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EMPIEZA LA REACCION

La primera vez que se lleva a cabo algo

es siempre muy especial. Tiene el
atractivo de lo desconocido y la
expectativa de un desenlace. Esta
realizacion pretende reunir una cadena
de acontecimientos existentes 'y
provocar reacciones positivas en el
lector. Para ello se le informa, se le
brindan ideas, se le entretiene en fin, se
le comunica una intencion, que gira en lo
creativo e investigativo.

¢Hacia qué se enfoca esta intencion?

A conocer el sector nacional de
comerciantes y propietarios de
motocicletas, que compran cadenas para
estas, aspecto no estudiado con
anterioridad, y establecer una propuesta
de solucion que resuelva la carencia de
promocién que se da en este producto
no tradicional. De esta forma se
eliminard el pensamiento conformista
por parte de los comerciantes, de no
innovar y ser mas agresivos en el campo
del mercadeo; se incrementaran las
ventas y la competitividad, asi como el
desarrollo comercial de instituciones,
empresas sociales y comerciales que
utilizan motocicletas como medio de
efectuar algunas de sus gestiones y
negocios. Entre ellas: Seguridad
policiaca y de transito, flotillas de
mensajeria, servicios a domicilio
cobradores, propietarios de motocicletas
(empleados de diversas instituciones,
estudiantes, deportistas) y clientes
comerciales, que venden motocicletas,
asi como sus repuestos.

Con el estudio, se favorece ademas a
otras ramas o0 ciencias sociales, que
deseen investigar o recabar datos
relacionados, con este importante grupo
social de nuestro pais.

iBienvenidos a las paginas de Reaccién
en Cadena, una oportunidad para
brindar un aporte, aunque sea pequenio,
al proceso investigativo!
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M OTO c I c L ETAS perfil del sector

Un andlisis de la realidad de dos grupos socioecond micos de nuestro

pais: Motociclistas y comerciantes de repuestos pa ra motocicletas

En Costa Rica existen 97.887*

placas de motocicletas inscritas,
muchas de las cuales, se emplean
en gestiones comerciales vy
personales como: Servicio a
domicilio, mensajeria, cobro,
reparto, seguridad, deporte
motociclistico y transporte. Cada
dia se hace mas importante la
concrecién eficaz de negocios vy
diligencias particulares, por lo que
el uso de la motocicleta, ha
cobrado importancia en nuestro
medio.

En un estudio del sector de
comerciantei y propietarios de

motocicletas que incluia
cuestionarios y hojas de
observacién, realizado durante
abril de este afio, para el programa
de tesis, del Centro de
Investigaciéon empresarial (CIDE),
se determiné que en el &mbito de
compra de cadenas para moto, la
gente mantiene una percepcion
popular de que los productos
japoneses y  norteamericanos
poseen siempre buena calidad.

*®

Registro de Bienes Muebles de C.R.

* %

Andlisis de dos grupos socioecondmicos.

Otra creencia indica en que cuanto
mayor sea el costo de un producto,
mayor calidad tendra este. Al tener
poco o0 nulo conocimiento acerca
del producto, se utiliza el precio
como un indicador de calidad.

Las marcas de motocicletas mas
comunes en nuestro pais son:
Yamaha, Honda, Kawasaki,
Suzuki, Vespa, Bajaj, Cagiva Yy
Piaggio; y su cilindraje va desde los
50cc. a los 250cc.

Los motociclistas compradores se
caracterizan, en su mayoria, por
ser hombres, adultos jovenes de
clase media y baja, que en gran
porcentaje tienen estudios
secundarios o] vocacionales,
ingresos medios, solteros y con
tendencias sociales hacia la
diversion. Poseen un estilo de vida
autoindulgente, no hacen ejercicio,
se nutren mal, se distraen y relajan
principalmente en bares; todo esto
como valores culturales aprendidos
de nuestra sociedad. Como
aspecto principal, buscan la
superacion personal, econdmica,
aceptacion  social 'y  Optimo
desempefio en sus labores,
siempre en relacién con su medio
de transporte. Eligen el comercio
donde adquieren el producto, de
acuerdo con la disponibilidad de
este, su precio, ubicacién
geogréfica y servicio al cliente. En
el caso de los empleados de
servicios a domicilio y mensajeria,
la empresa les paga los repuestos
y reparaciones que requieran. Los
compradores utilizan el aprendizaie



Los grupos de referencia para la
compra son, en primer lugar, los
establecimientos comerciales; en
segundo, los amigos y en tercero,
el mecéanico. Se tiende a confiar en
la opinion brindada en el comercio,
a la hora de realizar la compra. El
grupo de pertenencia posee limites
economicos, sociales y culturales,
y dentro de él se busca la
aceptacion. En el fondo, desean
ser parte de un grupo aspiracional :
personas exitosas en todas esas
areas y con un estilo de vida
superior.

Los comerciantes vendedores se
caracterizan, en su mayoria, por
ser hombres, adultos jévenes de
clase media, con estudios
secundarios, ingresos medios,
casados y con tendencia social
hacia la diversiébn. Buscan la
generacibn de  utilidades vy
ganancias para la empresa y ellos
mismos. Eligen comerciar una
marca, de acuerdo con su calidad,
aceptacion en el mercado, precio,
relacion con el proveedor,
disponibilidad y generacion de
ganancias. Emulan el
comportamiento de compra de
otros comerciantes, con respecto a
los productos de mayor demanda y
mas rentabilidad en el mercado.
Sus grupos de referencia son
principalmente amigos con
negocios del mismo tipo vy
proveedores. Requieren mayor
preparacion en servicio al cliente,
mercadeo y promocion, ya que, en
términos generales, han formado
su experiencia en “la calle”. Se
conforman con anunciarse en las
paginas blancas y amarillas de la
guia telefonica, y algunos pautan
en revistas nacionales dedicadas
al sector. En otros casos, poseen
afiches, rotulos o calcomanias de
la marca, en sus locales
comerciales. Esto facilita la
reduccion de costos, y como segun

ellos, es un tipo de producto que
“se acostumbra a vender por si
solo”, para adquirirlo, el comprador,
de forma obligada, debe visitar el
local comercial.

Gran parte de los negocios son
dirigidos por personas que han
obtenido su experiencia en la calle,
Yy pOCOS en carreras universitarias,
con un pensamiento mas
administrativo y global.

Aunado a lo anterior, en nuestro
pais se carece de mentalidad
mercadoldgica, desconocimiento y
temor a innovar al promocionar
marcas y productos, por parte de
muchas empresas.

La apariencia de los locales, la
disposicibn del espacio y los
elementos, al igual que Ila
exhibicion de los productos, no
suele ser llamativa para crear
diferenciacion, ni persuasiva para
inducir a la compra por parte del
publico.

Los productos llegan al pais por
importacion  directa de  los
negocios, lo que evita la
intermediacion y logra que se
reduzcan los costos de los
procesos comerciales.

Los negocios especializados se
ubican en todo el pais, pero su
presencia de venta se localiza, de
forma principal en el Gran Area
Metropolitana.




Gréfico# 1

Marca de cadena que poseen los propietarios de moto  cicletas
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Fuente: Hoja de observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios
de motocicletas, compradores de cadenas para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4 / 02.

Gréafico # 2

Razon principal de compra

d Precio cémodo
H Resistencia

Fuente: Hoja de observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios de
motocicletas, compradores de cadenas para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4 / 02.



Gréfico # 3

Influencia para comprar cadena

41%

28%

O Recomendacion del establecimiento
B Recomendacion de amigos
O Recomendacion del mecanico

Fuente: Hoja de observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios de
motocicletas, compradores de cadenas para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4/ 02.

Grafico# 4

Marcas mas vendidas en comercios
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Fuente: Hoja de observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios de
motocicletas, compradores de cadenas para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4/ 02.



Grafico#5

Clientes de comercios, catalogan la calidad del pro  ducto

45%

O Excelente
B Muy buena
OBuena

Fuente: Hoja observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios de motocicletas,
compradores de cadenas para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4 / 02.

