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Capitulo 1
Introduccion

El presente trabajo de investigacion aplicado a la empresa Lavco Ltda, tiene como objeto
aplicar la estrategia de comercializacion para camisas para motores diésel mas eficiente, en el

pais Optimo por medio del analisis de datos estadisticos, indicadores y evaluacién del contexto.

Las camisas de cilindros para motores Diesel, obedece a una nueva linea impulsada por la
empresa Lavco Ltda, en aras de la diversificacion de la oferta y aumentar el margen de
rentabilidad. Sin embargo, el contexto del mercado para estas camisas, difiere en gran medida
con el que tradicionalmente la empresa ha fabricado y comercializado en su historia, las camisas
de cilindros para motores a gasolina. En este sentido, se necesitan estrategias y herramientas de
negociacion adaptadas a la nueva linea de producto, que cuenta, entre cosas, con un
comportamiento del consumidor final y una segmentacion de mercado muy diferente al otro tipo

de Camisas.

De esta manera, el presente trabajo recopila informacién y elabora una base metodoldgica
encaminada a la consecucioén de clientes de la linea en cuestion en el mercado CentroAmeéricano,
y con esto, apoyar al departamento comercial y gerencia en el alcance de las metas propuestas en

cuanto ventas y facturacion en la linea objeto de estudio.



Planteamiento del problema

Descripcion del problema

Segun Bloomberg “’Los vehiculos eléctricos no destruiran la industria de combustibles fosiles
pronto, pero no necesitan hacerlo para alterarla’’. Esta premisa est4 sustentada en el nuevo orden
mundial, donde los productos y servicios ecologicos o0 ambientalmente sostenibles, generan la
atraccion de un gran segmento de clientes. Si bien, dificilmente los combustibles fésiles sean
sustituidos por su competidor més cercano, los motores eléctricos, entre otras cosas por los
elevados costos de poseer uno, su alcance limitado y la falta de infraestructura de recarga, si
podrian generar cierta incertidumbre en ésta industria que, hasta hace unas décadas, gozaba de

gran comodidad y sobre todo rentabilidad en el mercado. (Lee, 2017)

Las sefiales de la embestida de estas nuevas tecnologias en motores para la industria
automotriz, esta, por ejemplo, en que todos los vehiculos VVolvo seréan eléctricos o hibridos a
partir del 2019; un hecho muy diciente que posiblemente marque pautas y un precedente para los
demas fabricantes, que de hecho, ya empezaron a disefiar nuevos prototipos con esas tendencias.
A pesar de esto, las refinerias, en particular las estadounidenses, han sido disefiadas — o
redisefiadas, ya que han sido mejoradas y ampliadas — para maximizar su produccion de
combustibles para transporte, en lo que sin duda reafirma el aln potencial consumo de

combustibles para la industria automotriz. (Alvarez, 2017)

La Administracion de Informacion sobre Energia de Estados Unidos (EIA, por sus siglas en
inglés) informa que cada barril de 159 litros de petréleo refinado en EE.UU. produce 170 litros
en productos, de los cuales 132 son gasolina, diésel o combustible para aviones. La flota de
vehiculos eléctricos que se usa en el mundo se encamina a eliminar unos 100,000 barriles por dia

de combustible para transporte vial este afio —en su mayor parte gasolina—, segin un informe


http://gestion.pe/economia/silicon-valley-quiere-que-no-vuelva-estacion-gasolina-2197551

publicado el afio pasado por Bloomberg New Energy Finance. Ellos esperan que ese volumen

alcance los 155,000 barriles por dia el afio que viene. (Lee, 2017)

Cierto es que ese volumen es diminuto en comparacion al consumo global de gasolina, que
segun informa BP Plc ascendié a méas de 25 millones de barriles por dia en el 2016, pero eso no
viene al caso. La flota cada vez més grande de vehiculos eléctricos se hara sentir en el margen.

(Lee, 2017).

Por otro lado, para hablar del contexto nacional, es necesario conocer el dictamen de la
normativa ambiental europea que ya va hacia su sexta generacion (Euro V1), a través de la cual el
pais se limita a exigir motores que cumplan con la norma Euro 1V. Esta norma hace regula los
requisitos de emisiones para los motores, que han venido evolucionado hacia patrones cada vez
mas exigentes, impulsando importantes avances en el desarrollo de motores y ha promovido
nuevas tecnologias en beneficio del medio ambiente. Segin Andrés Baraya Rubiano, redactor del
periddico EL TIEMPO, evidentemente, es una norma obsoleta y en Colombia ain no se aplica la
norma que de manera armonizada la mayoria de paises esta adoptando; técnicamente el pais

podria producir combustibles Euro V pero el Gobierno no lo exige ain. (EL TIEMPO, 2017)

Las normas sobre calidad de combustibles (gasolina y diésel) que se distribuyen en el pais se
establecen en las resoluciones 1180 de 2006 y 90963 de 2014, normativas que se expiden de
manera conjunta entre los Ministerios de Minas y Energia, y de Ambiente y Desarrollo
Sostenible. Segin Andrés Baraya, las inversiones que ha realizado Ecopetrol en los ultimos afios,
tanto en la Planta de Hidrotratamiento (HDT) en Barrancabermeja (1.100 millones de ddlares) y

la nueva Refineria de Cartagena —Reficar—, estan encaminadas al mejoramiento de los



combustibles, pero ni el Ministerio de Minas ni el de Medio Ambiente se atreven a dar el paso de

exigir la norma Euro V. (EL TIEMPO, 2017).

Para la empresa LAVCO LTDA es vital que los paises adopten ésta norma internacional, pues
disminuiria el riesgo de una eventual restriccion o disminucién del suministro por parte de los
gobiernos de estos combustibles dentro del sector automotriz. La utilizacion de forma
responsable de este producto, reduciendo la cantidad de emisiones, haria que incluso el mercado

de Diesel liviano, resistan la extincién un poco mas de lo previsto.



Objetivo General

Disefiar estrategia de comercializacion para las camisas usadas en motores Diesel en el

mercado Centro Americano de la empresa LAVCO LTDA, Floridablanca — Santander.



Objetivos Especificos

o Identificar el tamafio y composicion actual del Parque Automotor
Centroamericano, enfatizando en motores Diesel.

. Elaborar matriz de seleccion para los paises centroamericanos con miras a la
comercializacion de camisas para motores Diésel de la empresa LAVCO LTDA

o Actualizar la base de datos de clientes y prospectos Lavco en la linea de producto
seleccionada.

. Determinar la estrategia de comercializacion pertinente para las camisas usadas en

motores Diesel en el mercado centroamericano por parte de LAVCO LTDA.



Justificacion

Pese a las previsiones que reafirman que en el largo plazo la demanda del combustible fésil se
reducird, y con ellos, los motores a gasolina y sus repuestos. ¢Por qué insistir con la camisa para
motor Diesel?. El segmento clave para dar respuesta a este interrogante estéa en el Diesel pesado,
es decir, vehiculos pesados utilizados principalmente por la industria para transporte de
mercancias y pasajeros, al igual que el usado en la generacién de electricidad. El Diesel le aporta
la potencia que los vehiculos y maquinas requieren para cumplir eficientemente con sus tareas,
entonces tenemos que el combustible para este tipo de motores, puedan perdurar mucho mas
tiempo que los de gasolina. En este sentido, segin Olga Patricia Vesga, gerente y propietaria de
LAVCO LTDA, para cimentar las bases del futuro, es preciso conseguir clientes de este tipo de
camisas, ya que se torna vital para el sostenimiento y sustentabilidad en el corto y mediano plazo.

(Salinas, 2018)

En este sentido, el mercado Centroamericano es clave para LAVCO LTDA por los siguientes

motivos:

1. Reconocimiento de la marca: La marca LAVCO tiene una trayectoria de alrededor 28
afios en los diferentes paises de esta parte del continente, con una reputacion buena y clientes
sofisticados.

2. Costos Logisticos estandarizados: La empresa cuenta con rutas eficientes y contactos que
permiten la trazabilidad del envio a la region mencionada.

3. Buena relacion con los clientes: Este relacionamiento le permite a la empresa una

penetracion mas facil en el mercado con una nueva linea de productos, puesto que eventualmente



se puede ofrecer éste catalogo a clientes actuales, o estos mismos, dentro del medio, podrian

referenciar a quien le puede interesar. (VESGA O. , 2018)

El objetivo de la empresa es, aprovechar su capacidad instalada para crecer en la produccion y
ventas de esta linea, esperando lograr un buen nivel de rentabilidad. El equipo del Departamento
Comercial de Lavco, debe buscar de manera estratégica y sistematica, las metas propuestas y asi
generar negocios acordes a la capacidad de la empresa, para esa linea de productos, con clientes

que permitan una buena rentabilidad. (VESGA O. , 2018)

Se debe conseguir al cierre del afio 2018 una base de datos de clientes Diesel en cada pais
centroamericano y estar generando contactos comerciales que lleguen a generar al menos 1

nuevo cliente por pais, con pedidos confirmados en Centroamérica. (VESGA O. , 2018)



Capitulo 2

Marco Referencial

Marco Tebrico

A continuacion, se presenta la base tedrica sobre la cual se apoyara el proyecto que busca
introducir una nueva linea de producto, en un mercado ya conocido y explorado por la empresa

LAVCO LTDA.

El marco tedrico a desarrollar fundamentara la investigacion propuesta y en la que se estudiara
el parque automotor centroamericano, recalca la importancia de una base de datos empresarial,
describe las estrategias de comercializacion a utilizar y su manera méas optima de ejecucion,
segun el nuevo orden mundial y da a conocer la importancia de la matriz de seleccion de paises
como herramienta para disminuir el riesgo y enfocarnos en paises mas viables segun el contexto

politico, social, cultural, econdmico, aduanero y logistico.

Centro América.

En primera instancia, Centro América se divide politicamente en siete paises independientes:
Guatemala, Belice, Honduras, El Salvador, Nicaragua, Costa Rica y Panama. Desde el punto de
vista econdmicos, son paises emergentes cuyo sector primario sigue siendo el sostén de la
balanza comercial. Segun la revista MYT, a través de un informe de la CEPAL, da a conocer
que el crecimiento promedio de las economias de Centroamérica y Republica Dominicana
(CARD) seria de un 4,4%. 0,4 puntos porcentuales por encima del anotado en 2017, segun la
CEPAL. Sin embargo, se espera una desaceleracion del consumo y la inversion, ante nuevos
incrementos de las tasas de interés y el nivel de precios, que sera compensada por un mayor

dinamismo de las exportaciones de bienes y servicios, y de las remesas. EI PIB de la subregion
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en su conjunto repuntara gracias a mayores exportaciones de bienes y servicios, asi como a flujos

de remesas internacionales, a pesar de una desaceleracion del consumo privado y la inversion.

En 2017, se observd una desaceleracion en la actividad econdmica de los paises CARD, con
una tasa de crecimiento promedio del 4%, frente al 4,6% observado en 2016. No obstante, esta
tasa es de nuevo superior a la registrada en América Latina y el Caribe en su conjunto (1,3%).

