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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El presente trabajo tiene por finalidad la realización de un Plan de Negocios para la 

representación exclusiva de una nueva marca de equipos montacargas en el mercado 

boliviano para la compañía Promisa S.A., considerando un análisis y estudio de las 

actividades laborales de comercialización (personal, procesos, logística, negocios y 

marketing) que se deben implementar en el departamento nacional comercial de la 

compañía, a fin de obtener una rentabilidad y sustentabilidad en el tiempo. La metodología 

utilizada para la propuesta planteada, tiene base en conocimientos técnicos, científicos y 

académicos de la ingeniería de dirección y gestión MBA. En el presente documento, se 

distinguen tres partes. Por un lado, el análisis de la situación actual del mercado y sus 

competidores, la demanda de maquinaria de elevación de carga, identificando industrias, 

sectores y potenciales clientes; por el otro, una propuesta y desarrollo de un plan de 

negocios que permita una adecuada comercialización de la marca en busca de rentabilidad 

y éxito. Y, para finalizar se presentarán resultados de un análisis de implementación de la 

propuesta y una propuesta económica de inversión. 

Para aprovechar convenientemente el contenido del presente documento, se lo ha dividido 

en cinco capítulos con secciones bien definidas que permiten una comprensión adecuada 

de cada uno de los tópicos tratados. Cada capítulo se estructura bajo objetivos claros, el 

primero centraliza toda la información de partida relacionada a la empresa, mercado 

nacional industrial y plantea los desafíos de la propuesta haciendo mención de 

antecedentes, objetivos y la problemática a tratar. El segundo capítulo aborda bases 

teóricas de dos formas estudiadas de implementación de un plan de negocios; en el tercer 

capítulo, se desarrolla el plan de negocios definido en el capítulo precedente y, por último, 

en el cuarto capítulo se desarrolla el análisis y gestión financiera para que en el capítulo 

quinto se presenten los resultados junto con las conclusiones y recomendaciones de 

implementación. Se presentó e implementó la presente propuesta en la compañía Promisa 

S.A. donde el autor actualmente es Gerente Nacional Comercial. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Hoy la globalización no solo abre la puerta a la entrada de nuevos productos y servicios, 

sino que también crea la oportunidad y las facilidades para comercializarlos en Bolivia, e 

importarlos de cualquier fuente que pueda pagarlos, con la vialidad de conseguir una 

ventaja competitiva en el mercado. La representación de una nueva marca de equipos 

montacargas, en una empresa que ha tomado la decisión de ampliar y de reforzar su fuerza 

comercial, exige un planteamiento de proyecto de acción a largo plazo que permita la 

sustentabilidad en el tiempo. Lo anterior incide en el ajuste del plan de investigación con 

resultados financieros apropiados para la toma de decisiones que demuestren la viabilidad 

del proyecto. Por ello, en esta tesis se investigará y presentará un plan de negocios, basado 

en factores financieros y empresariales, así como un panorama realista de oportunidades 

de éxito aplicado en Bolivia, a partir de un estudio de mercado. 

PROMISA S.A. es una empresa moderna, importadora de la más avanzada tecnología 

internacional en materia de equipamientos en las áreas de construcción, industria y 

mantenimiento. Creada un 9 de mayo de 1986 como una SRL, con el objetivo de atender 

el mercado de la construcción con equipos de la más alta calidad, logra la representación 

de la marca de maquinaria pesada, de origen brasilero e italiano, FIATALLIS que lo 

introduce al mercado boliviano con gran éxito. Esta marca que al poco tiempo fue 

renombrada a NEW HOLLAND, ha sido en los primeros años la principal representación 

y fuente de comercialización para la empresa. Posteriormente se logran la concesión de 

afamadas marcas como AMMANN, RUBBLE MASTER, D`AVINO y HYSTER. En el 

año 2001 se convierte en Sociedad Anónima, con la visión de una corporación en constante 

crecimiento y consolidación definitiva en el mercado boliviano, ofreciendo también un 

amplio stock de repuestos, elementos de filtración, herramientas de corte y el servicio 

especializado de post venta, con la garantía y respaldo de sus representadas. En 2019, la 

empresa cambia de marca para sus equipos para la industria (montacargas) a Mitsubishi 

Logisnext Americas Inc., siendo este producto el objeto para el estudio y realización del 

presente documento.  
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CAPÍTULO 1  

 

ASPECTOS GENERALES  

 

1.1. Antecedentes 

Tras gestiones de Promisa S.A. con Mitsubishi Caterpillar Forklift Americas Inc., 

iniciados en mayo de 2019, y como estrategia de comercialización en el mercado industrial 

boliviano, en enero de 2020, Promisa S.A., logra la representación exclusiva de la marca 

de montacargas Mitsubishi Logisnext Americas para Bolivia (Barrientos J. , 2019).  

La marca de montacargas Mitsubishi Logisnext Americas, es considerada como marca 

premium. Esta marca inició su carrera comercial en 1992 como Caterpillar Inc., fue en 

2013 cuando Mitsubishi firmó un acuerdo de trabajo conjunto para crear Mitsubishi 

Nichiyu Forklift Co. Ltda.  

Actualmente, Promisa S.A., provee de equipos, repuestos y servicio técnico a la industria 

del país activamente y con resultados favorables por la calidad de sus marcas 

representadas.  

 

1.2. Planteamiento del problema 

La empresa Promisa S.A., en la actualidad representante exclusivo de la marca de 

montacargas Mitsubishi Forklift Trucks en Bolivia, es necesario un adecuado manejo 

administrativo y comercial de la marca para la inclusión de la misma en el mercado 

boliviano, por lo que se requiere un plan de negocios financiero comercial para la 

representación de la marca y así garantizar resultados positivos por comercialización y 

rentabilidad.  

Por tanto, ¿Es posible crear un plan de negocios acorde a las características del producto 

con una adecuada gestión comercial - administrativa para la representación de la marca de 
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montacargas Mitsubishi Forklift Trucks en el mercado boliviano del departamento 

comercial de la compañía Promisa S.A.?” 

La problemática inicial para el desarrollo del documento planteado es la inclusión de una 

nueva marca en un mercado en el que las marcas conocidas previamente son 

predominantes y de confianza para el cliente, considerando la agresiva campaña de 

marketing de estas empresas. Por otro lado, los precios agresivos de marcas de origen 

chino y los importados a medio uso que colman el mercado nacional. 

 

1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo General 

Realizar una propuesta de un plan de negocios de gestión administrativa para la 

representación de la marca de montacargas Mitsubishi Forklift Trucks en el mercado 

boliviano para el área comercial de la empresa Promisa S.A., evaluando financieramente 

su rentabilidad y factibilidad de comercialización en el mercado boliviano.  

 

1.3.2. Objetivos Específicos 

▪ Establecer procedimientos del proceso comercial de Promisa SA para la ejecución 

de su actividad privada.   

▪ Establecer parámetros para el equipo comercial para ejecutar ordenadamente sus 

actividades. 

▪ Desarrollar un método de trabajo funcional, eficiente y eficaz en el área comercial. 

▪ Disponer de herramientas claras de fácil implementación para seguimiento y 

control de las actividades comerciales de la empresa. 
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1.4. Justificación 

De acuerdo a datos extraídos de WITS (MUNDIAL), ver ilustración 1 y tabla 1, se verifica 

que existieron en Bolivia un total de importaciones de montacargas nuevos de fabricante, 

de distintas marcas, de 687 unidades en el periodo de 4 años, de 2014 a 2018. A pesar de 

verse una tendencia hacia abajo en las importaciones, la cantidad importada el último año 

fue de 105 equipos. En este cuadro no figuran montacargas importados usados, que son en 

gran cantidad en un país como Bolivia. No se toma como referencia los años posteriores 

2020 y 2021 debido a la bajada comercial mundial debido a COVID 19.  

  
Ilustración 1. Latín América WITS. 

 
(WITS, 2020) 

Tabla 1. Latín América WITS. 

