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Resumen

La presente tesis realiza el analisis del manejdadeublicidad para los diferentes

productos que la empresa RED WINGS tiene, de eat&era proponer estrategias de
comercializacién adecuadas y actuales que ayudiegaxr a su cliente meta, dando a
conocer la gama de productos que oferta y los@esvue posee, y asi tener éxito en el

mercado.

En el primer capitulo se describe las marcas queejaael entorno en cual se
desenvuelve y la necesidad de contar con estratdgi@omercializacion por medio de
las redes sociales, ya que son herramientas a@ntnmuy usadas. Se plantea la
problematica, establece el objetivo general y Iggeeificos de la presente tesis, asi
como la justificacion, los alcances, la hipdtekis,métodos y técnicas a ser usadas. El
segundo capitulo se refiere al marco teorico yctogeptos basicos para poder disefar
las estrategias para que la empresa llegue a aperaanera eficiente en su sector. En
el tercer capitulo se describen los factores intgnexternos, se analizan los datos que
se obtuvieron de las encuestas realizadas a latrauebteniendo de esta manera un
panorama mas claro en el cual la empresa puedarseowseguin los gustos y
preferencias de su cliente meta, ademas se réamimatriz FODA. En el cuarto capitulo
se enuncian las estrategias propuestas a implantaxda una de ellas descritas y se da
la ruta para la realizacion de las mismas por ot#eimportancia. Se ejecuta la prueba
piloto de las estrategias consideradas como mugrtates, evaluando el resultado de
las mismas, se responde a los objetivos planteadesacepta la hipétesis. En el quinto
capitulo se redactan las conclusiones a las caallegd con el andlisis de la empresa
en cuanto a las estrategias que usa para la cafeacion de sus productos y se hace
las recomendaciones necesarias para que la engoega en consideracion y pueda
tener pautas mas claras al momento de la implexiéntde las estrategias planteadas
por medio de las redes sociales.



Abstract

This thesis performs the analysis of the managerokmidvertising for the different
products that the company RED WINGS has, in thiy weopose appropriate and
current marketing strategies that help reach rgetacustomer, giving the product range
of products that offer And the services it has, #mas be successful in the market.
The first chapter describes the brands it managesenvironment in which it develops
and the need to have marketing strategies throwoghalsnetworks, since they are
currently used tools. It raises the problem, eghbt the general objective and the
specifics of the present thesis, as well as thtfigagion, the scope, the hypothesis, the
methods and techniques to be used. The secondechegiers to the theoretical
framework and the basic concepts to be able taydestrategies for the company to
operate efficiently in its sector. The third chaptiescribes the internal and external
factors, analyze the data that were obtained irsémeple surveys, obtaining in this way
a clearer picture in which the company can moveralceg to the tastes and preferences
of its client Goal, in addition the TOWS matrix fiealized. In the four chapter, the
proposed strategies to be implemented are descrédasth of them described and the
route is given for the accomplishment of the samesan order of importance. The pilot
test is run of the strategies considered as vepoitant, evaluating the result of the
same, the objectives are met and the hypothesa&dspted. In the fifth chapter the
conclusions are drawn up which were arrived at witl analysis of the company
regarding the strategies that it uses for the comadezation of its products and the
necessary recommendations are made so that theaogropnsiders and can have more
guidelines Clear at the moment of the implementadibthe strategies proposed through

social networks.
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CAPITULO |

1.1 INTRODUCCION.
Las motocicletas marca HONDA tienen un gran pgest nivel internacional por su
calidad, alta tecnologia, nivel competitivo, cuatids que hacen de que esta marca sea

una de las mas reconocidas en el mundo.

Todos los concesionarios que cuentan con la reapdigsd de llevar en alto su imagen
corporativa venden las motocicletas segun los nosdglie mas prefieran los clientes
del sector con cuales trabajan, por esta razon HOtidEde fabricas en la China, Brasil,
India, Japo6n, EE.UU. y otros treinta y seis (36)ses del mundo que fabrican los

diferentes modelos que tiene la marca.

Por su parte en América Latina las motocicletas BBNse comercializan de gran
manera ya que Brasil como un pais exportador des esbtocicletas fabrica modelos

adecuados a los gustos, preferencias, comodidad glailos clientes.

Por otra parte en Bolivia la matriz central se emtta en el departamento de Santa
Cruz; existiendo empresas autbnomas represent@d@te©NDA en los departamentos
de Cochabamba, La Paz, Beni, Tarija, y Chuquisksa,cuales se encargan de la
comercializacion unica y exclusiva de la marca eelnpais en cada uno de los

departamentos que se encuentran.

En el departamento de Chuquisaca inicialmente, B@c&ios se consolido la empresa
HI-STORE, como la representante de HONDA, comearantio dichas motocicletas,

Sus repuestos y accesorios.

Durante los dltimos 10 afios ha incrementado sutasesl mercado gubernamental,
siendo el mercado privado y empresarial un segnimjmoca venta de las motocicletas

para la empresa.

Ante nuevas politicas por parte del gobierno yretimiento de los mercados para este
rubro HI-STORE en el 2013, abrié una empresa paralesta, llamada RED WINGS,
la cual es también representante de la marca HON#3A¢ecir, comercializara los
diferentes modelos de las motocicletas y se hagb@su vez de la comercializacion



de bicicletas de las marcas GT, CANNONDALE y HARQ@roas reconocidas y de
gran durabilidad, junto a sus accesorios y repgesto

RED WINGS por tanto nace como un brazo para la ayella comercializaciéon no

s6lo de las motocicletas HONDA sino también dechetas para todos los usos.

Para la comercializacion de estos productos actrdabres necesario estar a la par de la
tecnologia y las redes sociales ya que se han dmoveen un medio masivo e

importante para el conocimiento de los productasahal cliente meta.

Por esta razén emplearemos un plan estratégicadasa las redes sociales que
ayudaran a RED WINGS a proceder de mejor manera eenta de motocicletas y
bicicletas a sus clientes finales.

1.2 JUSTIFICACION.
Se observa que el numero de motocicletas creciforema acelerada al igual que el
namero de negocios de comercializacion de esttes ségacion confirma la existencia

de una gran competencia en este rubro y una g@tuopad de mercado.

Con respecto a la competencia se puede afirmalogugegocios y algunas marcas no
estan claramente posicionadas en el mercado, yaloguenismos son dificilmente

identificados por los clientes. Asimismo se obsequ& los productos ofertados en
cuanto a calidad, rapidez del servicio, comodidagimabilidad, no son los mejores,
segun un estudio de mercado realizado en el afi8-2004 (con el estudio de una
encuesta y la técnica de investigacion de obsémjcla situacion anteriormente

mencionada ayudaria de gran manera a la impleniéntde estrategias que permitan a
la empresa RED WINGS diferenciarse de las mismda eludad de Sucre, obteniendo
mas clientes basandose en un producto de altadaldorindando mas seguridad a los
clientes. Por otra parte, seria la Unica empresduere que importe bicicletas de estas
marcas de alta calidad y certificadas para lasratifes disciplinas y usos de los

consumidores, ya que hay poca oferta de bicictiasconocidas marcas.

! La encuesta se encuentra en los anexos de la tesis
2 Dato obtenido de encuesta y técnicas utilizades glaestudio del documento,
anexadas para fundamentacion.



Para tal efecto la empresa técnicamente tendria idgetificar las necesidades

insatisfechas de estos mercados, desarrollandoel@&stratégicos adecuados al
potencial cliente teniendo como medio el uso derdmes sociales, por ser de uso
masivo y constante en la vida de los potencialesuwuoidores, segun estudio de
mercado y estudios acerca de la importancia deeldss sociales en la sociedad se
puede obtener a partir de los perfiles de la rediesventes y personalizadas estrategias

para llegar a los consumidorés.

En la actualidad, HI-STORE cuenta con un mercadeedéa de motocicletas HONDA
principal que es el mercado gubernamental, luedas @mpresas privadas y la menor

venta es realizada a los particulares o privado.

RED WINGS tiene como principal meta hacer conoo€eo$ sus productos tanto en
motocicletas como en bicicletas a todo aquel quleceautlas redes sociales como

referencia o informacion.

Por lo anteriormente indicado a través de estajoade pretende ofrecer a la empresa
RED WINGS una herramienta para mercadear de forficéerge las motocicletas
HONDA vy las bicicletas en las diferentes marcagyando nuevos clientes y por ende

maximizar sus utilidades.

La implementacion del uso de las redes socialesgdglan estratégico de mercadeo no
solo beneficiara a la empresa sino también a loswuidores y en general a todo el
publico, pues al obtener informacion de los miss®des prestara servicios de mejor

calidad y mayor informacion.

Las Redes sociales como impacto en las emgrerasan exteriorizar, mostrar, exponer,
exhibir o compartir el conocimiento siendo uno dg principales o podria decirse el
mejor estimulo para la reproduccion de conociminigevos y para la mejora continua

de la amplitud y calidad de los conocimientos yguaabos.

3 Guias Legales: Redes Sociales, Menores y Privh@dda Red. Instituto Nacional de
Tecnologias de la Educacion. Ministerio de Indasffurismo y Comercio.

4Fuente: https://www.gestiopolis.com/impacto-defeses-sociales-en-las-
empresas/accesado el 06 de mayo de 2017



En las empresas este concepto no deberia pasgedsbalo, y menos en pleno siglo
XXI en donde el enfoque no se encuentra en losaratk produccidén de informacion,

ni en la eficiencia de ella, sino en el conocinperampartido

Hoy en dia disponemos de las herramientas aprapj@aia obtener una comunicaciéon
sin barrera, para compartir informacion y paradialgoracion en la construccion de una

inteligencia colectiva.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.3.1 SITUACION PROBLEMICA.

Los clientes no cuentan con la suficiente informaai orientacion al momento de la
decision de compra de las motocicletas, inclindaddgprecio cuando la adquieren. No
tienen mas conocimiento de las caracteristicaslegpidrindarian marcas de nombre
reconocido como lo es HONDA, es decir que esta anewenta con servicio post venta,
repuestos originales y de otras marcas, accestgitsdo tipo y un servicio de calidad y
garantizado alrededor del pais. Ademas de carezertodocimiento de marcas de

calidad de bicicletas o cultura de uso de la lBtaglcomo en otros paises del mundo.

1.3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA.

El surgimiento de la globalizacion es un procese ge ha desarrollado por mas de
doscientos afos, lo que ha permitido la penetraciénempresas de gran poder
tecnoldgico y conocimiento de estrategias adeculadase les ha permitido obtener un
buen nicho de mercado en la ciudad de Sucre, andm asi la apertura de nuevas
empresas comercializadoras de motocicletas ofr@gjenuevos productos y precios

bajos a los clientes, como el caso de las motdaglhinas.

En Bolivia existen empresas de marca como Suzwmnhaha, Kawasaki y KTM y hace
seis afios atras se introducen las motocicletasashjne al ser de tan baja calidad y
precio sustituyeron a las motocicletas de maraaseidas.

En este contexto la empresa RED WINGS distribuidigala reconocida marca de
motocicletas HONDA en la ciudad de Sucre, por $idad y garantia, a partir del 25 de

julio del 2013 la empresa ha ingresado a la comkzacion de motocicletas y durante



el afo 2014 ingreso en la comercializacion de letsdis de las marcas mencionadas

anteriormente.

La necesidad de transporte privado y la reduccidodoe costos del habitante de la
ciudad de Sucre ha llevado a la masificacion deldesla motocicleta como medio de

transporte, lo que ha generado un sector poderoso ynuchas oportunidades.

El que las empresas no cuenten con estrategidmdasincompetentes y vulnerables a
que facilmente desaparezcan del mercado. En estelesda propuesta de las redes
sociales para el plan estratégico para la empiiesébdidora de motocicletas HONDA
y bicicletas RED WINGS serd una herramienta adrmatisa que ayudara al
incremento en la rentabilidad de las empresas piéndoles ser mas eficientes en el

mercado.

Ya que las malas politicas de comercializaciéngaote de HI-STORE, en cuanto a los
mercados de poca venta como lo es el privado ynptesarial, lo han tenido con poco
dinamismo, RED WINGS a través de las redes sogmtmaovera los productos que le

fueron dados.

1.3.3 FORMULACION DEL PROBLEMA.

Inexistente plan estratégico de marketing en redemles para la comercializacion de

los productos acordes a las actuales condicionasltagicas del consumidor.

1.4 DELIMITACION DE LA TESIS.

1.4.1 OBJETO DE ESTUDIO.

La mayor divulgacion de los productos que comemadRED WINGS, con el uso de
las redes sociales promoviendo al conocimient@si@toductos y asi un incremento en

las ventas para la empresa.

1.4.2 CAMPO DE ACCION.
Mercado de Sucre interesado en los productos diestaor RED WINGS.

Distrito 1.



1.5 OBJETIVOS

1.5.1 OBJETIVO GENERAL.

Elaborar un plan estratégico de marketing parausado en las redes sociales que
promueva la venta de motocicletas HONDA, y Bicadepara los diferentes usos.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

v' Evaluar la situacién actual de la empresa RED WIN@GStores internos y
externos.

v Realizar la matriz FODA.

v Disefar las estrategias en las redes socialedganapresa RED WINGS.

1.6 HIPOTESIS.
Con la aplicacion de estrategias de marketing fmreomercializacion en las redes

sociales, la empresa RED WINGS lograra dar a corsuseproductos.

1.7 DISENO DE LA INVESTIGACION.

1.7.1 TIPO DE INVESTIGACION.

Se trata de una investigacion tipo Descriptiva ddem también investigacion
diagnostica. Buena parte de lo que se escribeugiestobre lo social no va mucho més
all4 de este nivel; consiste, fundamentalmentesagacterizar un fenémeno o situacion

concreta indicando sus rasgos mas peculiares ieadi@dores.

El objetivo de la investigacion descriptiva coresiet llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a traves dde$zripcion exacta de las

actividades, objetos, procesos y personas. Sumoeta limita a la recoleccion de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las redaes que existen entre dos 0 mas
variables. Los investigadores no son meros tabtdadsino que recogen los datos
sobre la base de una hipétesis o teoria, exporreswnen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los texkad, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyacoaocimiento.



1.7.1.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Como metodologias se han utilizado el método dientacompafiado de los métodos:
analitico, sintético, inductivo e histérico de mangue se obtengan datos coherentes,
verificables y confiables acerca de esta problamaatayudados por la investigacion
descriptiva y haciendo uso de las técnicas de wbsién, encuesta y entrevista para
poder comprender la actual situacién de la empREBR WINGS en Sucre y su

comportamiento.

1.7.1.2 METODO CIENTIFICO.

El método cientifico, por su parte, es el conjutdgasos seguidos por una ciencia para
alcanzar conocimientos validos que puedan sericalibs por instrumentos confiables.
Podria decirse que el método cientifico es el aunjde pasos que permitio dejar a un
lado la subjetividad, con el fin de obtener dateales acerca de la empresas RED
WINGS en la ciudad de Sucre, permitiendo su adecuadestigacion, descripcion de
cada uno de los factores substanciales para & t&jrobjetivo del trabajo. Analizando

y realizando un diagndstico de la situacion acteed las debilidades, oportunidades,

amenazas Yy fortalezas de la empresa en Sucre.

1.7.1.3 METODO ANALITICO Y SINTETICO.

El método analitico consiste en la desmembraceénrdtodo, descomponiéndolo en

sus partes o elementos, es decir la descompogieGada uno de los factores tanto
internos como externos, para observar y de estanmaitener datos que ayudaran a la
investigacion a llegar a través de las redes sxcall plan estratégico de mercadotecnia
y comercializacion apropiados para la empresa RHNGS representante legal de la

afamada marca HONDA y comercializadora de marcasriaamas de bicicletas para

los clientes en Sucre y para sus futuros clientes.

La sintesis nos permitira integrar todas las pasesciales identificadas en el andlisis;
de esta manera el documento estara estructuradwecwdmente y con fundamentos
l6gicos, certeros y verificables.

1.7.1.4 METODO INDUCTIVO.
A través del método inductivo sacamos conclusigeeerales sobre las estrategias de

mercadotecnia y de qué manera ayudaran éstasngaementar el volumen de ventas



de los consumidores de la ciudad de Sucre y postghte la expansiéon de su

mercado.

1.7.1.5 METODO HISTORICO.

Este método nos permitira realizar revisiones al&iss pasados de las demas empresas
representantes de Honda y sobre todo de HI-STOR® qunto principal de venta de
motos en la ciudad de Sucre y su evolucion de sqrdaea tener clara la posicion actual
de RED WINGS para asi tener una vision real de céaro ido evolucionando las
ventas de la marca HONDA.

1.7.2 TECNICAS PARA LA INVESTIGACION.

1.7.2.1 LA OBSERVACION CIENTIFICA.

A través de la observacion del funcionamiento atedstrategias de la empresa y la
manera de cémo funciona la comercializacion dematocicletas HONDA se podra
obtener datos de la realidad actual en el mercadsudre respecto a su competencia ya
que se contara con datos confiables sobre el desenge compra venta del producto y
las inclinaciones de los clientes con respectosapseferencias, viendo a la empresa
desde una perspectiva objetiva, sacando concksion reales acerca del
desenvolvimiento que tienen las estrategias deaderactuales con las propuestas para
la empresa RED WINGS en Sucre.

Ademas esta técnica nos permitira realizar un distigo previo para realizar el analisis

FODA de los factores externos e internos que irgeen directamente con la empresa.

1.7.2.2 LA ENTREVISTA.
Se empleara para obtener informacién de las pessomalucradas directamente con la

empresa motivo de estudio y su competencia.

v" Los duefios daran una nocién y punto de vista ortele la empresa
en cuanto al manejo de las redes sociales pa@arcializacion de
las motos y bicis dirigida a los clientes particeta

v' Los encargados de las empresas competidoras dacéanoaer los
productos y las marcas que comercializan ademasrds aspectos

gue fueron corroborados a través de la observacion.