(Varela, 2018)

El balance preliminar sefiala que el menor dinamismo de los paises de CARD en su conjunto
en 2017 se explica principalmente por la desaceleracion de Costa Rica y la Republica
Dominicana, debido a un menor crecimiento del consumo privado y del impacto de fenémenos
climatoldgicos adversos, en el caso del primero, y la ralentizacion de la demanda interna, en

particular de la inversion, en el segundo. (Varela, 2018)

A lo largo de 2017 la demanda interna fue un motor robusto de crecimiento en los paises de
CARD, pero con una desaceleracion con respecto a lo observado en 2016. EI consumo interno se
expandi6 a una tasa anual del 3,8% (4% en 2016), mientras que la formacidn bruta de capital fijo

tuvo incluso una aceleracion (5,7%, frente a 5,2% en 2016). (Varela, 2018)

El alza en las tasas de interés y el repunte en la inflacién tuvieron un impacto moderado en la
demanda interna. Las exportaciones de bienes y servicios, por su parte, crecieron a una tasa real
del 5% (2,9% en 2016), en un contexto de mayor actividad econdmica mundial y un repunte del

comercio internacional. (Varela, 2018)

En cuanto al déficit fiscal, las economias de El Salvador, Panama y la Republica Dominicana

lograron una reduccidén del gobierno central, mientras que Costa Rica y Honduras mostraron los
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mayores coeficientes, con un 6% y un 3,2% del PIB, respectivamente. La trayectoria y el nivel de

deuda son motivo de preocupacion en Costa Rica y El Salvador. (Varela, 2018)

Estos indicadores nos permiten una radiografia general de esta region, la cual muestra paises
econdmicamente solventes y otros que han atravesado dificultades en la Gltima década, sin
embargo, hasta en esos que no se vislumbra el desarrollo cercano, se pueden encontrar

oportunidades de negocios. (Rogers, 2017)

Respecto al sector automotriz, que es donde LAVCO quiere llegar con la exportacién de
repuestos para motor, camisas especificamente, ha tenido altos y bajos. Para Nicholas Rogers,
editor de la revista ’América Economia’’, a pesar de las dificultades econdmicas de los ultimos
afios, la industria automotriz continda en crecimiento en la region. Marcas exclusivas se mezclan
con nuevas propuestas de modelos de automaéviles econdmicos desarrollados para mercados

emergentes. (Rogers, 2017)

Estos indicadores nos permiten una radiografia de la tendencia del mercado, los paises con
mayor capacidad de compra y comercializacion de las partes, y a su vez, los principales
proveedores de estos productos. De manera introductoria, nos abre un panorama de lo que seré el
diagnostico detallado de ésta regién, el cual da cumplimiento al primer objetivo planteado para la

comercializacion de las camisas para motor en Centro América. (Salinas, 2018)
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Seleccion de paises.

Elegir el pais adecuado es de suma importancia a la hora de establecer la estrategia de
internacionalizacion de una empresa. José Luis Martin, CEO de BusinessGoOn, ha elaborado un

decélogo con 10 criterios clave a la hora de seleccionar un pais para establecerse.

La toma de decision de la seleccion del pais donde se producira la implantacion productiva,
comercial o simplemente la exportacion de los productos de la empresa en el proceso de
internacionalizacion de la misma es de vital importancia. De forma genérica y advirtiendo de que
es necesario complementar estos criterios con otros adicionales teniendo en cuenta las
particularidades que tenga la empresa, BusinessGoOn, consultora especializada en
internacionalizacion de las empresas, ha establecido 10 normas bésicas para seleccionar el pais

objetivo en el proceso de internacionalizacion:

1. Crecimiento econémico del pais.

El primer dato que se tiene que analizar es la expectativa de crecimiento del PIB en los
préximos afios de cada uno de los paises en los que hay interés. Una demanda creciente y
sostenida facilitara el acceso al mercado y permitiré rentabilizar las inversiones que se realicen.

(Martin, 2014)

2. Poder adquisitivo per capita.

Una cifra que también condiciona la demanda es el nivel de renta de cada pais y que se mide
por la paridad del poder adquisitivo per capita (PPA). Este concepto, que se expresa en dblares
estadounidenses, incluye no solo la produccion de bienes y servicios de un pais, sino también el
nivel de precios y la evolucion del tipo de cambio de su moneda; por lo que constituye el mejor

exponente de la capacidad de compra de los habitantes de un pais. (Martin, 2014)



13

3. Volumen de importaciones.

Un criterio esencial para elegir un mercado objetivo son las importaciones que realiza el pais
de los productos que vende la empresa: el volumen de importaciones es la cifra que mejor refleja
el tamarfio del mercado. Para conocer lo que importa y exporta un pais de cada producto hay que

identificar primero el cédigo arancelario. (Martin, 2014)

4. Crecimiento de las importaciones.

Tan importante como el volumen de las importaciones es su evolucion. Deben analizarse los
ultimos tres afios y calcular el crecimiento medio anual de ese periodo. Un crecimiento medio
anual elevado (por encima del 10%) indica que el pais cada vez importa méas de este producto y,
por tanto, existe una demanda creciente. Por el contrario, si el crecimiento es reducido (por
debajo del 3%), o incluso hay un descenso en las importaciones, sera un indicador desfavorable

para elegir ese pais. (Martin, 2014)

5. Exportaciones desde el pais de la empresa.

Un criterio importante para evaluar el potencial del mercado son las exportaciones del
producto desde el pais de la empresa al pais objeto de anélisis. Este criterio debe valorarse tanto
por el volumen como el crecimiento de las exportaciones en los Ultimos tres afios. Indicaran que
los productos procedentes del pais, son cada vez méas reconocidos y tienen mayor aceptacion.
(Martin, 2014)

6. Barreras arancelarias.

Los aranceles son impuestos a la importacion de productos que se aplican en las aduanas de

entrada en los paises, por lo que suponen un incremento directo sobre el precio del producto vy,
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con ello, una menor competitividad de los productos de importacion frente a los productos
locales. A modo de orientacion, puede decirse que para que los aranceles puedan considerarse
una barrera significativa deben ser superiores al 5% en productos industriales y al 10% en

productos de consumo. (Martin, 2014)

7. Barreras no arancelarias.

Ademas de las barreras anteriores, existen otras restricciones a la importacion de productos
gue son fundamentalmente las limitaciones cuantitativas que establecen un limite a la cantidad de
productos que un pais puede importar (contingentes, cupos, licencias), asi como las llamadas
barreras técnicas que tienen que ver con los procesos de certificacion y homologacion. (Martin,

2014)

8. Riesgos comerciales.

De acuerdo a la forma de entrada (si la empresa va a exportar) y los riesgos de inversiones (si
la empresa va a implantarse en el pais). Entre los primeros estan los retrasos en el pago, el riesgo
de impago y el riesgo de tipo de cambio. Entre los segundos se encuentran los riesgos de
nacionalizacion, confiscacidn, normativa sobre repatriacion de beneficios y la existencia de

convenios de proteccion de inversiones. (Martin, 2014)

9.Facilidad para hacer negocios.

El dinamismo actual de la economia hace que cada vez se valoren més paises con normativas
y legislaciones que favorezcan la implantacion y desarrollo de negocios, a la vez que tengan unos

costes competitivos para llevarlos a cabo. Se valora aspectos como tiempo y coste para constituir
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una empresa, facilidad para obtener crédito, impuestos, costes laborales, coste logistico,

cumplimiento de contratos y procedimientos de reclamacion. (Martin, 2014)

10.Transparencia y corrupcion.

Finalmente, es necesario tener en cuenta el componente ético de los negocios que engloba
aspectos tales como la transparencia en la informacion, normativa para concursos Yy licitaciones,
practicas de contratacion en administraciones y empresas. La referencia para evaluar este criterio
puede ser Transparency international (http://www.transparency.org), que establece un ranking de

183 paises. (Martin, 2014)

Bajo éstos criterios, se elaborara la matriz de seleccion que da cumplimiento al segundo
objetivo, por el cual se definiran los paises mas viables para la exportacion de camisas para

motor Diesel de la empresa LAVCO Ltda.
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Actualizacion de base de datos.

Para marcar la importancia y efectividad de las bases de datos en esta era de la informacion,
Segun la redaccion de la Lic. Anabella Cornejo en version digital de EI Diario, en Argentina, el
valor de un cliente no es solo lo que nos compra en un momento determinado, sino todo lo que
nos puede comprar a lo largo de la relacién que mantenga con nuestra empresa. Por ello, es de
vital importancia crear una base de datos de clientes til y efectiva. El principal objetivo del
vendedor no debe ser vender, sino crear y desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes.
Las bases de datos tienen una gran importancia a nivel empresarial y mas ain cuando se piensa
Ilevar a cabo acciones de marketing. Cualquier organizacion, por pequefia que sea, debe contar
con una base de datos. Ya que la informacion es poder, cuantos mas datos tengamos, mayor sera

la competitividad de la empresa. (Cornejo, 2017)

Una base de datos es una recopilacién organizada de informacion global sobre clientes
actuales y potenciales que se caracteriza por ser actual, accesible y accionable; en este caso,
dirigida a la consecucién de objetivos de marketing, como la venta de un producto o el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con el cliente. Es importante tener una base de datos
para poder conocer con exactitud los datos basicos de segmentacion del cliente; sexo, edad,
ubicacion geografica, sus preferencias (aficiones, gustos basicos, marcas preferidas, etcétera)
resultan recursos muy valiosos para las empresas en el desarrollo de productos y estrategias de

ventas. (Cornejo, 2017)

Los datos recogidos de los clientes formaran la base de datos de usuarios registrados y de
posibles compradores, quienes estaran interesados en recibir informacion actualizada de

productos y servicios de la empresa. La recopilacion de estos datos le servira para decidir qué
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clientes deberian recibir una oferta determinada, mantener comunicacion constante con los
mismos, informar al cliente sobre nuevos productos o servicios, promociones, noticias
relacionadas con el negocio, teniendo en cuenta sus habitos de compra, sus preferencias e
intentando satisfacer sus necesidades constantemente; ofrecer confianza al cliente en la empresa.
Cuando se conocen las preferencias de los clientes, sus niveles de ingreso y consumo Yy, sobre

todo, sus gustos, se genera informacion valiosa que crea ventajas competitivas. (Cornejo, 2017)

En este mismo sentido, la prestigiosa revista Dinero ®, en su edicion de febrero del 2015,
afirma que “’las bases de datos son efectivas, permiten ejecutar estrategias para lograr que los
clientes fieles, usen, consuman o soliciten méas productos de una marca. Asi como unas
instalaciones adecuadas, equipos con tecnologia de punta, o una efectiva flota de transporte, las
bases de datos aplicadas al marketing son uno de los activos méas importantes de una
organizacion, y la herramienta mas efectiva para generar nuevos negocios y conservar a los
clientes ya fidelizados. Pero una base de datos efectiva requiere un gran esfuerzo y el personal
idoneo para mantenerla actualizada con el fin perfilar de forma adecuada la informacion de los

clientes y por supuesto mejorar los indices de acercamiento y contacto con los clientes.”’

(DINERO, 2015)

Segun Maria Carolina Florez, Gerente de la compafiia colombiana IBP ( International
Bussines Partner) , “Las bases de datos efectivas son un activo de valor incalculable que puede
definir el aumento de la participacion de las marcas en el mercado. Una base de datos es
fundamental en los modelos de Bussines Intelligence Bl, que permite ejecutar estrategias para
lograr que los clientes fieles, usen, consuman, o soliciten méas productos de la marca
determinada”. En efecto, BI no es otra cosa que la habilidad para transformar los datos en

informacidn, la informacion en conocimiento, y ésta, en toma de decisiones estratégicas para los
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diferentes niveles de la organizacién que pueden generar una potencial ventaja competitiva con el

fin de hacer mas eficiente la inversion, en linea con las ventas generadas. (DINERO, 2015)

Para la gerente de IBP, las bases de datos efectivas se usan con varios propositos especificos
como el de identificar prospectos. “Muchas empresas generan prospectos de ventas anunciando
su producto u oferta con anuncios que contienen una funcién de respuesta, y con base en el
retorno de esta informacion de calidad se alimentan las bases”. Otra funcion de las base de datos
es seleccionar aquellos clientes que deberan recibir una oferta. Luego de establecer el tipo del
cliente ideal para una oferta y de ser detectado por la bases de datos, se establece una relacion
muy cercana con la que la empresa puede mejorar la precision de sus objetivos. Después de una
venta, con esta informacion la empresa puede iniciar una serie automatica de actividades de
fidelizacion que bien pueden reportar nuevas ventas. Identificacion de clientes por su valor,
(seguin consumo, antigliedad, edad, etc) permiten a las organizaciones hacer mas eficiente sus

esfuerzo de mercadeo y de retencion. (DINERO, 2015)

De igual manera, con una BDE se puede mejorar la lealtad de los clientes enviando regalos,
promociones, descuentos o material acorde con sus gustos y asi mismo se pueden usar para
alimentar softwares de envio automatico de correo con tarjetas y ofertas oportunas. Base de datos
es un concepto que vale la pena poner en la mesa como un impulsador de los negocios y que no
requiere necesariamente inversiones importantes en software, hardware y servicios, asi como en
consultoria especializada para convertirse en un aporte para desarrollo de las actividades de la
empresa, sino una metodologia de actualizacion constante, habilitacion de las personas
involucradas en el estrategia y unos frentes de seguimiento definidos previamente para permitir
que estos esfuerzos se vean reflejados en mayores ventas y mayor retencion de clientes.

