa y venta que
presta SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Gréafico 8 muestra que el 59% (177) de los encuestados estan satisfechos con el
servicio de informacion, asesoria y entrega que se presta en el concesionario.
Fortaleza, gracias a esfuerzos en conjunto por todo el personal de la organizacion,
siendo este servicio agil, amable, oportuno y conciso.

Tabla 14. ;,Como considera el precio del producto que compro en SUMOTO S.A.?

COMO CONSIDERA EL PRECIO DEL
PRODUCTO QUE COMPRO EN
SUMOTO S.A.
PRECIO No %
ALTO 0 0%
NORMAL 207 69%
BAJO 93 31%
TOTAL 300 100%

COMO CONSIDERA EL PRECIO DEL
PRODUCTO QUE COMPRO

250
69%

150

31%
100

50
0%
o T T

ALTO NORMAL BAIO

Grafico 9. ¢ Como considera el precio del producto que compré en
SUMOTO S.A. SUZUKI?

71



El Grafico 9 muestra que para el 69% (207) de las personas que demandaron
productos del concesionario, ubican su precio dentro de un umbral igual al existente
en concesionarios de otras marcas y el 31% bajo. Fortaleza ya que ninguno de los
encuestados considera que el precio que se maneja en la empresa respecto a sus
productos sea alto, sino por el contrario es competitivo y acorde a las necesidades
de los clientes.

Tabla 15. Para usted el servicio de atencion del personal asesor de SUMOTO S.A, ¢fue?

PARA USTED EL SERVICIO DE
ATENCION DEL PERSONAL ASESOR
DE SUMOTO S.A FUE

SERVICIO No %
EXCELENTE 132 44%
BUENA 168 56%
MALA 0 0%
TOTAL 300 100%

PARA USTED EL SERVICIO DE
ATENCION DEL PERSONAL ASESOR FUE
130 SEY
160
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80 -
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Gréfico 10. ¢ Para usted el servicio de atencién del personal asesor de
SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Grafico 10 muestra que el 56% (168) de los encuestados se sintieron cémodos
con la atencion del personal, considerando buena la asesoria que recibieron.
Oportunidad, se puede llegar a un nivel mas alto de satisfaccion del usuario con un
personal mas capacitado, que logre un mayor impacto en el cliente, lo cual conduzca
a que tome la decision de compra.
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Tabla 16. ¢ Qué tan satisfecho se siente con el servicio de entrega y postventa que presta
SUMOTO S.A.?

QUE TAN SATISFECHO SE SIENTE CON EL
SERVICIO DE ENTREGA Y POSTVENTA QUE
PRESTA SUMOTO S.A.

GRADO No %
MUY SATISFECHO [0} 0%
SATISFECHO 224 75%
CONFORME 76 25%
INSATISFECHO (o} 0%
MUY INSATISFECHO [0) 0%
TOTAL 300 100%
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Gréfico 11. ¢ Qué tan satisfecho se siente con el servicio de entrega y
postventa que presta SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Grafico 11 muestra que para el 75% (224) de los encuestados recibio un servicio
de entrega y postventa de manera adecuada y aceptable. Fortaleza, ya que se
cumple con la promesa de marca; pero el 25% solo estuvo conforme, presentandose
esto como una debilidad identificada por los clientes, esto afecta a la empresa
debido a un servicio que no fue oportuno y acorde a lo establecido por las dos
partes.

Tabla 17. ¢ Qué imagen tiene del concesionario SUMOTO S.A.?

QUE IMAGEN TIENE DEL
CONCESIONARIO SUMOTO S.A.
IMAGEN No %
EXCELENTE 184 61%
BUENA 116 39%
MALA 0 0%
TOTAL 300 100%
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Grafico 12. ¢ Qué imagen tiene del concesionario SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Grafico 12 muestra que el 61% (184) del total de los encuestados tienen una
imagen excelente del concesionario SUMOTO SUZUKI S.A. Fortaleza, ya que las
instalaciones con que cuenta la organizacién permiten realizar una atencién de
forma confortable a los clientes; ademas de poder manejar una exhibicién de los
productos de una manera mas llamativa a simple vista.

Tabla 18. ¢, Su experiencia de compra fue?

SU EXPERIENCIA DE COMPRA FUE

EXPERIENCIA No %
EXCELENTE 208 69%
BUENA 92 31%

MALA 0 0%
TOTAL 300 100%

SU EXPERIENCIA DE COMPRA FUE
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Grafico 13. ¢ Su experiencia de compra fue?
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El Gréfico 13 revela que para la totalidad de los encuestados el proceso de compra
estuvo en un rango favorable. Fortaleza, ya que para el 69% (208) de los clientes
se logré cumplir con sus necesidades y expectativas tanto por el personal que los
atendié (amables, respetuosos, conocedores de los productos), como también por
las instalaciones (confiabilidad respecto a cumplimiento de garantia ya sea por
mano de obra o repuestos).

Tabla 19. ¢ Volveria a comprar en el concesionario SUMOTO S.A.?

VOLVERIA A COMPRAR EN EL
CONCESIONARIO SUMOTO S.A.

VOLVERIA No %
Sl 289 96%
NO 11 4%
TOTAL 300 100%
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Gréfico 14. ¢ Volveria a comprar en el concesionario SUMOTO S.A.SUZUKI?

El Grafico 14 muestra que el 96% (284) del total de los encuestados repetiria el
proceso de compra en SUMOTO SUZUKI S.A. Fortaleza, porque existe un alto
grado de afinidad entre la organizacion y el cliente; pero también se genera una
oportunidad para realizar estrategias que permitan lograr fidelizar al 4% restante
con el fin que estos no se vayan con otros proveedores.