Año I II III IV & V TOTAL 

2014 5 11 30 64 110 

2015 18 21 43 117 199 

2016 25 9 36 96 166 

2017 8 11 21 67 107 

2018 10 14 22 59 105 

2019 12 14 20 60 106 

2020 6 5 12 36 55 

TOTAL  84 85 184 499 848 

(WITS, 2020) 
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La información de importaciones de equipos a Bolivia a octubre, noviembre y diciembre 

de 2021 arrojan los siguientes datos. Ver tablas 2, se debe notar que los números han ido 

bajando con relación a los datos de la tabla 1 hasta 2021, esto debido a la gran bajada y 

parada mundial de operaciones causado por la pandemia mundial COVID 19. 

 

Tabla 2. Bolivia WITS 

WITS – ORDERS 

REPORTS 10/2021 

10    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 2 2 6 5 15 114% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 10/2021 

Y to D 10   2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 19 5 41 58 123 12% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 11/2021 

11    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 1 - 10 4 15 36% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 11/2021 

Y to D 11    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 20 5 51 62 138 14% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 12/2021 

12    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 3 1 2 2 8 -47% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 12/2021 

Y to D 12    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 23 6 53 64 146 7% 

(WITS, 2020) 

 

En Bolivia, la industria manufacturera fue más dinámica en los últimos años, este 

desempeño debe ser calificado como exitoso en virtud al dinamismo del rubro de Otras 

Industrias destacándose las actividades de productos de minerales no metálicos, productos 

de refinación de petróleo. Por su parte, al interior del rubro de la Industria de Alimentos 
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destaca el desempeño de productos de molinería y ganadería, productos alimenticios 

diversos, carnes frescas y elaboradas, lácteos, azúcar y confitería.  

Entre los resultados que se han obtenido en el documento se resalta que el incremento de 

la productividad total de factores de la industria ha sido determinante para que el 

crecimiento del sector industrial dinamice en los ocho años últimos.  

Este hecho se explica en parte por el favorable ambiente de estabilidad social, política y 

económica de este periodo que, contrariamente a la década de los noventa e inicios del dos 

mil. Asimismo, este comportamiento, se estaría reflejando en la trayectoria descendente 

del tipo de cambio real de sectores transables y no transables, el cual implicaría mayores 

niveles de competitividad del sector industrial boliviano. (Gutierrez, 2006). En la 

ilustración, se puede ver que el sector industrial Manufacturero va en crecimiento hasta un 

4,15% con una incidencia de 0,66 de puntos porcentuales.  

La industria alimenticia con muy buenos resultados debido a una adecuada producción 

agropecuaria y crecimiento de necesidad interna. (https://www.ine.gob.bo/, s.f.). Otros 

sectores e industrias, muestran buenos desenvolvimientos como por ejemplo la industria 

química, produciendo urea, alcohol anhidro y sales evaporíticas. 

 

Ilustración 2. Bolivia: Crecimiento Acumulado del PIB al segundo trimestre, según actividad 
económica. 

 

(INE, 2020) 



CAPÍTULO 1. Aspectos Generales 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                  7 
 

Es importante entender que el movimiento de carga no para, a pesar de inestabilidades en 

el mundo, como guerras, pandemias, etc., pues todo producto generalmente deberá ser 

movido de un lugar a otro con ayuda de maquinaria que facilite tal acción. Por este motivo 

es que la demanda de equipos montacargas permanece en crecimiento.  

El mercado apto industrial para la comercialización de equipos montacargas ha mostrado 

un crecimiento significativo, de la mano han crecido y lo continúa haciendo la necesidad 

de soluciones al movimiento de carga.  

Es ahí donde la empresa Promisa S.A. con su marca de montacargas MIT debe ingresar 

con un plan estratégico y proveer de equipos a la industria. 

 

1.4.1. Justificación Técnica 

Promisa S.A., una empresa con 31 años en el mercado local, ha conseguido un lugar 

prestigioso como proveedor de maquinaria pesada de calidad y alto rendimiento. 

Actualmente se incluye en su cartera de productos los montacargas de la marca Mitsubishi 

Forklift Trucks. 

La marca cubre todo el mercado con productos diseñados para la solución de actividades 

de movimiento de carga y almacenaje.  

Existe una amplia línea de equipos con modelos de distintas capacidades y características, 

diseñados para solucionar todo tipo de problemas de traslado de mercancía en almacenes 

y bodegas para cualquier tipo de industria. Mejorando la productividad y rapidez en sus 

procesos.  
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Ilustración 3. Clases de Montacargas. 

 
CLASE I 

Equipo Eléctrico, 
Contrabalanceado  
Operador 
Sentado, Parado, 
Neumático Solido,  
Solido-Neumático 
(tres/cuatro 
ruedas) 

CLASE II 
Equipo Eléctrico de 
Pasillo muy Angosto, 
Operador Sentado 
/Parado, Mástil 
Retráctil/Pantógrafo
, gran alcance de 
alturas, alta 
eficiencia, 
Neumático Tipo Poly 

CLASE III 
Equipo Eléctrico 
de Pasillo 
Angosto/Normal, 
Operador a pie, 
Abordo, Sentado, 
Alta eficiencia, 
Operación 
interna 

CLASE IV 
Contrabalanceado, 
Combustión (LP), 
Operador 
Sentado, 
Compacto, 
Operación interna, 
Llanta solida 
(cuatro ruedas) 

CLASE V 
Contrabalanceado 
Combustión 
(G/LP/Diesel), 
Operador 
Sentado, 
Operaciones 
internas/externas, 
Llanta solida-
neumática, 
neumática, Alta 
capacidad 

(Logisnext, 2021) 

 

El mercado de montacargas está compuesto por tres tipos de concesionarios, los que se 

diferencian por su infraestructura, precio, calidad y prestigio de sus productos. Al 

momento no se cuenta con una empresa que encabece el segmento sin embargo se 

mencionan a los siguientes como gama alta: FINNING para su marca de montacargas 

CATERPILLAR, IMCRUZ para sus marcas STILL-KOMATSU, TOYOSA S.A. para su 

marca TOYOTA y luego en un segundo segmento con, SERMUR SRL para sus marcas 

UNICARRIERS-CROWN, ELEVA BOLIVIA con su marca LINDE y BOLIVIAN 

TRACTOR para su marca YALE. Un tercer grupo lo componen los comercializadores de 

maquinaria de origen chino que intentan ingresar sin mucho éxito al mercado ofreciendo 

maquinaria en base a precios, sin ninguna infraestructura de repuestos ni servicio.  

Promisa S.A. ingresa al mercado con una marca reconocida mundialmente, la marca de la 

máquina es un factor importante al momento de negociar una venta. El cliente privado, 
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analiza mucho la marca de la máquina y su origen de fabricación, equipos de origen 

americano, japonés, europeo son de preferencia.  

En el caso de Mitsubishi Forklift Trucks, al ser el equipo de origen americano no tendría 

impedimentos ni mala recepción. Otro importante factor es la experiencia e imagen de la 

empresa que lo comercializa, Promisa S.A., tiene 31 años en el mercado boliviano, tiempo 

en el que logró consolidarse como una de las empresas líderes y con muy buena aceptación 

nacional.  

 

1.4.2. Justificación Económica 

El Departamento de Comercialización de Maquinaria en la empresa PROMISA S.A. es 

determinante para el cumplimiento de utilidades y obtención de los presupuestos anuales 

en la empresa. Específicamente el producto montacargas fue un pilar fundamental para el 

éxito mencionado.  

Actualmente se tiene un presupuesto por venta de maquinaria según ilustración 4 y se 

espera un resultado del 30% que corresponde a este producto del total tanto mensual como 

anual.  

Ilustración 4. Presupuesto 2021 (Bs.) 

PRESUPUESTO DE VENTAS DMP 
     

VENDEDOR G-2019 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO 

SANTA CRUZ 16,033,500 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 

COCHABAMBA 8,722,649 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 

LA PAZ 28,428,505 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 

TOTAL, VENTAS 53,184,654 4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 

 

JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL 

1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 18,900,000 

1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 18,900,000 

1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 1,575,000 18,900,000 

4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 4,725,000 56,700,000 

(PROMISA S.A., 2021) 

El éxito dependerá de las gestiones y aplicaciones del plan propuesto en el presente 

documento.  
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1.4.3. Justificación socio - ambiental 

Promisa S.A. comprometida con el medio ambiente, gestiona la representación de 

maquinaria de última tecnología y amigables con el ambiente. Los equipos montacargas 

Mitsubishi son fabricados con motores poderosos, limpios y amigables con el medio 

ambiente.  