(DINERO, 2015)
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Con la definicion proporcionada por estas dos fuentes, queda evidencia la importancia de
manejar una base de datos actualizada y completa. De aqui parte la base del éxito de toda
empresa, sus clientes. Este marco teorico referente a las bases de datos, da cumplimiento al tercer
objetivo planteado para el proceso de insercion de las camisas para motor en el mercado

Centroamericano.

Estrategias de promocion y comercializacion.

Dentro del estudio, la estrategia de comercializacion es la forma en cdémo buscamos
materializar nuestros esfuerzos de captacion de clientes prospectos. Después de armar nuestra
base de datos de posibles clientes, ya sea a través de un navegador en internet o bien porque
pagamos para adquirirla, es necesario depurarla de tal forma que s6lo nos queden aquellos que
estén interesados en nosotros y verdaderamente sean clientes potenciales a adquirir nuestro
producto o solicitar nuestro servicio. Para elegir nuestra estrategia de comercializacion es clave
el contexto y sobre todo, el presupuesto con el que se cuente. En este caso, las estrategias de
promocion y comercializacion pertinentes son el Telemarketing, el Email Marketing y por medio

de éstas acordar un enfoque de distribucion directo al usuario. (Salinas, 2018)

Promocion.

La estrategia pertinente, dadas las circunstancias y los recursos disponibles, es el abordaje a
través de E-mail, llamadas de relacionamiento y envio de contenidos digitales sobre catalogos,

especificaciones y presentacion general de la empresa.

Segun Lorena Rodriguez Martinez, Licenciada en Documentacion y Master en Marketing, el
email marketing es una de las ramas méas longevas del marketing digital y que mas conversion

puede aportar en las camparias siempre en base del email marketing de permiso. Es decir, enviar
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correos solo a los usuarios que legalmente nos hayan dadwo su consentimiento para hacerlo. De
esta forma partimos con que el usuario previamente tiene que estar interesado en nosotros. Es
importante que los clientes hayan sido anteriormente informados de temas que pueden ser de su
interés, que sean ellos los que decidan y soliciten recibir los correos. Ademas el email nos

permite sesgar mejor nuestro target y llegar a él de forma maés rapida y directa. (Rodriguez, 2013)

Para la licenciada, son imprescindibles algunos aspectos como pilares fundamentales para que

el acercamiento sea eficaz.

1. Mantener una base de datos depurada y con informacion actualizada. Permitira llegar a
usuarios reales y tener probabilidades concretar negocios reales.

2. Es importante poner atencion y diligencia en las newsletters empezando por una linea de
asunto eficaz. El 35% de los receptores abre su email motivados Unicamente por la linea del
asunto.

3. Configura un Landing Page sin distracciones y acciones call to action claras: Es la pagina
a la que queremos dirigir a los destinatarios del email. Ya sea creando un mini site especial para
una promocién o creando una pagina exclusiva en la web. Esta pagina tiene que ser clara e
intuitiva con las menos distracciones posibles para que el usuario logre su objetivo de forma
rapida. Es decir, una estrategia de Email, debe estar respaldada por una pagina web que permita
verificar la informacion expuesta.

4. Analiza las métricas en tiempo real y evalGa rapidamente tus acciones: Es una de las
grandes ventajas de este modelo de marketing, permite monitorizar todas las acciones y medir los

resultados rapidamente de la compaiiia, entre las que se destaca:

CTR: Tasa de clics de los usuarios en el mensaje
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CTOR: Tasa de clics sobre los emails abiertos en los enlaces. Nos permite segmentar mejor

los intereses de los usuarios y medir la eficacia del mensaje.

OPEN RATE: Es una tasa de apertura de correos respecto de los enviados. Un buen open rate

se considerard a partir del 20%.

DELIVERY RATE: Son los emails que llegan a la bandeja de entrada. Este deberia ser del

99.9%, nuestra intencion es que lleguen todos los correos. (Rodriguez, 2013)

En el mismo sentido, para Clara Borges, Analista de marketing en Rock Content, El email

marketing fue, durante mucho tiempo, sinénimo de spam y comunicaciones intrusivas.

Sin embargo, gracias al avance de las herramientas de automatizacion de marketing, este canal
se ha convertido en la mejor manera de entregar los mensajes correctos a las personas correctas
en el momento oportuno. Ademas de ser una excelente herramienta para profesionales de
marketing digital e inbound marketing, el email es un canal extremadamente democratico. De
acuerdo con una encuesta realizada por Pew Research, el 92% de los adultos en linea utilizan

email. (Borges, Clara, 2017)

La analista define esta herramienta como la comunicacion entre una empresa y sus clientes o
clientes potenciales, a través de correo electronico. Segun Radicati Group Inc, en 2015 existian
2,5 mil millones de usuarios de email, y la tendencia es que ese nimero llegue a 2.900 millones

en 2019. Ese nimero representa mas de un tercio de la poblacién mundial. (Borges, Clara, 2017)

Nuestra direccion de correo electronico concentra todas las acciones que hacemos en otros
canales. Cada vez que creamos un login en cualquier sitio, por ejemplo, utilizamos la direccién

del email. Asi, es una parte esencial de las actividades de un usuario en Internet.
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Aunque, el email marketing sea vinculado con frecuencia a un abordaje promocional y

comercial, va mucho mas alla de esta estrategia.

Cuando alguien le da permiso a una empresa para enviarle emails directamente a su bandeja
de entrada, esta persona te esta dando acceso a una parte de su vida personal, asi como abertura
para la conversacion. Después de todo, nuestro correo electrénico es lo que utilizamos no sélo
para recibir mensajes de empresas que nos gustan, sino también para relacionarnos con amigos,

familiares y compafieros de trabajo. (Borges, Clara, 2017)

De esta manera, con una buena base de datos de prospectos que nos han autorizado abordarlos
con esta herramienta, podemos concretar negocios con personas en cualquier parta del mundo y
complementandola con otras, como el telemarketing, puede llegar a ser realmente muy eficaz y

sobre todo practico. (Borges, Clara, 2017)

Por lo tanto, en una estrategia de marketing, el email es el canal que te permite comunicarte de

manera mas personal con tus clientes potenciales.

Telemarketing.

Segun Alfredo Hernandez Diaz, consultor de Marketing Digital, el telemarketing es una
comunicacion personal con tu publico objetivo a través del medio telefénico que ofrece multiples

ventajas para incrementar las ventas de tu negocio.

También denominado marketing telefonico, el telemarketing es un componente de la
estrategia de marketing directo, junto con el resto de acciones de marketing mix. Su desarrollo se
vio favorecido con la aparicion de lineas de cobro revertido, que facilitan a los clientes la

realizacion de llamadas gratuitas a centros de atencién telefénica.
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Para Alfredo, a diferencia de las comunicaciones directas a través de mensajes de correo
electronico o teléfonos maviles, en el marketing telefonico se establece una conversacion

personal entre el cliente potencial y tu empresa.

Aprovechando sus ventajas, esta modalidad de marketing directo se utiliza con frecuencia para
apoyar la comunicacion iniciada con campafias por correo ordinario o con la difusion de
anuncios en medios convencionales de comunicacion masiva. Su uso también supone un apoyo a
la fuerza de ventas facilitando las funciones de prospeccion o el tratamiento y seguimiento de
cuentas de clientes de menor importancia que no se suelen realizar a través de visitas

presenciales.

La utilizacién de un servicio de marketing telefonico puede ayudar a concertar entrevistas para
tus fuerzas de ventas, vender productos o servicios, confirmar asistencias a eventos, actualizar

base de datos, prospeccion comercial, seguimiento postventa, etcétera.

Segun el autor, las llamadas que la empresa dirige a tus clientes actuales son percibidas por
éstos, en la mayor parte de los casos, como un servicio adicional, mientras que si provienen de

una empresa desconocida, es mas probable que se interpreten como una intrusion.

Entablar una confianza y facilidad de dialogo con el cliente, hara que otras estrategias de

marketing directo sean mas eficaces, como el email marketing.

Aunque el control exhaustivo de costes y de los resultados de la campafia de telemarketing
permite optimizar y realizar cambios sobre la marcha en la campafia, es aconsejable una

seleccidn previa de destinatarios para obtener una mayor efectividad.

Las ventajas que el autor plantea en el desarrollo de esta herramienta de Marketing son:
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o Rapidez. La comunicacion telefonica permite conocer de manera inmediata, en el
mismo desarrollo de la conversacion con el cliente, los resultados obtenidos.

o Interactividad. Permite resolver individualmente las preguntas y objeciones que plantea
el cliente.

o Complemento o sustituto eficiente de la visita de ventas. El marketing telefénico se
muestra Gtil en los casos en que el cliente potencial no desea recibir a ningun vendedor, cuando
el desplazamiento hasta el cliente resulta muy costoso para la empresa o cuando se desea recoger
informacidn sobre los prospectos, antes de emprender las visitas de ventas.

o Flexibilidad. La empresa puede reaccionar con rapidez cuando constata que alguno de
los elementos de la oferta no produce los resultados deseados e introducir los ajustes necesarios
de forma practicamente inmediata.

o Oportunidad de ventas adicionales. En el transcurso de la conversacién con el cliente
puede surgir la oportunidad de ofrecer otros productos, relacionados con los que ha adquirido o
que se consideren adecuados a sus caracteristicas.

o Servicio al cliente. Permite indicar al cliente la disponibilidad de los articulos,
aconsejarlo en la decision de compra o dar una respuesta rapida a las observaciones o las quejas
que plantea. Todo ello contribuye a aumentar su satisfaccion.

o Obtencion de informacion. Gracias al didlogo que se establece, se obtiene un mayor
conocimiento del cliente, ya sea por la informacién que éste aporta sobre si mismo, por el

lenguaje que utiliza, por la intencién que muestra en la compra, etc. (Hernandez, 2013)

En la utilizacion del telemarketing, al haber cierta cantidad considerables de clientes para
abordar con Ilamadas, es necesario tener una bitacora de trabajo, donde se vea la trazabilidad de

la gestion con cada uno, de tal forma que sea visible la programacion de las llamadas y estemos
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en capacidad de poner en contexto al cliente lo que se ha hablado, por si éste lo ha olvidado. En
una empresa con muchos clientes, es importante la division del trabajo segun las capacidades de

cada miembro del equipo, de tal forma que cada uno aborde clientes de las lineas que maneja.

Comercializacién.

Distribucion Directa: La distribucion directa es aquella que prescinde los mayoristas y
minoristas. Es el propio fabricante es el encargado de suministrar su producto al distribuidor
final. Por el contrario, la indirecta cuenta con uno o mas distribuidores para hacer llegar su

producto al consumidor. (Aviles, 2016)

A través de la venta directa, la empresa podra tener una vision mas cercana del cliente.
Asimismo podra adaptarse a las necesidades que éste requiera en un momento determinado.
Optar por esta estrategia supone un alto coste al tener que contar con un amplio equipo humano,
pues se necesita que retinan las cualidades de asesores comerciales, logisticas, entre otras. Otro
factor que se puede encontrar es la limitacion geografica, éste puede que sea un limitante o una

oportunidad, segun el caso.