Tabla 20. ¢ Qué otro producto / servicio usted consideraria comprar en el concesionario SUMOTO

S.A..SUZUKI?
QUE OTRO PRODUCTO / SERVICIO USTED
CONSIDERARIA COMPRAR EN EL
CONCESIONARIO SUMOTO S A.
PRODUCTO No %
ARTICULOS SIMILARES 9% 33%
MISMO ARTICULO, OTROS 0 0%
OTRA MARCA 0 0%
REPUESTO 47 16%
MANTENIMIENTO 148 | 51%
TOTAL 289 | 100%
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Grafico 15. ¢, Qué otro producto/servicio usted consideraria comprar en el
concesionario SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Gréafico 15 muestra que los encuestados que adquirieron productos
anteriormente, el 51% volverian a demandar servicios de mantenimiento
preferentemente, seguido de articulos similares al que compraron. Fortaleza, toda
vez que los productos y servicios ofrecidos por la organizacién son del gusto de los

clientes.

Tabla 21. ¢ En qué aspectos cree que debe mejorar el concesionario SUMOTO S.A.?

EN QUE ASPECTOS CREE QUE DEBE MEJORAR EL
CONCESIONARIO SUMOTO S.A.

ASPECTOS

%

PRECIO

0%

VARIEDAD DE PRODUCTOS

0%

PUBLICIDAD Y OFERTAS

36%

UBICACION

0%

ENTREGA

0%

PLANES DE FINANCIACION

64%

ATENCION POST VENTA

0%

100%

TOTAL

EN QUE ASPECTOS CREE QUE DEBE
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Grafico 16. ¢ En qué aspectos cree que debe mejorar el concesionario

SUMOTO S.A. SUZUKI?
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El Grafico 16 muestra que los encuestados que no volverian a comprar, consideran
gue debe mejorar en sus planes de financiacion, publicidad y ofertas. Oportunidad,
para reinventar planes e implementar estrategias de modo que se incremente el
plan publicitario a mas canales de comunicacion (radio e internet) a fin de llegar a
otros nichos de mercados.

Tabla 22. ; Recomendaria a SUMOTO S.A.?

RECOMENDARIA A SUMOTO S.A.
RECOMENDARIA No %
Sl 292 97%
NO 8 3%
TOTAL 300 100%
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Gréfico 17. ¢ Recomendaria a SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Gréfico 17 muestra que el 97% recomendaria a otras personas el concesionario
SUMOTO SUZUKI S.A., lo cual obedece fundamentalmente al respaldo de la marca
y los precios frente a la competencia. Fortaleza, ya que los referidos son una de las
principales fuentes para la adquisicion de nuevos clientes.

8.2 CLIENTES POTENCIALES

¢ Base: 400.000 habitantes en la ciudad de Pasto
e Muestra 384
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Tabla 23. ¢ Actualmente tiene motocicleta?

TIENE MOTOCICLETA

ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
Sl 132 73% 149 74% | 281 | 73%
NO 50 27% 53 26% | 103 | 27%
TOTAL 182 r100% 202 100%| 384 |100%

Gréfico 18. ¢ Actualmente tiene motocicleta?

El Grafico 18 muestra que en los dos estratos el 73% de encuestados tiene
motocicleta. Lo que genera una oportunidad para la empresa a fin de generar
estrategias que permitan llegar y cautivar al 27% de posibles nuevos clientes.

Tabla 24. ¢ Est4 entre sus prioridades cambiar su motocicleta?

ESTA ENTRE SUS PRIORIDADES CAMBIAR DE MOTOCICLETA

ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
Sl 29 22% 41 28% 70 25%
NO 103 78% 108 72% | 211 | 75%
TOTAL 132 r100% 149 100%| 281 |100%

Grafico 19. ¢ Esta entre sus prioridades cambiar de motocicleta?
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El Gréafico 19 muestra que para los dos estratos el 75% no piensa cambiar su
motocicleta por el momento; se genera una oportunidad para encaminar etrategias
gue permitan cautibar al 25% que si cambiara de motocicleta, pero también se
deben crear tacticas que generen la necesidad a los consumidores que no
cambiaran de motocicleta de efectuar un cambio.

Tabla 25. ¢ Ha pensado adquirir moto?
HA PENSADO EN ADQUIRIR MOTOCICLETA

ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
Sl 10 20% 10 19% 20 19%
NO 40 80% 43 81% 83 81%
TOTAL 50 100% 53 100%| 103 |100%

Grafico 20. ¢Ha pensado adquirir moto?

El Grafico 20 muestra que las personas que no poseen motocicleta, el 19% piensan
adquirirla en un determinado plazo.Oportunidad; para concebir estrategias de
producto y promocion que cautiven a estos clientes potenciales.

Tabla 26. ¢ Qué marca de moto preferiria comprar?

QUE MARCA DE MOTO PREFERIRIA COMPRAR

ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
SUZUKI 2 7% 6 15%| 8 | 11%
YAMAHA 10 34% 3 7% | 13 | 19%
AKT 2 7% 2 5% | 4 | 6%
KAWASAKI 1 3% 12 29% | 13 | 19%
OTROS 14 48% 18 44% | 32 | 46%
TOTAL 29 [100% 41 [100%| 70 |100%
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Gréfico 21. ¢ Qué marca de moto preferiria comprar?

El Grafico 21 muestra que tanto en el estrato dos como en el estrato tres otras
marcas diferentes a las mas reconocidas han logrado la preferencia de compra en
la mayoria de los encuestados, seguidos de Yamaha y Kawasaki respectivamente.
Debilidad, ya que la marca manejada por SUMOTO S.A. que es Suzuki se encuentra
por detras de las preferidas por los clientes, siendo esta principalmente las
motocicletas de la marca Auteco.

Tabla 27. Enumere de 1 a 5 en cuanto al grado de importancia que crea fundamental, (en donde 5
es el criterio mas importante y 1 el de menor importancia) a la hora de comprar una motocicleta.