1.7.2.3 LA ENCUESTA.

Ayudara a la investigacion a acrecentar la infoidrapara saber con certeza cuales son
las mejores redes sociales para el plan estratéigianarketing para las motocicletas
HONDA vy bicis de la empresa RED WINGS.

Se encuestara a los usuarios finales de moto@dietaliferentes marcas ubicados en la
ciudad, para establecer sus necesidades, gustafeyegmcias y en base a ellas atraer
mediante el uso de las redes sociales el planté&gita de mercadeo para RED

WINGS, empresa de motocicletas marca HONDA.

Las preguntas para la encuesta seran elaboradaarga directa, clara y concisa para

evitar problemas posteriores en el analisis deslgsuestas.

1.7.3 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacion esta conformada por los usuarios desren la ciudad de Sucre.
El primer punto en el disefio de la muestra se imaccon quién o qué debe incluirse
en la muestra, es decir, qué se requiere de ui@aitah precisa de la poblacién de la
cual va a extraerse la muestra, el segundo haeeenefa a los métodos empleados para
seleccionar la muestra (probabilistica); por Ultigldamaro de la muestra.
* Definir la muestra.

% Elementos: Propietarios de motocicletas y de ltasl.

% Alcance: Ciudad de Sucre

% Tiempo: Junio, Julio y Agosto del 2013

* Procedimiento de la muestra.
“ Probabilistica: Debido a que sera aplicado a tostagma que
tenga su motocicleta y/o bicicleta.

Unidad de muestreo
La unidad de muestreo es el conductor de una notetesi cuyo vehiculo sea particular,
publico o privado. Se consideraron todas las maydas diferentes modelos de estos
vehiculos que circulan por la ciudad de Sucre.
Tamarfio de la muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se utidizibrmula de probabilidad para
poblaciones definidas, aplicAndola a los conjuptisacionales. La informacion que se
pudo recopilar fue de las siguientes instituciomestituto Nacional de Estadistica y de



la oficina de Trafico y Vialidad de la HonorablecAldia de Sucre con los siguientes

datos:

Tabla 1: CHUQUISACA: PARQUE DE MOTOCICLETAS

Tipo de servicio Afo 2013 Ao 2014 Afo 2015
Particula 854 1045( 1238¢
Oficial 64€ 79t 85¢&

Total 9188 11245 13242

Fuente: Registro Unico para la administracion tributarianiaipal, instituto nacional de

estadistica

En el cuadro anterior identificamos dos tipos deauss de motos: el Particular y el
Oficial.

Conociendo el universo de estudio se desarrolé@leulo del tamafio de la muestra de
acuerdo a la siguiente férmula:
n= (Z2x P x q xN) / [(N-1) x & + (Z2x P x q)

Doénde:
Z = Coeficiente de Confianza es de (1.96)
g = Probabilidad de no ocurrencia 50%

p = Probabilidad a favor 50%
E = Error de estimacion 5%
N= Universo o Poblacion 13244

n = Tamafno de la muestra
n= 374

Por tanto, el tamafio de la muestra Optima es depd8®@bnas a encuestar para poder

inferir sobre la poblacion.

sFuente:http://fepc.org.bo/relacionespublicas/Canet%202016/AGOSTO/Estad%C3
%ADsticas%20del%20Parque%20Automotor%202003%20-&PRpdf. Acceso el
06 de mayo de 2017
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CAPITULO I

2 MARCO TEORICO
2.1 COMERCIALIZACION.

La comercializacion es el conjunto de las accioeesaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Estas acciones widaxtes son realizadas por
organizaciones, empresas e incluso grupos sotiales

2.2 PUBLICIDAD.

O’Guinn, Allen y Semenik autores del libro "Publicidad”, definen aplablicidad de

la siguiente manera: "La publicidad es un esfugragado, trasmitido por medios
masivos de informacion con objeto de persuadir”

2.3 REDES SOCIALES.

Las redes sociales son sitios de Internet formadoxomunidades de individuos con
intereses o actividades en comun (como amistadntesco, trabajo) y que permiten el
contacto entre estos, de manera que se puedan icamemtercambiar informacion.
Los individuos no necesariamente se tienen queceongrevio a tomar contacto a
través de una red social, sino que pueden hacdrivés de ella, y ese es uno de los

mayores beneficios de las comunidades virtdales

- Las redes sociales como herramientas de marketiaganal
Las redes sociales son una excelente manera darpasevos clientes, por ello lo
primero que deberias hacer, es buscar perfilese@gusten a tu target y re direccionar
a los nuevos clientes a conocer las cuentas quee tigu empresa

Ademas, la participacion y comunicacién a travésredes sociales, ayuda en gran

6 Fuente: http://www.definicionabc.com/economia/cariatizacion.php acceso el 06 de
mayo de 2017
" Fuente: Del libro: Publicidad, de O"Guinn Tomalea Chris y Semenik Richard,

International Thomson Editores, Pag. 6.

8 Fuente: http://concepto.de/redes-sociales/#ix2RBEQzD acceso el 06 de mayo de
2017

® Fuente:http://www.emprendepyme.net/utilizandorkedes-sociales-como-
herramientas-de-marketing-relacional.html accesmesto 2015
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medida a estar mas cerca de nuestros clientescexo® y de esta forma mejorar
nuestra oferta.
A continuacién te mostramos las funciones que peed®lir para nuestra empresa la

utilizacion de redes sociales en cada etapa deni@aiia de marketing relacional:

Identificar nuestros clientes

Informar sobre nuestros productos

- Recoger datos después de la venta

- Dary mejorar servicio postventa

- Fidelizar a nuestros Clientes

- Desarrollar el potencial de nuestros clientes

« Crear una comunidad

Después de leer cada una de los anteriores pubies, podemos concluir que

la estrategia de marketing relacional de una pyenpugde basar exclusivamente en la

participacion de una empresa en una red social.

2.4 MODELOS DE PLANEACION ESTRATEGICA.
Existe una gran variedad de metodologias para rddaarel proceso de direccion

estratégica, cualquiera que se utilice respondssencia al mismo procedimiento:

e Efectuar un andlisis estratégico que permita defiai posicion de la
organizaciéon con relacién a la evolucién del erdoynsus capacidades y
expectativas internas.

* Formular y evaluar las diferentes opciones estigaégy la eleccion de las
estrategias que se adecuen a la organizacion.

* Implantarlas con el correspondiente control y ea@lin que permita los

ajustes necesarios.

Cuando se habla de planificacién estratégica,@enesiempre a los estudios de futuro,
entre ellos la prospectiva esta a la vanguardiaguga representa(n) una actividad de
basamento cientifico desplegada sistematicamenteppajesionales y orientada a

enunciar la posible evolucion de los acontecimignto
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Existen modelos, tantos como autores de planeastiatégica, algunos coinciden en

los pasos esenciales, y otros incluyen en su mqudos intermedios, al respecto se

presentan los siguientes:

Modelo de Mintzberg:

Establecimiento de la Mision

A. Definicién de negocio

B. Objetivos a largo plazo

Revision del ambiente externo

A. Ambiente industrial (modelo de las 5 fuerzas ded?pr
B. Andlisis Financiero

C. Evaluacién de fuerzas y debilidades

Definicion de estrategias empresariales

Programas integrados

Para S. Certo, el modelo sigue los siguientes pasos

ok 0N PE

Elaborar un analisis ambiental

Fijar una direccion organizativa
Formular una estrategia organizativa
Ejecutar la estrategia de la organizacion

Ejercer el control

2.4.1 ANALISIS AMBIENTAL.

El andlisis ambiental se realiza tomando en cuehtanbiente externo y el ambiente

interno.

Aunque algunos autores ubican las cinco fuerzaodier como estrategia en si, en este

trabajo se emplea como un recurso de analisis midlieate externo y no como

estrategia de aplicacion.
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Ambiente externo

Para analizar el ambiente externo se deberan eaaralnambiente de la industria,
aspectos econdmicos, aspectos sociodemografiquestas politicos legales y Aspectos

tecnoldgicos.
Ambiente de la industria: se puede recurrir a las cinco fuerzas de Porter.

= Amenaza del ingreso de nuevas empresas.- Se gatatddiar si hay nuevas
empresas por entrar y las barreras que existereptnar en ese ramo industrial.

» Capacidad de negociacion con los proveedores.-izsmabki en esta rama
industrial los proveedores son los que “mandan’dexsr son los fuertes en la
negociacion.

» Capacidad de negociacion del comprador.- Incluydosl@onsumidores finales
o los intermediarios, para evaluar si en el merdada@ompradores son los que
tienen la fuerza de negociacion.

» Posibilidad de usar productos sustitutos.- se watavaluar las amenazas de
sustitucion del producto o servicio para una miseeesidad.

» Rivalidad entre los competidores.- Basicamente sbedestudiar a la

competencia: qué vende, donde vende, a qué pesttie, otros.

Aspectos econdmicosTales como el PIB, la infraestructura, la inflagida deuda

externa, el ingreso per capita, la afiliacion attasados de libre comercio, etc.

Aspectos socio-demograficosQue repercutiran en la actividad de la empresaocom
composicion de la familia, niveles de educaciohgitan, posicion social, costumbres y

valores entre otros.

Aspectos Politico — Legalescomo legislacion fiscal, tasas de impuestos, eajoihes

y/o restricciones, apoyos gubernamentales, forngoterno, politica externa.

Aspectos Tecnolbgicosinnovaciones tecnoldgicas, grado de avance declaologia
en el ramo, tecnologia que posee la competenciasiadidad de la empresa para la

misma.
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Lo anterior no quiere decir que todos los indicadoinciden en una determinada
empresa, mas bien el estratega debe seleccionelteegfactores que pueden afectar a

la empresa en cuestion y que servira para la fomale la estrategia.

El andlisis del ambiente externo conduce a deflas OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS para la organizacion y en funcién a edtaformulacion de la estrategia

ambiente interno.

Base para la formulacion de determinar las FUERZADEBILIDADES de la
empresa, las cuales implican un analisis interreoaunsiste en un estudio detallado de
todas y cada una de los componentes del ambietgean(areas funcionales) de la
empresa como propone Céfto en el andlisis de la cadena de valor de M. Pdrte

cuyo enfoque se describe a continuacion.

2.4.2 ESTABLECIMIENTO DE LA DIRECCION INSTITUCIONAL.

Una vez determinado el FODA de una organizaciomala establecer la direccion
que seguira a través de la definicion de su visitinion y objetivos que enmarcaran las

estrategias que propagan.
Establecimiento de una mision

La vision es aquello hacia donde queremos llegaplita como se visualiza la
organizacién a largo plazo, la visién constituyepuente hacia el futuro, se concentra
en la meta final no en los medios para alcanzaderca los valores, aspiraciones

generales de una organizacion.

La determinacion de la visién, es una proyeccién apeciada a largo plazo. Es lo que
da orientacion y sentido estratégico a las deasioplanes, programas, proyectos y

acciones.

La vision es como un suefio que se desea convartieaidad, este inspira y le da

sentido a los que se hace, el papel del liderdss@rrollar y compartir ese suefio.

10 FyenteCerto y Meter, 1997
11 Fyente: Mintzberg, 1997



16

Determinacién de los objetivos

En esta base se trata del establecimiento a megida@o plazo, entre tres y cinco
afnos, se llaman “objetivos estratégicos porquefseren mas al enfoque que se trata de
alcanzar que hacia logros especiftiéog son diferentes de los objetivos tacticos, que

son los se plasman en los programas anuales.

Los objetivos estratégicos se definirAn para agselireas que se consideren

importantes como:

» Situacion en el mercado

* Innovacion

* Productividad

* Rentabilidad

* Rendimiento y desarrollo del personal

* Responsabilidad social

Para que los objetivos sean efectivos deben rdasirsiguientes caracteristicas:
medibles, accesibles, coherentes con la misidignvisde comun acuerdo.

2.4.3 FORMULACION DE ESTRATEGIAS.

Formular estrategias consiste en elaborar un pl@nh@ga que se logren los objetivos

planeados en armonia, con su medio ambiente.

Las estrategias son planes cuidadosamente reaizddode se detallan las acciones
que se llevaran a cabo, generando a la vez pldtegscs y adecuados segun vaya

siendo necesario.

Diversos autores, entre ellos Certo, Meter y Starftan desarrollado varios modelos de

estrategias que se sitlan en los siguientes niveles

1. Nivel empresarial

2. Nivel funcional

2 ryente: Mintzberg, et al., 1997, p.62
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3. Nivel corporativo
Estrategias a nivel empresarial

Son las que se realizan para que empresas queeestdra sola rama industrial o la que
aplican corporativos en unidades estratégicas deciws. En este nivel destacan las

estrategias de Portér

a) Estrategia de liderazgo en costos

b) Estrategia de diferenciacion puede ser por mamaalcde distribucion o
servicio exclusivo.

c) Estrategia de enfoque, donde se busca atendeursolicho de mercado.

Estrategias a nivel funcional

A fin de que funciones adecuadamente las estratagmvel empresarial, deben existir

buenas estrategias a nivel funcional ya que sexpasio para aquellas.
Entre ellas se tienen:

a) Estrategias de Tecnologia: Aqui se pueden aplasatreés I's: innovar,
inventar o imitar a otros que sean vanguardistag@mlogias pero que
no estén en nuestro mercado.

b) Estrategias operativas: adoptar decisiones corectsm procesos de
produccion, capacidad de planta, inversiones entgdaproductivas,
distribucion de la planta, requerimientos de lastercias, calidad de los
materiales, entre otros.

c) Estrategias Financieras: Consistiran en valorampacto potencial sobre
el beneficio de diversas estrategias alternati@asfilizar técnicas tales
como el analisis del valor actual y situacion ficiana del negocio.

d) Estrategias de comercializacion: es la determimad&la mejor mezcla

de Mercadotecnia para la empresa: precio, prodpkna y promocion.

B Fuente: Certo y Meter, 1997, p.88
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e) Estrategias de Recursos Humanos: estan relacionaddas politicas de
reclutamiento, seleccién, contratacién y/o deskrrde personal, asi
como de las relaciones laborales, prestaciones/icEss que permitan la
optimizacién de los recursos humanos de la emppessien involucrar

también cambios en la estructura y en el climarkdlue la organizacion.

2.5 MATRIZ FODA.
La matriz FODA es una importante herramienta dentdacion de estrategias que
conduce al desarrollo de cuatro tipos de estraegi@, DO, FA, Y DA. Las letras F, O,
D, y A representan los elementos de este andlistalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas, se pueden usar las fortalezas intgpaes aprovecharse de la
oportunidades externas y para anular las amenazama&s. Por el contrario, una
empresa podria ejecutar estrategias defensivasneraxdas a contrarrestar debilidades
y a eludir amenazas externas.
Se pueden disminuir las debilidades internas apt@aredo la oportunidades externas, la
comparacion entre factores internos y externosslag mas un arte que una ciencia. A
continuacion se establecen los pasos para congicha matriz:
* Hacer una lista de fortalezas internas clave
* Hacer una lista de debilidades internas decisivas
* Hacer una lista de oportunidades externas imp@&sant
* Hacer una lista de amenazas externas claves
» Comparar las fortalezas internas con las oportdeslaxternas y registrar la
estrategia FO en la casilla apropiada
» Cotejar debilidad internas con las oportunidadetereas y registrar las
estrategias DO resultantes
 Comparar las fortalezas internas con las amenax@snas y registrar la
estrategia FA resultantes
* Hacer comparacion de las debilidades internas asnamenazas externas y

registrar la estrategias DA resultantes.
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CAPITULO Il

3 DIAGNOSTICO.

A continuacion presentaremos un diagnostico denlaresa tanto interno como externo,

ademdas de ver cudles son las redes sociales méangamtes para que la empresa RED

WINGS pueda tener las estrategias mas adecuadasypproposito.

3.1

3.1.1

3.1.2

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA.

CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES.

Antigledad y ciclo de vida de la empresaLa empresa RED WINGS desde el
2013 en la ciudad de Sucre como proveedora de l@®cioletas marca
HONDA, realiza su expansion con la comercializaadénbicicletas a mediados
del 2014.

Cabe mencionar que la empresa al ser nueva enreaaioese encuentra en los
primeros pasos de posicionamiento en el mercado.

Tamafo y estructura juridica: RED WINGS como empresa del rubro tiene
una linea de productos variados en todo lo queefados clientes dentro de lo
gue es las motocicletas HONDA vy las bicicletas as diferentes marcas, en
comparacion a las otras empresas del rubro. Egistreela como una empresa
UNIPERSONAL* con registro N° 00259046, esta inscrita en el iBerv

nacional de Impuestos SIN.

CAMPO DE ACTIVIDAD.

Productos — usos — clientes
En el cuadro N° 1, se presenta los productos quefesta en el rubro de

motocicletas.

14 Categoria FUNDEMPRESA, (31 de julio 2013)



Cuadro 1: MODELOS DE LA MOTOCICLETAS HONDA QUE
COMERCIALIZA RED WINGS

WAVE 110 El uso de estos modelos | Personas particulares, uso personal.
CB1 12¢ motocicletas es de ciuda Bancos, instituciones que trabajan
GL 150 paseo, mensajeriaagsfalto dentro de la ciudad.
en su mayor pari
XR 150 L Estos modelos son toddPersonas particulares que viven en el
CTX 20C terreno, especiales paraampo.
XR TORNADO 250 @ campo y viaje. Instituciones que trabajan en el
campo.
Gobiernos Municipales y
Departamentale
CRF 250 X / CRF Son motocicletas para Personas a quienes les gusta y
250 F practica de un deporl apasiona este tipo de motocicleta.

CRF 450 / CRF 450 F (motocross o/y enduro)
viajes de diversior
Fuente: Elaboracién propia segun informacion prapaada por RED WINGS.

En el cuadro N° 2, se presenta los productos qoéesia en el rubro de bicicletas.