Aunque lo normal es comenzar con este modelo; en el momento en el que la compafiia

empiece a crecer la cuota de mercado podra disminuir. (Aviles, 2016)

Bajo este marco teorico y procedimental, se fundamenta el cuarto y Gltimo objetivo, el cual
plantea la forma mas eficiente, teniendo en cuenta el contexto y los recursos disponibles, de

introducir la linea de producto mencionada en el mercado Centro Americano.
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Marco Legal

e Ley6de 1971 — Ley marco de aduanas: por la cual se dictan normas generales a las cuales
debe sujetarse el Gobierno para modificar los aranceles, tarifas y demas disposiciones
concernientes al régimen de aduanas.

e Dec.2666 de 1984: por el cual se revisa parcialmente la legislacion aduanera.

e Dec.1909 de 1992: por el cual se modifica parcialmente la legislacion aduanera.

e Dec.2685 de 1999 — Régimen de Aduanas 1999: por el cual se modifica la legislacion
aduanera.

e Dec.1232 de 2001: por el cual se modifica parcialmente el Dec. 2685 de 1999 y se dictan otras
disposiciones.

e Dec. 390 de 2016

e Dec. 349 de 2018: Por el cual se modifican los Decretos 2685 de 1999 y 390 de 2016

e Ley 67 de 1979 - Sociedades de comercializacion internacionales: Por la cual se dictan las
normas generales a las que debera sujetarse el Presidente de la Republica, para fomentar las
exportaciones a través de las Sociedades de Comercializacion Internacional, y se dictan otras
disposiciones para el fomento del comercio exterior.

e Ley 48 de 1983 — Ley marco. Criterios generales que orientan las regulaciones sobre comercio
exterior (El articulo 27 de la ley 7 de 1991 la deroga en “lo pertinente”): Por la cual se expiden
normas generales a las cuales debe sujetarse el gobierno nacional para regular aspectos del
comercio exterior colombiano.

e Ley 7 de 1991 — Criterios generales para la regulacion del comercio exterior. Creacion del

Ministerio de Comercio Exterior, del Banco de Comercio Exterior y del Fondo de Modernizacion
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Econdmica: Por la cual se dictan normas generales a las cuales debe sujetarse el Gobierno
Nacional para regular el comercio exterior del pais, se crea el Ministerio de Comercio Exterior,
se determina la composicién y funciones del Consejo Superior de Comercio Exterior, se crean el
Banco de Comercio Exterior y el Fondo de Modernizacion Econdmica, se confieren unas
autorizaciones y se dictan otras disposiciones.

e Ley99de 1993 yla Ley 142 de 1994, tiene como objetivo fundamental “impedir o
minimizar” de la manera mas eficiente, los riesgos para los seres humanos y el medio ambiente
que ocasionan los residuos sélidos y peligrosos, y en especial minimizar la cantidad o la
peligrosidad de los que llegan a los sitios de disposicion final, contribuyendo a la proteccion

ambiental eficaz y al crecimiento econémico.
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Marco conceptual

1. Camisas para motor: La camisa del motor es una cavidad responsable de asegurar que las
muy altas temperaturas del escape no dafien los componentes internos del motor. (Costex)

2. Pargue automotor: Muestra el numero de unidades vehiculares registradas por los gobiernos
estatales y municipales, de acuerdo con el tipo de vehiculo y el servicio que presta, ademas de la
produccion y venta nacional de automotores. (Inegi)

3. Combustible Fosil: Combustible que procede de la descomposicion natural de la materia
orgénica a lo largo de millones de afios, como el petroleo, el carbon mineral o el gas natural.
(Energia Solar)

4. Vehiculos hibridos: El término, se refiere mas comdnmente al vehiculo hibrido eléctrico, que
combina un motor de combustion interna y uno o varios motores eléctricos. (Bioguia)

5. Motor Diesel: Motor de combustién interna de alta compresidn que funciona con aceites
pesados o con gaséleo. (EcuRed)

6. Refinerias: Una refineria es una instalacion industrial en la que se transforma el petréleo en
productos Utiles para las personas. El conjunto de operaciones que se realizan en las refinerias
para conseguir estos productos son denominados “procesos de refino”. (MuchaPasta)

7. Newsletter: El newsletter (boletin) es una publicacion digital mas bien informativa que se
distribuye a través del correo electronico con cierta periodicidad (diaria, semanal, mensual,
bimensual o trimestral). Normalmente contienen articulos de interés sobre la marca y del ambito
en que la misma se desenvuelve. (Nufiez)

8. Landing Page: Una landing page o pagina de aterrizaje es una pagina creada para convertir
visitas en leads. (LifeStylealCuadrado)

9. Leads: Un lead no es mas que una conversion de una visita en algo mas (suscriptor,

comprador, peticion de informacion de un servicio. (LifeStylealCuadrado)
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Capitulo 3
Metodologia de la Investigacion

Tipo de investigacion
Investigacion-Accion Participativa: Segin Alberich Nistal, este es un método de estudio y

accion de tipo cualitativo que busca obtener resultados fiables y Gtiles para mejorar situaciones
colectivas, basando la investigacién en la participacion de los propios colectivos o situaciones a
investigar. Asi, se trata de que los grupos de poblacién o problemas a investigar pasen de ser
“objeto” de estudio a “sujeto” protagonista de la investigacion, controlando e interactuando a lo
largo del proceso investigador (disefio, fases, evolucién, acciones, propuestas,...), y necesitando
una implicacién y convivencia del personal técnico investigador en la comunidad a estudiar.

(Nistal, 2006)
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Capitulo 4
Presentacion de la empresa

2 LAvcor

llustracion 1 Logo Industrias Lavco
(INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

LAVCO es una empresa manufacturera y de servicios metalmecanicos fundada en 1.991 por
empresarios del sector, con mas de 40 afios de experiencia en producciones y reparaciones
industriales y automotrices.

Contamos con una certificacion 1ISO 9001 (Registro 1038-1 de Icontec). Producimos y
comercializamos camisas en fundicién gris centrifugada para la gran mayoria de automotores
Diesel y Gasolina. También producimos en la linea industrial, camisas para motores
estacionarios industriales, compresores y bombas reciprocantes en gran variedad de rangos; asi
mismo, prestamos el servicio de reparacién de cilindros compresores reciprocantes. Gracias a
nuestra planta de fundicion propia, fabricamos entre otras partes, pistones en hierro gris y
aluminio, fundimos piezas en bronce, hierro nodular, piezas moldeadas como rejillas y parrillas

para plantas industriales y hacemos reparaciones de partes para equipos del sector industrial.
Planta de fundicion: Fundimos Hierro Gris, Nodular, Aluminio y Bronce.

Planta de Mecanizado: Contamos con tecnologia CNC para mecanizado de piezas

automotrices e industriales.

Capacidad de produccién de camisas: producimos camisas centrifugadas en rangos de medida

desde 25 milimetros hasta 50 centimetros de didmetro interno y hasta 1.25 metros de
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longitud. Contamos con gran capacidad para el desarrollo de productos especiales y dificiles de

encontrar en el mercado, sin limitantes de tamafio o especificacion.

Reparaciones industriales: realizamos reparaciones de cilindros compresores reciprocantes de
varias etapas, para los cuales fabricamos igualmente las camisas, pistones y vastagos respectivos
si se requiere. Fabricamos y reconstruimos piezas relacionadas con el desemperio de los equipos

de compresion.

Mision

Somos una empresa industrial productora y comercializadora de partes para motor,
proveedora de servicios de reparacion y otros componentes internos relacionados directamente
con el desempefio de motores y compresores. Contamos con clientes a nivel nacional e
internacional en los segmentos de: Comercializacion de partes, talleres de rectificacion para
motores, mecanica industrial Diesel, asi como organizaciones del sector industrial y Energéticos

que don atendidas directamente o a través de sus respectivos proveedores de servicios.

Vision

A 2022, ser un proveedor lider del mercado colombiano, reconocido en Latinoamérica por la
calidad de los productos fabricados y comercializados, asi como un ofertante de servicios
metalmecanicos consolidado en los sectores industriales y energéticos, que cuente con aliados
estratégicos a nivel nacional e internacional, de quienes recibamos inversion en transferencia de

conocimiento, tecnologia y capital.
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Campo de Accion

Fundicién: Industrias LAVCO se especializa en la fundicion de hierro gris centrifugado para
la fabricacion de camisas y asientos de valvula para motores a gasolina, gas y Diesel. También
para la fabricacion de camisas para cilindros motrices y compresores de gas de la industria

petrolera.

Linea Automotriz: Camisas himedas y secas para motores diesel y a gasolina fabricadas
mediante el proceso de centrifugado para el cual contamos con fundicion de colada continua

controlada cuidadosamente para asegurar que el material tenga la dureza recomendada.

Linea Industrial: Industrias LAVCO Ltda. presta el servicio de reparacién de cilindros
compresores reciprocantes, fabricacion de pistones en hierro gris y aluminio. Contamos con
tecnologia de punta para el ensamble, reparacion y mecanizado de gran variedad de piezas del

sector industrial.

Organigrama
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llustracion 2. Organigrama por departamentos

(INDUSTRIAS LAVCO, 2018)
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Generalidades del producto

Camisas humedas y secas para motores diesel y a gasolina fabricadas mediante el proceso de
centrifugado para el cual contamos con fundicion de colada continua controlada cuidadosamente

para asegurar que el material tenga la dureza recomendada. (INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

i

llustracion 3. Camisas Para motor Gasolina

(INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

llustracion 4. Camisas para motor Diesel

(INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

Camisas secas para motores a gasolina: Se entregan con el diametro exterior terminado y el

diametro interior semiterminado, en los espesores y longitudes indicados en el catalogo.
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Camisas himedas para motores a gasolina: Son camisas para motores Renault que se
entregan terminadas completamente tanto en su superficie interior, como exterior y en sus caras
planas. Se venden como piezas sueltas 0 como suministro completo para juegos o "kits" de

reparacion. (INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

Camisas secas para motores diesel: Camisas con pestafia (ceja), parallamas, escalas, etc. Su
aplicacion es para motores que no tienen refrigeracion por agua directamente. La camisa se

entrega terminada en su exterior y semiterminada en el interior. (INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

Camisas humedas para motores diesel: Son camisas que se entregan terminadas
completamente (listas para el montaje) para motores de refrigeracion directa (Himedas).

(INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

Mercado

Los mercados atendidos por LAVCO estan conformado por empresas de Colombia y el
exterior comercializadoras de partes para motor, talleres de rectificacion de motores y
organizaciones dedicadas a la explotacion y mantenimiento del sector industrial, petrolero y
energético, industria de palma de aceite y alimentos, entre otros sectores. (INDUSTRIAS

LAVCO, 2018)

Desde 1.992 somos el principal exportador colombiano de este rengldén econémico con destino
a mas de 13 paises de la Comunidad Andina, Centro y Norte América y el Caribe siendo nuestro

principal destino, los Estados Unidos de América. (INDUSTRIAS LAVCO, 2018)

LAVCO exporta a los siguientes paises:



Estados unidos de américa

México

Puerto rico

Guatemala

El salvador

Honduras

Nicaragua

Costarica

Panama

Republica dominicana

Curazao

Venezuela

Ecuador

Perd
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Capitulo 5

Resultados y discusion

Diagnostico del parque vehicular centro americano

El mercado del Triangulo Norte es muy dinamico con un crecimiento que supera el 20% anual
en segmento automotriz, dindmica que se repite en todo Centroamérica. Recientemente se ha
estancado la venta de automotores en todos los paises de la region pero como abordamos
mercado de reposicion esta no es una limitante importante para nosotros. Se manejan compras
de autos nuevos y usados lo cual favorece nuestro producto que es precisamente mercado de
reposicion. El tiempo de recambio promedio de los autos es de 4 a 5 afios como minimo y en
general 11 afios 0 mas. Teniendo en cuenta el mercado objetivo, tenemos que a diciembre de
2016 el 20% de los vehiculos que circulaban en los paises de la regién tenian entre 1 y 5 afios de

antiguedad, y el 19% entre 6 y 10 afios. (INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

Por lo menos la mitad del total de vehiculos que circulaban a diciembre de 2016, correspondia
a unidades con trece afios de antigliedad o menos. Otro 25% correspondia a vehiculos de los afios
1996 al 2004. La composicion del parque vehicular centroamericano por marcas, registra que
Toyota acapara 19% del total, seguido de Honda, Nissan, Suzuki y Hyundai. Estas Gltimas cuatro
marcas en conjunto componen el 26% del total del parque. Del total de vehiculos que circulaban
a diciembre de 2016 en Centroamérica, el 39% correspondia a automoviles, 32% a motocicletas

y 19% a vehiculos para carga liviana. (Central American Data, 2017)
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llustracion 5. Parque Vehicular CentroAmerica

(Central American Data, 2016)

Del total de vehiculos tipo automovil en Centroamérica, el 23% corresponde a la marca
Toyota, seguido de Hyundai y Nissan, que en conjunto acaparan el 20% del total de los

automoviles. (Central American Data, 2017)

Camiones de carga.