Cada modelo de montacargas con motor a combustión (Diesel, gasolina o GLP) viene 

equipado con tecnología avanzada desarrollada para la mínima contaminación del medio 

ambiente con sistemas electrónicos y catalizadores avanzados que consiguen un 

rendimiento ecológico superior. Otros sistemas como los frenos con balatas sin asbestos, 

nuevas empaquetaduras de unión en componentes de los sistemas motor, transmisión e 

hidráulico, también fueron desarrollados para la desintegración en desuso.  

Por otro lado, los montacargas eléctricos no producen emisiones dañinas y trabajan sin 

producir humo. Son impulsados 100% por electricidad. La marca ofrece soluciones para 

la industria: alimentos y bebidas, fletes y logística, manufactura, industria del papel, 

tiendas de venta al menudeo, distribución al mayoreo tanto para compañías grandes como 

para emprendedores medianos y pequeños.  

La comercialización de las máquinas busca además capacitar al personal operativo de los 

distintos clientes aportando a la sociedad con conocimiento. La implementación de 

comercialización de una nueva marca de montacargas en Bolivia, marca de origen 

americano de última tecnología, genera nuevas expectativas con respecto a capacitación y 

conocimiento, buscando nuevos retos en profesionales y técnico mecánicos, generando 

nuevas oportunidades de trabajo y de conocimiento.  

 

1.5. Delimitación y Alcance 

1.5.1. Delimitación Geográfica 

Promisa S.A., con sus marcas representadas de movimiento de carga, tiene presencia en 

todo el país Bolivia, en sus nueve departamentos. Actualmente cuenta con más de 300 

clientes.  
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Se pretende mantener esta presencia e incrementar la cantidad clientes, así como de 

servicios prestados por mes. Las zonas de mayor movimiento para la compañía están 

claramente identificadas en los parques industriales de las ciudades capitales, aduanas y 

fronteras.   

 

1.5.2. Delimitación Temporal 

La implementación de los planes y acciones propuestos en el presente documento pretende 

mostrar resultados con la finalización de la gestión 2022. Y será continua durante el tiempo 

de contrato de representación de marca de 10 años y posible renovación.  

 

1.5.3. Delimitación Técnica 

Los equipos que se comercializarán para el manejo de carga, son toda la línea de 

montacargas de la marca Mitsubishi, clases I, II, III, IV y V. La línea completa incluye 

montacargas contrabalanceados tanto a combustión como eléctricos, apiladores eléctricos, 

transpaletas eléctricas y manuales, recoge pedidos y equipos de alta capacidad. 

Adicionalmente, se busca la continuidad de movimiento de equipos complementarios a la 

línea principal como accesorios para montacargas de la marca SAUR, transpaletas y 

apiladores de la marca PALETRANS y baterías industriales para montacargas de la marca 

ETNA. 

 

1.6. Metodología de Trabajo 

1.6.1. Estudio de campo 

Se llevarán a cabo encuestas y entrevistas con clientes actuales y posibles a fin de 

recolectar información de recepción e imagen de la empresa, así como también la nueva 

marca representada.  
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1.6.2. Estudio de gabinete 

Se realizarán estudios de catálogos técnicos, boletines, informes financieros, etc. Con esta 

información se trabajarán cuadros comparativos, análisis FODA, y estrategias 

comerciales.  

 

1.6.3. Cuadro de descripción de la metodología  

Tabla 3. Cuadro de descripción de metodología 

OBJETIVOS 

ESPECIFICOS 

ACCIONES HERRAMIENTAS RESULTADOS 

Realizar un estudio teórico de 

formas y modelos de Plan de 
Negocios, normativas y leyes en el 

medio de desarrollo. 

 

- Búsqueda y recolección de fuentes 

de información y referencias 
bibliográficas concernientes. 

- Análisis de contenido de la 

referencia bibliográfica 

- Internet, 

- Biblioteca Central  
- Material Maestría MBA 

– INEGAS 

- Gaceta oficial Estado 

Plurinacional de Bolivia 

Dos o tres modelos de 

estudio para guía e 
implementación del 

plan de negocios.  

Conocer la situación actual de la 

compañía Promisa S.A. y del 
fabricante MCFA. 

 

- Revisión y análisis de imagen ante 

el mercado de la compañía. 
- Revisión y análisis de imagen ante 

el mercado de la marca. 

Entrevistas y encuestas. 

(Anexos) 

Posición clara del 

mercado para la 
compañía y nueva 

marca. 

Conocer aspectos técnicos 

ventajosos de los equipos de la 

marca representada. 

 

- Análisis técnico de las 

especificaciones de la marca 

representada  

- Análisis técnico de especificaciones 
de las marcas competidoras  

- Comparación de especificaciones 

- Catalogo técnico de 

modelos de equipos de la 

marca representada 

- Catalogo técnico de 
modelos de equipos de las 

marcas competidoras 

- Cuadro comparativo de 

especificaciones. 

Conocimiento técnico 

de ventajas y 

desventajas técnicas de 

los equipos de la nueva 
marca.  

Estudiar métodos de 

comercialización exitosos en el 
mercado boliviano 

 

- Revisión y análisis de manejo y 

resultados de la anterior marca 
representada.  

- Estudio de resultados obtenidos por 

la competencia 

- Informes financieros de 

la compañía 
- Informes de resultados 

por gestiones de la 

compañía 

Base teórica de know 

how. 

Realizar el estudio financiero para 

ver la rentabilidad del plan de 

negocios. 
 

Desarrollo de capítulo 4. ANALISIS 

Y GESTION FINANCIERA. 

- Informes financieros y 

de la compañía 

- Informes de 
financiamiento 

disponibles  

- Activos fijos de la 

compañía. 
- Informes de 

requerimientos de la 

compañía  

Indicadores financieros 

VAN, TIR.  

Complementar el plan de negocios 

con equipos accesorios. 

Contacto con marcas 

complementarias representadas para 
buscar mejores condiciones.  

Reuniones comerciales 

ZOOM 
 

Mayores ingresos 

relacionados.  

(Barrientos J. M., 2021) 
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CAPÍTULO 2 

 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Introducción 

En la creación de nuevos negocios y/o proyectos de inversión, sin considerar la dimensión 

de la empresa, se debe mostrar que el desarrollarlos tendrá éxito y que son rentables. Por 

lo tanto, se debe presentar un estudio - documento que incluya todos los aspectos de un 

proyecto para su aprobación por directores, o personal de rango superior dentro de una 

compañía, buscando la aprobación de un inversionista, para lograr y respaldar un pedido 

crediticio, presentación de ofertas de compraventa, alcance de alguna licencia o franquicia 

de una compañía local o extranjera, o para interesar a un socio potencial. Un plan de 

estudio de negocios sirve de herramienta tradicional para empresarios, emprendedores e 

inversionistas en la búsqueda de determinar el éxito y rentabilidad del proyecto o negocio.  

 

2.2. Teoría de Plan de Negocios de Bancomext 

Un proyecto es viable si al final de cierto período, este logra beneficios financieros, 

comerciales, locales, etc. Los buenos resultados demuestran una buena inversión, este 

objetivo se consigue con la planeación y ejecución de un plan de negocios. En resumen, 

los costos del proyecto serán menores a los ingresos del mismo 

La determinación de la conveniencia y buena viabilidad del proyecto implica determinar 

los conceptos principales de costos esperados e ingresos. Sin embargo, el Plan de Negocios 

no se limitará exclusivamente a la parte financiera, señalará también otros aspectos 

fundamentales como son los recursos humanos, técnicos físicos necesarios para el plan de 

comercialización o proyecto, el estudio de la competencia con el análisis del mercado y 

cada uno de los pasos para llevar a cabo el proyecto, con un programa de ejecución. 

 
La planeación y ejecución de un plan de negocios permite llevar a cabo acciones 

empresariales adecuadas y con objetivos trazados y medibles. Realizar este trabajo 

permite: 
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▪ Conseguir inversionistas. 
 

▪ Lograr financiamiento con bancos. 
 