Cuadro 2: MARCAS DE BICICLETAS QUE RED WINGS COMERC IALIZA

GT Cada una de estas marcas tit Segun el uso de las bicicletas que

HARO lineas de productos, es de comercializa la empresa para los

CANNONDALE que cuenta tanto con biciclet siguientes segmentos, es decir, nifos,
para diversion, bicis de rut. adolescentes, jovenes, adultos, adultos
descenso, dow gil, bicicr6: mayores, los clientes seran aquellos
bici, montafia entre otre que tengan el capital para su
disciplinas. adquisicion

Fuente: Elaboracion propia segun informacion prapoada por RED WINGS

3.1.3 UNIDAD DE NEGOCIOS.

» Estructura de organizacion: Actualmente la empresa no cuenta con una
estructura organizacional claramente definida, ya s nueva y tiene una
estructura organizacional compuesta por tres fumacios, le permite cumplir
con la atencion de ésta; ademas comparte el thlservicio post venta con la
empresa HI-STORE, siendo ésta la casa matriz de\RENI5S.
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Figura 1: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA R ED WINGS

GERENTE
PROPIETARIA

ASISTENTE DE ASISTENTE DE
VENTAS 1 VENTAS 2

» Delegacion de tareasla delegacion de tareas estd conformada de laesigu
manera:

- Gerente propietaria: Se encarga de la parte lpggls a los proveedores,
realizacion de los pedidos de los productos, cbdioventas y la atencion
de clientes que requieran su ayuda.

- Asistente 1-2: Se encargan de la atencion de lasve&e las motocicletas y
bicicletas desde el momento que el cliente ingr@ska empresa hasta
culminar todo sus tramites y posteriormente el is@ryost venta, para
solucionar las posibles dificultades que estos auidener.

e Comunicacién e informacion: Por ser una empresa que cuenta con pocos
colaboradores, es muy dinamica la comunicacionigftamacion que se debe tener
al respecto de lo que sucede en la empresa esapara todos.

» Capacitacion: No existe un curso de capacitacion espacial parguno de los
colaboradores, sin embargo se ha visto que es recgsario la actualizacion y
capacitacion de los funcionarios, ya que los madglee llegan son nuevos y no se
tiene mucha informacion de los productos por lo mueisuelven las dudas técnicas
profundas de los modelos que se comercializa titaotos y bicicletas.

* Nivel de formacion:

Gerente general: Lic. Adm. de Empresas.

Asistente de ventas 1: Egresada Ing. Comercial.

Asistente de venta 2: Egresada Turismo.

» Nivel de participacion en la empresala participacion de los colaboradores dentro

de la empresa es significativa puesto que si tigteas dentro del ambito en que se
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mueven o iniciativas propias se toman en cuentdeyla misma manera sus
sugerencias. Se les consulta sus opiniones acerdgacisiones que se va a tomar en
la empresa.

* Designacion de tareas claramente definidasias tareas estan claramente
definidas, sin embargo no se cuenta con un mareiasgynacion de las mismas,
sino parte de la administracion y la delegacion.

« Incentivos: En la empresa RED WINGS se dan los siguientes iivosn pago de
una suma fija, aumentos, pago de bonificacioneseflmos extras, horarios
flexibles, tiempo libre para desarrollar difererfi@sciones.

* Motivacién: La motivacion de los empleados en la empresa deliesesta en
reconocer sus logros, eleccién de dias libres yacianes, con un ambiente
agradable de trabajo, se lo hace parte de |la eenpriegerés por su vida.

« Comisiones:La comision que ganan por motocicleta vendida ¢8%edel monto
de la venta, en el caso de las motocicletas, easel de las bicicletas se trata de una
comision del 5% del total de la venta.

« Clima organizacional: El clima organizacional de la empresa es agradablgue
se pretende una inversion a largo plazo. Los codalooes aprecian el lugar de
trabajo que le brinda la empresa con espacios alzaeiéon y sana convivencia,
donde son valorados y mantienen relacién satigiacton compafieros que buscan
los mismos objetivos: aportar sus talentos, creoero personas y profesionales y
obtener mejoras econdémicas y de reto. El persarsthgle trabajar en la empresas
gue obtienen buenos resultados en cada periode yeguyermite ser parte de ese
éxito; sabiendo que la gente es el capital mas iitapie de la organizacion RED
WINGS se preocupa por mantener un buen clima lapara predecir que el nivel

de compromiso aumentara y que el logro de resudtpdede ser garantizado.

3.1.3.1 DIRECCION Y ORGANIZACION.
» Estilo de direccion y liderazgo:Los tipos de liderazgos que se reflejan en esta
empresa son de tres tipos segun se den las siteaciestos son:
Estilo Democratico:
El gerente general mantiene un equilibrio entreradad (dando orientaciones y

marcando pautas) y la libertad de los colaboragqresparticipan en la toma de
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decisiones. Contribuye a crear un clima agradablegabajo, aunque no siempre
es eficiente.

Estilo Laissez faire:

El gerente no interviene en las decisiones, novaptio da instrucciones de
trabajo, deja libertad de actuacién a los colalmnes] los cuales realizan
libremente su trabajo, tomando sus propias dea@sion
Este tipo de direccion conduce a un desconciertiergézado, al no estar
definidas las pautas de trabajo, por tanto sucadda$ colaboradores se sienten
desorientados cuando sucede esto.

Estilo Paternalista:

Establece una actitud protectora con los subordsjaohteresandose por sus
problemas. No obstante, es el gerente el que tamaldcisiones y ejerce la
maxima autoridad sobre lo que se harad con respecttsmas de mayor
relevancia para RED WINGS.

Estructura organizativa: Al ser una empresa pequefia, contando con tres
personas trabajando en ella, la estructura orgarazao es compleja sin
embargo, la estructura organizacional de una emg®da forma en la que la
empresa se va a gestionar. Pueden diferenciarsepaidss la estructura
organizativa la formal y la informal:

-La estructura organizativa formal es aquella geebasa en el conjunto de
relaciones explicitadas por la direccion, son iielaes deliberadas, es decir son
las funciones que el gerente general de RED WINS Sl a sus colaboradores,
los asistentes de ventas cumplen ciertas tarepgprde su cargo.

-La estructura organizativa informal es el conjuthtarelaciones que no han sido
definidas explicitamente y responden basicameités aecesidades que entran
en contacto con el trabajo, son las interacciommefaborales que surgen de la
convivencia en la empresa, cuando se trata de eagpo®n poco personal como
es RED WINGS, estas relaciones son claramenteifidadgs, en caso de
llevarse bien o tener tension en el trabajo. Sibaggo en la mayor parte del
tiempo los funcionarios de la empresa en estuditeti muy buenas relaciones

interpersonales.
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e Cultura empresarial: RED WINGS cuenta con una Cultura fuerte. Todo el
personal de la empresa se encuentra convencidsdallores y creencias de la
organizacion, ademas de ser compartida por todomgmbros, siendo de gran
influencia el gerente general con todas sus cragnciostumbres, ideologia,

pensamientos y comportamiento.

3.1.4 AREA COMERCIAL.

* Ventas de motocicletas anuale€En la Tabla N° 2, se presenta el registro e de
las ventas de las motocicletas de los afios 20034, 2lue son las gestiones que

la empresa tiene de vida.

Tabla 2: VENTA DE MOTOCICLETAS HONDA 2013-2014

XL 200 2C
CTX 200 27
XR 250 TORNADO 4

Total Motocicletas Vendidze 51
Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionatdigdslibro de ventas de RED

WINGS.

Ventas de bicicletas de la empresa durante lapgest2014, 2015 y 2016.

Tabla 3: VENTA DE BICICLETAS DEL 2014-2016

GT 12 15 15
HARO 6 12 4
CANNONDALE 5 3 6
Total Bicicletas Vendide 23 32 25

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionatdkdslibro de ventas de RED
WINGS.

A continuacioén los servicios de apoyo que ofrecmibhas empresas con respecto a las
motocicletas HONDA:

. Garantias y otros documentos
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La garantia que ofrece es por 10.000 Kilometrosederrido o un afio, dependiendo de
lo que sucede primero. Toda venta de las motoaklsé la realiza con factura y los

papeles al dia.
* SOAT, cada una de las motocicletas tienen el seguro.
. Venta de repuestos

Ofrece una amplia gama de repuestos para las roletias, estas son de marca original
HONDA y de marcas de industria brasilera y japon¢sabién ofrece repuestos de
marca china aunque en poca cantidad por ser asioémicos para el cliente.

. Créditos

La empresa trabaja con créditos para dar una nfagiidad al cliente de comprar el
producto, esto en el caso de clientes particul&e®l caso de instituciones o empresas

se trabaja con el crédito de manera diferente,rsada exigencias y contrato.
a) Credito a particulares:

Se solicita requisitos indispensables para tomadeleision de dar el crédito de la

motocicleta.

Se establecen los tiempos y montos de pago conslaarempresa sobre el 50% del

monto total de la motocicleta como pago inicial.
b) Crédito instituciones:
Se presenta una propuesta de venta de determimadasicletas.

Se firma contrato por el monto y el tiempo del péggpago se realiza mediante cheque

y todo el monto en uno).
. Taller de Servicios

El taller de servicio HONDA tiene cuatro afios decionamiento en el cual se realiza
la reparacion, mantenimiento, arreglo y serviciogdeantia de las motocicletas tanto

HONDA como de las demas marcas.
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Por su parte el servicio para la atencion de l@tasl es orientado a lo que el cliente
necesita segun uso, marca y talla; contando tambiénel servicio de ajustes o

mantenimiento de las bicicletas si lo prefieren.

En cuanto a los accesorios y repuestos para lagedies disciplinas de bicicletas, se

cuenta con un stock.

El grafico N°1 muestra la cuota de mercado que RHANGS tuvo en la gestion 2013
con respecto a la competencia, en el rubro de tdsaicletas; se muestra que la mayor
cuota de mercado con un 40% pertenece HI-STOREna@s el lider en la provision
de motocicletas HONDA en Sucre; por su parte lacaiehinas que se comercializan
informalmente en las calzadas de sectores de Gaditienen el 34% de cuota de
mercado, quedando VICAR y TOYOSA S.A con un 9%aledrcion representando a
YAMAHA, y la marca SUZUKI, que comercializa IMCRU@on un 5% de cuota de
mercado.

RED WINGS, en el primer afio de funcionamiento obtum 12% de cuota de mercado,
superando a dos de las marcas competidoras (SUXUKAMAHA), esto debido la
gran aceptacion que el mercado de Sucre tiene @NDA y la posicidn de esta en
Bolivia siendo requerida en el mercado.

Grafico 1: PORCENTAJE DE VENTA DE MOTOCICLETAS POR LA
EMPRESA RED WINGS FRENTE A LA COMPETENCIA

RED WINGS IMCRUZ
12% 5%

HI STORE
40%

VICAR/ TOYOSA S.A.
9%

¥ IMCRUZ mHISTORE = VICAR/ TOYOSA S.A. OTRAS ¥ RED WINGS

Fuente: Elaboracién propia segun encuestas del estudio2@2R y 2013
proporcionados HI-STORE vy los datos otorgados €D RVINGS.
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En cuanto a la cuota de mercado en la comerci@izae bicicletas en el departamento
de Chuquisaca, HI-STORE es la Unica empresa qisgedstos productos a lo largo de
20 afos, sin embargo lo hacia de manera irregegatecir segun pedido especial o para
navidad en algunos afios. Por su parte RED WINGSJeskca a la venta de las
bicicletas de manera regular en las marcas ya mmgntas. Se presentan datos que se
obtuvieron durante los afos 2013 y 2014 la cuotaméecado tuvo el siguiente

comportamiento.

Durante el 2014 RED WINGS, empez6 con la comemzaldn de bicicletas, producto
que tuvo una cuota de mercado de 27,41% con itespét-STORE con un 4,6% y las
bicicletas que se comercializan de manera inforemakel mercado campesino de la
ciudad con un 35,53%, siendo estas Ultimas lasasan@s economicas.
La informacién de las ventas de las bicicletas B® RVINGS, son de los tres ultimos
meses del 2014, donde el mercado acepto con cadBmimias marcas, modelos y
costos de las bicicletas.

Grafico 2: PORCENTAJE DE VENTAS DE BICICLETAS POR L A EMPRESA

RED WINGS FRENTE A LA COMPETENCIA

VENTAS

RED WINGS
41%

HI-STORE
6%

Fuente: Elaboracion propia segun las ventas realizada®le2013 y 2014

proporcionados por RED WINGS.

Estas dos empresas en el mercado actual en eltatepato de Chuquisaca, son las

comercializadoras de las marcas mencionadas &iclaktas.
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Ventas de motocicletas y bicicletas anuales de la®nsumidores a la
empresa RED WINGS:La mayor venta de bicicletas de la empresa de iestud
se la realiza en época navidefia. En la siguiebta t® detallan las ventas del
2014 ya que es la gestion donde se incursiono argercializacion de este
producto.

Con respecto a las motocicletas durante los dos @éivida de la empresa tuvo
gran aceptacion en el sector publico, siendo REDN®8 desconocido para el
mercado particular y empresarial, las ventas r@déiz estan detalladas en las
tablas realizadas anteriormente.

Imagen de la marca HONDA en Sucrela percepcion de los clientes en la
ciudad de Sucre acerca de la imagen de la marcaDAO#¢ buena ya que es
una marca reconocida a nivel mundial, de alta adl|idurable, comoda, a pesar
gue tienen la idea que es una marca relativamanéefrente a la competencia la
consideran una de las mejores marca de motocideatd®olivia. Muchos de los
clientes que adquirieron HONDA, no se arrepintieabrusarla, tienen y dan
buenas referencias de la marca a lo largo de syussto que los disefios tanto
en la mecénica como en lo visual de las motocgléta gusta y llama la
atencion. En cuanto a los repuestos y servicio pesta, los clientes y no
clientes saben que son de calidad y facilmente néremos en el mercado,
ademas de no ser tan caros como los de la cometenc

Imagen de las marcas de bicicletas en Sucreas marca de origen Americana
son muy reconocidas por su alta calidad y durailicdegun el uso que le den
los consumidores les parece productos entre ateesiltaros. Sin embargo el
mercado sucrense tiene buenas referencias de lasmsnque RED WINGS
maneja dentro del su gama de productos.

Fuerza de ventas de bicicletas y motocicleta€omo se menciono la empresa
en estudio cuenta con dos asistentes de ventaseqoeupan de la atencion de
los clientes en ambos campos, desde que los disetenteresan tanto en las
motocicletas como en las bicicletas, explicanddt@sdades de los productos y
respondiendo a las inquietudes que tengan.

Publicidad y Promocién de ambos productoskn los ultimos dos afios de vida

de la empresa RED WINGS la venta de las motocgle tuvo ninguna
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publicidad ni promocién, la razén se debié que salendian el mercado de
instituciones publicas con tres modelos de motetE@s| por medio de las
licitaciones publicas; dejando de lado los demadeios. En cuanto a la venta
de bicicletas hubo publicidad en el Facebook, e@04l4, para diciembre, a
partir de ese momento la publicidad no es constante

Garantias: Las garantias que la empresa da a sus clientep@oi0.000
Kilbmetros de recorrido o un afio, dependiendo deuke® sucede primero. Con
tres revisiones gratuitas de manteamiento. Adegnésse tiene los repuestos
originales y de otras marcas (industria Japon, iBr@snericana, China,
Tailandesa) para el servicio post venta y en exiséeen el mercado Boliviano.
Cada una de las motocicletas tienen el seguro Sd@h@no o actual.

Toda venta de las motocicletas se la realiza canurfa y los papeles
correspondientes al vehiculo.

Las bicicletas tienen una garantia de 12 mesesigiores periddicas gratuitas
cuando el cliente prefiera durante el tiempo darfa.

Ventas al crédito de las motocicletadRED WINGS establecid que las ventas a
crédito a personas particulares y a las institsgmiblicas seria de la siguiente
manera.

a) Credito particulares:

Se solicita requisitos indispensables para tomdetasion de dar el crédito de la
motocicleta papeleta de agua y luz del dltimo npdanilla de pago de AFP,
planilla de sueldo y fotocopia de carnet. Todoesephpeles para la elaboracion
del contrato de pagos, fijando que dia de cada ctheante qué tiempo seran
pagadero, al 2% de interés mensual.

El crédito para este tipo de clientes no excedd Bmeses tomando en cuenta
gue la cuota inicial es del 50% del monto totaladenotocicleta.

b) Crédito instituciones:

Se presenta una propuesta de venta de determimadasicletas licitadas en la
pagina del SICOES.

Una vez que la empresa esta adjudicada se firmaatorpor el monto y el
tiempo del pago (el pago se realiza mediante chgdqo@o el monto en uno).

Las bicicletas se las comercializa al contado.
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Agilidad en la entrega de los productosla entrega de las motocicletas para los
particulares es en 24 horas, tiempo en el cualeggam la motocicleta previendo
cualquier desperfecto, y con los accesorios y decios pertinentes.

La entrega de las motocicletas a las instituci@sesegun la propuesta que se les
haya hecho, segun la cotizacién y tiempos de em@stablecidos que son entre
5 a 90 dias segun sea el caso de cada una deitasidnes y cantidad de
motocicletas requeridas.

Las bicicletas son de entrega inmediata ya quasseedne listas para su entrega.
Control de inventarios: La empresa controla sus inventarios segun los la
llegada y salida de los productos, no cuenta corsisiema de inventarios
automatizado ni constante.

Tiempo que tarda en llegar los productosEl tiempo que tardan en llegar las
motocicletas a Sucre después del pedido son tressnaecinco segun sea el caso
de los modelos de las motocicletas. En el casoaslebicicletas los pedidos
tardan un mes en llegar a Sucre.