GRADO DE IMPORTANCIA QUE CREA FUNDAMENTAL

ESTRATO DOS ESTRATO TRES
4|1 3] 2 |1|TOTAL|f 5| 4] 3| 2| 1 |TOTAL
VARIEDAD DE MARCAS 0 |107| 47| 14 |14| 182 0177 9| 7| 9 202
OFERTAS 501 10| 5 | 32|85] 182 | 16| 3 | 2 | 39]141| 202
PRECIO 0 | 45|114] 16| 7| 182 0 | 13|179) 5| 5 202
PLANES DE FINANCIACION |120| 3 | 4 | 7 |48| 182 (186] O | 1 | 2 | 13| 202
ATENCION Y ASESORIA 12| 17| 12)113]28| 182 0 | 9 | 11]149]| 34| 202
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Gréfico 22. Enumere de 1 a 5 (donde 5 es el criterio mas importante) en cuanto al grado de
importancia que crea fundamental a la hora de comprar una motocicleta.

El Grafico 22 muestra que la mayoria de encuestados en el estrato dos a la hora de
comprar una motocicleta evallan principalmente los planes de financiacién, seguido
del precio y atenciéon y asesoria, mientras que en el estrato tres se evalla los planes
de financiacion, seguido del precio y variedad de marcas; es una fortaleza para la
empresa ya que cuenta con planes de financiacién y precios asequibles para
cualquier cliente.

Tabla 28. Ha utilizado los servicios del concesionario SUMOTO S.A.

HA UTILIZADO LOS SERVICIOS DEL CONCESIONARIO SUMOTO S.A

ESTRATO DOS % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
Sl 22 12% 23 11% 45 12%
NO 160 88% 179 89% | 339 | 88%
TOTAL 182 100% 202 100%| 384 | 100%
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Grafico 23. ¢ Ha utilizado los servicios del concesionario SUMOTO S.A. SUZUKI?

El Gréfico 23 muestra que el 88% de los encuestados no han adquirido servicios del
concesionario. Debilidad, debido a que los servicios que presta SUMOTO S.A. no
son conocidos en el mercado.

Tabla 29. Que servicios ha utilizado en el concesionario SUMOTO S.A.

QUE SERVICIOS HA UTILIZADO EN EL CONCESIONARIO SUMOTO S.A.

ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %
CREDITO 8 36% 12 52% 20 44%
MANTENIMIENTO 8 36% 6 26% 14 31%
COMPRA REPUESTOS 5 23% 5 22% 10 22%
SEGURO 0 0% 0 0% 0 0%
OTROS 1 5% 0 0% 1 2%
TOTAL 22 100% 23 r100% 45 | 100%

Grafico 24. ¢ Qué servicios ha utilizado en el concesionario SUMOTO S.A. SUZUKI?
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El Gréafico 24 muestra que los encuestados del estrato dos y tres, que han utilizado
en algan momentolos servicios del concesionario SUMOTO S.A., lo han hecho
mayormente en servicios de crédito y mantenimiento en el concesionario.
Oportunidad para dar a conocer los otros servicios que maneja la empresa y los
cuales pueden cubrir otras necesidades y exectativas de los clientes.

Tabla 30. ¢ Generalmente a través de qué medio de comunicacion le gusta recibir informacion?

A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION LE GUSTA RECIBIR INFORMACION
ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES|] % |TOTAL] %
RADIO 5 23% 9 39% 14 31%
PERIODICOS 0 0% 0 0% 0 0%
RECOMENDACION 7 32% 6 26% 13 29%
VOLANTES 0 0% 0 0% 0 0%
PORTAFOLIO DE SS 10 45% 8 35% 18 40%
OTROS 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 22 100% 23 100%| 45 100%

Grafico 25. ¢ Generalmente a través de qué medio de comunicacion le gusta recibir informacion?

El Gréafico 25 da a conocer que para los la mayoria de los encuestados del estrato
dos, les parece mejor recibir informacién a través de portafolio de servicios; mientras
gue en el estrato tres prefieren recibirla a través de la radio. Debilidad ya que la
mayoria de los clientes han adquirido productos de la empresa debido a
recomendaciones, por lo cual se deben encaminar esfuerzos a mejorar y consolidar
nuevos canales.

Tabla 31. Para usted el producto o servicio de SUMOTO S.A ¢ fue?

PARA USTED EL PRODUCTO O SERVICIO DE SUMOTO S.A FUE
ESTRATO DOS| % |ESTRATO TRES| % |TOTAL| %

EXCELENTE 22 100% 23 100%| 45 | 100%
BUENO 0 0% 0 0% | 0 | 0%
PESIMO 0 0% 0 0% | 0 | 0%

TOTAL 2 [100% 23 100%| 45 |100%
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Gréfico 26. ¢ Para usted el producto o servicio de SUMOTO S.A. fue?
El Gréfico 26 muestra que a la totalidad de los encuestados del estrato dos y tres

gue demandaron productos o servicios de SUMOTO SUZUKI S.A. les parecieron
excelentes. Fortaleza, se esta cumpliendo con las espectativas del cliente.
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CAPITULO 3. REALIZAR UN PLAN DE ACCION ACORDE CON LAS
NECESIDADES DE LA EMPRESA Y EL SECTOR AL CUAL SE DIRIGE

9. PLAN DE ACCION

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el MEFI, MEFE vy las encuestas, se
realiza un analisis del entorno, el sector, el mercado, datos internos de la empresa,
competidores y mercado objetivo (estratos dos y tres de la ciudad de Pasto) y se
disefia el siguiente Plan de Accién.

9.1 MOTOCICLETAS QUE OFRECE SUMOTO S.A.

Tabla 32. Lista de precios afio 2016

_ ANO / MODELO PRECIO DE VENTA SUGERIDO AL PUBLICO
_ 2017 5.230.000
AX4 2017 3.960.000
HAYATE EVOLUTION. 2017 4.680.000
_ 2017 5.100.000
_ 2017 5.890.000
'BEST125 2017 6.890.000
‘GN125 2017 4.930.000
_ 2017 5.380.000
_ 2017 6.730.000
'GIXXER150 2017 7.350.000
_ 2017 7.890.000
_ 2017 7.830.000
_ 2017 12.390.000
INAZUMA 250 2017 14.990.000
_ 2017 17.590.000
_ 2017 23.500.000
DLeso* 2017 31.990.000
_ 2017 28.990.000

Fuente: SUMOTO S.A
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Venta de repuestos originales. Amortiguador, manillares, ruedas, tubos de
escape, piston, y de mas implementos de motos.