El afio pasado el principal comprador de camiones con capacidad de carga mayor a 5
toneladas y menor a 20 toneladas en Centroamérica fue Guatemala, con $49 millones, seguido de
Panama4, con $47 millones, Costa Rica, con $39 millones, Nicaragua, con $32 millones,

Honduras, con $20 millones y El Salvador, con $12 millones.

Entre 2015 y 2016 el valor importado de camiones de carga liviana en Centroamérica crecio

21%, el equivalente a $34 millones en valor. La compra de camiones chinos ha crecido de forma
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sostenida en los Gltimos 5 afios, al subir desde $4 millones en 2012 a $10 millones en 2016.

(Central American Data, 2017)

PARTICIPACION EN LA COMPRA DE CAMIONES
DE CARGA

u GUATEMALA
= PANAMA

m COSTA RICA

= NICARAGUA

= HONDURAS

= EL SALVADOR

Ilustracion 6. Participacion en la compra de camiones de carga

(Central American Data, 2016)

Origen de las importaciones: Camiones de carga livianos.

Durante 2016, el 50% del valor importado desde Centroamérica provino de Japon, 22% de
EE.UU., 10% de México y 5% de China. Japon es el pais de origen de las importaciones
centroamericanas que mas ha crecido en los ultimos 4 afios, puesto que en 2013 representaba el
40% del valor total comprado y en 2016 subi6 a 50%. (Directorio general de carga internacional,

2017)
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Diagnostico de los Paises que conforman la region.

Guatemala:

Es uno de los mercados mas dinamicos de la region. Con mas de 3 Millones de automdviles
en su pargque automotor y 100 mil unidades nuevas vendidas por afio con un enorme potencial de
crecimiento tanto en la importacion de carros nuevos como de usados que supera los 60 mil
anuales. Las marcas de mayor penetracion son: Toyota, Hyunday, Mazda y Nissan.

(INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

El reporte de la SAT sefiala que el crecimiento fue de entre 12.9% y 16.64% anual en 2007 y
2008, respectivamente; sin embargo, desde el 2009, cuando se dio la crisis econdmica mundial,
ese ritmo disminuyd y el comportamiento, desde entonces, ha sido de un crecimiento de entre

6.8% y 8.6% anual. En el 2015 el crecimiento fue de 8.4%.

Segun la SAT, en el afio 2015 se vendieron 30 mil 359 carros nuevos y se importaron 50 mil

vehiculos usados. (BOLANOS, 2016)

El departamento de Guatemala es el que mas unidades reporta, con 1 millon 357 mil 599, para
un crecimiento de 91.6% en 10 afios. Los que mas crecimiento han mostrado en ese periodo son
Jalapa, que llegd a 89 mil unidades, para un crecimiento de 321%; Quiché registra 58 mil 201
unidades, para alcanzar 221.14% de crecimiento, y Chimaltenango, con un alza de 217.53% (87

mil 927 unidades). (BOLANOS, 2016)

Guatemala es el principal comprador de vehiculos de carga, que incluye unidades con
capacidad de carga maxima de hasta 20 toneladas y de 20 toneladas y mas, puesto que las

importaciones hechas en 2017 por el pais ascendieron a $309 millones lo que equivale al 26% de
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las compras regionales. Este tipo de vehiculos representan una gran oportunidad para LAVCO,
pues son quienes mayoritariamente consumen la linea que se quiere impulsar. (BOLANOS,

2016)

Panama:

El parque automotriz de Panama se sitda en 1,221,999 vehiculos inscritos, de acuerdo a la
Direccion Nacional del Registro Unico de Vehiculos Motorizados (RUVM) de la Autoridad del

Trénsito y Transporte Terrestre (ATTT).

El informe del RUVM de la ATTT destaca que el parque vehicular en la provincia de Panama
y Panama Oeste llegd a 925,143 vehiculos inscritos, 1o que corresponde a un 75.7 % del total
nacional, seguido de Chiriqui con 119,174 automdviles registrados (9.7%) y Colén con 46,652
para un 3.8%. Segun el reporte, el parque automotor en la provincia de Veraguas crecié hasta
ubicarse en un 3.0% y llegando a 36,661 vehiculos inscritos. Mientras que la cantidad de
vehiculos motorizados en circulacion en la Provincia de Herrera, aumento a 30,921 unidades, un
2.5%; en Coclé refleja 30,242 automoviles (2.4%) y Los Santos 27,363 unidades (2.2%). El resto
del parque vehicular lo completa Bocas del Toro con 5,143 vehiculos (0.4%) y Darién donde
alcanzd 699 unidades registradas (0.06%). (AUTORIDAD TRANSITO Y TRANSPORTE

TERRESTRE PANAMA, 2016)



PARTICIPACION DE PROVINCIAS %

# PANAMA ® CHIRIQUI & COLON
# VERAGUAS @ HERRERA & COCLE
" LOS SANTOS ®BOCAS DEL TORO & DARIEN

Tabla 1. Participacion de provincias

(AUTORIDAD TRANSITO Y TRANSPORTE TERRESTRE PANAMA, 2016)

Vehiculos en circulacion segun su clase de placa:

P ——
Vehiculos en circulaciéon
Clase de placa Variacién
2015 2016 (P) porcentual
2016/2015
TOTAL 782,883 842,764 7.6
Automoviles 730,221 783,204 7.3
Comercial 164,178 169,824 34
Particular 554,340 601,452 8.5
Oficial 11,703 11,928 1.9
Bicicletas (1) 25,360 26,038 27
Motocicletas (1) 27,302 33,522 228
| ——— |

Ilustracion 7. Vehiculos en cicrculacion segun clase placa

(AUTORIDAD TRANSITO Y TRANSPORTE TERRESTRE PANAMA, 2016)
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Vehiculos en circulacién en panama segun tipo

Automoviles en circulacion (1)

Placa Variacién

Tipo do automovil 2018 2016 (P) oS

Total [Comercial |Particular | Total | Comercial | Particular| 20162015
TOTAL 718,618 | 164,178 | 554,340 | 771,276 | 169,824 | 601,452 73
Automdviles para el transporte de pasajeros 558,507 71,960 | 484,547 | 599191 73,627 | 525684 7.7
Automovlies para pasajeros (hasta 13 personas) 526,582 50,978 475,604 | 568,366 52422 | 515944 79
Camicnota 193,142 857 192,285 215,137 1,131 214,008 114
Cupé 10,143 25 10,118 10,498 51 10,447 as
Juop 6,980 72 6,008 7082 70 7.022 16
Sedan (2} 316,317 50,024 266,293 335639 51,170 284 459 61
Omnibuses (de S personas y mas) 29,925 20,982 8,943 30,825 21,108 9,720 3.0
Microtios (3) 20850 12,007 0,943 21454 11,704 8720 24
Crrwsbis 8978 8,875 . N 8N a4
Automdviles para el transporte de carga 161,712 21,919 69,793 171,420 95,632 76,788 6.0
Camitn 31,854 11,534 - 32 32078 . 23
Mty 8382 "8z - 432 a2 - oo
Prck-up 85915 22,842 66,073 95,200 23,607 1542 71
Remolque 17.676 13,860 3720 16,505 16,505 . 68
Repario 14,805 14,805 18,298 14,040 4245 238
Owos (4) 295 289 665 oes 1224

(Contraloria de Panama, 2016)

llustracion 8. Vehiculos en circulacion, segun tipo

Costa Rica:

Cifras del reporte "Parque vehicular de Centroamérica", elaborado por el area de Inteligencia
Comercial de CentralAmericaData, sefialan que a enero de 2017 circulaban 1,5 millones de
vehiculos, de los cuales méas de la mitad corresponde a automoviles. Cuando se analizan las
marcas de vehiculos dentro de la categoria automoviles, destaca que Hyundai, Toyota y Nissan
concentran el 54% de las unidades en circulacion. Para el caso de la categoria de motocicletas, el

25% de las unidades en circulacion corresponden a las marcas Honda y Yamaha.

La edad promedio de la flota vehicular de 1,3 millones de unidades que circula en Costa Rica

es de 16 afos. Esto opaca el esfuerzo que se hace desde hace dos décadas por brindar
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combustibles mas limpios y asi reducir la contaminacion del aire y las emisiones de carbono.
“Actualmente, los estandares de emisiones estan garantizados por mas de 100.000 kilémetros o
cinco afios. Aunque no hay un pardmetro o edad ideal, una flota vehicular con 15 afios de
antigliedad refleja que hay vehiculos circulando que superan entre tres y cuatro veces la garantia
de emisiones de los fabricantes. La correcta operacion de estos vehiculos depende del
mantenimiento que han recibido y, por esa razén, existen los programas anuales de revision
técnica”, dijo la viceministra de Energia, Irene Cafas, a La Nacion . La edad media de los
furgones y transportes de materiales peligrosos es de 25 afios; los camiones de carga, 19; los

automoviles, 16; los servicios especiales, 11; los taxis, 10 y los buses, 7. (SOTO, 2016)
Mecanismos para promover la renovacion de la flota vehicular.

Las flotas en paises como Costa Rica han venido envejeciendo y ha sido dificil poder
renovarlas debido a condiciones sociales y econdémicas. Sin embargo, la Iniciativa Global para la
Economia de Combustibles (GFEI, por sus siglas en inglés) del Programa de Naciones Unidas
para el Medio Ambiente (PNUMA) brinda el apoyo a las personas tomadoras de decision
mediante guias y ejemplos de experiencias en otros paises que ya han podido ir renovando sus
parques. A continuacion se presentan algunas de las medidas que se han implementado a nivel
internacional, contenidas en el Clean Fuels and Vehicles Regulatory Toolkit de PNUMA (2015),

y otras propuestas que se estan promoviendo actualmente en Costa Rica. (Alvarez, 2015)
Restricciones a las importaciones.

Los estandares de emision son una manera de restringir el ingreso de vehiculos nuevos con
tecnologias que no son de Ultima generacion. La importacién de vehiculos usados provenientes

de mercados como el japonés, el coreano, el europeo o el estadounidense es una situacion muy



44

comun en paises emergentes. La facilidad de la poblacion para adquirir este tipo de vehiculos los
hace un punto de énfasis en términos de regulaciones para lograr una renovacion de la flota sin

perjudicar de las necesidades de la poblacion. (Alvarez, 2015)

Las maneras mas comunes de restringir la entrada de vehiculos usados son restricciones por
edad o inspecciones sencillas donde se revisan los catalizadores y otros aspectos de seguridad

para comprobar que son aptos para circulacion. (Alvarez, 2015)

Nicaragua:

Tiene un parque automotriz de aproximadamente 750.000 carros. Sus ventas vienen siendo

dinamicas, pero es el méas rezagado de Centroamérica

El 24.7% de los hogares nicaraglienses del &rea urbana tiene al menos un vehiculo. De esa
proporcion el 40.8% se fabrico entre 2009 y 2016, el 37.24% entre 2003 y 2008 y el 35.62%
antes de 2002, revela el Sistema de Informacion de Mercado de M&R Consultores elaborado en

septiembre

Las facilidades que promueven las casas comerciales y las instituciones bancarias son un
factor relevante para la adquisicion de vehiculos nuevos. Muestra de ello es el crecimiento de las

ventas de vehiculos nuevos a partir de 2012.