Inventario de accesorios y repuestosRED WINGS, trabaja juntamente con
HI-STORE en los que significa los repuestos denhdocicletas, y es HI-
STORE quien administra los repuestos de las masvagcen HONDA Sucre,
por tanto solo en casos excepcionales la empreBaVRIEIGS, comercializa los
repuestos y accesorios de las motocicletas. Sinaggmoblos accesorios y
repuestos de las bicicletas si maneja RED WIN@&Bgetun inventario pequefio
pero suficiente para cubrir las necesidades decliestes (cascos, guantes,
rodilleras, botellones, parrillas, asientos, heresmas, luces y otros) y los
repuestos los atiende segun pedidos especialesd#e uso de las bicicletas
(maceros, aros, horquillas, cuadros, etc.).

Pedido a los proveedoresEl pedido a los proveedores de las motocicletas es
realizado por medio de contratos al representamtd@NDA Bolivia, que es la
empresa VISAL IMPOR-EXPORT.

El pedido de las bicicletas es segun listas detogseedores que tienen en su

stock por medio de mails.
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3.1.5 AREA FINANCIERA.-

Estructura financiera: La estructura financiera de RED WINGS puede
representarse de la siguiente manera, segun ehcealgeneral al 31 de
diciembre del 2013.

Cuadro 3: ESTRUCTURA FINANCIERA DE RED WINGS

BALANCE GENERAL
Al 31 de diciembre de 2013
(En bolivianos)

Fuente: Elaboracion propia segun datos proporcionados gy WINGS.

Como podemos observar en la estructura financierdadempresa existe
bastante capital que puede ser utilizado para mayersion de productos o
activos fijos, ya que el total pasivo es casi nplargue no tiene deudas a largo
plazo ni corto plazo y por el momento no tiene @sudon sus proveedores ni
otra obligacion con terceros, y cuenta con actomiente.

Rentabilidad de inversiones: Actualmente la empresa no cuenta con
inversiones de otro tipo de negocio o productos muaean la motocicletas y
bicicletas, més con el capital que maneja podréntaarse en inversiones para
que pueda crecer y ser conocida en el mercado.

Midiendo el riesgo y cuanto de rentabilidad le pergenerar los nuevos
negocios donde invertiria el capital.

Solvencia financiera: Se entiende por solvencia a la capacidad financiera
(capacidad de pago) de la empresa para cumploldigaciones de vencimiento

a corto plazo y los recursos con que cuenta pacerhf&ente a tales
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obligaciones, o sea una relacion entre lo que omaresa tiene y lo que debe.
Para que una empresa cuente con solvencia, detsecaptacitada para liquidar
los pasivos contraidos, al vencimiento de los mgmodemostrar también
mediante el estudio correspondiente que podrarsegaitrayectoria normal que
le permita conservar dicha situaciéon en el futi@mel caso de RED WINGS, la
empresa cuenta con una gran solvencia financier® & ve en el cuadro de
estructura financiera, ya que o tiene ningun tipootlligaciones a largo plazo
que cubrir y los de corto plazo los cubre inmedniate puesto que su capital

propio es bastante.

3.1.6 AREA TECNOLOGICA.

Disponibilidad de equipos adecuadosiLa empresa cuenta con los equipos
adecuados para el trabajo diario, tanto en lasnaBccomo para el arreglo de las
bicicletas, ya que el taller de motocicletas lo panten con HI-STORE, y este esta
abastecido adecuadamente para la atencion de rmaieteto y reparacion.
Asimilacion de tecnologia: La asimilacion tecnoldgica es un proceso de
aprovechamiento racional y sistematico del conaaita por medio del cual el que
tiene una tecnologia profundiza en ese conocimientoementando notablemente
su avance en la curva de aprendizaje. Sus objetins la competitividad y la
capacidad de generar optimizaciones que incremeat&tad y productividad.

La empresa RED WINGS necesita atender este puata,que los préximos afos
de vida sea mas facil aprovechar las ventajas fyaeeola asimilacion tecnologica,
en la actualidad, debido a la cantidad de camlgiosologicos, y a la rapidez con
gue estos ocurren, lo mejor para las organizacienesdaptarse rapidamente a los
cambios dependiendo lo menos que se pueda de poresesxternos.

Ventas por internet: En la actualidad el cobro via internet se va pomaado mas

y mas por la comodidad que esta representa y pologieclientes se van
acostumbrado a los nuevos modelos de cobranzasntacuso de las tarjetas de
crédito, la empresa no goza de esta servicio ensestde cobro para sus clientes,
siendo comodo incluso para los clientes de otraipe@s o departamentos.
Conocimientos de las redes socialet:a empresa trabaja actualmente con el
Facebook de manera esporadica, siendo una graantienta de difusion de los
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productos para promocionarlos y hacer sus promesigrpublicidades, ademas de
esta red social no se tiene informacion de otra.

En este mundo, cada vez mas tecnoldgico se delss wmmncuenta las herramientas
que nos ofrecen para aprovecharlas al maximo y sheaayor provecho de estas
facilidades.

* Manejo de programas de inventario y ventasta empresa es manejada de manera
simple, y hasta el momento no cuenta con un prag@erinventarios, que seria util
y necesario para una mejor atencién y organizatédia empresa.

» Cobro con tarjeta: La implementacion de poder cobrar con tarjeta esegesario
en las empresas de Sucre, por la comodidad, fadijfcconfiabilidad que nos brinda
el sistema. La empresa no cuenta con este servicio.

* Herramientas que ayuden en el armado de las motoshycis: El armado de las
motocicletas requiere ciertas herramientas paragigeproceso sea mas eficaz, esto
lo hacen en el taller de servicios de HONDA Sucra@o de HI-STORE. Por su
parte las bicicletas son armadas de manera ripiddarcdo con todas las
comodidades y herramientas necesarias.

» Capacidad de manejo de las redes sociales para kenta de los productosDe la
misma manera que la empresa, los colaboradorestmmnocimiento del uso de las
redes sociales y lo que utilizan con frecuencidrasebook, sin embargo, en la
actualidad y aprovechando de aplicaciones en lhdaces y el uso constante del
WhatsApp, podrian manejarlo también como mediordmpcion.

3.1.7 AREA SERVICIO POST VENTA. -

» Atencion rgpida y oportuna: RED WINGS, atiende a sus clientes de manera
rapida y oportuna con todas las preguntas, inqigstwue estos puedan tener
ademés de brindarles mayor informacién de los ddenppara que tengan
conocimientos de los productos que se les oferta empresa.

* Reparaciones y mantenimiento de las motocicletas aecuadamente: La
empresa brinda los servicios de mantenimiento greggon de las motocicletas
juntamente con H-STORE, quienes atienden con esmp@&ficazmente a sus

clientes, con los repuestos que necesitan y l@asaejpnes pertinentes.
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El tiempo previsto para la entrega de las moto@isleque estan en
mantenimiento es de 2 a 4 horas, sin embargo miptede arreglo de una
motocicleta en muy mal estado es de una semart@asende tener a disposicion
todos los repuestos a ser cambiados.

* Reparaciones y mantenimiento de bicicletasRespecto a este punto la
empresa es la Unica que proporciona el arreglo ate Hicicletas que
comercializa, ya que tienen repuestos especiakzas los hace con cuidado,
siendo las bicicletas de arreglos pequefios, quegmifican mas de unas horas

de arreglo en cada caso.

3.2 FACTORES EXTERNOS DE LA EMPRESA. -

3.2.1 MACROENTORNO.

3.2.1.1 ANALISIS ECONOMICO.

La coyuntura econdmica de Bolivia es sui generislémbito de la politica monetaria,
mas especificamente en la devaluacién del délatefral boliviano, que es impulsada
por el Banco Central de Bolivia, la cual pretendeaumento en el flujo de productos
importados al pais y la disminucion o mantenimiet¢olos precios de los productos

importados, situaciones que no ha ocurrido hadttea.

Observando en particular la oferta de partes emosupara vehiculos, los precios han

sufrido un incremento promedio del 20% entre lasopes 20012 al 2018

El aumento de la adquisicion de vehiculos impodadosados represento el 90% de las
importaciones de nuestro pais en el afio 2011, salgastituto Boliviano de Comercio
Exterior y la Camara de Comercio Exterior deperndietie la Confederacion de

Empresarios Privados de Bolivia.

Por otro lado las politicas de restriccion de ingmon de vehiculos usados japoneses
mayores a cinco afos en caso de automoviles yaieteen caso de camiones; ademas
del aumento de aranceles en la nacionalizacionutbenatores han tenido un efecto en
la reduccion de importacién de vehiculos en elocptézo. Sin embargo actualmente

5 Fuente: http://www.aduana.gob.bo/aduana7/contenéisauz-tiene-50-del-negocio-
de-autom%C3%B3viles. Accesado 24 de junio 2017



35

nuevamente se esta incrementando la importacididalebque se ha buscado nuevos
paises proveedores como los Estados Unidos, Cet&ud China e incluso la India.

3.2.1.2 ANALISIS POLITICO LEGAL.
El andlisis del contexto politico y legal que cemoe a la empresa se centra

principalmente en los siguientes aspectos:
* Incidencia de las politicas actuales en la economia

La inestabilidad democratica y politica en el pags,relacionan directamente con el
acapite anterior incidiendo en la economia ya guee@n desconfianza e incertidumbre
en la poblacion, por ejemplo las decisiones paliticsobre el incremento de las
importaciones, influyen a los comerciantes y prookés a realizar la especulacion de
sus productos ocultando los mismos esperando rsgpoeeios en el corto plazo. En los
tltimos afios se ha evidenciado un proceso de casibialgunos productos de la
canasta familiar, empero este contexto no se remit las autopartes, vehiculos,

lubricantes y baterias.

* Medidas de estimulo y obstaculizacion de nuevos erepdimientos

empresariales

En la politica impositiva de Bolivia se observa or@g exigencias tributarias para las
empresas y endurecimiento de los controles (nuewdigG Tributario, Ley de
Aduanas). En las dltimas gestiones la implementag#los fedatarios ha originado el
cierre temporal de negocios, sin embargo ha logridaconcienciacion de los

propietarios derivando en una mayor tributacién.

En especifico, respecto a la industria de vehicests ha registrado un incremento de la
demanda, por la importacion de vehiculos que sasificé durante estos ultimos cinco
afnos, lo que provoco el incremento de negocios.e8ibargo, se han implementado
restricciones a la importacion de vehiculos, pajde es necesario observar los cambios
gue se realizaron en el D.S 28963 que generd tdc@dn de las importaciones de

vehiculos.



36

» Las compras gubernamentales poseen ciertas caradgicas especiales

Debido a que las decisiones de compra estan sugetaemprobacion publica, las
organizaciones gubernamentales requieren un caoabldetrabajo por parte de los
proveedores. Existe demasiado papeleo y burocresjmiarizaciones, retraso en la
toma de decisiones y frecuentes cambios en el parde adquisiciones.

Otra caracteristica de las organizaciones gubemates es que por lo general
requieren que los proveedores presenten cotizagiongor lo general asignan los

contratos al que presenta la cotizacion mas baja.
» Exigencias en las reglas de transito al momento @¢enducir un motorizado

Debido a la cantidad de accidentes de motorizaaldinldad de Transito en la ciudad
de Sucre realiza batidas para corroborar que ellumor lleve puesto el casco de
seguridad o el cinturén de acuerdo al tipo de wébhjcademas de establecer si estos

llevan placa y la licencia del conductor.

3.2.1.3 ANALISIS DEMOGRAFICO.

El aumento de la poblacién a nivel nacional y deul®anizacion trae como

consecuencia falta de capacidad de la vias de poees aglomeraciones y

embotellamientos, y excesiva contaminacion por limigacion de gases toxicos,

ocasionando la tendencia al uso de medios de tEBSmAas econdmicos y menos
agresivos para el medio ambiente, y la utilizacérvehiculos compactos, mas faciles
de manejar y estacionar en las ciudades, y queayengenos contaminantes.

En las ciudades mas populosas se implementan rnsegligarestringen la circulacion de
vehiculos particulares (circulan los vehiculos gatentes pares, se incrementan los

impuestos a éstos, etc.) debido a la saturacidosdmnales de transporte.

Sucre esta poblado con gran cantidad de inmigradgesrea rural. Los gobiernos,
central, departamental y municipal de nuestro gasinan cada vez mas dinero para
paliar esa situacion en detrimento de programasmajorar la salud, educacion, etc. en

las diferentes provincias.
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3.2.1.4 ANALISIS SOCIO CULTURAL.
La tendencia de esta década hacia el cuidado delld y la estética en general se

manifiesta en muchos aspectos.

Las personas se interesan por la vida sana, ldigarate deportes y el cuidado del

medio ambiente.

La conciencia ecologica no sélo se instala como mpda, sino que al comenzar a
materializarse visiblemente las consecuenciasudgstas generadas por las agresiones
al medio ambiente, muchas organizaciones y golsemplementan reglamentaciones
tendientes a la proteccion del mismo. Estas regulas se tornan cada vez mas
estrictas, principalmente en los paises desarpdlag mas afectados por la

contaminacion.

El concepto de "reciclaje” se instala en las s@ed mas avanzadas como un modo de

reducir el impacto de los materiales no biodegridaén el medio.

La tendencia a la vida al aire libre y el contaabo la naturaleza fomenta actividades
nuevas, como el ecoturismo y el turismo de aventigaerando el consumo de bienes
destinados a estos fines. Aumenta la demanda deuweh resistentes a terrenos y
condiciones desfavorables, pero equipados con d¢msodidades y el confort de

automaoviles lujosos.

Por otro lado, la desigual distribucion del ingresea un segmento de consumidores de
altos recursos que demanda bienes de lujo, qualddde su funcionalidad satisfagan
la necesidad de diferenciacién como simbolo destaiando prioridad al confort y a la

estética.

En consecuencia las herramientas de marketingcipaimente la publicidad, son

fundamentales para la captacion de clientes ysardalo de mercados.

Valores y actitudes con respectos a la marca HONDACreatividad, libertad y

respeto al individuo son los valores que la marosep. La marca HONDA es el
resultado de una cultura corporativa Unica, carzei@a por una naturaleza libre, de
mente abierta y un espiritu estimulante. Esta tha Isi base sobre la cual HONDA ha

creado valores y productos que son apreciados pmhas personas. Convertir en
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realidad los suefios requiere de un compromiso tdmwrabre y su mundo: proveer
productos que se adapten a las necesidades de matdny de transporte de los
consumidores, productos creados con calidad ytedteologia que brinden confianza y
se enfoquen en la seguridad, que preserven el medisiente para las futuras

generaciones e incrementen los valores de la satied

Son estas las actitudes las que se quiere trananlitis consumidores, y lo que los

mismos perciben de una marca de alta calidad cstao €

Costumbre de manejo de bicicletas en Sucréa ciudadania sucrense en general, en
la actualidad, no cuenta con un habito del manegjobiticletas como medio de
transporte o deporte que realicen continuamentesuecotidiano vivir. Sin embargo,
puede ser una oportunidad para el impulso de estadad teniendo en cuenta que los
consumidores hacen uso de este producto eventuglmmara distraccion, paseo en
familia, durante los feriados fines de semana g dande no hay tréfico vehicular. Por
otro lado existe un pequefio segmento que pradfiegedte deportes con las bicicletas

(bicicrés, down gil, descenso, ruta, bici montarftargs).

3.2.1.5 ANALISIS TECNOLOGICO.
En esta década los cambios e innovaciones soracbesty cada vez mas acelerados, el
ciclo de vida de los productos se acorta y el vatler entre lanzamientos de distintos

modelos es cada vez mas reducido.

La computarizacion de los procesos avanza contiao@n se automatiza el
funcionamiento de artefactos electrodomésticos, omdviles, instrumentos

especializados de laboratorio, medicina, Opticepuagcacion, etc.

La reducciéon de costos es fundamental para la @wpacia de cualquier empresa, en
este aspecto, ademas de la aplicacion intensiviealogia, la logistica interna y

externa adquiere un papel preponderante.

A su vez las exigencias de calidad son cada veomsyagregandose la necesidad de
fabricar bienes que no generen contaminaciéon ygnedan al medio ambiente.

Los requisitos combinados que desean los consuesdee resumen en practicidad,

estética, bajos costos de operacion y mayor cagéciesto se observa en los diferentes
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productos que han avanzado tecnoldégicamente pafataade a las exigencias. Tanto
electrodomésticos, como vehiculos, computadorasatys de comunicacion, etc., han
ido transformandose, reduciendo su tamafio, disremiy el porcentaje de lugar
ocupado por componentes de funcionamiento (motonesiitos, etc.) para brindar una
mayor capacidad de espacio y de uso (TV planalaceki de ultima generacion,
notebooks, autos compactos espaciosos por dentnajisoos, etc.) y con costos de

funcionamiento reducidos.

Otro aspecto importante a mencionar es la relesagoe adquiere la seguridad,
principalmente a nivel automotor, dada la posibtidie alcanzar altas velocidades en
automoviles comunes, y el aumento de vehiculosirenlacion, se hace necesario el
desarrollo de sistemas de seguridad que protejaiddadel conductor y los pasajeros
(carrocerias con absorcion de impacto, airbagofr@on sistema ABS, cinturones de
seguridad automaticos, etc.), apoyado ademas mgbanmentaciones cada vez mas

estrictas en este aspecto.

La disminucion constante de recursos no renovaltiézados en la elaboracién de
combustibles, sumado a la necesidad de reduciogaminacion, llevan a continuas
investigaciones para la utilizacion de fuentes dergia alternativas (eléctrica, solar,
hidraulica, edlica, etc.), existiendo ya variostptipos de vehiculos e instalaciones de
diversa indole con esta tecnologia, algunos erengmises desarrollados. A fines de la
década pasada comenzaron a utilizarse en muchatshae la vida cotidiana
componentes de productos que se originaron comwltada aeroespacial, haciendo de

esos productos mas livianos y resistentes antentieias circunstancias.