Grafico# 6

Elemento del que carecen las cadenas, segun los com  erciantes

O Mejorar precio
H Mejorar fuerza de ventas
O Promocién

66%

Fuente: Hoja de observacion y cuestionarios aplicados al sector de comerciantes y propietarios, compradores de cadenas
para motocicleta. Area metropolitana. 8 / 4 / 02.
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METODOLOGIA

DE UNA INVESTIGACION

instrumentos y muestras

En la investigacion, se utilizo:
Andlisis Documental

a) Fuentes de Informacion
Primaria o Datos Primarios:

Consiste en informacion recabada,
en busca del cumplimiento de los
objetivos del estudio. Las hojas de
observacion, se constituyen en
fuentes importantes de datos
primarios, en el proyecto de
investigacion, asi como el
cuestionario, que es un método
ampliamente utilizado para obtener
respuestas por medio de preguntas
simples y directas. Este debe ir
precedido de una hipoétesis
cuantitativa con variables
aritméticas, un adecuado disefio o
estructura, una introduccion hacia
la persona que se le aplicara el
instrumento, con el fin de transmitir
el propésito de su realizacion.
Junto a estos, las preguntas deben
de implicar cantidades, hechos y
aspectos faciles de definir.

b) Fuentes de Informacién
Secundaria o Datos
Secundarios;:

Es informacién recabada, por otra
persona ajena a la investigacion,
para otros fines. A pesar de eso, se
constituye en un apoyo informativo
importante para la realizacién del
estudio. Este tipo de informacion es
generalmente mas rapida de
obtener, pero a la vez puede
mantener grandes intervalos entre
lo acontecido y su publicacion
escrita. Se divide en :

Internos: Datos dentro de
una entidad o empresa.
Generalmente se trata de
registros de informacion
financiera, contable o de
ventas, asi como estudios
de investigacion de
mercados, pertenecientes a
dicha organizacion. Por
razones de indole
proteccionista a nivel
comercial, la empresa en
estudio no revela mucha de
su informacién interna;
solamente algunos datos
sobre record de ventas.

Externos: Son informes,
reportes, estadisticas o
publicaciones provenientes

de organismos
gubernamentales, revistas,
periédicos, manuales,

asociaciones de tipo
comercial que emiten datos
sobre un sector industrial o
econdémico; entidades
comerciales de servicios,
paneles de expertos,
auditorias y otros. En el
caso de esta investigacion,
las fuentes secundarias son
todas las  bibliografias
utilizadas en el transcurso
de la investigacién, ya que
anteriormente no se han
realizado estudios acerca
del tema, por lo que no
constan documentos,
literatura u otros medios de
consulta a los cuales
recurrir en pos de
informacion.
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Instrumentos de investigacion

Los siguientes instrumentos fueron
aplicados en el Area Metropolitana
y cantones aledafios, al sector de
comerciantes y propietarios de
motocicletas, que compran
cadenas para estas :

1. Hoja de Observacion
2. Cuestionario
3. Cuestionario

1. Hoja de Observacién
(Observacion Sistematica)

Objetivos:

e Observar en empresas
distribuidoras de cadenas,
caracteristicas fisicas de los
locales comerciales, tipo de
promocion efectuada, uso
de material P.O.P. , servicio
al cliente, presentacion de
los empleados y exhibicion
de los productos.

2. Cuestionario

Objetivos:

e Analizar el proceso de toma
de decisiones, grupos de
referencia, caracteristicas
econoémicas y psico-
sociales de propietarios de

motocicletas, para la
compra de cadenas para
motocicleta.

3. Cuestionario

Objetivos:

* Analizar las caracteristicas
economicas y psico-
sociales, mezcla de
mercadeo usada, factores
promocionales y proceso de
toma de decisiones para la
compra de cadenas para
motocicleta, por parte de los
comerciantes.

Determinaciéon de muest ras
estadisticas

La poblacion en estudio esta
compuesta por los comerciantes de
cadenas para motocicletas vy
propietarios de motocicletas del
mercado costarricense. La muestra
al primer grupo fue de 54 personas
de la poblacion total de 120, con un
margen de confianza de 90% y un
margen de error de 5%. La muestra
al segundo grupo fue de 384
personas de la poblacion finita de
97.887 de placas inscritas de
motocicletas (segun Registro de
Bienes Muebles de Costa Rica,
Fecha: 8/ 02/ 02), con un margen
de confianza de 95% y un margen
de error de 3% (para mayor
confiabilidad). Debido a la gran
cantidad de poblacion finita, se
aumenta el porcentaje de confianza
para lograr mayor precision en
resultados.

Formulas
a) Poblacion Infinita
n, =P*Q*[Z/e]

n , = Tamafio de la muestra de
Poblacion Infinita

Z = Nivel de Confianza deseado
P = Probabilidad de Exito
Q = Probabilidad de Fracaso

e = Error de Estimacion

b) Poblacion Finita

n= n,
no+(N_1)
N

n = Tamarfo de la muestra de
Poblacioén Finita.

n , = Tamafio de la muestra de
Poblacion Infinita.

N = Tamarfo de la Poblacién.

12



Resolucion

1) Primera poblacién de estudio
Comerciantes de cadenas
para motocicleta

N =120 clientes
(Poblacion Finita)

a)n,=?
Z = Nivel de Confianza 90% =
1,64

P =0,90
Q=0,10
e = 5% = 0,05

No=0,90*0,10*[1,64/0,05] >

n, = 97 personas

b) n=?
no,=97
N =120
n= 97
97 +(120-1)
120
n= 97
1,8
n= 54

2) Segunda poblacion de estudio
Propietarios de motocicletas

a)n,=7?

Z = Nivel de Confianza = 95%

= 1,96
P = 0,90
Q=0,10
e =3%=0,03

n,=0,90*0,10*[ 1,96 /0,03] 2

n , = 384 personas

b) n=?
n, =384
N =97.887
n= 384
384 +(97.887 -1)
97.887
n= 384

1,003912675

n= 382
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LA MEJOR CADENA

por resistencia y 6ptimo desempefio

EI proceso de escogencia de

productos en el mercado se vuelve
mas dificil cada dia, debido a la
gran cantidad de opciones
existentes. En el caso de un
producto especializado, como lo es
una cadena para motocicleta, la
eleccion es mas intrincada. La
toma de decisiones para la compra
es compleja y de alto nivel de
involucramiento; cuando se hace
por primera vez, conlleva una
busqueda de informacién y analisis
de opciones de marca. Se vincula,
al ego y la autoimagen, ademas de
la precaucion, pues implica algun
riesgo financiero, social o personal,

Una compra que en un inicio era
compleja, se transforma en una por
habito. A medida que se adquiere
la misma marca, disminuye la
cantidad de informacion vy reflexion
antes de la compra.

Superada esta primera etapa, se
compra por tradicion y satisfaccion
adquirida por la experiencia.

Al obtener una evaluacién positiva
postcompra y satisfacer sus
expectativas, el comprador
posiciona el producto en su mente
como Optimo para sus fines, se
hace leal a la marca y, por habito,
la sigue adquiriendo.

ya que el comprador invierte
tiempo y energia para analizar las
opciones existentes en el mercado,
de acuerdo con su conveniencia
(averiguaciones en los negocios,
con el mecanico y con los amigos).

Los compradores de cadenas
buscan en el producto varias
necesidades utilitarias y atributos:
disponibilidad en los comercios,
resistencia, 6ptimo desempefio y
precio comodo.
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Las cadenas existentes en el
mercado vienen reforzadas o no
reforzadas, con o-ring o sin o-ring;
(empaques). Recubriendo los ejes
hay un pieza llamada buching y
sobre este, un rodillo.

(Ver componentes en pagina 15)

La distancia entre el centro de un
eje y otro, indicard el paso de la
cadena, el tipo de pifion y la
corona. El paso se determina por el
cilindraje de la motocicleta: cuantos
méas centimetros cubicos, mayor
namero de pasos.