La Ley 524, Ley General de Transporte Terrestre, en su articulo 94 promueve la
modernizacion del parque vehicular establece que no se puede importar vehiculos usados mayor
a diez afos de antigliedad. Sin embargo, pueden circular vehiculos con mas afios, siempre y

cuando cumplan satisfactoriamente la inspeccién mecanica.
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MENOS DE 2002

2003-2008 37,25

2009-2016 40,08

EDAD DEL PARQUE VEHICULAR
EN PORCENTAJE

Tabla 2. Edad del parque Vehicular

(El nuevo diario, 2016)

En términos generales, es un parque vehicular que viene en ascenso, donde desde 2005 hasta
2016, el parque vehicular experimenté un aumento del 75%. Este crecimiento esta asociado al

dinamismo del sector financiero y al sector automotriz.

CANTIDAD DE VEHICULOS EN CIRCULACION

800000
700000
600000
500000
400000
300000
200000
100000
0

2005 2016

Tabla 3. Cantidad de vehiculos en circulacion.

(El nuevo diario, 2016)
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Honduras:

De acuerdo a la cifras durante el periodo en mencion, el pais registra un parque vehicular en
crecimiento en forma general y considerando todas las categorias de vehiculos. En el 2012
Honduras disponia de 1,219,530 vehiculos, para el 2016 esta cantidad aument6 a 1,538,711,

reflejando un crecimiento anual de aproximadamente 26.2%. (INE, 2017)

Parque Vehicular por afio 2012-2016

1,539,711

1,416,678
1,219,530 1,350,136 1,360,291

Tabla 4. Parque vehicular por afio

(INE, 2017)

Parque Vehicular por Departamento:

Durante el periodo 2012 al 2016, el crecimiento del parque vehicular se concentra
principalmente en los departamentos Francisco Morazan y Cortes en relacion al total nacional. El
Departamento de Francisco Morazan logra el crecimiento mas alto en el 2013 con 38.1% del
total nacional, en el 2012 logra un 37.8%, en el 2014 obtuvo un 32.9% y En el 2016 obtiene un
30.7% del total nacional. EI Departamento de cortés, para el 2012 obtiene un 34.2 % del total

nacional, en el 2013 logra un 33.9%, en el 2014 alcanza un 26%, en el 2015 logra un 26.0% y en



el 2016 uno de los datos mas bajo en esta serie alcanzando un 25.6% del total nacional. (INE,

2017)

Departamento

2012

2013

2014

2015

2016

8. Francisco Morazan

460.665

514.027

.....

453,527

471.997

6. Cortés 417.052 457,263 62,03 368,503 389.441
1. Atiantida 52.908 57,905 84,733 90 824 103,716
18. Yoro 46820 51,422 68,757 74,140 84.169
4. Comayagua 42,999 47,756 62,940 67,917 78,372
15. Oiancho 1,759 35,699 57,006 60,207 68,800
2. Choluteca 23.723 26,385 12,833 46.330 52.601
7. Bl Parasso 19,589 22,488 0,087 43,045 50,134
5. Copan 30,865 33, 60( () 488 43,025 47,199
3. Colon 15,871 17,988 1,573 37,488 $3 641
16. Santa Barbara 19,661 22,492 2,618 35,698 40,095
13. Lempira 7.630 8,914 17,683 19,340 22,092
14. Ocotepeque 19,483 20,620 18,311 19,082 20,784
17. Vale 10,465 11,485 16,151 17,360 19,713
10. Intibuch 7,113 8.193 12.873 14.118 16,404
12. La Paz 6,816 7,706 12,483 13,604 15,630
11. Islas de la Bahia 5015 5,418 9,495 11,002 12,822
9. Gracias a Dios 696 775 .32 1,468 1,803

Total

1219,530

1350,136

1360,291

1416,678

Fuecte Fodvuads rer TRF s InSwmos e n amusrssete Al Inatihatn A s Berseetadt £ lIn

Tabla 5. Parque Vehicular por Departamento

(INE, 2017)

Parque vehicular, segun categoria del vehiculo:

Durante el periodo 2014 al 2016 el parque vehicular presenta un crecimiento en forma

general, considerando todas las categorias de vehiculos. (INE, 2017)

47
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300,000
200,000
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Camionetas
Pickupy i 2 Busesy Vehiculos Otras
Motocicletas Turismo de lujoy Camion : 3
leep similares pesados categorias
trabajo
453,620 347,574 260,820 122,280 58,610 40,716 51,133 25,138
483,557 353,895 269,268 128,693 62,951 41,511 51,677 25,126
570,960 360,550 299,677 140,291 63,683 53,701 49,732 1,117
Fuente; Elaborado por INE, con informacion proveniente del Instituto de Ia Propiedad (1P)

Tabla 6. Parque vehicular, segln tipo

(INE, 2017)

Agrupando el parque vehicular en ocho categorias para los afios 2014 al 2016, se observa que

crece en casi todas las categorias, sin embargo la categoria de motocicletas es la que tiene un

mayor crecimiento, el dato mas alto lo obtiene el 2016 con un 37.1% del total nacional, en el

2015 logra un 34.1 y en el 2014 obtiene un 33.3%en relacion al total nacional. Luego esta la

categoria de Pick up y Jeep que en el 2014 logra un 25.6%, en el 2015 alcanza un 25.0% y en el

2016 tiene un 23.4%. Seguidamente esta la categoria de Turismo durante este periodo en

mencion logra un crecimiento més o menos constante de alrededor de un 19% en relacion al total

nacional. Las demaés categoria andan por debajo del 9% del total nacional. (INE, 2017)
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El Salvador:

Hasta el 20 de diciembre de 2017, el Registro Publico de Vehiculos Automotores del
Viceministerio de Transporte (VMT) report6 1,091,027 unidades en todo el pais, lo que significa
que el parque vehicular aumentd en casi 83,000 automotores durante el afio, de los cuales el

46.42 % fueron motocicletas (Pefiate, 2018)

El afio 2016 cerrd con 1,008,078 unidades registradas, que fueron 82,630 vehiculos mas que
los registrados en 2015. Hasta el 20 de diciembre, el VMT ya reportaba un incremento de 82,949

vehiculos, que equivalen a un promedio diario de 234. (Pefiate, 2018)

Dando cumplimiento a este objetivo, se puede evidenciar el tamafio del mercado existente en
los respectivos paises, especialmente por tipo de vehiculo. El investigador presenta cifras que
permite al equipo comercial de Lavco evaluar y comparar los diferentes mercados y evaluar el

crecimiento de los mismos.
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Matriz de Seleccion: (Ver en anexo)

En aras de saber qué pais presentaba las mejores condiciones para establecer acciones
comerciales con el propdsito de exportar camisas para motor Diesel, se procedio a elaborar una
matriz de seleccion para los paises que conforman la region Centroaméricana, incluyendo
variables claves, de tal manera que el pais seleccionado, realmente presente el escenario, en

términos generales, mas favorable y el factor riesgo sea mucho menor que en los demas.

La matriz se ejecutd de la siguiente manera:

e Se eligieron una serie de variables, que a criterio del investigador, abarcan los aspectos mas
importantes y relevantes a tener en cuenta, en el proceso de incursion de esta nueva linea de

producto al mercado seleccionado.

e A estas variables se les asigno un porcentaje que representa el peso que tendra dentro del
resultado final, éste porcentaje también es a criterio del investigador, atendiendo al contexto de la

investigacion.

La relacion de las variables y su peso, se evidencia de la siguiente manera:

VolUimenes de compra més elevados (Ponderacion 10%): En ésta variable, se relacionan el
total de cantidades importadas, en toneladas, en los Gltimos 5 afios, de la partida arancelaria
84099120, correspondiente a camisas para motores por combustion. Para hallar el resultado final
de la matriz, se sumaron los totales de los 5 afios por cada pais, se sacé el promedio, que en teoria
corresponderia a un valor intermedio que obtendria un puntaje de 2,5en laescalade 1a 5. A
partir de este valor intermedio, se calcularon las calificaciones de los respectivos paises. (Salinas,

2018)
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indice y proyeccion de crecimiento (Ponderacion 15%): Indica el crecimiento promedio que
obtuvo el respectivo pais en los ultimos 5 afios. Esto nos proporciona informacién acerca de la
tendencia del mercado y visualizacion de mercados potenciales en crecimiento. La puntuacion se

obtiene a partir de escalas promedio de crecimiento. (Salinas, 2018)

Exportaciones Colombianas del producto a ese destino (Ponderacion 13%): Representa la
cantidad de exportaciones que se han efectuado desde el territorio aduanero nacional hacia
Guatemala de la partida 8409912000, contando Unicamente el afio 2017. Representa qué pais
tiende a fijarse mas en el mercado Colombiano para comprar éste producto en especifico. La
calificacion se obtiene a partir de una escala o rango de valores que representan un puntaje.

(Salinas, 2018)

Proximidad Cultural (Ponderacion 7%): Engloba aspectos religiosos, idiomaticos y
culturales. Para el investigador, ésta variable tiene la ponderacion mas baja, pues el bloque de
paises objeto de estudio tienen caracteristicas muy similares debido a que se encuentran en una
misma zona geografica, por lo que comparten todos los aspectos mencionados anteriormente.

(Salinas, 2018)

Afinidad comercial (Ponderacion 13%): Relaciona los datos que componen la balanza
comercial entre Colombia y cada uno de los paises en cuestion. Es decir, la suma de
exportaciones e importaciones totales hechas por cada pais teniendo como socio a Colombia.

(Salinas, 2018)

Facilidad de hacer negocios (Ponderacion 10%): Es un indice creado por el Grupo del Banco
Mundial. La clasificacion de los mas altos indices indican el mejor, generalmente mas simple, las

regulaciones para las empresas y mayor proteccion de los derechos de propiedad. Cada pais tiene
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un puntaje y puesto especifico. Para obtener el resultado de la matriz, se toma romo referencia el
pais ubicado en el puesto nimero uno, es decir, Nueva Zelanda. El puntaje de éste pais se toma

como calificacion 5.0 y a partir de éste, se punttan los paises objeto de estudio. (Salinas, 2018)

Preferencias arancelarias (Ponderacion 12%): Esta variable indica si hay reduccion,
eliminacién de los impuestos de importacion, concedida por un pais a otro en el marco de un
acuerdo. Paises con acuerdos comerciales vigentes tienen puntuacién de cinco puntos y los que

no tienen, un punto. (Salinas, 2018)

Desempefio Logistico ( Ponderacion 10%): es una medicion realizada por el Banco Mundial
con el objetivo de mostrar y describir las tendencias globales en materia de Logistica. Se encarga
de medir la eficiencia de las cadenas de suministro de cada pais y como esta se desenvuelve en el

comercio con otros paises (socios comerciales). (Salinas, 2018)

Riesgo pais (Ponderacion 10%): El riesgo pais es el grado de probabilidad de que un pais
incumpla con sus obligaciones en moneda extranjera, de su calificacion depende, en gran
medida, la inversion extranjera directa a cada nacion y en consecuencia su desarrollo econémico

y social.

Los paises involucrados con los que tedricamente, hacen parte de las region Centroamericana,

tanto geografica como politicamente. Estos son:

= Honduras
= EIl Salvador
= Guatemala
= Nicaragua

= Costa Rica
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= Panama

Actualizacién Base De Datos

Para el desarrollo de este objetivo fue necesario el manejo de informacion confidencial de la
empresa, como lo son sus clientes, razén por la cual no se puede evidenciar la informacion de la

base de datos.