La red Internet ha revolucionado la forma de hawegocios a nivel mundial, los
propietarios de diferentes negocios en Bolivia hegonocido la importancia de este
medio de comunicacion y realizan contactos con esgsr productoras y distribuidoras

de diferentes productos que se encuentran en miésrkigares del mundo.

El desarrollo de equipos, sistemas y software iméticos han permitido que las
empresas grandes, medianas y pequefas a nivelahonginicen de mejor manera la

informacion contable, financiera, estadistica yreleursos humanos, logrando de esta
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manera una mayor eficiencia, eficacia y economidosnprocesos al interior de las

empresas.

El internet se ha convertido en un medio importal@eiso diario para cada una de las

personas, del cual se obtienen informacion acex¢adb lo que se necesite saber.

3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.3.1 COMPETIDORES ACTUALES

En la ciudad de Sucre actualmente existen unascdi@ercializadoras de motocicletas
de diferentes marcas: RED WINGS, HI-STORE, VICARMCRUZ, DONKIZ
MOTOS, USM, UM 150, KEEWAY STREET, entre otras.

La principal empresa en el sector de comercialimade motos HONDA es HI-STORE
seguida de RED WINGS, ya que nace esta como apoya eomercializacion de la
misma marca de motocicletas, ambas son las repaases legales o Dealers de la
marca Honda en la ciudad de Sucre. Los productescgmercializan son de calidad,

ademas, brinda a los clientes confort, garantiarghidlidad y servicio post venta.

HI-STORE, ademas de comercializar motos de marcl D) vende motos de marca
Kawasaki, marca que los demandantes de Sucre fi@rprepor su calidad y por su
desempeino en motocicletas de cross, enduro y aseyduque para otro tipo de uso
compran motocicletas mucho mas econdmicas. Tanvieiétle accesorios de diferentes

marcas y tiene un taller de mantenimiento paraniamas.

La empresa IMCRUZ que se encuentra ubicada enlla Eduardo Berdecio esquina

317, comercializa las motocicletas de marca Suyul marca china Zongshen que
tiene una gran aceptacion en el mercado por supbeo, pues oscila entre 450 $us. a
2.800 $us., ademas de los bajos precios esta eargirese créditos bancarios con bajas

tasas de interés.

VICAR y TOYOSA S.A., comercializa motocicletas mar¥amaha que tiene mayor
aceptacion en el mercado sucrense en cuanto adaxioletas de todo terreno y
motocross, ya que para el uso de paseo, mensastés no son una opcion que el
mercado considera para su adquisicidon por las teairsticas de la misma, sin embargo
durante la gestién 2014 atendieron el mercado gaiblngresando a las licitaciones
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mediante el SICOES, péagina del estado Boliviana peradquisicion de estos bienes,

con el modelo de motocicletas AG 200.

Donkiz Motos, USM, UM 150, Keeway Street, comeligeh motocicletas marcas
Kyngo, Skygo, Qingqi, Naruti, Scooters, Chopperongshen entre otras, las cuales
son muy requeridas a pesar de que son de caté@drieon duracion limitada por su

bajo precio.

Estos promocionan sus productos a través de redal@sascos por la compra de una
moto, ademas que hacen descuentos, y venden #ociéa motos que comercializan

son utilizadas para paseo en la ciudad o mensajeria

Las tiendas que comercializan motocicletas chirsianeubicadas en las avenidas
German Busch, Ostria Gutiérrez y Jaime Mendozadsskncalzada y las aceras como

muestrario, impidiendo el normal transito de veluisly peatones.

Tabla 4: MODELOS Y PRECIOS DE ALGUNAS MARCAS DE LAS
MOTOCICLETAS CHINAS

Modelo de moto Precio

$us.
Super motos 175 cc 1100
Titan 200 cc 1400

Tornado 250 cc 1480
Montero 125 cc 900

Fuente: Elaboracion propia segun datos proporcionadosaga@mpresas competidoras

3.3.2 COMPETIDORES POTENCIALES.

El sector posee barreras para la insercion en relatie de posibles competidores.

Las altas necesidades de capital inicial, cuotascatarias, etc. hacen dificil el ingreso

de nuevas compaiiias en el mercado local.

Es posible la iniciacion de alguna compariia coaataristicas diferentes y que apunte a
un determinado nicho especifico, con una calidaj lpme no llevara a perder

posicionamiento alguno por parte de HONDA.
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También podrian entrar en este mercado aquellaszeagpque comercialicen productos
innovadores en materia tecnolégica con la utilimacide otras fuentes de energia,

anticipandose a la produccion masiva de estos ptosiu

3.3.3 OTRAS EMPRESAS DE VENTA DE BICICLETAS EN SUCRE.

En el mercado sucrense actualmente existen tresesagpque vendian bicicletas de alta
calidad siendo las siguientes: RACE STORE, GIANRED WINGS, siendo estas

empresas nuevas en el mercado con menos de tresrabmercado de Sucre.

La venta de bicicletas de baja calidad o econonpeaa todo bolsillo del consumidor
tiene espacio en la calle Pando, siendo las maygascomercializan: SANTOZA y

otras informales que realizan sus actividades emeetado campesino.

3.3.4 PRODUCTOS SUSTITUTOS.

El producto sustituto mas importante es el trarspaonasivo, dados los costos
individuales que el automovil genera como combiestimantenimiento, parquimetros,
peajes, estacionamiento, pérdidas de tiempo pagesbionamientos, etc. y los costos

sociales dada la alta contaminacion, ruidos, désglscalles y rutas, etc.

La renovacién tecnoldgica ha dispuesto la posiédidle que a precios accesibles se
pueda utilizar la energia eléctrica para alimemdar nuevos coches sin sacrificar
velocidad ni otras prestaciones de los actualema/que seguramente sera retrasado
dados los importantes intereses y fuerzas de ssctpue se verian directamente

perjudicados.

Los servicios de distribucion y transporte puerpuarta van simplificando las tareas en

el hogar y evitan la alta utilizacion de los auteite® particulares.

3.4 PROVEEDORES.

La necesidad de proveedores que satisfagan lositegude calidad y las modalidades
de las empresas automotrices representa muchas wegroblema, ya que en algunos
paises esta parte de la industria no esta desa@oyl se necesita una gran inversion,
principalmente de tiempo, para lograr un funciorenta coordinado con las empresas
autopatrtistas.
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El proveedor de la marca es HONDA MOTOR CO queasaateriza por la excelente
calidad de su producto a un precio accesible. lmpadiia tiene plantas en EEUU,
Japon, Holanda, China y Brasil con procesos deusmdn de ultima tecnologia asi
como también un plantel de ingenieros mayores quehas de las compafias
competidoras. Esto se fundamenta en su filosofidgooual se le da una importancia
relevante a la tecnologia e innovacién de sus ptodu En la planta de EEUU,
consiguen que la hora que se le paga a un opseaimenor que la que cobra un colega
en una compafiia competidora; esto es posible poorapromiso que existe en las
plantas desde el nivel gerencial hasta sus opsrdaoobtener productos de la mejor

calidad internacional a un menor precio

La filosofia que mueve a las fabricas fue heredirau fundador y su gran capacidad

innovadora en cuanto a como debe funcionar un motor

Actualmente la compafiia tiene a las motocicletagos autos como productos basicos,
que si bien comparten la calidad y la tecnologipulga, tienen procesos productivos,

mercados y canales de distribucion distintos.

La empresa Honda se caracteriza por estrategiasedeadotecnia agresivas, de alto

riesgo.

La compaiiia ha contado siempre con una direccidacpva, en donde a partir de sus
excelentes productos lanzaron sin temor a HONDAeacados poco conocidos. La
filosofia y el compromiso que asumen los integrmame la empresa se han llevado a
cabo en gran parte por la capacidad de la gereleciategrar las areas y niveles de la
empresa y de marcar claramente su rumbo. Hoy ensdiglantea como objetivo la
expansion global y alcanzar un volumen de producaitual de 1.000.000 de unidades
(motos) su capacidad para adaptarse e inclusonaaleda a los requerimientos de

mercado.

El proveedor de las empresas o DEALERS de HONDRd@ivia es VISAL IMPORT-
EXPORT en el departamento de Santa Cruz, es quiepojciona a todos los
representantes de las motocicletas segun pedidomprente cancelados a la fabrica en
Brasil, China, India y las demas fabricas de laca&n el resto del mundo.
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Los proveedores de las bicicletas son las fabrazasricanas de las marcas: GT,
CANNONDALE y HARO. Algunas de ellas estas con gesdepresentaciones en la
ciudad de Santa Cruz de la Sierra, porque estavamiproporcionan de mercaderia a
RED WINGS, siendo su principal proveedor SPORT ZONE

3.5 RED WINGS Y LAS REDES SOCIALES.

Actualmente la empresa utiliza de manera espor&iEACEBOOK para publicar los
productos que tiene, sin embargo, la empresa aepéididos de repuestos originales de
todas las motocicletas, asimismo de los accesoniepuestos de bicicletas e
indumentaria deportiva (para los que practicanreiifees disciplinas en bicicleta y
motocross-enduro). Los pedidos son también a trdeemensajes en el Facebook,
celular mediante WHATSAPP. Estos pedidos lo realizamigos de los duefios de la

empresa, por lo que no todos los clientes tienapamiento de este servicio.

RED WINGS, no cuenta con una pagina en la queliestes puedan ver los productos
con los que cuenta o los servicios que otorga.ddiema de las empresas en Sucre que
mayores productos de esta calidad oferta paraliestes interesados en el rubro que

maneja.

Los pedidos que se realizan son de los diferentggarthmentos de Bolivia e
interprovinciales; los cuales se mandan a destit wez que llegan a Sucre, por el

medio que ellos prefieran.

Los repuestos, articulos, accesorios e indumentadan en llegar a la empresa 20 dias

ya que son pedidos a EE.UU.

Los proveedores de estos productos son paginagetadt, con los que la empresa esta

relacionada.

* Los clientes y las redes sociales.
En el mundo actual las personas estan vinculadas esedes sociales que el
internet les oferta, como el TWITTER, FACEBOOK, [NSGRAM,
LINKEDIN, YOUTUBE, BLOGS y otros. Muchos de los etites utilizan estas
redes para informacion de ciertos productos, ldizeadn de pedidos o

preguntas de lo que les interesa.
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Las redes sociales mas usadas en Bolivia son FACKB® TWITTER,
seguidos por INSTAGRAM y YOUTUBE.
Siendo la aplicacion mas usada WHATSAPP.

Estos son los medios por los cuales la mayor parta poblacion interactia con

otras personas y con las empresas, para la coligxcién e informacion de los

productos, promociones y eventos

» Descripcion de las redes sociales mas utilizadas emestro medio

Cuadro 4: DESCRIPCION DE LAS REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS EN

NUESTRO MEDIO

REDES SOCIALES

DESCRIPCION GENERAL

140 caracteres a introducir por mensaje.
Al usuario le encanta hablar de si mismo.

Genera opiniones en tiempo real y participa en la

difusiéon de las noticias.

Usuarios entre 15 y 60 afos.

TIPO DE MENSAJES

Comentarios, opiniones en tiempo real.
Se realizan links.

HORAS EMPLEADAS POR EL USUARIO
No se invierte mucho tiempo participando.
Lleva segundos escribir una entrada.

Teniendo contenido que enlazar y/o crear, se enipka

horas.

USO EN NEGOCIOS PROPIOS

Crea negocios y promociona la marca a los seglsdo
ldéneo para busquedas avanzadas de negocios.
Se expanden las relaciones de negocios y las oakx
empresariale

ke

Todo sobre negocios

Se da a conocer informacion profesional en perfiles
Usuarios entre 23 y 60 afos

TIPO DE MENSAJES

Contenido actual

Conversaciones personales de negocios

HORAS EMPLEADAS POR EL USUARIO

Se dedica de 3-4 horas por dia.

USO EN NEGOCIOS PROPIOS

Encuentra oportunidades en negocios y aument
visibilidad.

€

a la

Se puede pedir consejos y ayuda a profesiol
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Grandes comunidades de amigos

Contactos con amigos de todo el mundo

Estimula a debates

Se comparten fotos y videos

Usuarios entre 10 y 90 afos

TIPO DE MENSAJES

Continuas actualizaciones

Todo tipo de mensajes, informacion, imagenes yoad
Permite publicidad

HORAS EMPLEADAS POR EL USUARIO

El uso es constante, pero seguidos aproximadanier
5 horas dia.

USO EN NEGOCIOS PROPIOS

Selecciona al publico por edad y localizacion.
Muestra anuncios a usuarios y a los amigos que
unidos a su red.

pSté

1 TU0C AR facebook

Web en la que se comparten y difunden videos
Utilizados para ponerse en contacto con amigos
Usuarios entre 10 y 70 afios

TIPO DE MENSAJES

Las descripciones de videos optimizan el contenido.
Permite publicidad

Los comentarios y videos son controlados

HORAS EMPLEADAS POR EL USUARIO

Se dedica entre 2-4 horas dia.

USO EN NEGOCIOS PROPIOS

Negocios pueden generar clientes y crear nu
canales, mediante los vide

5
=

Grandes comunidades de amigos.

Se comparten fotos y videos.

Usuarios entre 10 y 70 afos.

TIPO DE MENSAJES

Contindas actualizaciones.

Todo tipo de mensajes, informacion, imagenes yoad
Permite publicidad.

HORAS EMPLEADAS POR EL USUARIO

Se dedican entre 2-4 horas dia.

USO EN NEGOCIOS PROPIOS

Muestra los anuncios a los que estan en la misohs

evosS

4%

1 re

gue el usuarit

Fuente: Elaboracion propia con la informacion d&l de redes sociales.
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Una aplicacion interesante para negocios en |labd#ad, es el WHATSAPP.

Cuadro 5: DESCRIPCION DEL WHATSAPP.

APLICACION

DESCRIPCION

WHATSAPP es una aplicacion de chat para teléfg
moviles de dultima generacion. Permite el envio
mensajes de texto a través de sus usuarios, acdam
utilizar la mensajeria en modo texto, los usuadesla

nos
de

as

libreta de contacto pueden crear grupos y enviarse

mutuamente, imagenes, videos y grabaciones de.audio

También es posible compartir nuestra ubicacién €0

n

usuario que estemos chateando. Su funcionamiento es

idéntico al de los programas de mensajeria instaat
para ordenador mas comunes. Con las versiones
avanzadas se puede personalizar la aplicacion,

emoticonos o bloguear usuarios entre otras cosas.

a
mas

usar

Todas las versiones tienen un acceso directo a las

llamadas, que se cobran por el operador de teefoni

contratado.

Fuente: Elaboracion propia con la informacion del usoefies sociales.

3.6 ANALISIS DEL USO DE LAS REDES SOCIALES EN SUCRE DE
ACUERDO A LA MUESTRA.
Los siguientes graficos y cuadros muestran lodtestas de la encuesta realizada en

el estudio de mercado, para el uso de las redesdesbcomo plan estratégico para la
empresa RED WINGS.
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Grafico 3: DIMENSIONAMIENTO Y PERFIL DE USUARIO DE LAS RRSS

mCANT. DE ENCUESTADOS

pob Sucrense 18-55 afios pob. Internauta ultimossnese  utilizan RRSS
agosto-sep

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogautos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

Un 85% de los internautas de 18-55 afios utilizaegsesociales en la ciudad de Sucre
Distrito 1.

Siendo un alto porcentaje de la poblacion que hecede las RRSS, esto se debe
aprovechar para nuevos métodos de hacer marketing.

Gréfico 4: CONOCIMIENTO Y PENETRACION DE LAS RRSS U TILIZADAS

WHATSAPP

PINTEREST
INSTAGRAM
LINKEDLN
TWITER
YOU TUBE

FACEBOOK

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

PORCENTAJE DE USO DE LAS RRSS

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogautos del estudio de la

gestion 2015 en Sucre.
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WHATSAPP junto a FACEBOOK, son las redes sociatasgxcelencia mas utilizadas
en el distrito 1 (uno) por las personas encuestaliasl5-55 afios, seguidas de
YOUTUBE y TWITTER.

LINKEDIN, INSTAGRAM y PINTEREST son las que los wsios utilizan menos.

Es de gran utilidad tener la informacion de cu&ers las redes sociales que mas
conocen los internautas para poder comunicar losapes que ser desea por medio de
estas.

Gréfico 5: CONOCIMIENTO Y PENETRACION DE LAS RRSS V ALORACION

WHATSAPP
PINTEREST
INSTAGRAM
LINKEDLN
TWITER
YOU TUBE

FACEBOOK

64 66 6.8 7 7,2 74 716 78 8 8,2 8,4
= CONOCIMEINTO Y PENETRACION DE LAS RRSS
Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogautos del estudio de la

gestion 2015 en Sucre.

FACEBOOK, YOUTUBE junto a WHATSAPP son las redesiales mas valoradas
por los usuarios seguidas de INSTAGRAM, TWITTERY\PEREST y LINKEDIN.

Los usuarios le dan mayor importancia a las RRSS apnocen y frecuentemente
utilizan.
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FRECUENCIA DE USO DE LAS SIGUIENTES REDES SOCIALES
DURANTE EL DIA

Cwikker

Linkeo) e
e
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Fuente: Elaboracién propia segun encuestas y los datogastos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

Los mayores tiempos de interaccién con las redeales de la muestra son ocupadas
por el WHATSAPP, FACEBOOK e INSTAGRAM; estas sogudas por YOUTUBE
y TWITTER, siendo de menor importancia para losauss LINKEDIN.
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Grafico 6: ACTIVIDADES REALIZADAS MUY O BASTANTE FR ECUENTE POR
LOS INTERNAUTAS

Comprar a marca| 12%

Interactuar con otros segun mi ubicaciﬁ')n 129%
0

Crear eventos 13%

Contactar el servicio de una emprega. 13%
(4]

Comprar / vender a contactgs 14%

Hablar de productos que he comprago 18%
Participar en concurso
Conocer gente
Seguir marcas
Jugar ONLINE
Para fines profesionales / estudjo
Comentar estado
Chatear
Publicar contenidos

Enviar mensajes

Ver videos y musica|

Ver que hacen sus contact?s

66%

0% 10% PA 30%  40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogautos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.
Como se puede apreciar en el gréafico el uso p@heip “Social”, (ver lo que hacen sus
contactos, enviar mensajes, postear, chatear).
Como segunda prioridad la visita de videos, musiehido a la fuerza que tiene
YOUTUBE.
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Y uno de cada cuatro usuarios siguen marcas \cjpaten concursos con frecuencia. 1
de cada 5 realiza compras via internet.
Se puede percibir que las tendencias de los usuarimmas cuantas redes sociales en

particular para que una empresa sea conocida fgomeslio.