Marcas existentes

Las marcas que se venden en
nuestro pais son: DID, 1IZUMI, VAZ,
REGINA, OZAKI y EK. Los precios,
oscilan entre tres mil y cuarenta mil
colones, con diferentes calibres y
disponibilidad para todas las
marcas de motocicletas.

Recientemente, se sometieron a
prueba estas marcas de cadenas,
en el Laboratorio de Ingenieria
Mecanica de Yamaha Motor
Corporation, California, U.S.A. El
examen consistia en analizar,
comparar y seleccionar la 6ptima,
en cuanto a pardmetros y
caracteristicas técnicas.

El minucioso informe final reveld
que la cadena para motocicletas
marca VAZ es superior a sus
competidoras en el material, la
durabilidad, el rendimiento y la
utilidad.

Propiedades de la cadena VAZ

= Pertenece ala empresa
EBF VAZ, fabricante de
renombre mundial.

= Se usa como repuesto
original de las fabricas
de Yamaha y Suzuki.

= Patrocinan
competencias
motociclisticas
internacionales.

Todas sus partes son
pulidas interna y
externamente, después
de un proceso térmico.
Producida en el proceso
fineblanking (disefio
sofisticado, estampado,
pulido y acabado
industrial de piezas con
Optima calidad ).

Es probada 100% en la
linea de produccion.
Tiene disefio de traba
de mayor seguridad.
Resiste mas de 25.000
newton de esfuerzo de
traccion (medida basada
en conceptos de Isaac
Newton, utilizada en
procesos industriales).
Tiene el eje asegurado
en 4 puntos.

Es totalmente simulada
en computadora, lo que
asegura su calidad y
resistencia.

Posee la propiedad de
lubricacion interna entre
el buching y rodillo.

Es lubricada con un
aceite desarrollado por
CASTROL
exclusivamente en VAZ,
de altas propiedades
adhesivas, resistentes a
altas temperaturas, lo
que le proporciona
limpieza y mayor
adherencia.

Mantiene un precio
menor que las cadenas
competidoras.
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comparacion de precios entre cadenas  *

MARCA PRECIO
REGINA ¢ 14.500
DID ¢ 14.000
EK ¢ 13.400
OZAKI ¢ 12.300
[ZUMI ¢ 11.800
VAZ ¢ 10.600

* Precios de cadenas reforzadas predominantes en el mercado.



YAMAHA Motor Corporation, USA
prueba de comparacion entre cadenas

CADENA VAZ - BRASIL DID - JAPON IZUMI - JAPON OZAKI - TAIWAN REGINA - ITALIA
RESISTENCIA DE

TRACCION (N)
(MEDIDA DE 3

PRUEBAS) 25120 22260 24200 22540 23830
TROQUELADO

POR
COMPUTADORA | FINEBLANKING 100% NORMAL 25% NORMAL 27% NORMAL 15% NORMAL 20%
LA CADENA FUE
CUBIERTA DE ZINC
DESPUES DEL
MONTAJE ,
OCASIONANDO
LATONADO (RECUBRIR FRAGILIDAD Y
) UN METAL DE LATON) RESIDUO DE ACIDOS
ESLABON Y CANTOS ENTRE
EXTERNO REDONDEADOS = = LOS COMPONENTES LATONADO
EJE PULIDO = PULIDO = =
PULIDO EXTERNA E PULIDO
BUCHING INTERNAMENTE : EXTERNAMENTE = =
PULIDO EXTERNA E PULIDO

RODILLO INTERNAMENTE = = = EXTERNAMENTE

ESLABON PULIDO DE CANTOS

INTERNO REDONDEADOS = = = =

ESTRUCTURA
TEMPERATURA BAINITICA
BAINITICA EN ESLABONES (CON
EN LOS ESLABONES Y | ESTRUCTURA | AUSTENITA RETIDA ESTRUCTURA ESTRUCTURA

TRATAMIENTO

CARBONITRACION

MARTENSITICA

7%) Y MARTENSITICA

MARTENSITICA

MARTENSITICA

TERMICO BAINITICA EN LOS EJES, | EN TODOS LOS EN LOS DEMAS EN TODOS LOS EN TODOS LOS
BUCHINGS Y RODILLOS | COMPONENTES COMPONENTES COMPONENTES COMPONENTES
ASEGURAMIENTO
DEL EJE 4 PUNTOS 2 PUNTOS 2 PUNTOS 2 PUNTOS 2 PUNTOS
PLANICIDAD DE
LOS ESLABONES 0,01 mm 0,12 0,13 0,09 0,08
RUGOSIDAD DE
LOS ESLABONES 0,25 Ra >Ra >Ra >Ra >Ra
SPECIAL VAZ 3000
LUBRICANTE DE ALTA ACEITE
) ADHESIVIDAD Y LUBRICANTE ACEITE LUBRICANTE | ACEITE LUBRICANTE GRASA PARA
LUBRICACION PROPIEDAD COMUN COMUN COMUN CADENA
CONCLUSION:

EL ACABADO PULIDO DE LAS CADENAS VAZ PROPORCIONA UNA MENOR FRICCION ENTRE LOS
COMPONENTES, SIN DESPRENDER ALUMINA, LA CUAL SE PRESENTA CUANDO LAS PIEZAS NO SON
PULIDAS LUEGO DEL TRATAMIENTO TERMICO (LA ALUMINA ES ALTAMENTE ABRASIVA, DESGASTANDO EN
EXCESO LOS COMPONENTES). EL TRATAMIENTO TERMICO QUE TRANSFORMA LA MICRO -ESTRUCTURA DE
ACERO EN BAINITA, OFRECE UNA RESISTENCIA SUPERIOR A LA ESTRUCTURA MARTENSITICA, CON UNA
DUCTIBILIDAD MUCHO MAYOR. TAMBIEN EL FINEBLANKING COLABORA PARA MAYOR DURABILIDAD Y
RESISTENCIA DE LAS CADENAS VAZ, PORQUE ELEVA EL AREA DE TRABAJO ENTRE LOS COMPONENTES,
PARA INDICES DEL 95% AL 100%.
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componentes de una cadena

O-RING

U
@

BUCHING

ESLABON

ESLABON

EJE
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cadenas VAZ existentes

CADENA | TIPO CARACTERISTICA

H 415 REFORZADA

H 420 REFORZADA

H 428 REFORZADA

HH 428 SUPER REFORZADA

H 520 REFORZADA
HOR 520 REFORZADA O-RING
HZR 520 REFORZADA Z-RING

H 525 REFORZADA
HOR 525 REFORZADA O-RING
HZR 525 REFORZADA Z-RING

H 530 REFORZADA
HOR 530 REFORZADA O-RING
HZR 530 REFORZADA Z-RING
HMX 520 COMPETICION MOTOCROSS
HMR 520 COMPETICION VELOCIDAD

numero de eslabones de cadenas VAZ

92, 94, 96, 98, 100, 102, 104, 106, 108, 110, 112, 114, 116, 118, 120, 122, 124, 126, 128, 130
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tabla de recomendaciones:
tipo de cadena VAZ y cilindraje de motocicleta

normal deporte
tipo | cadena |80cc | 125cc | 250cc | 350cc | 550cc | 650cc | 900cc | 80cc | 125cc | 250cc | 400cc | 750cc | 1000cc
500cc | 600cc | 750cc | 1.200cc 350cc | 650cc | 900cc | 120cc
H 415
H 420 X X X
H 428 X X X
H 520 X X X X X
H 525 X X X
H 530 X X X
HH 428 X X X X
HOR | 428 X X X
HOR | 520 X X X X X
HOR | 525 X X X X X X X X
HOR | 530 X X X X X X X
HZR | 428 X X X X X
HZR | 520 X X X X X X X X
HZR | 525 X X X X X X X X X X
HZR | 530 X X X X X X X X
HMX| 520 X X X
HMR | 520 X X X X X X X X X X X
competencias pruebas
MOtOCross MOotoCcross enduro especiales
tipo | cadena | 80cc | 125cc | 250cc | 500cc | 125cc | 250cc | 500cc | 50cc | 80cc | 125cc | 250cc | 500cc | 750cc | 125¢c | 350cc
650cc | 900cc
H 415 X
H 420 X X X
H 428 X X X
H 520 X X X X X X X X X
H 525
H 530 X X
HH 428 X X
HOR | 428 X X X
HOR | 520 X X X X
HOR | 525 X X X
HOR | 530 X X
HZR | 428 X X X
HZR | 520 X X X X
HZR | 525 X X X
HZR | 530 X X
HMX | 520 X X X X X X X X X X X X
HMX | 520 X X X X
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CREANDO

OPORTUNIDADES

el modelo de una empresa con futuro

Como Unico distribuidor exclusivo,

de la marca de cadena
seleccionada como la mejor, la
empresa Todo Moto, S.A., servira
como un interesante modelo para
el desarrollo de la investigacion.