▪ Constituye una herramienta para inversionistas con capital de riesgo 

▪ Se constituye en una guía, para autoevaluación y seguimiento de las actividades de 

la empresa en su totalidad. 

 

El plan de negocios se convierte entonces en una herramienta, un informe de evaluación 

que permite a los socios e inversionistas tomar decisiones. Además de que logra un 

ambiente de confianza y esmero entre todas las partes interesadas en la compañía. 

 

2.2.1. Resumen ejecutivo 

El resumen ejecutivo es la preparación de una síntesis que contenga aspectos críticos y 

sustanciales sobre un negocio.  Debe ser breve, sin dejar de ser de gran importancia dado 

que es lo que generalmente se lee inicialmente. El resumen generalmente es corto y 

conciso. Para lograr esto será necesario utilizar un lenguaje claro, directo y conciso, con 

el que se explique concretamente puntos relevantes del negocio al cual se le está 

motivando e invitando. La información detallada en este resumen ejecutivo debe coincidir 

y complementar al plan de negocios para evitar un fracaso. 

Se recomienda mencionar en el resumen ejecutivo: 

▪ Descripción de la compañía: fundación y/o adquisición, actividad principal, industria 

de trabajo, tipo de sociedad y organización. Visión, misión y valores.  Promedio y 

presencia de participación en el mercado en el tiempo de existencia, y por último 

conformación del capital. 

▪ Descripción de lo que se pretende comercializar.  Se deberán mostrar comparaciones 

concretas de los productos respecto a la competencia en el mercado. Destacar aquellos 

productos que se consideran potenciales para su comercialización. 

▪ El mercado al que se desea ingresar o reforzar. Se deberá mencionar aspectos del 

mercado puntuales y específicos que permitan conocerlo, evaluarlo y determinar 
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previamente al desarrollo del plan ideas de acción para posicionar los productos a 

comercializar. Este análisis corto debe incluir aspectos de edad, genero, sexo, etc. 

▪ Análisis de la competencia local. Conocerla, dimensionar y mencionar sus fortalezas 

y debilidades con respecto al plan a implementar en la compañía. 

▪ Detalles de características técnicas de los materiales/bienes a comercializar. Plasmar 

características técnicas y especificaciones según normativas de aquello se pretende 

comercializar, realizar comparaciones entre lo que la competencia ofrece y en cómo lo 

ofrece. 

▪ Publicidad y promociones a utilizar.  Se deben plantear ideas básicas de estrategias de 

publicidad y promociones, esto con un análisis de mercado y de clientes.  

▪ Entender el plan operativo, señalando la tecnología que usa o requiere para el producto. 

▪ Definir presupuestos de inicio y final, realizar seguimiento y control mensual, 

trimestral y semestral, control de inventarios, etc.  

▪ Evaluación de proveedores. Los proveedores deben otorgar prioridad a la compañía, 

deben ser capaces de responder ágilmente a requerimientos tanto de stock, planificados 

como los de emergencia, de acuerdo a este desarrollo se verá la continuidad de trabajo 

▪ Explicar los puntos más relevantes de los planes administrativos. Debería exponer de 

forma bastante concisa el organigrama de la compañía, las primordiales áreas de la 

gestión; así como las políticas de la gestión más relevantes.  

▪ Política de costos. El análisis de costos deberá ser realizado de acuerdo a planillas que 

incluyan todos los factores que intervienen con costos de transporte, impuestos, 

comisiones, etc. 

▪ Explicar el proyecto financiero. La existencia de este proyecto es primordial ya que 

seguramente va a ser una de las piezas del resumen que leerán con estabilidad. 

▪ Reportar las ventas obtenidas haciendo énfasis en los aspectos que lograron estas 

ventas, se deben mencionar los costos, utilidades, factores de demanda, y oferta.  

▪ Presentar los controladores financieros TIR (tasa interna de retorno) este valor debe 

ser favorable y atrayente para la evaluación. 

▪ Explicar las fuentes de financiamiento recientes y futuras. Bancos y entidades que 

apoyaran con las bases económicas a momento de iniciar los proyectos  
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El redactar el resumen ejecutivo resultará complicado pues debe incluir de forma resumida 

y concisa todos los aspectos mencionados. Además, debe conseguir explicar el resumen 

de todo el proyecto lo que conseguirá que el lector o interesado (que podría ser un 

inversionista) continúe y analice el proyecto en su totalidad tomando decisiones y 

descartándolas.  

 

2.2.2. Descripción del negocio 

La descripción del negocio es la parte del documento donde el autor debe resaltar todos 

los aspectos importantes de a lo que se dedica la compañía, sea comercialización de bienes, 

productos o servicios, se debe mostrar el cómo se hace, para que se hace, a quienes 

beneficia, quienes los compran, quienes no los compran, etc. El mercado objetivo también 

será analizado y mencionado para conocer las posibles cantidades de ventas, se analizarán 

las corrientes actuales políticas, socioeconómicas, mundiales, etc.  

 

2.2.3. Análisis de mercado 

El análisis de mercado es uno de los componentes más importantes en el proyecto debido 

a que con este recurso se podrá determinar acciones y estrategias comerciales. El trabajo 

incluye la elaboración de documentos de estudio del ambiente o zona donde se pretende 

ingresar con el producto, analizando al público interesado, las necesidades de este público, 

y los grupos o actores competidores que ofrecen alguna solución a las necesidades 

mencionadas. Este análisis de mercado debe incluir estudios de mercadotecnia. El 

mercado también puede ser segmentado de acuerdo a cada producto que la compañía desea 

introducir, entre maquinaria, servicios y repuestos ya que algunos sectores son más 

potenciales compradores de maquinaria y otros de alquilar maquinaria. La situación socio 

política también será considerada ya que dependiendo de la coyuntura actual las estrategias 

podrán variar. La detección de oportunidades se la puede dar de dos maneras: 
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a. Reactivamente 

Como se intuye, las acciones comerciales vienen como reacción a una demanda actual de 

algún producto o servicio. El proyectista detecta esta demanda y actúa en consecuencia 

apoyado por algún medio electrónico o informático y presenta al mercado el producto que 

tiene en su cartera. Generalmente no se requiere de un proyecto de negocios.  

b. Proactivamente 

La compañía determina la necesidad y/o iniciativa para introducir un producto al mercado 

que cree que a medio o largo plazo será demandado, teniendo en cuenta características 

superiores a productos similares existentes, tiempos de entrega mejorados, precios 

reducidos, etc. Esta oportunidad nace de un estudio y proyecto de negocios.  

 

2.2.3.1. Canales de distribución 

El determinar cómo mover la mercancía o cómo llegar al cliente final es importante. Con 

un estudio de canales de distribución se determina la manera óptima de poner el producto 

al mayoreo o menudeo en distribuidores o clientes finales. Se debería averiguar sobre los 

gustos y de las preferencias de los productos o servicios, de cómo tienen que ser dichos y 

como le agradaría al comprador contar con los mismos. Características del producto: 

▪ Medidas del producto, 

▪ Envoltorios,  

▪ Cajonería, 

▪ Calidad 

▪ Etiquetado 

▪ Precios y costos 

▪ Competencia 

▪ Complementos 

▪ Canales de comercio  
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2.2.3.2. Segmento del mercado 

Existe un segmento dentro del círculo del mercado, que, congenia con la compañía, que 

comparte o demanda lo que la compañía puede proveer. La determinación de este 

segmento de clientes es vital para dar seguimiento y continuidad a la relación comercial. 

Condiciones económicas, sociales, políticas son algunas coincidencias que logra la 

fidelización con el cliente. Estos clientes idóneos generalmente son mucho más 

importantes ya que ellos transmiten su experiencia con otros clientes que en algún 

momento recurrirán a la compañía.  

 

2.2.3.3. Exclusividad  

Existen productos demandados por el valor de estatus que brinda a sus consumidores, el 

poder adquisitivo que demuestra y expone y la imagen que socialmente expone en la 

población.  

La consecuencia de lograr esa exclusividad de producto dirigido a ciertos segmentos de 

clientes, se debe ver reforzada por publicidad y anuncios que muestran las diferencias con 

la competencia, ventajas competitivas y orientación a ese grupo exclusivo de alto estatus.  