Gréfico 7: DISPOSITIVOS DE CONEXION A RRSS

0%

whatsApp |
0%
0%

Pinterest |
0%

Instagram |

!

0%
LinkedIn |72%
13%

Twiter

You tube |

Facebook |

!

0%

mTablet Celular Smartphone =™ Computadora de escritorio y/o Laptop

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogastos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

Segun la ocupacién de los usuarios y cuanto tigiepen para estar conectados a la red
social varia, sin embargo, los celulares Smartplsmmelos que mayores porcentajes de
uso tienen en la interaccion de las redes sodiplese estan investigando, seguidos de
la laptop o computadora de escritorio.

Para cada uno de estos artefactos se requierd disef@ de pantalla sea interactivo y
sin fallas.
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Gréfico 8: HORARIO DE CONEXION SEGUN DISPOSITIVO

Al Mientras A media Antes de Después deAntesde Porla Antes de En todas
despertar desayuno mafiana comer comer cenar noche acostarse las franjas
horarias

Computadora de escritorio y/o laptop Celular Smartphone2 e Tablet

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas y los datagdos del estudio de la

gestion 2015 en Sucre.

Los usuarios de las redes sociales tienen maymmepds de conexion con el celular
Smartphone durante todo el dia. Seguido de la ctadpra de escritorio o laptop,

siendo de menores tiempos de conexion con lasfTable
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Grafico 9: MOTIVACION AL MOMENTO DE SEGUIR UNA MARC A O UNA
PAG. DE EMPRESA

Tenia una queja sobre la marca
10%

Para buscar trabaj

Una forma de acceder al servicio al cliente

12%

Por la promociones que tien

Influye en mi proceso de compr

Me aparecio6 publicidad en las redes sociales ydédeci
seguirla

Para conocer como funciona la margca

Me gusta la marca y quiero mantenerme informado
51%

0% 10% PAY) 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogastos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.
La motivacion que tienen los usuarios con el 51&seahuir a una determinada marca es
que les gusta y quieren mantenerse informados,josegor el 36% de usuarios que
quieren conocer el funcionamiento de la marcacauéasiguen. Y con el 22% de usuario

gue siguen la marca porque vieron alguna publicedalhs redes sociales.
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Gréfico 10: FRECUENCIA ACTUAL DE SEGUIMIENTO DE MAR CA

EFRECUENCIA ACTUAL DE USO

43%

Utilizo mucho Utilizo bastante Utilizo poco Casi ndliab

Fuente: Elaboracién propia segun encuestas y los datogastos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

9 de cada 10 sigue a una marca y el 38% (9% nZ89€)l con mucha frecuencia.
El interés por la marca es la principal motivacgaguido por conocer mas de una

marca que les interesa, o por clicar en algunagdad.
Gréfico 11: RRSS UTILIZADAS PARA SEGUIR MARCAS

» RRSS UTILIZADAS PARA SEGUIR MARCAS

4%

1%

Facebook  You tube Twiter Linkedin  Instagram  Pinterest &/hpp

Fuente: Elaboracién propia segun encuestas y los datogastos del estudio de la

gestion 2015 en Sucre.
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FACEBOOK sigue siendo la principal red para segairmarcas, seguido por
INSTAGRAM. Por lo que se deberia considerar daoraocer al publico los productos

de la empresa mediante la red social principalmetilteada por el mercado comun.

Gréfico 12: PORCENTAJE DE PARECER ACERCA DE LA INFO RMACION
DE LAS RRSS

Me parece
mal creo que
las redes
sociales no
son para eso
9%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas Yy los daiagados del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

Se puede apreciar que hay buena percepcién en R&8®torgar informacion acerca

de las marcas y productos que las empresas ofoerenn 52% de aceptacion. Por el

contrario existe un 9% que le parece mala el uFRRIBS para la publicidad.

Gréfico 13: INTENCION DE COMPARTIR INFORMACION PERS ONAL

Probablemente Seguro

no compartiria \ /_compa rtiria

17% 10%

Probablemente
compartiria
31%

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas y los datogautos del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.
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Los encuestados con un 42% no tienen mucho inEmésompartir la informacion
personal, sin embargo, hay una relativa buena siisipa de hacerlo con un 31% y 10%

gue les brinda las redes sociales.

Gréfico 14: INFLUENCIA DE RRSS PARA LA DECISION DE COMPRA DE
UN PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas y los daiagados del estudio de la
gestion 2015 en Sucre.

En nuestro medio los usuarios estan interesadotegorizados con las RRSS lo cual
permite que las empresas se introduzcan con magkeara que sus productos los
conozcan estos mismos y actualizar los métodogui@ que hasta ahora se manejan.
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Cuadro 6: FORTALEZAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

la

las

as

Fortalezas Débiles

1. Capacidades fundamentales en activida 1. No hay una direccion estratégica clara.
clave como el conocimiento de paginas 2. Falta de algunas habilidades para
inter para realizar pedidos. comercializacion de los productos.

2. Recursos financieros adecuados. 3. Debilidad de la red de distribucion.

3. Habilidades y recursos tecnoldgic 4. Deébil imagen en el mercado sucrense.
superiores a la competencia, con el acg 5. Habilidades de marketing por debajo
a proveedores de internet y conocimie de la media.
de inglés. 6. Seguimiento  deficiente en a

4. Ventajas en costes, en los pedidos a implantacion de la estrategia.
proveedores. 7. Falta de experiencia y de talento

5. Habilidades para la innovacién Gerencial.
productos que la competencia no posee 8. No se da a conocer por las redes

6. Buena imagen en los consumidores de sociales las promociones.
marcas que oferta la empresa. 9. No existe informaciébn de

7. Productos (marcas) bien diferenciados productos que se tiene a los clientes y
valorizados en el mercado. no clientes.

8. Pionera en el mercado de bicicletas de 10.No se realiza un adecuado uso de
calidad. redes sociales.

9. Publicidad en FACEBOOK. 11.No cuenta con una pagina web.

10.Facilidad de la realizacion de pedidos

medio del internet para los clientes.

11.Servicios de envios a los diferen
departamentos y provincias de
productos.
Oportunidades Amenazas
1. Ampliacion de la cartera de productos p 1. Entrada de nuevos competidores con
satisfacer nuevas necesidades de costes mas bajos.
clientes. 2. Incremento en las ventas de los
2. Crecimiento rapido del mercado, productos sustitutivos.
bicicletas y motocicletas. 3. Crecimiento lento del mercado.
3. Diversificacion de productos relacionadg 4. Cambio en las necesidades y gustos de
4. Uso de las redes sociales para alcanz los consumidores.
no clientes. 5. Creciente poder de negociacion |de
clientes o proveedores.

6. Cambios adversos en los tipos |de
cambio y en las politicas comerciales
de otros paises.

7. Incremento de barreras y requisitos

reglamentaric Costoso.

Fuente:Elaboracién propia



60

CAPITULO IV

4 PROPUESTA

4.1 ELABORACION DE LA MISION DE LA EMPRESA RED WINGS.

“Somos una empresa, orientada a ofrecer la mejataday variedad en productos y
servicios de venta, brindandole a nuestros clielt®smejores opciones de compra,
contando con los establecimientos que poseen ebrnanbiente comodidad y

seguridad, obteniendo de esta manera su confiafeatstd; ofreciendo a las ciudades
de Bolivia nuestros productos, con la finalidadnagjorar y brindar el mejor servicio

para la satisfaccion de nuestros clientes”

4.2 ELABORACION DE LA VISION DE LA EMPRESA RED WINGS.
“Consolidarnos como una organizacion empresadal Ifjlue ofrezca la mejor calidad y
variedad en servicios de venta y productos a sestes, generar un valor agregado a
las ciudades a las que lleguemos y contribuir ahello de nuestros colaboradores,

fortaleciendo nuestra solidez por medio de la [@aite y el trabajo en equipo.”

4.3 ELABORACION DE LOS VALORES DE LA EMPRESA RED WINGS .

Méxima atencién al cliente:

A través de nuestro personal de ventas les brinsaanauestros clientes apoyo y

orientacion para realizar sus compras de la ford@s conveniente.
Seguridad y conveniencia:

Ofreciendo el mejor ambiente de compra a sus coidsues a través de la ubicacion de
la tienda en un lugar selecto y accesible, adersak dealizacion de envios de los

productos donde se encuentren.
Comodidad:

A través de las redes sociales contactarnos \itaofios o que deseen desde cualquier
parte del pais, con relacion a los que empresae#kpublico, respuestas al instante de

lo requerido, servicio Unico en la ciudad.
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Calidad y garantia:

Ofreciendo a nuestros clientes productos originalesprimera calidad comprados
directamente a los distribuidores autorizados,lagarantia de los productos de marcas

reconocidas y de alta calidad.
Vanguardia y tecnologia:

Manteniendo una constante actualizacion en lasuméentas tecnolégicas y las redes
sociales que utilizamos con modernos sistemas @, veapacitacion de personal y de

operacion de la empresa.
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4.4 DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS PARA LA EMPRESA R ED

WINGS.
Cuadro 7:

Fortalezas

1.Capacidades fundamentales en activid
clave como el conocimiento de paginas
inter para realizar pedidos.

2.Recursos financieros adecuados.

3.Habilidades y recursos tecnoldgic
superiores a la competencia, con el acce
proveedores de internet y conocimiento

inglés.

4.Ventajas en costes, en los pedidos a
proveedores.

5.Habilidades para la innovacién

productos que la competencia no posee.
6.Buena imagen en los consumidores de
marcas que oferta la empresa.
7.Productos (marcas) bien diferenciados
valorizados en el mercado.

8.Pionera en el mercado de bicicletas de
calidad.

9.Publicidad en FACEBOOK.

10. Facilidad de la realizacion d
pedidos por medio del internet para |
clientes.

11. Servicios de envios a los diferent|
departamentos y provincias de |
productos.

Estrategia — FO

DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS

Estrategia — DO

1.Crear una péagina en FACEBOOK, p4d
RED WINGS. (04, F9, F10)

r

rb.Disefiar estrategias de comercializacién gue
permitan a la empresa por medio de las redes

s2.Subir a las redes sociales periédicamentesociales, dar a conocer la gama de productos|que
los productos que oferta la empresa.(Q4oferta. (O4, D1, D2, D3, D4, D5)
F2, F3, F6) 2.Realizar artes para dar a conocer los productws,| co
3.Dar a conocer los servicios que tiene|lala informacion necesaria para los clientes y [no
empresa de la realizacion de pedidog yclientes. (O1, O4, D8, D9, D10)
envios, de la gama de productos que ofgi8aCrear una pégina web de la empresa donde se
(01, 03, 04, F1, F3, F6, F7, F9, F10, F11) encuentre toda la informacién pertinente y [se
rad.Realizacion de publicidades y ofertas en| lamuestren los productos y servicios que RE
pagina de FACEBOOK de la empresa paraWINGS tiene para el mercado. (01, 02, 04, D1,
las bicicletas. (02, F2, F4, F6, F7, F8, D2, D5, [11)
Amenazas Estrategia - FA Estrategia - DA
1. Entrada de nuevos 1. Fortalecer las relaciones con Ipsl. Establecer mecanismos para un manejo
competidores con costes mas proveedores On line para logar mejofes administrativo eficiente que logre un desempafio
bajos. precios. (Al, A4, A5, F1, F2, F3, F4) organizativo de la empresa para lograr efectuar las
2. Incremento en las ventas de Ips2. Prestar atencion a los nuevps estrategias de comercializacién por medio de|las
productos sustitutivos. productos, para que la empresa pueda gstarredes sociales de manera exitosa. (D1, D2, (D4,
3. Crecimiento lento del mercadp. al tanto de las necesidades del D6, D7, Al, A2, A4, A5)
4. Cambio en las necesidades|y mercado.(A2, A4, F5, F6, F7)
gustos de los consumidores. | 3. Que la empresa tenga conocimiento
5. Creciente poder de actual de las politicas de importacion del
negociacion de clientes p pais para lidiar con las barreras. (A6, A7,
proveedores. F1, F2, F4))
6. Cambios adversos en los tipps
de cambio y en las politicas
comerciales de otros paises.
7. Incremento de barreras |y
requisitos reglamentarios
COostosos

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 8: ESTRATEGIA FO (1)

FO (1) ESTRATEGIA FO (1) Crear una pagina en FACEBOOK, para RED WII
OBJETIVO USAR FUERZAS PARA APROVERCHAR
ESTRATEGICO OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA 04 | F9, F10

F9: Publicidad en FACEBOOK.
F10: Facilidad de la realizacion de pedidos por imetel
internet para los cliente

O4: Uso de las redes sociales para alcanzar aamed.

IMPORTANTE La empresa buscara un posicionamiento en la meete
PARA/PORQUE consumidor a través del interr
SIRVE PARA... Para que la empresa se dé a conocer a través desnreabivos

como las redes social

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 9: ESTRATEGIA FO (2)

FO (2) ESTRATEGIA FO (2) Subir a las redes sociales periddicamente los ptosu
gue oferta la empre

OBJETIVO USAR FUERZAS PARA APROVERCHAR

ESTRATEGICO OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA 04 | F2,F3,F6

F2: Recursos financieros adecuados.

F3: Habilidades y recursos tecnoldgicos superioaeda
competencia, con el acceso a proveedores de ihtgrne
conocimiento de inglés.
F6: Buena imagen en los consumidores de las mgueasferta

la empres:

04:Uso delas redes sociales para alcanzar a no cli¢
IMPORTANTE La empresa debe involucrarse con lo que el intéenafrece.
PARA/PORQUE
SIRVE PARA... Otorga a los clientes y no clientes informacion reolns

productos que oferta la empre

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 10: ESTRATEGIA FO (3)

FO (3) ESTRATEGIA

FO (3) Dar a conocer los servicios que tiene la empresdac
realizacion de pedidos y envios de la gama de foduptos que
oferta.

OBJETIVO ESTRATEGICO

USAR FUERZAS PARA APROVECHAR OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA

01, 03, 04 | F1,F3,F6, F7, F9, F10, F11

F1: Capacidades fundamentales en actividades octaveo el
conocimiento de paginas de inter para realizardosdi

F3: Habilidades y recursos tecnoldgicos superiarkscompetencid
con el acceso a proveedores de internet y conagiong® inglés.

F6: Buena imagen en los consumidores de las marea®ferta I
empresa.

F7: Productos (marcas) bien diferenciados y veaddos en e
mercado.

F9: Publicidad en FACEBOOK.

F10: Facilidad de la realizacién de pedidos porimeil internet
para los clientes

F11: Servicios de envios a los diferentes deparitoaey provincias
de los producto

O1: Ampliaciéon de la cartera de productos parasfeater nueva
necesidades de los clientes.

03: Diversificacion de productos relacionados.

04: Uso de las redes sociales para alcanzar a noed

le

U7r

IMPORTANTE
PARA/PORQUE

Es un servicio que la competencia no posee, es dmmara los
clientes, ademas de tener clientes en los otroar@depentos ds
Bolivia.

SIRVE PARA...

Para que la empresa crezca, se expanda y cuerma:s clientes

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 11: ESTRATEGIA FO (4)

FO (4) ESTRATEGIA

FO (4) Realizacion de publicidades y ofertas en la pagies
FACEBOOK de la empresa, para las bicicle

OBJETIVO ESTRATEGICO

USAR FUERZAS PARA APROVERCHAR OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA

02 | F2,F4,F6, F7, F8, F9

F2: Recursos financieros adecuados.

F4: Ventajas en costes, en los pedidos a los pdoves.

F6: Buena imagen en los consumidores de las mareaoferta 19
empresa.

F7: Productos (marcas) bien diferenciados y veddos en e
mercado.

F8: Pionera en el mercado de bicicletas de altdazhl

F9: Publicidad en FACEBOOI

0O2: Crecimiento rapido del mercado, de bicicletas yauiotetas

IMPORTANTE
PARA/PORQUE

El mercado debe conocer que RED WINGS, es la (grigaresa ef
Sucre que cuenta con un stock de marcas de basdlet alta calida
y reconocidas a nivel mundi

SIRVE PARA...

Aprovechar esta ventaja frente a la competenciaceiise lider en €
mercado de Suci

1}

Fuente: Elaboracion propia.



65

Cuadro 12: ESTRATEGIA FA (1)

FA (1) ESTRATEGIA

FA (1) Fortalecer las relaciones con los proveedores @m
para lograr mejores preci

OBJETIVO
ESTRATEGICO

USAR FUERZAS PARA EVITAR AMENAZA

ESTRATEGIA

Al, A4, A5 | F1,F2,F3,F4

F1: Capacidades fundamentales en actividades clave el
conocimiento de paginas de internet para realiedidps.

F2: Recursos financieros adecuados.

F3: Habilidades y recursos tecnolégicos superioaeda
competencia, con el acceso a proveedores de ihtsfr
conocimiento de inglés.