Dirigida por su propietario y
Gerente General, el Ingeniero
Henryk Weinstok, esta empresa,
abri6 sus puertas en mayo de
1998, en Barrio México, San José.
Se dedica a la venta de accesorios
y suministros para motocicletas
Yamaha, Honda, Suzuki, Kawasaki
y Vespa. Sus lineas de venta son:
cadenas, pastillas de frenos,
lubricantes, llantas, pifiones, pufios
para manivelas, uniformes de
competicion, baterias, fibras de
clutch y empaques. Distribuye las
marcas: VAZ, MAISTO, QUEMEX,
LEVORIN y FISCHER.

Trabaja con capital propio, no se
financia con ninguna institucion, y
el negocio se divide en dos
categorias: la empresa
Beneficiadora La Eternidad, S.A.,
distribuidora al por mayor, y la
compaifiia distribuidora Todo Moto,
S.A., vendedora al detalle.

En sus inicios se proveia de
mercaderia de Taiwan, vendia al

por mayor y competia por precio
con las similares. Los primeros
tiempos fueron dificiles, pero
pronto se extendieron las ventas al
detalle y las utilidades empezaron
a crecer. En octubre de 2000
introdujeron las cadenas para
motocicleta marca VAZ al mercado
nacional. Otras cadenas
competidoras tenian entonces diez
afos de estadia. Durante el mes de
agosto de 2001 se realizdé la
apertura en Paseo Coldn, de un
nuevo local Illamado “Sentidos
Opuestos” para vender al detalle.
Se consolidd la importacion desde
Brasil, Canada, Estados Unidos e
Italia, y se comenz6 a contar con
fabricantes de productos de mayor
calidad a un precio cdémodo, para
introducir, distinguir, representar y
distribuir de forma exclusiva,
ciertas marcas en el mercado. A
partir de ese momento el
crecimiento ha sido muy positivo.

Con el objetivo de lograr mas
competitividad ante las marcas
rivales de mayor demanda, y ganar
participacion en el mercado para
sus cadenas VAZ, la empresa
implementara un plan promocional
anual, que consta de: anuncios en
una revista de motociclismo;
creacion y uso de material
publicitario para ferias y eventos de
motociclismo; disefio de estrategias
de venta personal; relaciones
publicas; uso de base de datos;
telemercadeo y correo directo.

Con el plan se fomentara una
alternativa de beneficio para el
sector de motociclismo nacional, y
para un producto, que por tradicion
no es promocionado.
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EL PLAN PROMOCIONAL

entérese de sus beneficios

En la actualidad, las empresas se

desenvuelven en un entorno cada
vez mas turbulento y competitivo.

Toda toma de decisiones conlleva
un proceso investigativo que
permite obtener informacion valiosa
para evaluar la viabilidad de un
proyecto o el desarrollo de un
producto.

Es de vital importancia para toda
empresa, dar a conocer los
beneficios de los bienes y servicios
que posee en mercados altamente
competitivos, y obtener ganancias
por su aceptacién y compra, por
parte de los consumidores.

¢De qué otra forma podria crearse
la demanda, si no existe la oferta?
Para lograr esto con cabalidad, la
empresa, debe conocer su razon
de ser (mision y visién) y su publico
objetivo (mercado meta), y tener
claro con qué recursos cuenta para
llegar a él.

Para mantener comunicacién con
el mercado meta y motivar la
adquisiciéon y uso continuo de los
productos o servicios, se emplean
las herramientas de promocion:

Publicidad (Cualquier  forma
pagada de presentacion de ideas,
bienes o servicios, en los medios
de comunicacibn masiva, como:
prensa, radio y television, y en
medios  alternativos:  panfletos,
pantallas electrénicas, Internet,
etc).

Promocion de ventas

(Incentivos en corto plazo, dirigidos
a los consumidores para fomentar
la venta de un producto o servicio:
premios, descuentos, muestras,
concursos, sorteos, etc.)

Ventas personales

(Tipo de presentacion personal que
ejecutan los vendedores de una
compaifiia, para  vender y
establecer relaciones con los
clientes)

Relaciones publicas

(Establecimiento, en una compaiiia
de una buena imagen social y
comercial, manteniendo relaciones
cordiales interna y externamente,
por medio de la creacién de

vinculos positivos y el
profesionalismo en todas las
gestiones; intervienen la

participacion y  patrocinio de
eventos comerciales)

Mercadeo directo

(Comunicacion directa con
consumidores seleccionados, para
obtener una respuesta inmediata.
Se utiliza la base de datos con
informacion precisa de los clientes,
telemercadeo y correo directo)

Un plan promocional es la
elaboracion de una guia que
implica programas y  acciones
concretas, para aplicar las
respectivas herramientas de
promocion en un tiempo
determinado, por parte de una
empresa, y destinado a un grupo
selecto de consumidores. Siempre
estara incluido dentro del plan de
mercadeo de toda empresa.
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Debe contener los objetivos o
metas por alcanzar, la forma en
gue se comunicard, el
establecimiento de un presupuesto
para ejecutarlo, los medios de
comunicacion donde se pautara y
la manera de darle seguimiento.

Las acciones de cdmo se ejecutara
ese plan son las estrategias.
Existen dos tipos:

La estrategia de empuje , que
consiste en wusar la fuerza de
ventas y los canales de distribuciéon
para “llevarle” el producto al
consumidor. Se puede decir que es
ir a buscar al cliente para ofrecerle
lo que tenemos. Este tipo de
estrategia se usa mas en productos
especializados, los de mayor costo
y riesgo de inversion.

La estrategia de atraccion , se usa
mas en productos de consumo
masivo; consiste en gastar mucho
en publicidad y promocion de
ventas en los consumidores, para
crear demanda de los productos o
servicios, mostrandoles lo que
tenemos, para que “compren eso
gue tanto les gusté”.

Dependiendo del tipo de producto o
servicio, del mercado al que se
quiere llegar y del tipo de
competidores, se seleccionara la
forma més conveniente de
promocionar.

Segun Kotler y Armstrong, en su
libro: Fundamentos de
Mercadotecnia (1998), la
Promocion es: “Actividades que
comunican los méritos del producto
y persuaden a los clientes meta
para que lo compren”. De ahi que
sea tan importante saber
comunicarse con el consumidor,
atraerlo y venderle, no solo una
vez, sino habitualmente.

No hay nada mejor que una
empresa que con sus productos o
servicios ha logrado posicionarse
en la mente del consumidor, como
su mejor eleccion.

Con un adecuado planeamiento y
ejecucion promocional de éxito, se
logra:

Creatividad: Hacer uso de la
invencién e innovacion, con el fin
de elaborar nuestras ideas de
forma atractiva a los consumidores.

Diferenciacion: Destacar nuestra
empresa y nuestros productos, con
respecto a la competencia.

Creacion de valor: Obtener una
virtud, cualidad o utilidad, mayor
gue la competencia.

Ventaja  competitiva: Poseer
supremacia ante los rivales
comerciales.

Creacion de vinculos: Al quedar
el cliente satisfecho e identificado
con nuestros productos o servicios,
se nos permite  establecer
relaciones positivas de venta y
buen trato.