Servicio de Mantenimiento de motocicletas. Alistamiento y reparacion.

9.1.1 Analisis de la distribucion.

Ademas de los locales comerciales de SUMOTO S.A ubicados en seis municipios
de Narifio, la empresa maneja la venta de motos en la ciudad de Pasto en dos sedes
comerciales ubicadas en la carrera 19 # 16-55 Avenida Las Américas y en Carrera
14 # 12-41 Avenida Champagnat respectivamente, atendidos por el personal de
servicio al cliente y asesores comerciales facilitando una informacion adecuada.

Este sistema tradicional de distribucion ha permitido que las personas tengan
facilidad y comodidad para acceder al producto y lo mas importante estén
completamente seguros de lo que estan comprando, evitando generar dudas en
ellos.

9.1.2 Analisis de la competencia existente.
9.1.2.1 Clasificacion de la competencia.

» Competidor lider. Megamoto, que distribuye lineas de Auteco, registra una
mayor demanda en la ciudad de Pasto, puesto que, al ser distribuidor de la
ensambladora méas grande del pais, maneja variedad de modelos cubriendo
a distintos sectores, ofreciendo motocicletas deportivas, doble propdsito,
para trabajo, alta gama, enduro y motocross, convirtiéndose en la
competencia de mayor amenaza.

» Retador. Supermotos, Berlimotos, que comercializan marcas Yamaha y
Honda, y han tenido gran acogida en el mercado de la ciudad. Por otro lado,
esta Corbeta S.A que comercializa AKT, marca de tecnologia China que en
el afio 2015 supero a Suzuki y a Honda.

» Seguidor. Moto City Hero, comercializa motocicletas de la marca Hero
originaria de la India, que, si bien en el 2001 tuvo el mayor nimero de ventas
a nivel mundial, en Colombia y especificamente en la ciudad de Pasto ha
tenido una menor participacion.
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9.1.3 Objetivos a alcanzar, estrategias que implementar, y ejecucion de la
planificacion.

Las estrategias que aqui se presentan, estan en relacién con la mezcla de marketing
(Producto, Plaza, Precio y Promocion).

Tabla 33. Objetivo 1

Objetivo 1: Incrementar las ventas en un 25% para el afio 2019 a partir del afio 2017.
Estrategia: Por medio de estrategias de desarrollo del mercado se pretende lograr un incremento en las ventas; optimizando esfuerzos que permitan
llegar a clientes actuales y potenciales.
MIX ACTIVIDADES RESPONSABLE META PREi:BxESTO INDICADOR OBJETIVO
Capacitar y formar al talento
humano en temas relacionados P .
con  atencion al cliente, 100% del 4de Para la empresa no tendra ningdn (j,osto,
permitiendo optimizar aspectos personal de la personal ya que Ia_s diferentes - capacitaciones
en que es fuerte la empresa|GerenteyJefe| empresa, capacitado esw_“"?“ brlpdadas, en lo referente a
PROMOCION L oy ' $0 senvicio el cliente por el SENAy la Camara
como la prestacién de senicios| de Mercadeo. |completamente ylo formado / q . )
P - . e Comercio y en lo concerniente a la
técnicos, atencién y asesoria, formato y # total de . .
senicio de preventa v venta . ersonal parte tecnlga ge brindaran pprpersonal de
) p y Y capacitado P la planta principal de Suzuki Motors.
mejorar en otros aspectos como
entrega y postventa.
Disefiar un programa de La empresa otorgard un cupdn de|
referidos; convirtiendo a nuestro descuento de 20% en su préxima compra
cliente fiel en un medio de de repuestos por valor igual o inferior a
mercadeo para atraer otros #de ventas $2.000.000 por cada cliente que refiera
clientes potenciales a través de Jefe de Incremento de por referidos compre una motocicleta con la empresa.
PROMOCION |su referencia; obteniendo con| Mercadeo y ventas por $10.000.000 14 total de El porcentaje seria cubierto por la utilidad
esto una recompensa que| Jefe de Taller Referidos ventas que se obtendria por la venta de los
consiste en un incentivo para repuestos la cual se encuentra entre un
compra de repuestos en la 30% a un 50% del costo de la misma;
empresa. generando que la utilidad por la
motocicleta sea total para la empresa.
Realizar descuentos en fechas La empresa otorgara un descuento del
especiales respecto a SOAT, 5% en cada una de las referencias, lo cual
matricula y Financiacion, con el equivaldria a un descuento entre
fin de prestar un buen senicio, $200.000 y $1.600.000 dependiendo la
! : # de ventas . .
logrando persuadir al cliente por referencia; porcentaje que en cuanto a
convencerlo que tome la|Gerente vJefe| Incremento de utilidad por moto equivaldria a una
PRECIO | gecision de com pra. de Merc;/deo. ventas. $19.300.000 | descuentos /) ey ccion del 29%,; el cual se equipararia
#total de [¢on el incremento en volumen de ventas
ventas  ||a inclusion de la planta principal de
Suzuki como coparticipe de estas
campafas, por lo cual el porcentaje de
descuento serfa compartido.
TOTALANUAL $29.300.000

Fuente: Este trabajo
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Tabla 34. Objetivo 2

Objetivo 2: Incrementar el posicionamiento de la empresa en los préximos 3 afios dentro del mercado actual y potencial de Pasto.

Estrategia: Por medio de la utilizacién de herramientas publicitarias se pretende informar y persuadir a los clientes sobre las caracteristicas y bondades
de los vehiculos, servicios yde la empresa.