 

2.2.3.4. Comparación con la competencia 

El proyectista debe hacer un seguimiento eficiente de la competencia. Conocer a su 

competencia es un trabajo que busca información actualizada de lo que se está haciendo 

en el mercado, es lograr conocer promociones, nuevos productos lanzados, mejoras en los 

productos, desventajas en los mismos, diferenciación, precios, descuentos, etc. Un 

ejercicio común para lograr este cometido es responder a las siguientes cuestiones: 

▪ ¿Por qué el mercado compra a una compañía? ¿Por qué no a otra si ofrecen 

productos iguales o similares?  

▪ ¿Cuál es su oferta? ¿A qué cliente está dirigida su oferta? ¿Qué precios manejan y 

qué descuentos o ventajas económicas?  
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▪ ¿Qué de similar o igual tiene el producto con otro en el mercado? 

▪ ¿Presentan alguna cualidad o ventaja al cliente final? 

▪ ¿Existe alguna característica específica ventajosa en su producto? 

▪ ¿Existe algún sector, población, o segmento fiel a este producto o compañía?  

 

El posicionamiento del mercado es el sitio preferido del que disfruta el producto en la 

mente de los consumidores, en relación a su competencia. Este posicionamiento afecta en 

la colaboración del producto en el mercado (es mencionar, que porcentaje del mercado 

total tiene su producto), dadas las condiciones que se observen al contestar las cuestiones 

anteriores. Se necesita explicar las propiedades competitivas del producto contestando las 

próximas cuestiones: 

▪ ¿El producto tiene mejores características? 

▪ ¿Tiene mejor calidad? 

▪ ¿Mejor servicio? 

▪ ¿Algún otro factor? 

Se debería hacer un estudio a más grande detalle sobre la competencia. Para eso existe el 

estudio de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (análisis FODA), el cual se 

tendrá que hacer para la compañía y para la competencia. (BANCOMEXT, 2009) 

 

2.2.3.5. Diseño y desarrollo del producto o servicio 

Este diseño se tiene que hacer con base a los resultados obtenidos sobre los que es esperado 

por medio del análisis de mercado.  

Antiguamente se plantean estrategias de venta de mercadeo, ahora existen estudios de 

mercado que vienen sustentados por la mercadotécnica. O sea, la inquietud va a ser 

conocer qué es lo cual desea el mercado, como lo desea y si la organización está en postura 

de cubrir estos mercados. 
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Las expectativas del comprador sobre el producto. El esfuerzo creativo de la organización 

se debería mostrar en este punto. Para tal fin se crean ejemplos tipo modelos en porciones 

o segmentos que sirvan para realizar pruebas de calidad que incluyen estándares de 

fabricación, envoltura empacada, aspectos ecológicos, de patentes, demanda y financieros. 

La complementación viene soportada por actividades de marketing para ventas, 

producción y respaldo de demanda. Existirá una coordinación entre departamentos de 

producción, ventas y marketing.  

 

2.2.3.5.1. Producto vida esperada 

Un producto logra un ciclo de vida en función a la cantidad de ventas en el tiempo.  

▪ Introducción en el mercado: Se introduce el producto en el mercado y se empiezan 

a registrar las ventas. 

▪ Desarrollo de ventas: El producto muestra un rápido aumento en las ventas hasta 

llegar a su máximo. 

▪ Posicionamiento: El producto tiene una posición de mercado y tiene un volumen 

de ventas fijo, es decir, las ventas no aumentan ni disminuyen, siguen siendo casi 

iguales. 

▪ Cambio de demanda: En esta etapa, las ventas del producto están disminuyendo, 

por lo que es necesario considerar si retirar o no el producto del mercado. 

Este ciclo puede ser largo o corto, dependiendo del comportamiento de las ventas en las 

distintas etapas del producto. 

 

 

2.2.3.6. Precio 

El precio es el dato que el mercado recibe de los proveedores. Un monto económico que 

quien requiera de un producto debe pagar. Productos de vital necesidad han sido 

rechazados por precios inadecuados. Y también se han perdido ganancias importantes en 
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productos por la misma razón. Dependiendo de cuál sea el objetivo el precio puede apuntar 

a:  

▪ Lograr ganancias, que se entiende de dos maneras: 

a) Obtener un adecuado y estable retorno de la inversión. En este sentido, las 

personas buscan un precio que proporcione la utilidad suficiente para cubrir los 

costos incurridos y un nivel uniforme de utilidad.  

b) Obtener el máximo beneficio, es decir, obtener la mayor cantidad posible en un 

determinado período de tiempo, durante el cual la empresa realiza un análisis 

financiero de los costos y cómo se pueden reducir o decide subir los precios. 

 

▪ Lograr ventas. Es este el objetivo principal y de mucho interés. Este objetivo tiene dos 

aspectos: 

a) Ganar y/o mantener cuota de mercado. Esto es lo primero que debe tener en 

cuenta: para ganarle al mercado, debe fijar su precio en el precio de su competidor 

o por debajo de él, con la posibilidad de que genere menos ganancias que el precio 

anterior. el punto.  

b) Aumentar el volumen de ventas, esta meta se puede fijar cuando se ingresa al 

mercado y se mide la aceptabilidad del precio y se tiene una cierta participación de 

mercado. 

 

▪ Enfrentarse a la competencia. La determinación del precio en un producto en 

específico permitirá la introducción de este producto al mercado. Considerando la 

competencia, este dato podrá incidir en la decisión del cliente a la hora de comprar el 

producto. Es importante realizar el estudio correspondiente ya que todo proveedor 

busca mantenerse en el mercado y busca mantener un flujo de caja con ventas a clientes 

constantes y nuevos. Buen precio, publicidad, marketing pueden traer consigo mayor 

número de ventas.  
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2.2.4. Equipo Gerencial 

Toda compañía requiere de personal a cargo que defina aspectos de gestión, planeación, 

revisión y evaluación. En este caso un equipo gerencial es importante para el éxito del plan 

de negocios planteado. Al seleccionar a este personal se deben tomar en cuenta 

habilidades, experiencia, capacitación.  

 

2.2.5. Ejecución Comercial 

Siendo esta ejecución la finalidad del proyecto, se detallan todos los aspectos de 

importancia y secundarios, se mencionan las estrategias, los pormenores en la distribución, 

en la venta y en el control de resultados.  

 

2.2.5.1. Promoción y Publicidad 

Especifica el tipo de producto de promoción requerido. El producto que se desea 

promocionar deberá ser mostrado y presentado en periódicos, revistas, redes sociales y en 

la calle. Otro modelo a seguir, si el producto lo permite, es el de entregar gratuitamente 

muestras pequeñas o en formatos reducidos a fin de dar a conocerlo. Todo esto se realiza 

con la finalidad clara de llegar a la mayor cantidad posible de clientes finales y que estos 

compartan sus experiencias con vecinos, familiares, compañeros de trabajo, etc. Para la 

realización demarcamos algunos de los tipos de promociones:  

▪ Trabajo puerta a puerta: este tipo de mercadeo puede incluir la visita en persona del 

vendedor al posible cliente, a su oficina o a su domicilio. Incluyen también ofertas vía 

internet por correo electrónico, telemercadeo, llamadas telefónicas envíos por medios 

como WhatsApp  

▪ Anuncios y Publicaciones. Los anuncios están diseñados para promocionar la empresa 

y sus productos de forma visual, estratégicamente deben ser puestos en lugares donde 

el cliente los vea sin tomar consciencia y este llame su atención.  
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▪ Publicidad: consiste en mensajes impersonales dirigidos a una amplia gama de 

audiencias. Buscar llegar a un cliente al que le gusta el deporte pagando publicidad en 

programas radiales deportivos, por ejemplo.  

▪ Promociones y descuentos: son incentivos que buscan decidir al cliente por el 

producto. El 2x1 o el descuento por temporada brinda un sentimiento de ventaja que 

resultará en ventas superiores. Estos incentivos deben gestionarse tanto par 

distribuidores como para clientes finales.  

 

2.2.6. Proyecciones financieras 

Esta sección incluye tablas de todas las métricas derivadas de estudios de mercado, 

pronósticos de ingresos y los diversos factores que componen los costos fijos y variables. 