Generacion de ganancias ( No
solo de indole econdémico, sino
también de motivacion por logros
cumplidos)

Crecimiento: De tipo financiero,
gue permite consolidar
oportunidades de negocios vy
desarrollo de la empresa en otros
mercados sin explotar.

Como hemos visto, la
implementacién de un adecuado
Plan Promocional no es incurrir en
gastos sin sentido, es realizar una
inversion, que a fin de cuentas
traera dividendos reales para la
empresa.
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EL CASO DE LA CADENA

codmo se resolvio su problema de promocién

Segl]n se describio con

anterioridad, la empresa Todo Moto
carecia de un plan promocional
para sus cadenas VAZ. La marca
no se habia posicionado en la
mente de los consumidores, ni sus
ventas aumentaban de forma
considerable, por no haber
implantado estrategias de
mercadeo que comunicaran los
beneficios del producto y motivaran
su compra.

Debido a eso se elaboré un plan
promocional para fortalecer la
imagen del producto, distinguirlo de
sus competidores y estimular su
compra en el sector del
motociclismo nacional.

Obietivo del plan

Estimular la compra en clientes
potenciales y aumentar las ventas
en clientes actuales, comunicando
los beneficios de la adquisicion y
uso de las cadenas para
motocicleta marca VAZ.

Mercado meta

Propietarios de motocicletas vy
empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a
domicilio.

Mezcla de promocién

Empleo de las cinco herramientas
de promocioén:

Publicidad
Promocion de ventas
Mercadeo directo

Ventas personales
Relaciones publicas

Duracion

Un afio.
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Plan promocional anual
para las cadenas de motocicleta marca VAZ,

distribuidas por la empresa Todo Moto, S.A.

PUBLICIDAD

Publico objetivo

Propietarios de motocicletas vy
empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a
domicilio.

Estrategia creativa

Objetivo:  Convencer al publico
meta de que las cadenas marca
VAZ son las unicas en el mercado
que se elaboran por computadora,
lo que les proporciona uniformidad
y mejor acabado, y poseen
lubricacion interna de alta calidad y
piezas reforzadas, lo que les otorga
mayor durabilidad y resistencia.

Razon légica: Las cadenas marca
VAZ son las mejores del mercado,
por su durabilidad, resistencia,
desempefio y precio.

Estilo y tono: Enfatizar el
diferencial del producto:

- Utilitario, con sus
propiedades de 6ptimo
desempefio.

- Joven y contemporaneo,
sin ser sofisticado.

Imagen del consumidor:
Hombres autoconfiados, exigentes
respecto de los productos que
compran.

Agencia publicitaria

Motoclub, Departamento de disefio
y diagramacion propio. No ser&
necesario realizar contrataciones
adicionales.

Medio

Medio Impreso: Revista Moto
Club* de la Asociacion Moto Club
de Costa Rica.

Pauta

- Un anuncio de pagina
completa en color, sobre las
cadenas VAZ, como inicio.

- Cuatro anuncios de cuarto
de péagina sobre la empresa
Todo Moto, promocionando
esta y otras marcas de sus
productos.**

- Tres anuncios de cuarto de
pagina en color, sobre las
cadenas VAZ. **

** De forma alterna, en cada
emision de larevistay a lo
largo de un afio.

* La revista Moto  Club,
perteneciente a la Asociacion de
Moto Club de Costa Rica, es una
obra gratuita al publico, financiada
con la venta de espacios
publicitarios impresos en color. Se
editan 3.000 ejemplares
mensuales, distribuidos entre los
comercios de repuestos y venta de
motocicletas; mantiene una
relacion directa con el acontecer
comercial del sector motociclistico
costarricense y patrocina eventos
competitivos a lo largo del afio.

Pagina corriente
completa: ¢ 170.000

Cuarto de pagina:
¢ 65.000c/ux7= ¢455.000
Costo total: ¢ 625.000
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cadena se mantenga limpia
da mayg adhe

s cadenas VAZ son to

i d de ve

.hEGI.IIS ]

Cubo de . es de rebabas, sucie-
dades e - ' Pernos, prisioneros,
ervar |a coherencia entre el
cadena para el perfecto fun-
‘corona, siendo obligatorio el cambio de los
 desgaste.

muladas en comp
gurar su calidady

enmpania a nivel mundial que

sz

narse en el cubo de modo que su paralelismo esté perfec-

la rueda (y este con la motocicleta), ademas de apoyar

en toda su drea de encaje en el cubo de rueda, debiendo hacerse es-

T na manual y suave. El paralelismo entre la corona y el pifién también

 observar. Apretar los tornillos y/o colocar anillo eldstico, observando

que estén con presion suficiente para el buen desempeiio y fijacidn de la co-
rona.

MANTENIMIENTO

Las coronas VAZ pueden limpiarse con cualesquiera tipos de productos domés-
ticos y/o profesionales, siempre gue estén sin la cadena montada. Solventes
fuertes pueden dafiar la terminacion superficial de la corona, perjudicando asi
su desempefio. Las coronas VAZ no necesitan de lubricacidn, pues su fabrica-
cion y su tratamiento superficial son autolubricantes, proporcionando reduci-
dos niveles de atrito y ruido con la cadena.

iy llmfh de atrito y ruido.

e osible, sin grandes gol-
|a corona y el pifion tamb e

CADENAS
MONTAJE

pernos exactamente perpendiculares
tivamente.

a montada en la corona y pifidn, con la
|y apertura la misma para el lado conlra-

?AZ son lubricadas y estiradas previamente ya en el montaje con
speciales, para que, en el caso que sean usadas normalmente
mente o por distraccion), no necesitan de mantenimiento.
caso de real necesidad de lubricacidn (en el caso de uso deportivo y/o en
s especiales) hacerlo, después de la limpieza total por inmersién, con
rasa o hase de grafito y/o molykote. En caso que tales productos no estén dis-
ponibles, lubricarlas con microaceites tipo spray, con el objetivo de que el
aceite penetre en el rodillo de la cadena.

Se recomienda verificar la traba de la enmienda mensualmente.

DESGASTE DE LOS KITS

EL KIY CORONA/PINGN/CADENA ES CONSIDERADO DESGASTADO, 0 SEA,
NECESITANDO CAMBIO EN LAS SIGUIENTES SITUACIONES

Si la corona estuviera con los dientes inclinados o excesivamente desgastados
y/o las tuercas/prisioneros/pernos desgastados.

Si el pifion estuviera con los dientes inclinados o excesivamente desgastados
y/o estrias/tornillos/traba desgastados.

Si la cadena estuviera fuera de especificacion maxima de desgaste o con ba-
rullo excesivo y/o con demasiado nivel de herrumbre.

UTILICE SIEMPRE PARA CAMBIO LOS KITS VAZ, PROPORCIONAN-

DO ASI MAYOR INTERVALD ENTRE LOS CAMBIOS, MENOR MANTE-
NIMIENTO Y MEJOR COSTO-BENEFICIO.

DISTRIBUIDOR

Barrio México de la Iglesia Santisima Trinidad 100 m. norte.
Teléfono: 255-0838 Fax: 255-2601 P.O. Box 107-1260 Costa Rica.
todomoto@racsa.co.cr

anuncio VAZ, pagina corriente completa
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¢, Desea algo confiable ?

Mire aquello que le proporciona
no solo traccion a su motocicleta,
también a su vida, a sus logros,
y a sus suefos...

...Si, la cadena,
una pieza elemental
gue debe tener
la mejor calidad...

impulsando su confianza

anuncio VAZ 1/ 4 pagina
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anuncio todo moto 1 / 4 pagina
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PUBLICIDAD

Publico objetivo
de

Propietarios

motocicletas

particulares y competidores de
carreras motociclisticas nacionales.