PRESUPUESTO
MIX ACTIVIDADES RESPONSABLE META ANUAL INDICADOR OBJETIVO
Mantener una informacién actualizada en el sitio
web http://sumotopasto.com/, redes sociales de
SUMOTO S.A. (Facebook y Twitter), boletin
informativo “Newletters” a correos electrénicos, # de visitas de Lo,
) . . ) No tendr& ningtn costo
senvidores de busqueda en Hotmail, Yahoo clientes ala
. . . ya que estas
Google, respecto a promociones con anuncios Atraer mas empresa . .
, ) Jefe de . actividades estaran
PROMOCION |destacados, fotografias, eventos, portafolio de nimero de $0 generada por |,
e ) o Mercadeo. X ) inmersas dentro de las
productos y servicios, planes de financiacion clientes medio de la K
- . ; . funciones del Jefe de
noticias de la empresa; adem&s compartir internet/ Total
) . s Mercadeo.
videos elaborados por los clientes donde de visitas.
compartan su experiencia de compra, a fin de
atraer a clientes actuales y potenciales.
Ejecutar comerciales radiales como una
herramienta donde se dara publicidad de la
marca que ofrece SUMOTO S.A SUZUKI,
haciendo especial énfasis su calidad y buen
nombre; también se hard relacion a
promociones, eventos, servicios técnicos - Se realizardn  cinco
. L #de visitas de | . o N
financieros y ubicacién de la empresa, todo . . cufias diarias de 30” en
o Atraer mas clientes por ) .
PROMOCION dirigido a su segmento de mercado en una Gerente yJefe nimero de | $22.560.000 | transmisiones el horario de mas
cadena radial de la ciudad de Pasto, Tropicana| de Mercadeo. . o . audiencia de 6 am a 8
a i clientes radiales / Total ;
FM, la cual seglin estudios efectuados por el de visitas pm de lunes a viernes,
Centro Nacional de Consultoria en su ECAR " |por un valor de $94.000.
(Estudio Continuo de Audiencia Radial),
establece que esta emisora es la mas
escuchada en la ciudad de Pasto con un
promedio de 91.000 oyentes por dia, de los
cuales el 61% pertenecen a estratos dos ytres.
EIabpracmn de publicidad mfe,dlgnte un lm'ed!o # de visitas de El perlleco publicitario
escrito como lo es el periddico publicitario clientes por de 4 hojas a full color
(separata), donde se dé a conocer todas ycada Atraer mas - tiene un valor de $80,
: o Gerente y Jefe | periédicos
PROMOCION |una de las referencias comercializadas por la ndmero de $1.920.000 S por lo cual para la
X L de Mercadeo. ) publicitarios / |_ . .
empresa y su respectivo precio; asi como clientes Total d actividad propuesta se
anuncio de los servicios y ubicacién de los (_)t? € |distibuiran 2.000
concesionarios de la empresa. vsitas | serigdicos mensuales.
TOTALANUAL $24.480.000

Fuente: Este trabajo
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CAPITULO 4. ANALISIS FINANCIERO DEL PLAN DE ACCION

En este capitulo se describen los aspectos financieros involucrados en el plan de
accion, como por ejemplo el presupuesto de ventas, y lo costos del plan de accién
y su implementacién, ademas de los resultados financieros derivados de este.

10. PRESUPUESTO

10.1. PRESUPUESTO DE VENTAS ANO 2017

A continuacién, se muestra la proyeccion en ventas para el afio 2017 por cada
modelo, tomando como base los precios que estableci6 SUMOTO PARA EL ANO
2016 (ver Tabla 5).

Tabla 35. Modelos y precios de motocicletas

VENTAS ESTIMADAS ANO 2017
PRECIO DE
REFERENCIAS VENTA PRONOSTIVO DE PRONOSTICO DE
MODELO UNIDADES/ | SUGERIDO AL VENTAS VENTAS ANUALES
MES PUBLICO POR | MENSUALES COP COP
UNIDAD

LET'S 11 $ 5.543.800 | $ 60.981.800 | $ 731.781.600
AX4 40 $ 4.197.600 | $ 167.904.000 | $ 2.014.848.000
HAYATE EVOLUTION 16 $ 4.960.800 | $ 79.372.800 | $ 952.473.600
VIVAR 115 STYLE 17 $ 5.406.000 | $ 91.902.000 | $ 1.102.824.000
VIVAR 115 COOL 17 $ 6.243.400 | $ 106.137.800 | $ 1.273.653.600
BEST 125 1 $ 7.303.400 | $ 7.303.400 | $ 87.640.800
GN125 8 $ 5.225.800 | $ 41.806.400 | $ 501.676.800
GS125 2 $ 5.702.800 | $ 11.405.600 | $ 136.867.200
GS-R 2 $ 7.133.800 | $ 14.267.600 | $ 171.211.200
GIXXER 150 3 $ 7.791.000 | $ 23.373.000 | $ 280.476.000
GIXXER SF 150 2 $ 8.363.400 | $ 16.726.800 | $ 200.721.600
GZ 150A 3 $ 8.299.800 | $ 24.899.400 | $ 298.792.800
DR-X 2 $ 13.133.400 | $ 26.266.800 | $ 315.201.600
INAZUMA 250 3 $ 15.889.400 | $ 47.668.200 | $ 572.018.400
DR 650 1 $  24.910.000 | $ 24.910.000 | $ 298.920.000
SV 650A 1 $ 30.729.400 | $ 30.729.400 | $ 368.752.800
TOTAL 129 $ 775.655.000 | $ 9.307.860.000

CONSIDERANDO UN INCREMENTO EN VENTAS POR UNIDAD DE UN 15% ANUAL VERSUS 2016

(112 VENTAS/MES) Y UNA VARIACION DE PRECIOS VERSUS 2016 DE UN 6% ANUAL

Fuente: Autor del proyecto
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La proyeccién de precio por cada modelo para el afio 2018 y 2019 también se realiza
teniendo en cuenta un porcentaje de inflacion del 6%; la proyeccion de las ventas
mensuales por unidad para el afio 2018 se realiz6 considerando un incremento de
un 5% con respecto al afio 2017 (con respecto al 2016 figura un incremento total
del 20% de unidades por mes) y para el afio 2019 se realiz6 considerando un
incremento en ventas de unidades de un 5% con respecto al afio 2018 (con respecto
al 2016 figura un incremento total del 25% de unidades por mes, con lo cual se da
cumplimiento al objetivo 1 de la tabla 33); en cuanto a clientes se pretende pasar de
5.000 con los que se cuenta en el afilo 2016 a 6.500 a finales del afio 2019 un
incremento del 30%, toda vez que no solo serian los clientes por ventas de
unidades, sino también por venta de repuestos y adquisicion de servicios
(financieros y técnicos).