Para evaluar la viabilidad del proyecto se puede elaborar el pronóstico financiero a tasa 

fija, obteniendo así la tasa de retorno y la tasa interna de retorno (TIR). 

 

2.3. Plan de negocio – “proyecto INCUNA – JICA” 

Durante los últimos cinco años, INCUNA ha venido impulsando la adopción de esta 

herramienta de planificación para emprendedores a través de ciclos de desarrollo de planes 

de negocios, además de convertirla en un requisito para la participación activa, que da sus 

frutos durante el período de incubación.  

Un plan de negocios le permite plasmar una idea de negocio, con los detalles necesarios 

para evaluar y decidir su implementación. Este documento describe la oportunidad de la 

empresa, el producto, el contexto, la estrategia, el equipo, los recursos requeridos, los 

retornos financieros y los resultados de una manera simple y clara, demostrando su 

capacidad económica y técnica de la empresa. (Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.1. Gestión estratégica 

Resumen Ejecutivo 

Este segmento del documento determina un resumen que un interesado evaluará para una 

posible acción de ejecución y/o inversión. El resumen ejecutivo debe estar claramente 

distribuido de forma concisa, corta y conteniendo todo lo necesario por conocer del 

proyecto. Mencionando a la empresa, sus datos comerciales, sus objetivos.  

Por otro lado, mencionar también al mercado a donde se apunta ingresar y con qué 

productos se desea hacerlo. Qué ventajas apoyaran al éxito y qué estrategias se plantean 

para lograr resultados financieros favorables que permitan la sostenibilidad del plan y de 

la compañía.  

El resumen ejecutivo será de 1 o 2 páginas máximo y será el primer acápite a presentar en 

el documento final. 

 

2.3.1.1. Definición de un Negocio 

Para definir el concepto de empresa, es necesario responder claramente: ¿qué empresa es? 

¿A qué se dedica?, ¿Cuáles son los rubros que atiende?, ¿Qué productos ofrece?, ¿Qué lo 

hace diferente a las otras empresas de la competencia?, ¿Dónde geográficamente se 

desarrolla?, etc. 

 

Tabla 4. Modelo Definición de un negocio 

NEGOCIO 

Nombre:  

Definición:  

(explicar en 3 a 4 líneas) 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 



CAPÍTULO 2. Marco Teórico 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                  25 
 

2.3.1.2. La Visión 

La visión corporativa hace mención corta del objetivo al que la empresa desea llegar, 

construir y finalmente crear la proyección del futuro.  

La visión se logra construyendo una imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito, 

para identificar claramente a la empresa que guiará a los miembros de su equipo. El 

propósito de esta sección es definir claramente su negocio. 

 

Tabla 5. Modelo Declaración de Visión. 

DECLARACION DE VISION 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.1.3. La Misión 

Una declaración de misión es una declaración que expresa las direcciones, objetivos y 

razones de ser de la empresa. Defina la(s) función(es) principal(es) que la empresa 

realizará en un entorno determinado para lograr esta misión.  

 

Tabla 6. Modelo Declaración de Misión. 

DECLARACION DE MISION 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.1.4. Los Valores 

Los valores de la compañía son fundamentos de principios éticos en los que los directivos 

han decidido enmarcar su funcionamiento. Principios que serán acatados y absorbidos 

como propios por los trabajadores. Actualmente, además de los habituales, se trabajan 

mucho los valores referidos al medio ambiente.  

Tabla 7. Modelo Declaración de Valores 

DECLARACIÓN DE VALORES 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.1.5. Análisis FODA del negocio nuevo  

Esta herramienta permite a la compañía determinar fortalezas y oportunidades tomando en 

cuenta los desafíos y amenazas. La realización de este cuadro comparativo con cada una 

de los aspectos mencionados permitirán un análisis y valoración de lo real y de lo factible 

que es la compañía con la estrategia enmarcada. 

 

2.3.1.5.1. Análisis interno del plan de negocio 

Algunos aspectos pueden llegar a afectar el éxito del plan de negocios, estos son 

identificados como debilidades y amenazas siendo que las debilidades son analizadas al 

interior del plan ya que pueden ser identificadas. Por otro lado, las fortalezas podrán ser 

también detectadas internamente y explotadas para optimizarlas. Un ejemplo de debilidad 

común en empresas, la falta de experiencia y comprensión clara del mercado, competencia 

y producto.  
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2.3.1.5.2. Análisis externo del plan de negocio 

La realización del análisis externo nos permitirá detectar principalmente oportunidades y 

amenazas que se suscitan fuera del plan de negocios.  

Estos eventos suceden independientemente como por ejemplo debido a temas político 

sociales, tendencias nuevas sociales, avance de tecnología, cambios legales, etc.  

Tabla 8. Análisis FODA. 

FACTORES INTERNOS 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

  

FACTORES EXTERNOS 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.1.6. Objetivos Estratégicos 

Los objetivos estratégicos son aquellos logros que se requieren obtener para lograr 

beneficios comerciales, estos deben ser definidos a mediano y largo plazo además de ser 

revisados y controlados periódicamente para detectar oportunamente problemas o 

defectos.  

Los objetivos serán planteados en cada unidad comercial y serán revisados 

semestralmente.  
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Tabla 9. Modelo Objetivos Estratégicos 

Sección Objetivos 

Comercial  

Operativo  

Persona  

Legal  

Financiero  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.2. Gestión de Marketing 

Para lograr el objetivo, la empresa debe dirigir todos sus esfuerzos hacia la satisfacción de 

las necesidades de los consumidores, en una economía de mercado, los consumidores 

deciden qué producir, cómo producirlo y cómo distribuirlo. Preferencias de los 

consumidores, reflejadas en sus decisiones individuales. Esta gestión debe centrarse en 

dos tareas principales: investigar el mercado y diseñar estrategias de mercado para lograr 

los objetivos de la empresa. 

Servicio: actividad física realizada en bien de un cliente, saneando, fabricando o 

realizando tareas que requieren de algún conocimiento y/o desgaste que el que lo contrata 

no puede o no quiere realizar.  

Producto: material, espacio, máquina, puesto a disposición de compra del cliente que 

busca solución en algún aspecto de su necesidad o deseo. 

 

2.3.2.1. Estudio de Mercado 

Un producto puede estar pensado para distintos géneros de personas, distintas edades, o 

distintas características de cliente. Dependiendo de dónde vivan o trabajen, esto puede 
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definirse geográficamente. El propósito de la investigación de mercado es establecer la 

entrada potencial de un producto o servicio en un mercado existente y tiene como objetivo: 

▪ Identificar al cliente óptimo al que la compañía llegará. 

▪ Definir el volumen o servicio a comercializar o la cantidad del bien. 

▪ Apuntar a una sección cliente a quien ofrecer soluciones. 

▪ Visualizar la competencia indirecta y directamente. 

▪ Gestionar proveedores principales y secundarios. 

Dependiendo del objetivo de la investigación de mercado, se deben seleccionar diferentes 

opciones para recopilar información.  

 

2.3.2.2. Mercado Consumidor 

En el mercado general, existen cantidad de clientes en busca de distintas soluciones a sus 

problemas. La compañía debe ser capaz de determinar aquel sector más adecuado a donde 

hacer conocer sus productos y/o servicios, la forma en la que lo hacen será importante pues 

dependiendo de algunos factores como género, edad, estatus social, ubicación, horarios, 

etc., lograran satisfacer las necesidades particulares logrando ventas que generan 

beneficios para la compañía.  

 

2.3.2.2.1. Segmento de Mercado 

Una vez determinado algún criterio que permitió la categorización de los demandantes en 

el mercado. Se podrán comparar entre ellos y determinar similitudes y grupos más grandes 

a los cuales atacar, además también de grupos que compartan localización, por ejemplo. 

De este análisis podrán determinarse acciones de publicidad y marketing específicos para 

cada grupo o segmento detectado algunos de los grupos o segmentos podrá será aquellos 

que comparta: edad, estatus social, ingresos, estatus civil, género, profesión, actividad 

laboral, etc. Si se requiere atender empresas o compañías donde algunas exigencias o 
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necesidades son distintas entre cada una, se pueden buscar comparar: cantidad de personal 

contratado, antigüedad, experiencia, clientes, proveedores, etc. 

 
Tabla 10. Modelo Segmento de Mercado. 