Objetivos

1. Comunicar los beneficios
recibidos por la compra y
uso del producto (cadenas
VAZ) , al publico objetivo.

Fechas

Campeonato Nacional
Arena Cross
Estadio “Pipilo Umafa” de Moravia

26/ 1/ 03 | Fecha
9/ 2/ 03 1l Fecha
23/ 2/ 03 Ill Fecha

Campeonato Nacional Motocross

Pistas
2. Posicionar los beneficios en Cariari 20/ 4/ 03 | Fecha
la mente del publico
objetivo. Monte Mago 11/5/03 Il Fecha
Pérez Zeledon 25/ 5/ 03 1ll Fecha
3. Motivar la compra del .
producto por medio del Cariari 27/ 7/ 03 IV Fecha
posicionamiento y Santa Eulalia 17/ 8/ 03 V Fecha
recordatorio de la marca. _
Santa Eulalia 21/ 9/ 03 VI Fecha
Programas Hipédromo
Publicidad en vallas en Cartago 12/ 10/ 03 VII Fecha
competencias motociclisticas .
nacionales. Santa Eulalia 9/ 11/ 03 VIl Fecha
PROGRAMA CARACTERISTICAS CANTIDAD COSTO
PUBLICIDAD Valla vi_nl'Iica especial, (_elevada 3 ¢ 50.000c/u
EN VALLAS mediante poste de hierro. X3 =
competencia.
Logo de VAZ y eslogan.
2 x 0. 90 mts.
PUBLICIDAD Valla vinilica especial, elevada 9 ¢ 16.000c/u
EN VALLAS mediante poste de hierro.
MOTOCROSS Ubicada en circuito de x8=
competencia.
Logo de VAZ y eslogan. LAEASHLE
2 x 0. 90 mts.
TOTAL ¢ 178.000
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confie en lo mejor...

cadenas para motocicleta

valla a escala
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PROMOCION DE VENTAS

Publico objetivo

Propietarios de motocicletas vy
empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a
domicilio.

Objetivo

Estimular la experimentacion del
producto en los consumidores y
ofrecer al equipo de ventas
herramientas  adicionales para
maximizar y facilitar su venta.

Medio

Exhibicion en ferias de
motociclismo nacionales.

(Stand de promocion y venta de
productos a precio de feria, por
parte de dos vendedores).

Proxima feria: Expomoto, abril de
2003 en Fercori, San José, C.R.

Material

Productos, afiches y calcomanias
pertenecientes a Todo Moto,
suplidos por los fabricantes
extranjeros que proveen la
mercaderia.

- Disefio de panfleto
atractivo, con mensaje de
ventas, que resalte los
beneficios de la cadena
VAZ, en comparacion con
las marcas competidoras.

Incentivos en época de feria
y para clientes principales

- Descuento del 10% por la
compra de cualquier
accesorio y linea de
producto: MAISTO,
QUEMEX, LEVORIN,
FISCHER

- Descuento del 20% por la
compra de cadenas VAZ.

Incentivo especial

Fin de afio: Presente navidefio
para encargados de medios de
promocién y clientes principales de
la empresa (agenda ejecutiva con
tarjeta de agradecimiento vy
motivaciébn a continuar con las
relaciones comerciales); envio por
medio de los vendedores.
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MATERIAL CARACTERISTICAS CANTIDAD COSTO
STAND Derecho de espacio, instalacion 1 ¢ 180.000
del médulo y muebleria de
exhibicion en la feria.
PANFLETO Impresion ambos lados en color. 1.000
Papel cuché ,doblado en dos s
partes.18.5 x 21.5 cms.
Disefio grafico Batik Ltd. Disefio, artes digitales y
madquetas de panfletos.
Negativos, color Key y
supervision técnica :
¢ 75.000
Imprenta Abacosa, S.A. Impresion de ejemplares
full-color
¢ 80.000
AGENDA Cuero negro 20 unidades ¢ 10.000 ¢/ u.
EJECUTIVA 25 x 20 cms
X 20 = ¢ 200.000
SOBRE Papel bond blanco # 20, Sobre de ¢ 150
DE CARTA 17.7 x 11.7 cms. :
20 unidades
PAPEL Papel bond 20 blanco 100 ¢ 400
CARTA 27.5x21.9 cms. :
unidades
TOTAL ¢ 535.550
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panfleto
(exterior)
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panfleto
(interior)
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MERCADEO DIRECTO

Publico objetivo

Empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a

domicilio.

Objetivos

1. Mantener

una relacion

directa con el publico meta.

2. Estimular

la compra en

clientes potenciales.

3. Aumentar

las ventas en

clientes actuales.

Correo directo

Medio

Base de datos
Utilizacion de la base de datos de
clientes, de la empresa Todo Moto.

Telemercadeo

Disefio de guion de Telemarketing ,
guién de posibles objeciones con
sus respuestas y ficha para captar
informacibn para la empresa,
destinados a clientes potenciales
(empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a
domicilio), elaborados y digitados
en la empresa Todo Moto.
Utilizacion de papeleria de la
empresa.

Correo directo

Disefio de carta de venta para
empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro y servicio a
domicilio. Materiales: sobre
externo, sobre de carta, papel carta
y panfleto.

MATERIAL CARACTERISTICAS CANTIDAD COSTO
SOBRE Papel manila 100 unidades ¢ 2.000
EXTERNO 18 x 25 cms
SOBRE Papel offset Blanco # 10, 100 unidades ¢ 20.000
DE CARTA 104 x 240 mm.
PAPEL CARTA Papel bond 20 blanco 100 unidades ¢ 400
27.5x21.9 cms.
ENVIO Correos de Costa Rica 100 unidades ¢ 30.000
Los panfletos utilizados, seran los mismos TOTAL ¢ 52.400
de la promocion de ventas.
Cantidad: 100.
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GUION DE TELEMERCADEO
PAQUETE PROMOCIONAL MENSUAL

EMPRESA TODO MOTO, S.A.

TEMA

GUION

Saludo / Preguntar
por contacto

Buenos (as) dias (tardes), por favor,
¢Me comunica con el Sr. ___ (la Sra. ) ?

Si el contacto no esta
disponible

Entiendo. ¢A qué nuimero y a qué hora puedo
llamarlo (a) (anota y despedida)

Si el contacto esta
disponible y preguntan
de parte de quién

Mi nombre es y llamo al Sr. (a)
de parte de la empresa Todo Moto.
¢ Por favor me comunica con él (ella)?

Contacto con la
persona buscada:
saludo y presentacion

Buenos (as) dias (tardes), don (dofia)
oSr. (@ ___, minombre es ___ vy represento a la
empresa Todo Moto, S.A. ;Cémo esta usted?

Introduce brevemente el
tema llamando la
ATENCION vy solicita
permiso para hablar

Don (dofla) __ . Lo (a) estoy llamando para
brindarle una informacién que, como importante
cliente nuestro, sera de su agrado y beneficio.

¢Me concede unos minutos de su tiempo para
explicarle de qué se trata?

Presentacion )
(provocar INTERES)

Beneficios
(genera un DESEO por
la explicacion)

La empresa Todo Moto lo (a) esta llamando para
informarle que durante todo este mes, ofreceremos
a nuestros clientes, que utilizan motocicletas para
realizar sus gestiones comerciales, los siguientes
beneficios:

= Descuento de un 10% en todas las lineas.

= Descuento de un 20% en nuestras cadenas

para motocicleta marca VAZ.

¢Qué le parece Don (dofia) o Sr. (a) ___ ?
¢Verdad que es un interesante paquete el que le
ofrecemos y que usted no puede perdérselo?

Si la respuesta es

negativa

(TSR pregunta objecion, la rebate y reintenta venta)

Si la respuesta es

iQué bien! ¢Cuédndo considera usted que sea

positiva oportuno para enviarle uno de nuestros
(ACCION de cierre) vendedores? (toma datos)
Despedida Bueno, Don (dofia) o Sr. (Sra.) ____ esto es todo por

ahora, gracias por su atencion. jHasta luego!
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GUION DE POSIBLES OBJECIONES,

CON SUS RESPUESTAS,
EN TELEMERCADEO

OBJECION

RESPUESTA

Ahora no puedo atenderlo (a),
o0 la persona solicitada
no se encuentra en ese
momento.