F4:.Ventajas en costes, en los pedidos a los proveg

Al: Entrada de nuevos competidores con costes ajas.b
A4:. Cambio en las necesidades y gustos de los nodstes.
A5: Creciente poder de negociacion de clientes o pdwores

IMPORTANTE
PARA/PORQUE

Debido a los constantes pedidos que hace RED WINGSs
proveedores On line, estos suben de categorias sa
compradores otorgando mejores precios en sus lides
productos

SIRVE PARA...

Abaratar costes en las aduanas y barreras ardnsdii@t pais
otorgando de esta manera precios competitivosseprtmuctos
para los cliente

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 13: ESTRATEGIA FA (2)

FA (2) ESTRATEGIA

FA (2) Prestar atencion a los nuevos productos, paraajampresa
pueda estar al tanto de las necesidades del me

ne

\S

OBJETIVO USAR FUERZAS PARA EVITAR AMENAZA
ESTRATEGICO
ESTRATEGIA A2, A4 | F5, F6, F7
F5: Habilidades para la innovacién de productos lgusompetencia
no posee.
F6: Buena imagen en los consumidores de las maumaferta Ia
empresa.
F7: Productos (marcas) bien diferenciados y vadoz en e
mercadc
A2: Incremento en las ventas de los productostsatigts.
A4: Cambio en las necesidades y gustos de los consten
IMPORTANTE Constantemente el mercado va cambiando de necesidgq
PARA/PORQUE adquiriendo nuevos productos, por lo que la empresapuede
guedarse con lo anteri
SIRVE PARA... Que RED WINGS se mueva con los productos que ofmta el

mismo dinamismo que el mundo comer:

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 14: ESTRATEGIA FA (3)

FA (3) ESTRATEGIA

FA (3) Que la empresa tenga conocimiento actual de
politicas de importacion del pais para lidiar casbarrera

OBJETIVO
ESTRATEGICO

USAR FUERZAS PARA EVITAR AMENAZA

ESTRATEGIA

A6, A7 | F1,F2,F4

F1: Capacidades fundamentales en actividades clav® el
conocimiento de paginas de inter para realizardoedi

F2: Recursos financieros adecuados.

F4:Ventajas en costes, en los pedidos a los provee

A6: Cambios adversos en los tipos de cambio y ipdditicas
comerciales de otros paises.

A7. Incremento de barreras y
C0St0so¢

requisitos reglamergar

IMPORTANTE
PARA/PORQUE

La empresa debe estar al tanto de las politicampertacion
actuales y los cambios que se vayan produciengorgatener
problemas en el futuro con las importaciones deplosluctos
que oferte

SIRVE PARA...

Tener las acciones y medidas adecuadas y neceparmas|ue
no se vea afectado en el futt

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 15: ESTRATEGIA DO (1)

DO (1) ESTRATEGIA

DO (1) Disefiar estrategias de comercializacion que pemnnaita

la empresa por medio de las redes sociales, danacer la
gama de productos que ofe

OBJETIVO
ESTRATEGICO

SUPERAR LAS DEBILIDADES PARA APROVECHAR
LAS OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA

04 | D1, D2, D3, D4, D5

D1: No hay una direccion estratégica clara.
D2: Falta de algunas habilidades para la comezeicthn de
los productos

D3: Debilidad de la red de distribucion.

D4: Débil imagen en el mercado Sucrense.

D5: Habilidades de marketing por debajo de la m

04:Uso de las redes sociales para alcanzar a noes

IMPORTANTE
PARA/PORQUE

En la actualidad las redes sociales se han codwegin ung
fuente de informacién y promocién imprescindiblargptodas
las empresa:

SIRVE PARA...

Adecuarse al mundo actual e ir de la mano condaotegia
para que la empresa crez

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 16: ESTRATEGIA DO (2)

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 17: ESTRATEGIA DO (3)

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 18: ESTRATEGIA DA (1)

DA (1) ESTRATEGIA DA (1) Establecer mecanismos para un manejo administrativi
eficiente que logre un desempefio organizativo demaresa
para lograr efectuar las estrategias de comera@iin por
medio de las redes sociales de manera ex

OBJETIVO REDUCIR LA DEBILIDADES PARA EVITAR LAS
ESTRATEGICO AMENAZAS
ESTRATEGIA Al, A2, A4, A5 | D1, D2, D4, D6, D7

D1: No hay una direccion estratégica clara.
D2: Falta de algunas habilidades para la comezeakhn de
los productos.

D4: Débil imagen en el mercado Sucrense.

D6: Seguimiento deficiente en la implantacion dedfategia.
D7: Falta de experiencia y de talento Gerel

Al: Entrada de nuevos competidores con costes ajés.b
A2: Incremento en las ventas de los productostatisbs.
A4: Cambio en las necesidades y gustos de los oodstes.
Ab5: Creciente poder de negociacion de clientes o pomree

IMPORTANTE La administracion de una empresa debe estar reguadal

PARA/PORQUE manera que todo funcione como un sistema perfegmndo
resultados extraordinarios con recursos ordini

SIRVE PARA... Que la empresa vaya prolija y tenga el controlodguie sucede

dentro de ella, con las estrategias que se plar

Fuente: Elaboracién propia.

45 GRADUACION DE IMPORTANCIA Y VIABILIDAD DE LAS
ESTRATEGIAS.

Una vez identificadas las estrategias se procedid @ndlisis de la influencia que cada

una de ellas, a través de su aplicacion, tended lemen funcionamiento de la empresa.

Esta influencia fue medida en los tres grados densndad: Muy Importante,
Medianamente Importante e Importante. Los resultaioeste analisis se desarrollan a

continuacion:
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Cuadro 19: GRADUACION DE IMPORTANCIA DE LAS ESTRATE GIAS.

ESTRA
TEGIA
FO1

FO2

FO3

FO4

FA1

FA2

FA3

IMPORTANTE

Realizacion de
publicidades vy
ofertas en la
pagina de
FACEBOOK
de la empres:
para las
bicicletas

Prestar atencior
a los nuevos
productos, pare
que la empres:
pueda estar a
tanto de las
necesidades de
mercadc

MEDIANAMENT
E IMPORTANTE

Dar a conocer los
servicios que tiene
la empresa de I
realizacion de
pedidos y envios

de la gama de
productos que
oferta

Fortalecer las
relaciones con los

proveedores On line
para logar mejore:
precios.

Que la empres:
tenga conocimientc

actual de las
politicas de
importacion del

pais para lidiar cor
las barreras.

MUY
IMPORTANTE
Crear una pagina e
FACEBOOK, para
RED WINGS.

Subir a
sociales
periddicamente los
productos que ofert;
la empresa.

las rede:

PORQUE

Porque se constituye el
primer pas6é para que la
empresa se dé a conocer en
las redes sociale

La interaccién con las redes
sociales es dinamica y no
descansa, por tanto se hece
necesario estar al pendiente
de estas, mas aun cuando se
trata de las empresas que
usan este medio para
comercializar sus product
Una vez que la empresa se
encuentre dentro de las redes
sociales, esta puede dar a
conocer lo que ofrece, tanto
en productos como en
SEervicios.

Resulta importante pero
toma mas tiempo e incluso
un costo para quienes
realizaran esta labor; que se
lo realizara segin vea
conveniente.

Ya que son estos quienes
proporcionan de los

productos a la empresa y por
medio de cartas y tratativas
se pueden llegar a acuerdos
conveniente:

Mediante el internet Ia

empresa podra estar al tanto
de los nuevos productos y de
las marcas que van
ingresando con éxito al

mercado, para poder estar
innovando constantemente.

Las politicas arancelarias

van cambiando
periddicamente en algunos
casos, por esta razon es

importante que la empresa
tenga conocimiento de estos
cambios para que no se vea
afectada negativamente para
la importacibn de sus
productos.



DO1

DO2

DO3

DA1

Realizar artes par.
dar a conocer lo:
productos, con e
informacion
necesaria para lo
clientes 'y no
clientes

Disefiar estrategia
de comercializacior
gue permitan a l¢
empresa por medi
de las redes
sociales, dar ¢
conocer la gama d
productos que
oferta

Crear una pagin:
web de la empres
donde se encuentr
toda la informacion
pertinente 'y  se
muestren los
productos y
servicios que RELC
WINGS tienes pare
el mercado.

Establecer
mecanismos para u
manejo
administrativo
eficiente que logre
un desempafic
organizativo de Iz
empresa para logre
efectuar las
estrategias de
comercializacion
por medio de las
redes sociales d
manera exitos

Fuente: Elaboracién propia.
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Una vez que la empresa este
en las redes sociales se debe
tener en claro qué es lo que

se pretende y qué se quiere
mostrar estratégicamente

para entrar con fuerza en el

mercado.

La realizaciéon de artes para
presentar los productos y
servicios que tiene RED
WINGS, toma tiempo, sin
embargo es un punto cde
atraccion para el publico, en
cualquier medio. A través de
estos se consigue la atencién
de los clientes y no client

Es de suma importancia que
la empresa tenga una pég.
web muy bien disefiada e
interactiva, en la cual estén
presentes los productos que
comercializa con las marcas
con las que trabaja en toda la
gama de productos que esta
oferta, ademas de poder
interactuar con los clientes y
gue ellos puedan informarse
de la manera que vean por
conveniente

La administracion,
planificacién, ejecucion y
control de cada una de las
estrategias y en general de
todo lo que es la empresa es
muy importante, ya que esta
definirdA como se las vaya
llevando y contribuira al
crecimiento lento, medio 0
rapido en cuestion de ventas
y posicionamiento en el
mercado para RED WINGS.

También se realizé un analisis de la viabilidad aci®la una de las estrategias

identificadas, para ver el grado de vulnerabilididlas mismas. Como en el caso

anterior la medicion usada tuvo tres graduacioResp viable, Viable y Muy Viable,

los resultados fueron los que se detallan a comtidn:
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Cuadro 20: ANALISIS DE VIABILIDAD DE LAS ESTRATEGIA S

ESTRATEGIA

FO1

Crear una pagina e
FACEBOOK, para
RED WINGS.

FO2

Subir a las redes
sociales
periédicamente los
productos que oferta la
empresa.

FO3

Dar a conocer |los
servicios que tiene I
empresa de le
realizacion de pedido
y envios, de la gam
de productos  que
oferta.

FO4

Realizacion de
publicidades y ofertas
en la péagna de
FACEBOOK de la
empresa para las
bicicletas.

FAl

Fortalecer las
relaciones con los
proveedores On ling
para logar mejore!
precios.

FA2

Prestar atencion a los
nuevos productos, para
que la empresa pueda
estar al tanto de las

POCO VIABLE

VIABLE

La creacion de
publicidades requiere
mas tiempo el cual
convierte a  esta
estrategia en viable
medianamente, sin
embrago se puede
realizar con relativa
facilidad.

Ya que por medio d¢
correos electrénicos
se puede llegar
acuerdos de lo
precios de pedidos
los proveedores d
internet.

MUY VIABLE

El registro en la pagina de
Facebook, es gratuito

ademas de ser facil de
ingresar a este, no
requiere mucho tiempo,

por tanto es muy viabl

Ya que esta estrategia
depende Unicamente del
encargado de la empresa
es muy viable ya que es
muy facil conseguir fotos

e imagenes de los
productos que oferta RED
WINGS.

Por medio de las redes
sociales es muy factible
que los productos vy
servicios que oferta la
empresa sean conocidos y
gue el publico se entere de
la oferta que tiene para
Sucre.

Es muy viable puesto que
al seguir a las paginas de
las marcas que la empresa
ofrece estan actualizando
todos los dias la

informacion de los

productos, sus disefios |y



necesidades del
mercado.

FA3

Que la empresa tenc
conocimiento actual di
las politicas de
importacion del pais
para lidiar con las

barreras.

DO1

Disefiar estrategias de
comercializacién que
permitan a la empresa
por medio de las redes
sociales, dar a conocer
la gama de productos
que oferta.

DO2

Realizar artes para d:

a conocer los

productos, con e

informacion necesari

para los clientes y ni

clientes.

DO3

Crear una pagina web
de la empresa donde se
encuentre toda la
informacion pertinente

y se muestren los
productos y servicios
gque RED WINGS

tienes para el mercado

Los medios
informativos (tv,
radio, periédico €
internet.) estar

constantemente F
tanto de los cambio
en la leyes decretos
politicas de
importacion, lo cual
hace viable est:
estrategia para que |
empresa no se Ve
negativamente
afectade

Es viable ya que
supone un  costt
minimo  para la
realizacion de los
artes, y estos son mt
difundidos para que
los clientes y na
clientes tengan i
informacion

pertinente. Solc
requiere de un poc
de tiempo y la
seleccion de lo que s
quiere mostrar en lo
productos
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novedades.

La estrategia DO1 es muy
viable porque esta
completamente en manos
de la empresa, no le
significa costoso y es
efectivo para que los
clientes conozcan de RED
WINGS.

La creacion de una pag.
Web es urgente y ademas
existen las  personas

adecuadas para la
creacion de estas, con un
buen disefno e

interactividad, supone un
costo pero esto retribuible,
en un posicionamiento y
conocimiento de los
clientes para lo que es la
empresa.



73

DAl Muy viable ya que con

algunos estudios 0

investigacion y  gran

mecanismos para u predisposicion de las

personas que componen la
empresa, ademas de una
eficiente que logre ur organizacion adecuada, se
lograra  efectuar las

estrategias con eficacia y
organizativo de Ia exactitud.

Establecer
manejo administrativc
desempafio

empresa para logre
efectuar las estrategic
de comercializacior
por medio de las rede
sociales de maner

exitosa.

Fuente: Elaboracién propia.

4.6 RUTA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS.
Cuadro 21: RUTA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

REALIZACION INMEDIATA REALIZACION EN EL COR TO PLAZO

Fuente: Elaboracion prdpia.
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4.7 PRUEBA PILOTO.

Implementacion de una FAN PAGE para la empresa RENGS, como se pueda
apreciar en las imagenes a continuacion, a trav€sta se puede llegar a cada vez a un
mayor numero de potenciales clientes, los cuakegaitl a conocer los productos

comercializados, las promociones y novedades empaesa.

Se utilizé la pagina de redes sociales con masédrega de ingreso y gue mas maneja el
publico en general de la ciudad de Sucre.

Se inici6 con la apertura de la misma y la difusi@ninformacion que la empresa da a
conocer. Se pudo ver en el transcurso de la prisebidegé cada vez a mas personas y

gue los clientes ya preguntaban por los productdsseque estaban interesados.

A continuacion, se observa algunas de las imageéeda FAN PAGE y como se fue

publicitando a través de ella.

I Y B oo I &

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones E8 Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

AGGRESSOR EXPERT
" Slred =2

“WINGS

-

RED WINGS

@redwingssucrebolivia

Inicio ; d .
Informacion -

Opiniones

= Tienda de articulos deportivos en Ciudad
Me gusta Snnee o Sucre. Chuquisaca, Bolivia

Videos 5.0 % % % % Ciema en 55 minutos

-l
Publicaciones —~ -
_ﬁ ® \, — Consejos para paginas Ver todos
e [ ]
ear anuncio ! . _ SN

Se fue realizando promociones y descuentos parietaas tales como dia del padre,

de la madre, del nifio, navidad y otras fechas itaptes.

Ademas de hacer publico el lanzamiento de nuevaaderia para los interesados en
este tipo de productos.



m RED WINGS

T Mariet

Inicio +20

Fagina

Inicic

Informacidn
Fotos
Oipiniones.
M= gusts
Videos

Publicaciones

o Te gusta = | & Siguiendo ~ | # Compartir

o M= gusts @ Comentar  Compartir -

Wcy 4 ds

|  REDWINGS

- e de 2015 @

CANNONDALE 2017 TALLAS: SMyw L, AROS; 27.8 v 22
=TRAIL

Comparte tu opinion scbre RED
WINGS.

B las personas también les gusta

% Pizzaiolo Sucre
XL -

Z=na

& CLUB Motstes SUCRE

r Taller De Moto

= Motoqueiros

Tiendas de articulos deportives en
Ciudad Sucre, Chuquisaca, Bolivia

» Compartir an =

| REDWING

iembre de 2076 - @

. 2=pecizl psra todo tipo de

Se lanzé por medios de las redes sociales al BLARYDAY, para estar a la

vanguardia y aprovechar estos eventos. Se ofer#ofipade afio los nuevos modelos de

bicicletas modelo 2017 que tienen a disposiciésteck.

o Te gusta = | 3 Siguiendo -

v} R

jiBlack Fridsy!! De LOCURA

=

wante

“# Compartir k

= Moviembre al 02 de Diciembre

Pagina

# Siguiendo ~ | < Compartir

o Te gusta =

& RED
“WINGS

RED WINGS.

Eredwingssucrsbolivia

[ : il
Mada como wor ol rastro de smosidn de papd &l ver of amer gue jo benemos. ..
acompdials por wns ol sopinsa, fad b sueeds roalidad!! (seguis wne SIC1

Inicio
|Informacién
otos
e ol M2 gusta m Comentar # Compartir o
s
g | RED WINGS
Videas ﬁSE 7

Publicaciones Accesonos pars b

Crear anu_. -
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o Te gusta = | & Siguiendo = | < Compartir

@KRED‘ G3 personas slcanzadas
‘w;rﬂrazs & Me gusta @ Comentar 4 Compartir i

; | RED WINGS

RED WINGS A0 € e abri de 2018 @

@redwingssucrebofivis

& i liiCREQITC DIRECTOU!

Inicic AHORA CON 30% DE CUCTA INICIAL A 18 MESES PLAZCN

” NO PUEDES FERDCER LA OFORTUNIDAD DE TENER TU WOTO

Infiormacion VAAR

Fotos HOMDA i3 motociclets con garantis, economics  comods, TU
COmpS

Opiniones Encusntranos en CoMexico N° 350 (barrio petrolero) ... Ver mas

Me gusts

idsos

Pubficaciones

Crear amue.. =

& Me gusta m Comentar A4 Compartir o -
O RED WINGS

4 yeces compartido

Publicitando, dando a conocer el CREDITO DIRECT®, lds modelos de
motocicletas que tienen para el pablico, una fdailide pago que la competencia no
tiene. Se la realiz6 mediante videos y lanzamiedimsartes de cada modelo de
motocicleta que entra en este tipo de pago.