# Segmento/Grupo Perfil 

1   

2   

3   

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015). 

 

2.3.2.3. Mercado Competidor 

La competencia estará presente en el mercado como una amenaza que debe ser controlada. 

Para esto es importante conocerla, conocer cuáles son los productos que comercializa y 

sus ventajas y desventajas, conocer sus precios, tiempos de entrega, procedencia, etc.  

El vendedor deberá ser capaz de identificar a un cliente que trabaja con la competencia 

para así, hablar con claridad y conocimiento de cómo demostrar las razones por la cuales 

el cliente debe comprar el producto de la compañía. La competencia hará lo mismo, se 

dedicará a conocer y en algunos casos a desprestigiar los productos que se ofrecen en la 

compañía. Este es un típico proceder de empresas con valores no analizados. Para 

contrarrestar este accionar, se deberá hacer trabajos de visitas con muestras y ejemplos de 

productos y/o servicios que puedan demostrar la calidad de lo ofertado, dejando de esta 

manera muy mal parado a quien intentó con desprestigio alguna venta a este cliente.  

 

2.3.2.3.1. Análisis Competitivo 

Una forma de realizar un análisis competitivo es plasmando a la competencia y 

clasificándolo en un cuadro donde se aprecien características importantes a tomar en 

cuenta y dándole puntajes del 1 al 5 para que luego la sumatoria nos muestre lo agresiva 

que representa como competencia.   
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Tabla 11. Modelo Análisis Competitivo. 

CONCEPTO Competidor 

A 

Competidor 

B 

Competidor 

C 

Mi 

Empresa 

Tráfico de clientes     

Precios     

Reputación     

Calidad de atención     

Ubicación del local     

Aspecto local     

Comodidad del local     

Política de venta     

Garantías     

Disponibilidad del producto     

Imagen     

Promociones     

Aplicaciones TIC*     

Puntajes     

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.2.3.2. Ventaja Competitiva 

Estos son los rasgos que hacen que la empresa sea única y se diferencie de sus principales 

competidores. Estos son privilegios o ventajas exclusivas que se ofrecen al cliente y que 

satisfacen sus necesidades. Estas diferencias son las que logran que el cliente retorne por 

el producto y/o servicios. Se deberán conocer analizar y optimizar estas ventajas 

enmarcándolas en un cuadro para su revisión constante. 

Tabla 12. Modelo Ventajas Competitivas 

VENTAJAS COMPETITIVAS 

1  

3  

4  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.2.4. Mercado Proveedor 

Actualmente se cuenta con alguna facilidad para llegar a proveedores tanto nacionales 

como internacionales. El acceso a internet permite conocer opciones que antes eran 

impensadas y de igual manera los proveedores pueden acceder a una búsqueda de posibles 

representantes. El gestionar alianzas con proveedores formales y prestigiosos resulta muy 

beneficioso para cuando se desea iniciar el plan de negocios.  

 

2.3.2.4.1. Criterios de Evaluación de Proveedores 

Al igual que a la competencia, los proveedores también serán sometidos a una evaluación 

clasificatoria de sus ventajas y/o características que resultan importantes para la 

determinación de trabajar con ellos. En un cuadro se detallarán estos aspectos 

calificándolos del 1 al 5 para que la sumatoria determine el grado de importación de cada 

uno. 

Tabla 13. Evaluación de Proveedores. 

Criterios Proveedor 1 Proveedor 2 Proveedor 3 

1. Precios    

2. Financiación    

3. Plazos    

4. Descuentos    

5. Disponibilidad    

6. Variedad    

7. Calidad    

8. Rapidez    

9. Garantías    

10. Servicios    

11. Responsabilidad    

12. Localización    

13. Procedencia    

14. Post venta    

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.2.5. Proyección de Ventas  

 

Tabla 14. Proyección de Ventas 

Productos o 
Servicios 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Productos o 
servicios 1 

            

Unidades 
vendidas 

            

Precio por unidad             
Total, de ventas 1             
Productos o 
servicios 2 

            

Unidades 
vendidas 

            

Precio por unidad             
Total, de ventas 2             
Productos o 
servicios 3 

            

Unidades 
vendidas 

            

Precio por unidad             
Total, de ventas 3             
Total              

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.2.6. Estrategia del Marketing 

En busca de lograr los objetivos planteados en el plan de negocios, que darán beneficios 

financieros y el consecuente éxito del plan planteado, se plantean 4 estrategias que al ser 

implementadas causarán preferencia del cliente.  

 

2.3.2.6.1. Estrategia del Producto 

Se enumerarán características de ventajas y desventajas para cada producto ofrecido. Se 

deben reconocer detalles como color, olor, tamaños, empaques, nombre, logos, peso, 

dimensiones, duración y todo lo que puede usarse como fuerza de venta.  
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Con esta información se podrá determinar estrategias de venta de cada producto 

explotando estas características consideradas ventajosas. Cada producto tendrá al menos 

tres ventajas distintivas de la competencia, ya que es por esas razones que la compañía 

decidió trabajar con ese producto.  

En caso de no lograr determinar las ventajas necesarias, se realizará un análisis de la 

continuidad de ese producto para la venta. 

 

Tabla 15. Modelo Estrategia de Producto 

# Producto Ventajas / desventajas 

   

   

   

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.2.6.2. Estrategia de Precios 

Los precios de venta deben ser tratados con una especial atención. Este precio final de 

venta debe responder a varios aspectos importantes a la hora de comercializar un producto.  

Debe cubrir costos de inversión, transporte y comercialización y a la vez otorgar una 

utilidad neta aceptable que permita su continuidad y mejora en el tiempo.  

El concepto de buen precio para buena calidad debe ser aplicado pues el cliente final busca 

ese beneficio. Una vez analizados los aspectos mencionados.  

El precio final pasará nuevamente por una segunda evaluación para su visto bueno y puesta 

en vigencia durante un tiempo predefinido pues constantemente debe ser revisado.  
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2.3.2.6.2.1. Estructura de Precio 

Tabla 16.  Modelo Estructura de Precio. 

Producto 1: Valor Gs. % 

Costo de venta   

Descuento   

Impuesto   

Comisión de venta   

Margen deseado   

Precio de Venta   

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

Precio de Venta:  

Fórmula para su determinación: 

𝑃𝑉 =
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜

1 − (𝑠𝑢𝑚𝑎 𝑑𝑒 %
1

100)
 

 

Tomando en cuenta estos aspectos, se levantarán listados de precios con detalle del 

producto y de descuentos máximos autorizados en función a algunos parámetros definidos 

por el gerente comercial.  

 

2.3.2.6.3. Estrategia de Distribución 

Estrategias de distribución existen diversas, deben trazarse para determinar las mejores a 

fin de llegar a un cliente final desde el fabricante, pero de la manera óptima, reduciendo 

costos, mejorando tiempos y abarcando cantidades considerables. Los productos deberán 

ser entregados dependiendo del tipo de actividad a un cliente final o a un distribuidor 
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considerando ubicaciones y/o canales de distribución directa o indirecta, para clientes 

mayoristas o minoristas.  

Actualmente se consideran también distintos tipos de vendedores, los ya mencionados 

distribuidores oficiales, vendedores internos de la compañía, agentes externos (freelance). 

La ventaja del trabajo con agentes externos depende de la cantidad de venta del producto 

y de la comisión pre pactada de venta, estos vendedores no representan una carga laboral 

pues no se rigen con leyes ni prestan un servicio formal para la compañía.  

La ilustración 5 es una forma de encontrar los canales de distribución más adecuados ya 

sean estos directamente del fabricante al cliente final o mediante intermediarios definidos.  

Ilustración 5.  Estrategia de Distribución. 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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Análisis de los medios de distribución 

Tabla 17. Comparación análisis en canales de distribución 

TIPO DE 

ESTRATEGIA 

MODALIDAD VENTAJAS DESVENTAJAS 

Extensiva Los productos son 

comercializados de manera 

global. 

Gran cantidad de puntos de 

venta. Logra posicionarse 

fácilmente por la facilidad 
de acceso para adquirirlo. 

Alta inversión en distribución, 

se tiene bajo nivel de control. 