Comprendo. ¢Cuando serd un buen momento para
volver a llamarlo (a)?

¢ Por qué soy un cliente tan
importante?

Todos nuestros clientes son muy importantes, pero
usted nos ha tenido confianza y preferencia, lo cual
queda demostrado con el paso del tiempo y las
compras importantes que ha realizado.

¢ Esto lo estan haciendo con
todo el mundo?

Claro que no, esta es una promocion especial y por
tiempo limitado, solamente para nuestros clientes mas
exclusivos.

¢En qué tipo de productos
aplica la promocién?

En cualquiera de nuestras lineas de productos y
especialmente en nuestras cadenas para motocicleta
marca VAZ.

Ya no quiero ser cliente
de ustedes.

Comprendo. ¢ Podria detallarme las razones?
(Respuesta dependiendo de razones) Ej. Nos gustaria
que continle siendo nuestro cliente y se beneficie de
todos los planes que tenemos para usted en el
presente afio. Lo (a) invito cordialmente a que lo
medite y no pierda la oportunidad de favorecerse con
nosotros. Nos complaceria conversar con usted en
nuestra empresa, le prometo que le dedicaremos
atencion especial.
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FICHA PARA CAPTAR INFORMACION DE TELEMERCADEO

EMPRESA:
TELEFONO:
SITUACION PRIMERA LLAMADA
FECHA: HORA DE LLAMADA: DURACION:
NuUmero ocupado No contesto NuUmero equivocado
Grabacion Contacto no se enco ntraba Se hablo con contacto
RESULTADO DE CONVERSACION
No mostré interés Llamarlo luego Mostré interés
SITUACION SEGUNDA LLAMADA
FECHA: HORA DE LLAMADA: DURACION:
NuUmero ocupado No contesto NUmero equivocado
Grabacion Contacto no se enc ontraba Se hablo con contacto
RESULTADO DE CONVERSACION
No mostré interés Llamarlo luego Mostro interés
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¢, Ha pensado en cédmo solucionar sus problemas cotid ianos
de repuestos para motocicletas ?

SOBRE DE CARTA A ESCALA j
CARTA A ESCALA 1

Fecha:

La empresa

(edc o

tiene el agrado de resolverle todo lo concerniente a repuestos
para su flotilla de motocicletas.
Basta con una llamada al teléfono 255-0838 6 al 255-2601 y empezara a
recibir los muchos beneficios que tenemos destinados
para usted y su empresa.

Para este mes y solo para clientes exclusivos,

tenemos un paguete promocional especial:

=  Descuento de 10% en todas nuestras lineas.

= Descuento en nuestras cadenas para motocicleta marca :

iz

(Le demostraremos que son las mejores en el mercado)
Ahorre un 20 %

Le aseguramos la economia que tanto busca en tiempo y dinero.
i No lo piense mas y comience a obtener ventajas co  n nosotros !
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VENTAS PERSONALES

Publico objetivo

Empresas dedicadas a la
mensajeria, cobro 'y servicio
express.

Objetivo

Comunicar los beneficios recibidos
por la compra y uso de los
productos, al publico meta,
atendido directamente por el
equipo de ventas.

Medio

Estrategia de venta personal
(disefio de estrategia de venta
personal para la empresa).

Capacidad de cobertura

No sera necesario contratar mas
vendedores durante el primer afo
de promocion, pues la estructura
organizacional es la adecuada.
Este plan no considera alteracion
de la estructura organizacional
antes del segundo afo, cuando se
reconsiderard en funcion de los
resultados obtenidos.

Entrenamiento

Tres dias de duracion.

El argumento  estd  siendo
preparado en un documento que
enfocard la presentacion de los
vendedores, el manejo de su
imagen, la demostracion de
oportunidad de mercado, asi como
el posicionamiento del producto en
la mente del publico objetivo. El
gerente general y el encargado de
ventas efectuaran el entrenamiento
de los tres vendedores que posee
la compafia, a partir de los
materiales de trabajo.

M aterial de trabajo

Folleto de ventas

Elaborado en la empresa Todo
Moto, por el gerente general y el
encargado de ventas, en
coordinacion con los vendedores;
digitado por una secretaria.

Catéalogo de productos

Utilizacion de los catdlogos de
productos existentes en la empresa
Todo Moto, suplidos por los
fabricantes extranjeros que
proveen el producto.

Muestras de productos
Proporcionados por la empresa.

MATERIAL CARACTERISTICAS

CANTIDAD COSTO

FOLLETO B/ N, papel bond 16 blanco ,
DE VENTAS | tamario carta, empastado con
resorte, 30 paginas.

10 unidades ¢ 7.500
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Metodologia de entrenamiento

La metodologia serd un 15%
tedrica y un 85% practica. Los
ejercicios serdn muy importantes
para fortalecer los conceptos
analizados. Se usaradn dinamicas
de presentacién y animacion, para
crear un adecuado ambiente de
aprendizaje.

Contenido

Sesién | : El nuevo escenario
para las ventas

- Técnicas para desarrollar la
autoestima e imagen; casos.

- Ejercicios para mantener la
productividad personal
en las ventas.

- Ejercicios para actuar en el nuevo
escenario.
Construir relaciones.

Sesidn |l : Desarrollo de
proactividad en ventas

- Cémo hacer mas estimulante
nuestro trabajo.

- Los vendedores venden
productos y los compradores
compran relaciones confiables.

- Establecer un sentido de
propésito personal para vender
mas eficazmente.

Sesién Il : Haciéndonos
personas confiables

- Misién: ¢ Por qué y para qué
vendo?

- Conocimiento de lo que vendo:
empresa, productos, servicio,
valores personales.

- Conocimiento de aquello contra lo
gue vendo: clientes dificiles,
resistencia del cliente a innovatr,
productos y servicios de los
competidores.

- Conocimiento de aquel a quien le
vendo:
Informacion del cliente

1. Situacion del sector al que
pertenece

2. Situacion economica,
financiera y comercial

3. Planes de expansiony
diversificacion

4. Actividades de la empresa

5. Procesos y tecnologia,
instalaciones y equipos

6. Integrantes del equipo de
compras: su ubicacién en
el organigrama

7. Nivel de conocimientos
sobre los productos por
ofrecer

8. Nivel de aspiraciones y
necesidades en relacion
con la oferta

9. Procesos de compras,
criterios de decision,
frecuencia

10. Competencia :
Participacién en la
empresa, frecuencia de
visitas, precios y
condiciones, plazos de
entrega, servicios
ofrecidos, etc.

- Ponerse en el lugar del cliente:
¢, Qué haria yo, qué me
gustaria y qué no me gustaria ?

- Contrarrestar dudas del cliente
presentando pruebas:
referencias comerciales,
testimonio de otros clientes,
manuales de informacion técnica.

- Técnicas para desarrollar nuestra
creatividad en el arte de vender.

- Ejercicios para el desarrollo de la
creatividad en las ventas.

- Dinamica grupal de desarrollo de
competencias personales para
vender.
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RELACIONES PUBLICA S

Publico objetivo

Medios de prensa, propietarios de
motocicletas y empresas dedicadas
a la mensajeria, cobro y servicio a

domicilio.

Objetivos

1. Brindar

una imagen

profesional y confiable, de
la compafia y del producto,
hacia el mercado meta.

2. Fomentar y mantener con el
consumidor una relacién de

comunicacion

familiar.

3. Buscar

atractiva y

publicidad no

pagada en los medios.

4. Enfatizar a los medios de
prensa, la importancia del

apoyo hacia
la cual

privada;

la empresa
busca

impulsar sus negocios en

M edio

Estrategia de comunicacion y
fomento de imagen de compafia y
producto, hacia el publico obijetivo.

Programa
Fecha: 12 de febrero de 2003.

- Invitacion a medios de
prensa, empresas de
mensajeria, cobro y servicio
a domicilio, a un desayuno
para conocer el producto, en
una sala de eventos
contratada.