10.2. PRESUPUESTO DE COSTOS

Los costos de ventas para las unidades establecidas para el afilo 2017 estan
determinados de la siguiente manera.

Tabla 36. Presupuesto de costo y gastos afio 2017
COSTOS Y COSTOS Y
CONCEPTO GASTOS POR MES | GASTOS POR ANO
COSTO DE VENTAS $ 640.309.642 | $ 7.683.715.704
GASTOS OPERACIONALES $ 169.720.628 | $ 2.036.647.536
$ $
$ $

Operacionales de Administracion 61.716.592 740.599.104

Operacionales de Ventas 108.004.036 1.296.048.432

GASTOS NO OPERACIONALES | $ 11.571.861 | $ 138.862.332
Fuente: Autor del proyecto con informacion de la empresa.

10.3. PRESUPUESTO PLAN DE ACCION

Para desarrollar las anteriores estrategias, se requiere asignar el siguiente
presupuesto:
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Tabla 37. Presupuesto Plan de Accion
PRESUPUESTO
ESTIMADO ANO
Capacitar y formar al talento humano de la Para la empresa no tendra ningin costo; ya
empresa que las diferentes capacitaciones estaran
brindadas en lo referente a senicio el cliente
$0 por el SENA y la Camara de Comercio y en lo
concerniente a la parte técnica se brindaran
por personal de la planta principal de Suzuki
Motors

Disefiar un programa de referidos Este valor se estima teniendo en cuenta que la
empresa otorgard un cupon de descuento de
20% en compra de repuestos por valor igual o
inferior a $2.000.000 por cada cliente que
$10.000.000 | efiera y compre una motocicleta, estimando
que el 20% de los clientes (26 clientes) sean
referidos y el valor de compra en repuestos
sea el mas alto $400.000 en descuento.

ACTIVIDADES OBSERVACION

Realizar descuentos en fechas especiales La empresa otorgara un descuento del 5% en
respecto a SOAT, matricula y Financiacién cada una de las referencias; tomando que el
50% de las motos vendidas por afio, presentan
$ 19.300.000 |este descuento se tenria que para el afio 2017
un presupuesto de $19.300.000, para el afio
2018 de $22.300.000 y para el afio 2019 seria
de $24.600.000.
Mantener informacién actualizada en la No tendra ningln costo ya que estas
internet, a fin de atraer a clientes actuales y $0 actividades estardn inmersas dentro de las
potenciales. funciones del Jefe de Mercadeo.
Realizar publicidad de marca y senicios Se realizaran cinco cufias diarias de 30” en el
que ofrece SUMOTO S.A SUZUKI en una $ 22.560.000 horario de més audiencia de 6 am a 8 pm de
cadena radial de la ciudad de Pasto lunes a viernes, por un valor de $94.000, 20
dias al mes en la emisora Tropicana estereo.
Elaboracion de publicidad mediante un el periédico publicitario de 4 hojas a full color
tiene un valor de $80, por lo cual para la|
actividad propuesta se distribuiran 2.000
publicitario (separata) periédicos mensuales.

TOTAL $ 53.780.000

Fuente: Autor del proyecto

medio escrito como lo es el periédico| $ 1.920.000

10.4. ESTADO DE RESULTADOS

A continuacion, se presenta el estado de resultados proyectado para los afios 2017,
2018 y 2019 teniendo en cuenta el objetivo de incremento en ventas del 25% para
el afo 2019 y el presupuesto de marketing.
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Tabla 38. Estado de Resultados afio 2017

CONCEPTO Valor %
INGRESOS OPERACIONALES $9.307.860.000 | 100
COSTO VENTAS $7.683.715.704 | 82,55
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $1.573.773.096 | 16,91
GASTOS OPRACIONALES $2.089.427.536 | 22,45
Operacionales de admon $ 740.599.104 | 7,957
Operacionales de ventas $1.296.048.432 | 13,92
Plan de Accién $ 52.780.000 | 0,57
UTILIDAD OPERACIONAL -$ 515.654.440 | -5,54
INGRESOS NO OPERACIONALES $ 925.748.880 | 9,946
GASTOS NO OPERACIONALES $ 138.862.332 | 1,492
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 410.094.440 | 4,4
IMPUESTO DE RENTA Y COMPLEMENTO | $ - 0
UTILIDAD NETA $ 410.094.440 | 4,4

Fuente: Autor del proyecto con informacidn de la empresa

Tabla 39. Estado de Resultados afio 2018

CONCEPTO Valor %
INGRESOS OPERACIONALES $10.686.919.152 [ 100
COSTO VENTAS $ 8.870.142.896 | 83
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 1.816.776.256 | 17
GASTOS OPRACIONALES $ 2.367.607.696 22,15
Operacionales de admon $ 814.659.014 | 7,6
Operacionales de ventas $ 1.496.168.681 | 14
Plan de Accién $ 56.780.000 | 0,53
UTILIDAD OPERACIONAL -$  550.831.440 | -5,15
INGRESOS NO OPERACIONALES $ 1.068.691.915 [ 10
GASTOS NO OPERACIONALES $ 160.303.787 | 1,5
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 517.860.475| 4,8
IMPUESTO DE RENTA Y COMPLEMENTO | $ - 0
UTILIDAD NETA $ 517.860.475| 4,8

Fuente: Autor del proyecto con informacién de la empresa
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Tabla 40. Estado de Resultados afio 2019