Para el correcto funcionamiento y efectividad de las tareas de marketing, es necesario contar
una base de datos que recopile la informacién de todos los clientes de la empresa y a su vez,
brinde una segmentacion por linea de producto o servicio, paises y ciudades. Lavco Ltda, a pesar
de su gran trayectoria y excelente relacionamiento con los clientes, carecia de una base de datos
que relacionara todo el historico de clientes, sus direcciones, teléfonos, ciudades de domicilio,

entre otras variables. (Salinas, 2018)

Los datos recogidos de los clientes formaran la base de datos de usuarios registrados y de
posibles compradores, quienes estaran interesados en recibir informacion actualizada de
productos y servicios de la empresa. La recopilacién de estos datos le servira para decidir qué
clientes deberian recibir una oferta determinada, mantener comunicacion constante con los
mismos, informar al cliente sobre nuevos productos o servicios, promociones, noticias
relacionadas con el negocio, teniendo en cuenta sus habitos de compra, sus preferencias e
intentando satisfacer sus necesidades constantemente; ofrecer confianza al cliente en la empresa.
Cuando se conocen las preferencias de los clientes, sus niveles de ingreso y consumo Y, sobre

todo, sus gustos, se genera informacion valiosa que crea ventajas competitivas. (Cornejo, 2017).
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En consecuencia, para dar cumplimiento al presente objetivo, se defini6 en conjunto con el
equipo comercial, las caracterizaciones claves que nos permitiran establecer las respectivas

estrategias de mercadeo y comercializacion, segun sea el caso.

Contactos Potenciales (P): Indica que este cliente comercializa los productos o normalmente
solicita los servicios que Lavco ofrece, ademas de esto, el cliente ha manifestado interés en la

empresa y se ha iniciado un proceso de seguimiento. (Salinas, 2018)

Contactos No Potenciales (NP): Son los clientes que explicitamente manifestaron que no estan
interesados en los servicios de Lavco, o bien, se considera que no son prospectos, ya sea porque
no lo requieren, no convienen por su tamafio, ubicacion, porque son clientes de algiin mayorista o
distribuidor que es cliente Lavco, porque son representantes de marcas originales, entre otras
factores que permiten identificar qué clientes no merecen mas esfuerzos comerciales, lo que sin

duda también ahorra costos y tiempo. (Salinas, 2018)

Contactos Ocasionales (O): No pertenecen a ninguno de los sectores que la empresa abarca,
pero eventualmente han necesitado algun producto de Lavco. Probablemente no vuelva a

comprar. (Salinas, 2018)

Contactos en Stand By (SB): Son aquellos con los que, por una u otra razén, ain no se ha
definido si son Potenciales o No potenciales. Se les debe hacer seguimiento para obtener una

conclusion. (Salinas, 2018)

Clientes frecuentes (F): Son los que periddicamente realizan una compra o solicitan un

servicio de Lavco. (Salinas, 2018) (Industrias Lavco, 2018)
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Estableciendo estas caracterizaciones, se elabord una base de datos maestra, que recopila
todos los clientes con los que lavco alguna vez, desde 2015, tuvo algdn tipo de comunicacion.

Asi:

TIPO CLIENTE NOMBRE DE EMPRESA DIRECCION CORREO RerLEScaioodela pelsenacen TELEFONO PAIS
m 5 . 5 laque se habla -
MMS! - MANGUERAS MAQUINARIAY | Calle La Reforma No. 145 Colonia San
NP SERVICION b INGENIER(A il edmundo@torcoindustrial.com Edmundo Torres (503) 22793000 EL SALVADOR
. Calle El progreso N2823 Centro
NP AGROSTORE EL SALVADOR comercial el rosal local 12 ote San Lic Wilber Flores ( gerente de ventas) 503-22082383-78337632 EL SALVADOR
Salvador
" Direccién: 3ra Avenida Sur No. 2-18 . ,
F AUTOREPUESTOS EL CASTARO Eoerns Coon o Sabvaor OLGUI_GONZALEZ@HOTMAIL.COM Olga Lilian Gonzélez Tel: (508) 23385072 70405108 EL SALVADOR
ALMACEN DE REPUESTOS Cl Rubén Dario No 1136 San Salvador, El ) (503) 22214900
P MONTERREY CANAHUATI CIA Salvador almacenmonterey@canahuaticia.com.sv Guillermo Canahuati (503) 22220523 EL SALVADOR
Carretera Troncal del Norte, Km. 18 1/2
NP ZCAM - Lotificacion Belén Lote No 6, Guazapa, zcam_cabezales@yahoo.com Vedzy Pefiate (503) 2319 - 8618 - (503) 2355 -~ 6698 EL SALVADOR
San Salvador, El Salvador, C.A info@zcamelsaivador.com
p CASAMATRIZ 4acalle p""‘e"‘esyaﬁi;:f”’ N\° 311, San 503 2205 1500 EL SALVADOR

llustracion 9. Base de datos Lavco

Con la elaboracion de ésta base de datos global, la empresa podra filtrar la informacion por
pais y por tipo de cliente, con la finalidad de que cuando haya una correria, mision comercial o
busqueda de clientes via telefonica, se pueda verificar qué clientes se debe visitar, que
informacidn se le debe dar a cada uno segun el tipo y légicamente, a quienes no hay que

dedicarle ninguna accion de tipo comercial.

Se concluye el objetivo con la realizacion de la base de datos de la empresa Lavco Ltda,
aporte que se realizo ya que no existia un orden para la categorizacién de los clientes, el objetivo
se pudo realizar de manera satisfactoria, ya que como resultado existe una base de datos
actualizada con la siguiente informacion: Tipo de Cliente, Nombre de la empresa, Direccion,

Persona de contacto, Teléfono, Pais y la fuente del contacto.
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Estrategia de Comercializacion

Para el desarrollo de la estrategia de marketing, como dicta el marco teorico, es preciso
identificar nuestro segmento de mercado. Esta segmentacion se hace a través de variables

conductuales, situacionales y teniendo en cuenta los canales de distribucién mas frecuentes.

Dentro de la complejidad de la linea de producto objeto de estudio, se tiene que se suelen
comercializar menos cantidades que las demas, esto sucede porque el propietario de un vehiculo
pesado, dificilmente busca adquirir camisas de marcas no originales, es decir, si el motor es
Caterpillar, él buscara un distribuidor autorizado de CAT para adquirir el producto. Ahora bien,
existen ciertas situaciones donde LAVCO, que esta en la capacidad de fabricar esa marca 'y
muchas mas referencias puede ingresar como alternativa, éstas situaciones, entre otras, son las

siguientes: (INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

e Motores que ya estan fuera de garantia y que aun siguen activos y la marca original no trae los
repuestos

e Motores cuyo repuesto se puede demorar meses y el cliente desesperarse sin la reparacion.

Lavco, puede hacer envios con tiempos no superiores a 45 dias a Centroamérica y la
comunidad Andina, lo cual representa una oportunidad y alternativa para estos representantes de
marcas originales, para atender solicitudes de sus clientes y ofrecer soluciones rapidas y

efectivas. (INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

Por tanto tenemos que nuestros clientes potenciales para esta linea de producto son:
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Comercializadores De Partes Para Motor: Es el segmento al que se dirigiran inicialmente la
mayoria de esfuerzos de mercadeo y ventas para garantizar la presencia del producto en el
mercado Centroamericano. Son empresas de tamafio mediano cuya actividad principal es la
importacion y distribucion de partes para motor y que tienen infraestructura de distribucién con

cobertura nacional. (INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

Rectificadores De Motores: son empresas que prestan servicios de reparacion, basicamente
con el objetivo de alargar el ciclo de vida de motores a gasolina, diesel y gas utilizados en el
sector automotriz, e industrial. Se enfocan en servicios personalizados segun sus clientes. EI 70%
de rectificadores se abastece de multiples proveedores. Acostumbran comprar los componentes

por separado. (INDUSTRIAS LAVCO, 2017)

Posterior a tener plenamente identificado nuestros segmentos de mercado, en la ejecucion de
la estrategia de promocidn y distribucidn necesitamos saber, segun el contexto del mercado en

cada pais, conviene buscar uno u otro. En esta medida tenemos que:

e En los paises que Lavco ya tiene clientes que corresponden a ‘’comercializadores de partes
para motor’’ y que éstos abastecen o distribuyen ciertas ciudades o regiones del pais, no conviene
tener a rectificadores como potenciales, puesto que este caso, nos interesa que los que ofrecen
éste servicio sean abastecidos por nuestro cliente mayorista. (VESGA R. M., 2018)

e En las regiones de cuyos paises Lavco no tenga clientes que cumplan la funcion de
comercializador de camisas, es conveniente contactar a los rectificadores para evaluar qué tan
grandes son, con que nivel de renta cuenta, donde consiguen las camisas, su volumen de compra,

entre otras cosas que nos permitan identificar si éste rectificador puede ser un cliente lavco y
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hacerle saber por qué nuestras camisas son la mejor opcion en términos de calidad, tiempos de

entrega y servicio post venta. (VESGA R. M., 2018)

Resultados de gestion en los paises

Usando como marco de referencia el segmento de mercado y las condiciones mencionadas
inmediatamente anterior, en el desarrollo de la practica empresarial se emprendié una
exploracidon por diferentes paises Centroamericanos, teniendo como base que el pais mas viable y

préspero en términos econémicos es Guatemala.

Para empezar el abordaje en los diferentes paises asignados por la empresa y como desarrollo
del trabajo de practica, se tuvo que encontrar una base metodoldgica que nos permitiera ejecutar
el plan de accidn en cada uno de los paises. En términos generales, se siguieron los siguientes

pasos:

1. Se examino en la base de datos para verificar qué empresas y a qué segmentos pertenecian
quienes ya figuraban como clientes, o bien, ya se les estaba haciendo seguimiento previo al
desarrollo del proyecto. Posteriormente se procedio a indagar por medio de paginas amarillas
locales comercializadoras que distribuyeran camisas Diesel. (Salinas, 2018)

2. Con una base inicial de contactos, se procede a hacer el respectivo contacto inicial dando a
conocer el producto, especificaciones técnicas, posibles tiempos de entrega, cantidades minimas,
formas de pago, entre otros importantes aspectos. (Salinas, 2018)

3. Por medio de este primer contacto, se efectua la depuracidn de contactos que no estan

interesados, estaban siendo afectados por la crisis o bien, no usaban las camisas para motores.
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Ademas, por supuesto, se pidio una referenciacion de las comercializadoras de camisas mas
importantes del pais, que posteriormente también fueron objeto de contacto. (Salinas, 2018)

4. El resultado final, por segmento de cliente, fue el siguiente:

Nicaragua:

Con unos resultados absolutamente favorables, la exploracion en este a pais se debio al
desmonte de un arancel de 35% que se imponia a productos importados desde
Colombia. Este impuesto era adicional al arancel regulatorio que los productos colombianos

deben pagar al ingresar a territorio nicaragiiense.

La decision, que fue tomada por el presidente nicaraguense, Daniel Ortega y ratificada por la
Asamblea de ese pais, a traveés de gaceta oficial, amplio las posibilidades de exportacion para los
exportadores colombianos al ofrecer precios mas competitivos en el mercado centroamericano.

(PROCOLOMBIA, 2017)

De acuerdo con el modelo de potencialidad de ProColombia, los sectores con oportunidad en
el mercado nicaragtiense son: productos de confiteria, productos de molineria y panaderia,
productos farmacéuticos, cosméticos y productos de aseo, quimicos, plastico, autopartes,
materiales de construccion, maquinaria industrial, aparatos eléctricos y textiles y confecciones.

(PROCOLOMBIA, 2017)

Sin embargo, en contraste con la favorabilidad en temas arancelarios y de comercio exterior,
se presento el agravante de la crisis politica y social presentada en éste pais debido a un claro
agotamiento de los nicaraglienses con el modelo de gobierno de Daniel Ortega que lleva en el

poder de manera ininterrumpida desde el afio 2007. Sin embargo, desde la eleccion del 2011, el
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Gobierno ha mostrado un constante deterioro de las reglas de juego republicanas, de la
independencia de poderes, del respeto de los derechos humanos y de las libertades
individuales. Ademas, hay presos politicos en Nicaragua y la situacion econémico-social en los

ultimos tiempos se ha venido en picada. (EL TIEMPO, 2018).

De esta manera, al momento de la negociacion con los nicaragienses habia que entender el

contexto del pais en cuestion. La metodologia utilizada fue la siguiente:

Comercializadoras: Casa Cross, Repuestos Aldana, Repuestos Resadom.

llustracion 10. Comercializadora Casa Cross

Tomado de Google imdgenes ©

llustracion 11. Repuestos Aldana
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Tomado de Google imagenes

llustracion 12. Repuestos Resadom

tomado de Google imdgenes ©

Las comercializadoras Nicaraguenses se proveen de las camisas fabricadas, en su mayoria, en
Asia, especificamente en Taiwan, China y Japon. El factor clave dentro de la negociacion con
estas empresas es hacer énfasis en la calidad y los tiempos de entrega de Lavco comparado a los

Asiaticos, ademas otros temas secundarios como huso horario, cultura, cooperacion regional, etc.