Esta estrategia resultd muy interesante y atragi@a los clientes. Obteniendo un

gran alcance dentro de lo que fue la publicacién.
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Con Honds eres Fore, sutenomo, faiz !
Est= 14 d= febrero ENAMORATE d= tu HONDA
Elige WAVE 1105, CB1 125, GLt 150, XR 150L
Y pasa =l resto del afo con tu compafiers perfactal!!
CREDITD DIRECTO EN 24 HORAS
¥ ENER LI RTINS IES- S AHER
s

v e d el 2

Ver 3 comentenios. mas

Annabel Rivera Flores Frecio de i3 wave

M gustz  Respornder - Mensze 13 d= febemo a las 2200
Se aprovechd cada fecha de festejo de 14 de fegpaeadanzar los nuevos productos al
mercado, para no quedar fuera de lugar con losuptosl que tiene la empresa RED

WINGS para el lanzamiento de mas descuentos y [miomes.

Dentro de la aplicacion WHATSAPP se generarondidedifusion con los nUmeros de
los clientes que visitaban la empresa para mardeoestantemente las promociones y

novedades que tenia, obteniendo una gran acepwaiderés por sus productos.



78

( Lista1a-j ' Lista1a-j

Cono, Adan , Adriana, Adrihan, Agustin , Alberto |, Ale, Coco, Adan , Adriana, Adrihan, Agustin , Alberto , Ale...

Has creado una Lista de difusién con 254
destinatarios

& Los mensajes enviados a esta lista de
difusién ahora estan seguros con cifrado de
exlremo a extremo. Pulsa para mds
informacion.

Aun no en ontraste el regalo
perfecto???

BICICLETAS MARCAS:
GT, CANNONDALE;ORBEA

ADanoveodadd

KARANORAM
coN?®
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< Lista j-z < Lista1a-j

+58176128904, 75761220, Fablan , Feria David Rios, F Coco, Adan , Adriana, Adrihan, Agustin , Alberto , Als..

TU YA TIENES LA TUYA??? VEN
POR TU CB110 CREDITO DIRECTO
EN 24 HORAS!

o &

Llegaron los nuevos cascos troylee
para bicicross
Ven por el tuyo!!!!

res g g
H

72877088 - FRER5100)

Mirala, Siéntela, sUbete y haz que
sea tu compafiera de todos los
dias!! Llévatela al CONTADO 0 a

4 1
CREDITO DIRECTO!!! Estaremos en PORQUE PAPA SE LO MERECE!

Por el mes de MARZO descuentos
ESPECIALES!!! CREDITO DIRECTO
Visitamos DALE A PAPA UN

REGALO INOLVIDABLE . @

la feria
#FexpoConstruccuionViviendayAut

omotriz Porque tener una #HOM ™
no fiene comparacion @

El resultado de las listas de difusion se puedeamdedacuerdo a cuanta respuesta de los
clientes interesados en los productos se tienemntGs de los que responden o
preguntan sobre las ofertas.

Después de 6 meses de compartir informacion derlmductos hacia los clientes, se
obtuvo interés por parte de ellos ya que se higjesobre todo, ventas efectivas de los

accesorios Yy bicis que se ofertaban mas que todo.
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Tabla 5: RESUMEN DE INDICADORES DE LOS SEGUIDORES

ALCANZADOS.

PROMOCION INDICADOR DE

SEGUIDORES

ALCANZADOS
Black Friday nov. 2016 158¢
Lanzamiento CANNONDALE 2017 38¢
Dia del padre 2017 294
Crédito directo de motos HONDA 150¢
Accesorios para bicis 1292
Promocion de nuevos modelos motos HONDA 2017 597(

Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de algunas de las publicaciones tanto éfAld PAGE como la difusion por
medio de WHATSAPP, se han ido alcanzando cada veés m®eguidores y
promocionando e informando a los potenciales @®isbbre los productos que ofrece
la empresa RED WINGS.

Por el resultado favorable que arroja la prueb@@ifjue se realizé de las estrategias de
las redes sociales aceptamos la hipétesis plantgadgue ha quedado demostrada la
utiidad del uso de las redes sociales para larnmgion, conocimiento y

comercializacion de los productos de la empresa RENGS.

4.8 ANALISIS DE LA MATRIZ PEYEA.

Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de ¢aidn Matriz PEYEA, es una de las
matrices mas sencillas y mas utilizada en la ptauion estratégica de las
organizaciones, ya que les ofrece a los analistasiejores posibilidades de desempeiio

en el mercado y la imagen actual de la organizacion

Concepto: Es una herramienta para definir estrategias. lad esta formada por un
marco de cuatro cuadrantes y nos indica si unategta es agresiva, conservadora,

defensiva o competitiva es la mas adecuada parargaaizacion dada.
Conservadora, Agresiva, Defensiva, Competitiva.

Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimessiinternas (fuerzas financieras
[FF] y ventaja competitiva [VC]) y dos dimensioredernas (estabilidad del ambiente

[EA] y fuerza de la industria [FI]).
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Estos cuatro factores son las cuatro determinamt&s importantes de la posicion
estratégica de la organizacion.

Pasos para elaborar una matriz PEYEA: Seleccionar una serie de variables que
incluyan la fuerza financiera (FF), la ventaja cefitiva (VC), la estabilidad del

ambiente (EA) y la fuerza de la industria (FI).

1) Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (meja cada una de las
variables que constituyen las dimensiones FF yABignar un valor numeérico
de -1 (mejor) —6 (peor) a cada una de las variables constituyen las
dimensiones VC, EA.

2) Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EAFy sumando los valores
dados a las variables de cada dimension dividi@sdehtre la cantidad de
variables incluidas en la dimension respectiva.

3) Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, B en el eje
correspondiente de la matriz PEYEA.

4) Sumar las dos calificaciones del eje x y anotgueito resultante en X. Sumar
las dos calificaciones del eje Y. Anotar la intecsén del nuevo punto xy.

5) Trazar un vector direccional del origen de la za®EYEA por el nuevo punto
de la interseccion. Este vector revelara el tiptadsstrategia recomendable para
la organizacion agresiva, competitiva, defensicamservadora.

6) Andlisis de la Matriz PEYEA

Cuadrante Agresivo.

Ubicado en la parte superior derecha del graficéE%& cuando el vector direccional

se localiza en este cuadrante, una empresa senér@ceB una posicion excelente para
utilizar sus fortalezas internas con el propoésé@provechar las oportunidades externas
y superar sus debilidades internas, y evitar ananazternas; por lo tanto, es posible

utilizar:

v Penetracién del mercado.
v Desarrollo del producto.

v Integracion vertical.
v

Diversificacion de conglomerados.
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Cuadrante Conservador

Ubicado en la parte superior izquierda del graR&YEA, lo que implicar es
permanecer cerca de las capacidades basicasmpiasa y no afrontar riesgos
excesivos.

Entre las estrategias estan:

v" Penetracion del mercado.
v' Desarrollo del mercado.

v Desarrollo del producto
v

Diversificacion concéntrica.

Cuadrante Defensivo

Ubicado en la parte inferior izquierda del grafRleYEA, lo que sugiere que la
empresa se debe centrar en disminuir las debilgdiadernas y evitar las amenazas
externas. Entre las estrategias estan:

v" Desinversion.
v Liquidacion.
v' Atrincheramiento.

v" Diversificacion concéntrica.

Cuadrante Competitivo.
Ubicado en la parte inferior derecha del grafic’ BE, cuando el vector
direccional se localiza en este cuadrante, indica@de estrategias competitivas,

entre las que se encuentran:

Integracion vertical.
Penetracion del mercado.
Desarrollo del mercado.
Desarrollo del producto.

AR NN

Formacion de empresas de riesgo compartido.



4.9 APLICACION DEL ANALISIS PEYEA PARA RED WINGS.

Cuadro 22: ANALISIS PEYEA PARA RED WINGS
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Calif. Calif.
FUERZA FINANCIERA (FF) (1-6) ESTABILIDAD DEL (1-6)
AMBIENTE (EA)
Rendimiento sobre la inversion 4 Cambios tecnoldgicos -4
Apalancamiento 5 Tasa de inflacion -3
Liquidez 5 Variabilidad de la demanda -2
Capital de trabajo 4 Escala de precios de producio?
Flujos de efectivo 5 competidores -4
Facilidad para salir del mercado | 4 Barreras para entrar en el mercado-4
Riesgos implicitos del negocio 4 Presion competitiva -3
Elasticidad de la deman
Total 31 Total -22
Calificacion 4,4 Calificacion -3,1
Calif. Calif.
VENTAJA COMPETITIVA (VC) (1-6) FUERZA DE LA INDUSTRIA (1-6)
(F1)
Participacion en el mercado -3 Potencial de crecimiento 4
Calidad del producto -5 Potencial de utilidades 4
Lealtad de los clientes -4 Estabilidad financiera 3
Usos de internet -3 Conocimientos tecnoldgicos 3
Utilizacion de la capacidad de |la4 Aprovechamiento de recursos 3
competencia -4 Intensidad del capital 3
Conocimientos tecnoldgicos -3 Facilidad para entrar en el mercadp5
Control sobre proveedores |y
distribuidore
Total -26 Total 25
Calificacion -3,7 | Calificacion 3,7
Fuente: Elaboracién propia.
X=VC+Fl sy X=-37+38=/;D
Y=FF + EA Y= 44-3,1=13
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Gréfico 15: MATRIZ PEYEA

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 16: MATRIZ PEYEA CON CUADRANTES

(0113 -
CONSERVADORA AGRESIVA
X=-37+3,6=-01
Y=-31+44=+13
)
6 -5 -4 -3 -2 -1 1 2 3g4 5 6
-1
-2
-2
-4
DEFENSIVA 5 COMPETITIVA
-

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con el Grafico N° 17, RED WINGS estélesuadrante CONSERVADOR,

puesto que esto significa que es una empresa ferantente fuerte en una industria
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estable que no estéa creciendo, y no cuenta comajasrtompetitivas importantes por el

momento.

Por tanto se ve por conveniente la Penetracioméetado mediante las estrategias ya
mencionadas en las redes sociales, con los pradgo® oferta logrando una posicion
en el mercado sucrense Yy el resto de los departasée Bolivia, con los servicios que
ofrece, con el desarrollo de los mercados y ofreldos productos, con diversificacion

concéntrica.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES.

A partir del analisis realizado y el diagnéstiod cencluye que la empresa debe tener en
cuenta como prioridad una administracion efectivamanejo netamente empresarial,
que ayude a la toma de las decisiones adecuadasade las estrategias comerciales

de la empresa, contribuyendo de esta manera ainteeto de la misma.

Se constato que existe una falencia en la implamtate las estrategias, en especial de

las de comercializacion.

Una vez que se ponga en practica las estrategieeden sociales para RED WINGS,
llevar un control peridédico y diario, con el perabrtapacitado e idéneo, para el
ejercicio de esta labor.

Se observé que la informacion acerca de los producservicios que tiene la empresa
no llega de manera adecuada a los clientes y eotes.

Con respecto a la utilizaciéon de las redes sociEesmpresa no la maneja con
responsabilidad, ni utiliza estrategias de comkreicdn para el aumento de sus

ventas.
No cuenta con promociones que atraigan la ater@bpublico, por ningiin medio.

No cuenta con una pagina web que le permita acedfganas ventas o promocionarse

como empresa.
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5.2 RECOMENDACIONES.
En el presente trabajo se propone para la emprEEa\RINGS la Visiéon, Misién y
Valores, los cuales la empresa podra revisarlosrysivvan de la mano con la filosofia

de la empresa, encaminado a lo que quiere lograr.

Se hace necesaria la implementacion de las estratdg mercadeo por medio de las
redes sociales, que permitan al comprador un araphocimiento de todo lo que oferta

la empresa.

Las estrategias que se plantean en el presentgarabn completamente posibles en la
posicién en la que se encuentra la empresa. Par $andeben aprovechar los puntos

fuertes de ésta para obtener una mayor rentahilidad

En cada una de las estrategias propuestas se amntablviabilidad y el grado de
importancia con los cuales la empresa tiene uretwoie y una guia para realizarlas,

haciéndolas efectivas.

Se proponen estrategias promocionales que ayudeéar a conocer las marcas y

productos que oferta RED WINGS, y a la vez posaitanen la mente del consumidor.

El uso del internet, las redes sociales, es uroifatterminante e importante en el
mundo actual, para que una empresa esté presentepmsibilidad en el momento de
la decision de compra de los consumidores, sienu® empresa con productos

exclusivos y novedosos, se debe explotar los bBoefile las redes sociales.

Se recomienda prestarle atencion a la administraaiiecuada de cada una de las

estrategias planteadas, tanto en la direcciontde esmo en la implementacion.
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ANEXO 1
Encuesta dirigida a los clientes de Honda

Objetivo: el presente cuestionario estad disefiada patener informacion primaria
relacionada con la investigacion de campo paréalzoeacion de la tesis titulada “Redes
Sociales como plan estratégico para la empresa\WELS en la ciudad de Sucre”.

Genero F() M() Edad
Clase Particular ( ) Organizacion privada () Organizacién publica ( )

A continuacion encontrara una serie de preguntascleles solicitamos su amable
colaboracién para contestarlas.

1. ¢ Qué tipo de moto (s) compro?
Paseo mensajeria Todo terreno Enduro § cros

2. ¢ Cudl es la marca de su motocicleta?

Honda  Yamaha __ Suzuki _ Kawasaki_hina8

3. ¢, Cudl es el criterio de eleccion de la motg(g) usted compro?

Calidad _ Duracion____ Precio _ Potencia  Desempeiio
Garantia_____

Facil manejo

4. ¢ De donde adquirié su moto?

Honda HI-STORE_____ VICAR___ IMCRUZ Otras

5. ¢ A través de que medio se enterd de la venteoties en ese lugar?

Anuncios en los medios de comunicacion Vivelgpaona Boca a boca

6. ¢ Cudles fueron esos medios por los cuales s@nt




ANEXO 2

Encuesta dirigida a los clientes de Honda

Objetivo: el presente cuestionario estad disefiada patener informacion primaria
relacionada con la investigacién de campo paréalzoeacion de la tesis titulada “Redes
Sociales como plan estratégico para la empresa\WELS en la ciudad de Sucre”.

1. ¢Qué edad tiene?

De 15a 20
De 21 a 25
De 26 a 30
De 31 a40
De 41 a 50
De 51 a 60

. Selecciones las redes sociales que mas utilizagddas que considere

necesarias.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

3. En una escala del 1-10, (siendo 10 lo mas altdo/rhas bajo) cuanto

valora las siguientes redes sociales segun suMadore a cada una de

ellas.
a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Facebook
YouTube
Twitter
LinkedIn
Instagram
Pinterest
WhatsApp

Facebook
YouTube
Twitter
LinkedIn
Instagram
Pinterest
WhatsApp



. ¢Cual

dia?

es la frecuencia de uso de las siguientes r®mtiales durante el

Red

Social

Horas al dia que le dedica a la red social
la3| 3a5 5a71 7a9 9all 11a13

Facebook

YouTube

Twitter

LinkedIn

Instagram

Pinterest

WhatsApp

. ¢ Qué tipo de actividades realiza en las redesles@i&eleccione las que

considere importantes.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
)
)
k)
1)
m)
n)
0)
p)
a)

Ver que hacen sus contactos

Ver videos y musica

Enviar mensajes

Publicar contenidos

Chatear

Comentar estados

Para fines profesionales / estudio
Jugar ONLINE

Seguir marcas

Conocer gente

Participar en concursos

Hablar de productos que he comprado
Comprar / vender a contactos
Contactar el servicio de una empresa
Crear eventos

Interactuar con otros segun mi ubicacion

Comprar a marca



6. ¢Qué tipo de dispositivo es el que mas utilizamteral dia para entrar

en las redes sociales? Marque los que conside@tiampes.

Red Dispositivo que usa para acceder a la red social

Social Computadora | Laptop | Celular Tablet | Otro
de escritorio Smartphone

Facebook

You tube

Twitter
LinkedIn

Instagram

Pinterest
WhatsApp

7. ¢En qué horarios accede a las redes sociales? ddaquque sean

importantes
Red Horario de conexion segun dispositivo
Social Al Mientras | A Antes | Después| Antes | Por Antes de| En
despertar | desayuno| media de de de la acostarse| todas
mafiana | comer | comer cenar | noche las

franjas
horarias

Facebook

You tube

Twitter

LinkedIn

Instagram

Pinterest

WhatsApp

8. ¢Cual es la motivacion al momento de seguir ung@anauna pag.? ¢De
empresa?

a) Me gusta la marca y quiero mantenerme informado



b) Para conocer cédmo funciona la marca
c) Me aparecio publicidad en las redes sociales yddseguirla
d) Influye en mi proceso de compra
e) Por la promociones que tiene
f) Una forma de acceder al servicio al cliente
g) Para buscar trabajo
h) Tenia una queja sobre la marca
9. ¢Cuales son las redes sociales que usa para Eequarca? Marque las
gue considere necesarias.
a) Facebook
b) YouTube
c) Twitter
d) LinkedIn
e) Instagram
f) Pinterest
g) WhatsApp

10. ¢ Acepta la publicidad en las redes sociales? Marga®pcion
a) Me parece bien me dan informacion
b) Me daigual
c) Me parece mal creo que las redes sociales no sarepa
11.;,Cudl es la intencion de compartir informaciérspeal? Marque una
opcion.
a) Seguro compartiria
b) Probablemente compartiria
c) No sé si compartiria 0 no
d) Probablemente no compartiria
e) Seguro no compartiria
12. ¢ Hainfluido las redes sociales en su compra? Mauga opcion
Si
No