CONCEPTO Valor %
INGRESOS OPERACIONALES $11.783.626.464 | 100
COSTO VENTAS $ 9.780.409.965 | 83
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 2.003.216.499 | 17
GASTOS OPRACIONALES $ 2.604.912.621 |22,11
Operacionales de admon $ 896.124.916| 7,6
Operacionales de ventas $ 1.649.707.705| 14
Plan de Accién $ 59.080.000 | 0,50
UTILIDAD OPERACIONAL -$ 601.696.122 | -5,11
INGRESOS NO OPERACIONALES $ 1.178.362.646 | 10
GASTOS NO OPERACIONALES $ 176.754.397| 1,5
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 576.666.524 | 4,9
IMPUESTO DE RENTA Y COMPLEMENTO | $ - 0
UTILIDAD NETA $ 576.666.524 | 4,9

Fuente: Autor del proyecto con informacién de la empresa
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CONCLUSIONES

SUMOTO SUZUKI S.A sigue teniendo una buena imagen como empresa entre
los clientes, gracias a la calidad de sus productos, precios y servicios, lo cual es
una fortaleza que se debe mantener reforzada en el tiempo no solo para
mantener sus ventas reales sino también para aumentarlas captando clientes
potenciales.

SUMOTO SUZUKI S.A. ha sido conocida por la mayoria de sus clientes solo por
recomendacion o por su portafolios, pero no por otros medios de comunicacion.

Los clientes de SUMOTO S.A presentan una gran satisfacciéon con la atencion y
productos que han adquirido.

SUMOTO S.A. tiene una gran fortaleza en la calidad de sus productos y de su
servicio de preventa, venta y postventa.

Las personas ven en los planes de financiacién, precio y atencion y asesoria
como unas variables muy importantes a la hora de la decisiébn de compra.

SUMOTO SUZUKI S.A. tiene una oportunidad en sus planes de financiacion,
publicidad y ofertas, a fin de atraer a mas clientes.

Marcas nuevas estan ganando mercado en la ciudad de Pasto, sobrepasando a
marcas ya conocidas como Yamaha, Suzuki y Kawasaki.

Las personas en las cuales la empresa tiene su segmento de mercado prefieren
recibir informacion a través de portafolios de servicios y radio.

SUMOTO SUZUKI S.A. enfrenta un desconocimiento por parte de un namero
importante de los habitantes de Pasto, que ha evitado que consideren una posible

visita y compra en el concesionario.

SUMOTO SUZUKI S.A. no ha desarrollado planes publicitarios fuertes para
aumentar sus ventas en los ultimos afos.
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e El plan estratégico de marketing a implementar en SUMOTO SUZUKI S.A,,
Permitira fortalecer el desempefio de la empresa, logrando a corto plazo mayor
estabilidad comercial, incremento de ventas, preferencia y fidelizacion por parte
de los clientes tanto actuales como potenciales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda llevar a cabo las actividades propuestas en el plan de accion, las
cuales permitirhn mantener y atraer nuevos clientes que se interesen por la
calidad de los productos y servicios que maneja la empresa, ademas que les
permitan tener una mayor conciencia de la plaza donde se encuentra ubicada la
empresa.

Se recomienda realizar la capacitacién constante del personal de la empresa,
encaminado a mejorar y mantener la relacion comercial empresa — cliente
traducida en altos niveles de participacion, satisfaccion y fidelizacion; para seguir
estando al nivel de los cambios y exigencias del mercado.

Se recomienda que una vez implementado el plan de accion, el control y
evaluacion del mismo se haga durante determinados periodos sucesivos con el
fin de mantener la aplicacién de medidas o mejorarlas segun los cambios que
presente el mercado.

Se recomienda tener en cuenta los indicadores resultantes de cada actividad
para analisis y toma de decisibn que puedan facilitar la reorientacién de la
empresa.

Innovar el servicio y continuar con las estrategias de promocion, que permitan
mantener y consolidar la imagen de la empresa.

Teniendo en cuenta el nivel de evolucién y desarrollo de las comunicaciones en
los dltimos afios y su importancia para generar una conexion entre las empresas
y los clientes se recomienda no dejar de lado la mejora de las estrategias de
publicidad anteriormente descritas en el proyecto, para que estas vayan a la par
de las nuevas necesidades y expectativas que presentan los clientes.
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ANEXOS
ANEXO A. ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO
ENCUESTA PARA CONOCER LA PERCEPCION QUE TIENE EL MERCADO DE SU
MOTO S.A.

CLIENTES POTENCIALES
La siguiente encuesta busca conocer cual es la percepcion que tiene el mercado de SUMOTO

S.A, agradecemos su atencion y la veracidad de los datos consignados en la misma.

1. Género:M __ F

2. Edad:
3. Estrato al que pertenece:1_ 2 3 4 5

4. i Actualmente tiene motocicleta?

Si gue marca (pase a la pregunta 5).

No _ porqué (pase a la pregunta 6).

5. ¢ Esta entre sus prioridades cambiar su motocicleta?

Si (pase a la pregunta 7) No porqué (pase ala
pregunta 8).

6. ¢Ha pensado adquirir moto?

Si porqué

No___ Porqué

7. ¢Qué marca de moto preferiria comprar?

Suzuki___ b. Yamaha c. AKT d. Kawasaki e. Otro, cual?
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8. Enumere de 1 a 5 en cuanto al grado de importancia que crea fundamental, (en donde 5 es el criterio
mas importante y 1 el de menor importancia) a la hora de comprar una motocicleta.

a) Variedad de marcas
b) Ofertas

¢) Precio

d) Planes de financiacion
e) Atenciony asesoria.

9. Ha utilizado los servicios del concesionario SUMOTO S.A.
Si No (si la respuesta es NO finalice encuesta).

10. Que servicios ha utilizado en el concesionario SUMOTO S.A.
a. Crédito____ b. mantenimiento___ c. compra de repuestos____e. compra de seguro____

f.Otro___ cudl?

11. (Generalmente A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION LE GUSTA RECIBIR
INFORMACION?

Radio

Periddicos
Recomendacion
Volantes

Portafolio de servicios
Otro cual?