Rectificadores: Taller el obrero, Taller de rectificacion Johanillo, Taller de torno y

rectificacion Julio C Lopez.

Estos prospectos, evidentemente representan menos volumen de compra para Lavco, sin

embargo, siguen siendo importantes puesto que son quienes tienen el contacto directo con el
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cliente final propietario del vehiculo y verifican por cuenta propia las propiedades del producto.
Lavco ha tenido experiencias exitosas con este tipo de clientes en su historia, por tanto, éstas

empresas también merecen un esfuerzo especial por parte del equipo comercial.

Por indicaciones del jefe inmediato y en concordancia con las necesidades de la empresa, los

siguientes paises a contactar fueron Costa Rica y El Salvador:

Costa Rica:

En virtud del acuerdo comercial suscrito con este pais, y con la necesidad de encontrar
clientes para ésta linea de producto, se hizo una exploracion con contactos tomados del directorio
de Google® y se realizd la correspondiente toma de contacto. Fruto de ésta actividad, los
asesores comerciales estan trabajando dos contactos correspondientes al segmento de

comercializadoras: Turbos de Costa Rica y Repuestos para camiones Belén.

llustracion 13. Turbos de Costa Rica

Tomado de Google Imdgenes ®
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El Salvador:
llustracion 14. Repuestos Belén

Con la presencia de Tomado de Google imdgenes ® clientes relativamente grandes
en este pais, Lavco ya cuenta con cierto posicionamiento dentro del mercado de camisas, lo que
le otorga una ventaja competitiva frente a las Asiaticas que cada vez mas llegan a este pais. Sin
embargo el mercado de Diesel no arroj6 resultados favorables, ya que de la lista de contacto
inicial, todos pasaron a contactos No Potenciales.

Guatemala:

Segun la matriz de seleccidn de paises, realizada para obtener el pais méas viable segln
diferentes variables y criterios, Guatemala es el mas atractivo para exportar camisas para motores
Diesel. En este sentido, la exploracidn en este pais con las estrategias de promocion mencionadas
en el desarrollo, resulto fructifera y con resultados promisorios en la linea Diesel. Los contactos

que se les deja a Lavco, después seguir los pasos consignados anteriormente, para trabajar en pro

de una futura compra, son los siguientes:

Comercializadoras: Automotriz Nicol S.A e IMGARSA.
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llustracion 15. Automotriz R.A Nicol S.A

Tomado de Google imdgenes ® I

llustracién 16. IMGARSA.

Tomado de Google Imdgenes ®

Canal de distribucion

La estrategia de distribucion y comercializacion tendra un enfoque directo al usuario aunque
se consideraran eventuales convenios de Distribucién que no impliquen exclusividad ya que se
trata de mercados cambiantes, es decir, para ambas partes pueden surgir mejores oportunidades
de negocios en cualquier momento. En esta medida, Lavco podria considerar contratos que se
acerquen a una exclusividad con clientes que compren a buen precio y paguen de contado

cantidades considerables y con un cronograma fijo y organizado de pedidos, sin embargo, por la
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experiencia de la empresa, dificilmente en Centroamérica se encuentra una empresa que retna

todas las condiciones para manejar un contrato de exclusividad.

Se concluye el objetivo, con la evidencia de las empresas que quedan como potenciales para
Lavco, fruto de la aplicacion de las estrategias planteadas para la comercializacion de las camisas
para motor Diesel. Estos prospectos de clientes, seran trabajados por Lavco, con un cronograma
de contactos establecidos por la direccion de Marketing para la final consecucion de un negocio

de tipo exportacion.
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Conclusiones
1. Para concluir el primer objetivo, sobre el diagndstico del parque automotor de esta region, en
Centroamérica, Panama y Republica Dominicana se vendieron 205.124 nuevos vehiculos en 2016
representando un aumento del 4,3% respecto al afio anterior, de acuerdo a cifras de la Organizacion
Internacional de Fabricantes de Automdviles (OICA). Pese al incremento en la cantidad de
vehiculos nuevos vendidos, la industria entré en una etapa de desaceleracion tras haber logrado

una variacion interanual del 12,8% en 2015. (Rogers, 2017)

Costa Rica superd a Panaméa como lider del mercado en la venta de automoviles nuevos,
experimentando un aumento del 13,6% de 2015 a 2016. Nicaragua, Republica Dominicana y
Panama fueron los Unicos paises que también experimentaron un aumento en las ventas, con

13,4%, 11,8% y 2,5%, respectivamente. (Rogers, 2017)

Respecto al mercado de repuestos, Segun, Central American Data, Guatemala es el principal
comprador de estos bienes en la regién. Solo en 2015 el pais import6 $121,6 millones, y el 37%
provino de Estados Unidos, el 12,6% de Japdn, otro 12,6% desde China, 9% desde México y el

resto de otros paises como Corea del Sur y Alemania. (Central American Data, 2016)

Desde Panama se importaron partes de vehiculos por $97 millones, y casi el 30% provino
directamente desde Estados Unidos, seguido del régimen de Zona Franca panamefio, con un
15%. El 12% de las importaciones provinieron de otros paises, y casi el 11% fue comprado en

China. (Central American Data, 2016)

Costa Rica fue el tercer mayor importador de partes de vehiculos en 2015 en la region
centroamericana, con $85,1 millones. A diferencia de Guatemala, el mercado japonés tiene

mayor preponderancia en las importaciones de Costa Rica, ya que desde alli se importo el 25%
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del total, seguido de Estados Unidos, con un 23%, 14,6% desde China, y el resto de otros

mercados como China Taiwan, Alemania y México. (Central American Data, 2016)

2. En el segundo objetivo, respecto a la matriz de seleccidn del pais, podemos concluir que
pese a que el estudio dio a Guatemala como el mercado mas accesible con un amplio margen
sobre los demas, en el ejercicio de la practica se pudo evidenciar que paises, en teoria, poco
atractivos segun los resultados arrojados por la matriz de seleccion, si podrian haber prospectos
de clientes importantes. En el caso del pais Nicaragiiense, uno de los de menor puntuacion por la
inestabilidad politica y el atraso econoémico sostenido que ha venido presentando, si hubo
oportunidades, pues las estrategias de promocion usadas por el investigador fueron
completamente pertinentes y permitié el contacto directo e intimo con la empresa en destino,

conociendo realmente sus necesidades.

En este sentido, con el acuerdo de una forma de pago de tipo anticipado, se podrian atender
solicitudes de paises que podrian representar riesgo por sus inestabilidades sociales, politicas o
econdmicas. La Unica causal de bloguear negocios con algun tipo de pais, seria en el marco de un
bloqueo econémico que por obligatoriedad politica y diplomatica se deba ejercer, por ejemplo, el

veto a paises arabes por parte de Estados unidos y sus gobiernos satélites.

3. Respecto al tercer objetivo, la base de datos organizada por el investigador, tomando
como fuente las bitacoras de trabajo desde 2015, es un activo realmente importante que se le deja
a Lavco Ltda. Le da la posibilidad tanto a gerencia como al departamento comercial, de filtrar la
informacion segun las metas planteadas. Esta base de datos, esta encaminada principalmente a

sugerir, en caso de una correria o plan de correria, qué clientes estan pendientes por abordar, a
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cudles no hay que llamar porque ya quedaron como No Potenciales y por supuesto, saber cuéles

son nuestros clientes frecuentes o los que ocasionalmente han comprado alguna vez.

Mas alla de la categorizacién, también es importante tener la informacion actualizada de cada
cliente, aun cuando sea No Potencial, es decir datos de contacto, teléfonos, direcciones y fuentes.
Si ésta base de datos constantemente se esta alimentando con todo el flujo de informacion que
dia a dia se recoge en el departamento comercial, el activo ira creciendo y cobrando mayor valor

con el tiempo.

4. En el cuarto objetivo, la estrategia de comercializacién, se puede concluir que fue
totalmente fructifera. La similitud cultural, de huso horario y contexto negociador, hizo que se
abordara con total facilidad a empresas CentroAmeéricanas. Debido a que es un producto
especializado, se requeria un contacto y seguimiento directo con las empresas, de esta manera,
conocer de cerca sus experiencias en el sector, con sus proveedores y examinar de qué manera
Lavco Ltda podria ofrecer un valor agregado, ya sea en producto, en tiempos de entrega, servicio
post venta, entre otras. En el ejercicio de la practica empresarial, éste primer contacto fue clave,
puesto que se pudo enviar informacion estratégica al equipo comercial sobre la situacion de cada

cliente y como hacer para que ese cliente se interesara en nosotros.

En cuanto a la estrategia en si, se puede decir que es un mecanismo bastante practico de
conseguir negocios y lograr expandirse a nuevos mercados. Se debe tener la fluidez y el
conocimiento técnico pertinente para hablar con personas que conocen su negocio, que conocen
el sector, estar en la capacidad de poder vender correctamente el producto y por otro lado, en el
email marketing, se deben tener los conocimientos generales de como se debe estructurar un
correo electrénico, saber elegir un asunto llamativo y de buena recordacion. Se debe tener un

material digital adecuado, por el cual el cliente se va a informar sobre nosotros y le permitira



interactuar y por supuesto, una pagina web bien estructurada y que sirva como soporte a toda la

informacidn que estamos enviando.
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Recomendaciones

1.  Respecto a la informacidn sobre el diagnostico del parque automotor Centroaméricano, lo
mas pertinente seria tener informacion reciente. Datos como estos, son necesarios actualizarlos al
menos cada tres afios, de tal manera que se pueda monitorear el comportamiento del mercado, la
edad del parque automotor, entre otros aspectos claves a la hora de ofertar autopartes. Para la
presente investigacion, se usé como proveedor a Central American Data, con la cual se establecio
comunicacion de parte de Lavco y estaran llamando periddicamente a informarnos sobre
informacidn reciente del sector que pudiera interesar a la empresa.

2. Respecto al pais escogido por la matriz, se recomienda ahondar mas en la busqueda de
clientes, puesto que ademas de ser seleccionado por la matriz como el mercado méas éptimo,
también el diagndstico inicial arrojo que son los que méas importan este tipo de productos. Se
podrian adquirir bases de datos de empresas de ese pais y trazar una estrategia de promocion y
comercializacion con mucho mas alcance que permitiera incluir en la bitcora de trabajo muchos
mas clientes prospectos, esto teniendo en cuenta el volumen de compra y el territorio que abarcan
las comercializadoras que actualmente son clientes de la empresa. En este sentido, conociendo las
regiones ocupadas por las comercializadoras conocidas, se podria hacer una investigacion
focalizada y especifica en regiones que se consideren puedan tener un flujo de comercializacion de
camisas.

3. Respecto a la base de datos, lo primordial es mantenerla actualizada y alimentarla
constantemente. La base de datos es la fuente principal a la hora de emprender actividades y
proyectos de tipo comercial en cualquier pais. Se recomienda indagar sobre los datos inconclusos

que puedan presentar algunos, ya sean direcciones, teléfonos o personas de contacto.
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De igual forma, se recomienda definir correctamente la caracterizacion, pues es muy importante
a la hora de decisiones, es decir, por ejemplo, que en NP estén realmente los No Potenciales, por
esta razdn, es importante cambiar el estatus de los clientes cuando se requiera, producto del
seguimiento y la gestion diaria, es decir, por ejemplo, pasar de P a NP cuando el cliente manifieste

explicitamente que ya no esta interesado en comprar.

4.  Enel caso de la estrategia de comercializacion, se recomienda una mejor capacitacion en
aspectos técnicos del producto y del sector previamente al proceso investigador. Este aspecto es
clave, puesto que la organizacion puede tener certeza de que el investigador esta dando la

informacion adecuada.
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