Convocatoria via telefonica.
Se daré un panfleto
atractivo, con mensaje de
ventas innovador, que resalte
los beneficios de durabilidad,
resistencia, desemperio y
precio de la cadena VAZ, en
comparacion con las marcas
competidoras. La empresa
se encargara de distribuir a
los asistentes, un boletin
informativo, elaborado por el
gerente general y digitado
por una secretaria, sobre los

el mercado, para el puntos tratados en la
beneficio del pais. reunion.
PROGRAMA CARACTERISTICAS CANTIDAD COSTO
DESAYUNO Desayuno en sala 50 ¢2.000c/u
CON EMPRESAS del complejo Kamakiri. x50 =
Y MEDIOS Incluye alquiler de local, ¢ 100.000
DE PRENSA menaje completo, manteleria,
cristaleria, alimentacién y
servicio de salonero.
BOLETIN Hoja de 100 unidades ¢ 400
INFORMATIVO Papel bond 20 blanco
27.5x21.9 cms.
Los panfletos utilizados, seran los mismos TOTAL ¢ 100.400
de la promocion de ventas.
Cantidad: 100.
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Presupuesto total de promocion

PUBLICIDAD ¢ 803.000
PROMOCION DE VENTAS ¢ 535.550
MERCADEO DIRECTO ¢ 52.400
VENTAS PERSONALES ¢ 7.500
RELACIONES PUBLICAS ¢ 100.400
¢ 1.498.850
+¢ 501.150
(reserva para
imprevistos)
TOTAL ¢ 2.000.000
$ 5.333
(suponiendo tipo de
cambio de ¢ 375
x délar)
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cronograma 2003 plan promocional anual para cadenas

VAZ de empresa Todo Moto

enero
Actividad 10[11]12]13|14|15]16|17|18|19|20| 21| 22|23 |24 | 25| 26|27 |28 |29 |30]31
Aprobacion
del plan

promocional y
Su presupuesto

Reunién con
empleados y
distribuidores
para informar
sobre objetivos
del plan
promocional

Reunién con
encargados de
medios de
promocion

Aprobacion de
plan
promocional
entre las partes

Arreglos para
vallas en
competencias
motociclisticas

Consolidacion
vallas en
competencias
motociclisticas
anuales

Inicio de
produccion
de vallas.
Inicio de
produccién de
anuncio VAZ,
pag. completa
en revista

Invitacion a
periodistas y
empresas a
desayuno de
Todo Moto

Vallas listas
e instaladas.
Anuncio de
revista listo

Participacién
| Fecha
Arena Cross

Emisién de
revista con
anuncio
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febrero

Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25|26

27

28

Produccion
de cartas
para correo
directo.
Inicio de
produccion
de panfleto

Cartas y
panfletos
listos

Participacion
Il Fecha
Arena Cross

Inicio de
programa de
mercadeo
directo (base
datos,
telemercadeo
y correo
directo)

Desayuno
con
periodistas
y empresas

Inicio de
produccion
anuncio de
revista, 1/ 4
pag. sobre
Todo Moto

Anuncio de
revista listo

Participacion
11l Fecha
Arena Cross

Emisién de
revista con
anuncio Todo
Moto

Preparacion
de material
para ventas
personales

Reunién de
evaluacion
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marzo

Actividad |12

10

11

12

13

14|15

16|17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Preparacion
entrenamiento
ventas
personales

Entrenamiento
ventas
personales

Arreglos para
participar en
Feria
Expomoto

Inicio de
programa de
ventas
personales

Reunién con
organizadores
de Expomoto

Contrato de
participacion
y derecho de
stand listos

Preparacion

para feria

abril

Actividad

10

11

12

13|14]15]16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Montaje de
stand

Expomoto

Inicio de
produccion
anuncio de
revista, 1/ 4
pag. sobre

VAZ

Valla para
Motocross
instalada

Participacién
| Fecha
Motocross

Emisioén de
revista con
anuncio VAZ

Reunién de

evaluacion
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mayo

Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26|27

28

29

30

31

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
Il Fecha
Motocross

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
Il Fecha
Motocross

Emisién de
revista con
anuncio de
Todo Moto
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junio

Actividad 1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Evaluacién
alcances de
mercadeo
directo y
relaciones

publicas

Evaluacién
alcances de

Expomoto

Evaluacién
alcances de
ventas

personales

Evaluacién
alcances
eventos

motociclisticos

Evaluacién
alcances
anuncios de
revista

Evaluacién
alcances
de promocion
de ventas

Visita de
gerente
general de
Todo Moto a
EBF VAZ,
Brasil.
Fortalecimiento
de relaciones y
evaluacion de
planes
comerciales
conjuntos

Reunién
interna (Todo
Moto) de
evaluacion
general y
reforzamiento
de detalles
para el plan

promocional
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julio

Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26| 27

28

29

30

31

Reuniones de
evaluacion
con
encargados
de medios
promocionales

Reuniones de
evaluacion y
reforzamiento
de relaciones
comerciales
con clientes
principales de
la empresa

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
IV Fecha
Motocross

Emisién de
revista con
anuncio VAZ

agosto

Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26|27

28

29

30

31

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
V Fecha
Motocross

Emisién de
revista con
anuncio
Todo Moto
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septiembre

Actividad

10

11

12

1314 |15|16

17118

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Valla para
Motocross
instalada

Participacién
V | Fecha
Motocross

Emision de
revista con
anuncio VAZ

Reunién de
evaluacion

octubre

Actividad |4

10

11

12

13

1415|1617 |18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30|31

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
V Il Fecha
Motocross

Emisién de
revista con
anuncio
Todo Moto

noviembre

Actividad

10

11

12

13|14115]16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Valla para
Motocross
instalada

Participacion
V 1l Fecha
Motocross

Emision de
revista con
anuncio VAZ

Evaluacion
de alcances
del plan
promocional.
Inicio de
detalles para
el plan
promocional
del siguiente
afio
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diciembre

Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26| 27

28

29

30

31

Llamadas
telefénicas de
agradecimiento
y de motivacion
a continuar con
relaciones
comerciales,
hacia clientes y
encargados de
medios de
promocion.

Compra de
presente
navidefio para
encargados de
medios de
promocién y
clientes mas
importantes de
la empresa
(agenda
ejecutiva 'y
tarjeta de
agradecimiento)

Entrega de
presente
navidefio para
encargados de
medios de
promocion y
clientes
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RECOMENDACIONES

sugerencias para alcanzar éxito empresarial

Toda empresa camina en pos del

éxito en cada una de sus
gestiones. Para lograrlo, debe
existir un 6ptimo funcionamiento de
sus areas. El personal, por tanto,
necesita identificarse con la
empresa y sus objetivos, pero para
esto, la gerencia debe motivar y
capacitar a su recurso humano. La
promociéon de sus productos y
servicios, es un factor fundamental
para la existencia de la compafiia,
de lo contrario perder&a
competitividad.

La aplicacion y aprovechamiento
del plan promocional que se ha

EN LINE

conozcCa una empresa de renom

descrito en esta investigacion, para
un tipo de producto especializado,

gue tradicionalmente no se
promociona, requerira, por parte de
cualquier empresa, del verdadero
deseo de obtener ventajas en el
mercado, para este y sus demas
productos, y de una organizacion
seria en todo su proceso logistico.

Aunado a eso, es importante que
se considere el establecimiento de
este plan promocional dentro de un
plan de mercadeo anual, con el fin
de que se coordinen todas sus
estrategias, para alcanzar el
liderazgo y éxito esperados.

bre mundial

Visite la web oficial del fabricante de renombre mundial EBF VAZ y, en pocos minutos, aprendera
sobre sus productos, proceso de fabricacién, patrocinios y oportunidad de contactos. Puede verse la
informacién en varios idiomas.
Posee una agradable presentacion, rapidez de despliegue y muy buen contenido.

WWW.vaz.com.br
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no importa si es nuevo

en el mundo del motociclismo...

...Sl le apasiona

este tema

y desea conocer aln mas...

i se lo brinda !



la ruta mas segura,

hacia la informacion que usted busca