,o 00O

12. Para usted el producto o servicio de SUMOTO S.A ¢ fue?

Excelente bueno pésimo

Porqué

iGracias!!
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ANEXO B. ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO
ENCUESTA PARA ESTIMAR LA PREFERENCIAY EL NIVEL DE
POSICIONAMIENTO DE SUMOTO S.AEN LOS CLIENTES LA CIUDAD DE PASTO.

CLIENTES ACTUALES
La siguiente encuesta busca determinar la preferencia y el nivel de posicionamiento de SUMOTO
S.A en sus clientes actuales, agradecemos su atencion y la veracidad de los datos consignados en la
misma.

Marque con una X al frente de cada pregunta.

1. Género: M F

2. Edad:

3. Estrato al que pertenece:1_ 2 3 4 5

4. ;A través de que medio conocié a SUMOTO S.A.?

a. Radio

b. Periédicos

¢. Recomendacion

d. Volantes

e. Portafolio de servicios

5. g,QUE SERVICIOS HA UTILIZADO EN EL CONCESIONARIO SUMOTO S.A.?
a. Compray crédito____ b. mantenimiento c. compra de repuestos e. seguro

6. ¢Qué aspectos evalla frente a SUMOTO S.A.?

Buena publicidad
Variedad de marcas
Ofertas

Precio

Planes de financiacion
Atencion y asesoria.
Mantenimiento postventa
Ubicacion

Imagen

Modelos de motos.

oS o0 o
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7. ¢Utilizo plan de financiacion con SUMOTO S.A.?
Si_ No___ (sisurespuesta es no pase a la pregunta 9)
8. ¢Cuadl es el grado de satisfaccion con el plan de financiacién ofrecido por SUMOTO S.A.?

Satisfecho Insatisfecho

9. ¢Esta satisfecho con el producto, marca / servicio que compré?
Si__ No_

10. ¢Qué tan satisfecho se siente con el servicio de preventa y venta que presta SUMOTO S.A.?
a. Muy satisfecho____ b. Satisfecho_____ c. conforme_____ d. insatisfecho_____

e. Muy insatisfecho_____

11. ¢(Cbémo considera el precio del producto que compro en SUMOTO S.A.?

a. alto

b. normal

c. bajo

12. Para usted el servicio de atencion del personal asesor de SUMOTO S.A ;fue?

a. Excelente
b. Buena
c. Mala

13. {Qué tan satisfecho se siente con el servicio de entrega y postventa que presta SUMOTO S.A.?
a. Muy satisfecho__ b. Satisfecho_ c. conforme__ d. insatisfecho_ e. Muy insatisfecho____

14. ;Qué imagen tiene del concesionario SUMOTO S.A.?

d. Excelente
e. Buena
f. Mala

15. ¢Su experiencia de compra fue?

a. Excelente
b. Buena
c. Mala
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16. ;Volveria a comprar en el concesionario SUMOTO S.A.?si___ no____ (si Su repuesta es no pase
a la pregunta 18).

17. ;Qué otro producto / servicio usted consideraria comprar en el concesionario SUMOTO S.A.?

a. Articulos similares al ya comprado.

b. El mismo articulo con otros tamarios, colores...
c. Otra marca

d. Repuestos

e.

Mantenimiento

18. ¢En qué aspectos cree que debe mejorar el concesionario SUMOTO S.A.?

Planes de financiacion
Atencion postventa

a. Precio

b. Variedad de productos y marcas
c. Publicidad y ofertas

d. Ubicacion

e. Entregas

f.

g.

19. Recomendaria a SUMOTO S.A.

Si
No

iGracias!!!
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ANEXO C. MATRIZ DE RELACION E INFORMACION DE ENCUESTAS PARA CLIENTES ACTUALES Y

POTENCIALES

MATRIZ DE RELACIONES E INFORMACION DE CUENTAS PARA CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES

OBIJETIVO VARIABLE ASPECTO O PREGUNTAS FUENTE TECNICAS MERCADO
INDICADOR CLIENTES ACTUALES (C.A.) Y CLIENTES META
POTENCIALES (C.P.)

Cual es la Desarrollo de Diagnostico DOFA Informacion dada Primariasy |Clientes
situacion interna [mercado. Clientes Oferta porla empresa. secundarias [|actualesy
yexterna actual |Ubicacion Imagen [competencia Documentos potenciales
de la empresa Funcionamiento Evaluacion de juridicos.
SUMOTO S.A,, en funcionamiento de X Revistas
el sectorde la empresa. especializadas
ventas de motos Control de imagen
de la ciudad de Normatividad
Pasto
Como debe Posicionamiento y |Marca datos socioecondmicos (C.P.) Encuestas, Primariasy |Clientes
abordary fidelizacién Competidores e iCudl es el estrato del encuestado? observacion, secundarias [|actualesy
analizarla Prestigio e iCual es el género del encuestado? Documetnos de potenciales

empresa SUMOTO
S.A. el nivel de
fidelidad,
conocimiento y
preferencia del
sectoral que se
dirige.

Percepciény
mentalidad del
mercado
Imagen
Caracteristicas
diferenciables

e iCudl es la edad del encuestado?

Preguntas: sobre aspectos claves en la decisiéon de compra
o cambio (C.P.)

e itiene motocicleta? Qué marca?

eEnumere de 1a 5en cuanto al grado de importancia que
crea fundamental, (en donde 5 es el criterio mas
importante y1 el de menorimportancia) a la hora de
comprar una motocicleta (Variedad de marcas, Ofertas,
Precio, Planes de financiacidn, Atencién y asesoria,
Mantenimiento postventa, Ubicacidn, Imagen, Modelos de
motos)

e ;Esta satisfecho con el producto, marca / servicio que
compré?

e iEsta entre sus prioridades cambiar de motocicleta?

e iQué marca de moto preferiria comprar?

Preguntas sobre el nivel de conocimiento del
Concesionario (C.P).

e Ha utilizado los servicios del concesionario SUMOTO S.A.

internet
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