Selectiva El fabricante selección 
cantidades controladas de 

vendedores distribuidores  

Mejor relación fabricante – 
distribuidor canales 

fácilmente identificables de 

comercialización, menor 

costo y mayor control 
comercial. 

El producto no es tan fácil de 
conseguir. Se restringe la venta 

libre. Competencia con 

ventajas sobre la política 

comercial. Niveles bajos de 
posicionamiento del producto. 

Exclusiva Distribución exclusiva a un 
distribuidor en una zona en 

específico con objetivos y 

metas definidas a mediano y 

largo plazo. Existe un 
contrato de por medio. 

Buena imagen de producto 
debido a contar con un 

distribuidor único, 

exclusivo.  

Monopolio del producto. 
Difícil acceso a venta libre. 

Resultados en función a 

políticas comerciales que 

defina el distribuidor 
autorizado.  

Intensiva El directo fabricante entrega 
la distribución a varios 

comerciantes minoritarios en 

puntos estratégicos. 

Mayor cantidad de 
posibilidades de llegar al 

cliente final. Menor tiempo 

de venta.  

Poco control de fidelización de 
clientes. Mayor competencia 

entre mismos distribuidores.  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

Tabla 18. Modelo Descripción de estrategia. 

Definir con una descripción breve la estrategia de distribución. 

 

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.2.6.4. Estrategia de Comunicación 

La estrategia comunicacional permite la toma de decisiones sobre las acciones e 

inversiones mediante las cuales llegaremos al cliente final y a su fidelización con el 

producto. Es importante la selección de la imagen que se pretende impartir y de la forma 

mediante canales públicos de imprenta, TV, redes sociales. Es lograr que el cliente pueda 

tener un acceso a la compañía para conocer sus necesidades, requerimientos, quejas y/o 

opiniones de valor que se podrán utilizar para plantear cambios y mejoras.  
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2.4.2.6.5. Elementos de presupuesto y comunicación 

Tabla 19. Elementos de comunicación y costos. 

Ítem Detalle Costos 

Papelería Tarjetas personales  

Carpetas  

Sobres   

Trípticos o dípticos  

Volantes  

Publicidad Anuncios frontis   

Gigantografías   

Banners  

Propaganda en medios televisivos   

Publicaciones literarias en revistas   

Publicidad en redes  

Envió de correos masivos   

Productos de merchandising  

Promociones Liquidaciones fin de temporada  

Liquidaciones especiales  

Campañas especiales  

Ofertas asociadas  

WEB Page Diseño de mailing  

Hosting y dominios  

Página web  

Relaciones 

públicas 

Agente de relaciones  

Representantes  

Promotores  

Vendedores  

Redes Sociales Facebook, Instagram  

Actualizaciones  

Diseño  

Comunicación Llamadas telefónicas, email  

Servicio de Atención al Cliente  

Newsletter y gacetillas de prensa  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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El planteamiento de las acciones a regir el plan de comunicación requerirá la definición de 

encargados de los procesos, y de presupuestos con cotizaciones por servicios a requerir. 

Algunos de los posibles elementos de publicidad pueden ser realizados a bajo costo con 

resultados importantes. El manejo de redes sociales por ejemplo requiere de un apoyo 

básico de un administrador y publicaciones realizables con facilidad. Por otro lado, los 

medios masivos de comunicación como TV y periódicos, denotan resultados en caso de 

productos de consumo masivo. Es importante considerar que la inversión debe ser 

calculada a fin de recuperarla en tiempos definidos en función a la cantidad de ventas a 

realizar.  

 

2.3.3. Gestión Operativa 

Las operaciones pueden ser estandarizadas dependiendo el rubro en el que se trabaje. 

Debemos adecuarnos a un esquema industrial dado que este es más complejo y 

generalmente incluyen todo el esquema postventa: servicio técnico, provisión de 

repuestos, provisión de maquinaria, garantías técnicas, etc.  

 

Al tratar el plan de gestión operativa se verán todos los recursos con los que cuenta la 

compañía como personal, instalaciones, vehículos de apoyo, etc. Se analizarán 

mecanismos de desplazamiento, envío de productos, recepción de los mismos, 

acumulación y distribución. Procesos de producción de control y de resultados. Las 

operaciones siempre tendrán defectos que al ser identificados sufrirán correcciones y 

optimizaciones tanto técnicas como personales. Nuevamente un buen informe puede 

constar de algunas recomendaciones de como lo hace la competencia, cómo lo hace bien 

y como lo hace mal, además de una retroalimentación por parte de clientes por medio de 

encuestas, entrevistas y visitas por parte de los encargados a los clientes.  
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2.3.3.1. Proyección de Producción y Operaciones 

El plantear cantidades de producción permitirá definir objetivos a alcanzar, identificar 

productos con mayor facilidad de lograr estos objetivos y en tiempos aceptables de 

recuperación de inversión. Se puede utilizar el cuadro siguiente:  

 

Tabla 20. Producción mensual. 

# Detalle Unidad Cantidad/mes 

    

    

    

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.2. Materia Prima 

La materia prima debe ser identificada y seleccionada de proveedores idóneos. Cada producto 

puede llegar a requerir una propia materia prima haciendo que existan distintos proveedores 

y con distintas características y/o formas de operar. En un cuadro deben detallarse estas 

características que permitirán analizar detalles de beneficio o desventaja y la consecuente 

toma de decisiones para la comercialización, determinación de precios, etc., Mencionar en 

estos reportes datos importantes como restricciones u operaciones de logística, transporte, 

almacenamiento, tiempo de entrega, tiempo de transporte, vigencia de producto y demás de 

relevancia. 

Tabla 21.  Materia Prima Necesaria. 

# Ítem Detalle Cantidad Unidad 

     

     

     

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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Cada producto tendrá una materia prima a utilizar. Identificar y detallar en función a 

proyecciones esperadas de ventas considerando kilogramos, toneladas, litros, o cualquier otra 

unidad adecuada. En el caso de Servicios, seleccione los insumos requeridos. Para completar 

esta hoja de cálculo, es posible que deba calcular costos para identificar claramente y 

determinar la rentabilidad de cada producto en el proceso de producción. 

 

2.3.3.3. Volumen de Producción 

Teniendo el conocimiento del plan mensual y anual de venta, además considerando la 

proyección de crecimiento tanto en distribuidores como en consumidores finales, se deberá 

determinar el volumen de producción que abastezca la demanda. Los primeros años 

generalmente tendrán demandas menores de acuerdo a como vayan dando resultado los 

planes de marketing, publicidad, agentes, etc. De acuerdo al crecimiento que se vaya 

mostrando los próximos años tendrán volúmenes de producción más certeros.  

 

2.3.3.3.1. Incremento en Año 1 

Tabla 22. Producción trimestral año 1. 

Prod. (unidad) 1º 

Trimestre. 

2º 

Trimestre 

3º 

Trimestre 

4º 

Trimestre 

     

     

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.3.2. Incremento Anual 

 

Tabla 23. Incremento Anual 

Prod (unidad) 1er Año 2do Año 3er Año 4to Año 5to Año 

      

      

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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Tabla 24. Cantidad de Producción. 

Cant. Prod. Cant.  Unidad 

Capacidad / hora   

Capacidad / mes   

Capacidad / año   

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.4. Activos Fijos 

▪ Edificio, casa matriz, sucursales 

▪ Construcciones  

▪ Montacargas 

▪ Aditamentos 

▪ Herramientas  

▪ Mueblería 

▪ Insumos 

▪ Vehículos 

▪ Stock de repuestos 

 

Estos son todos los bienes físicos necesarios para la producción o las operaciones, y no están 

destinados a ser vendidos ni contribuir a la operación del negocio. Reducir los activos fijos 

utilizados en la producción, comercialización, prestación de servicios y gestión empresarial. 

Para vehículos, maquinaria y equipo, considere el tipo de tecnología requerida y la capacidad 

técnica y cantidad que debe coincidir con la capacidad de producción que estima alcanzar. 

 
Tabla 25. Modelo Activos Fijos 

# Ítem  Sección Descripción Cantidad 

     

     

     

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.3.5. Proceso Operacional 

Existen algunos procesos importantes, recurrentes, o de alto costo. Estos deben identificarse 

y diseñarse para incluirlos en un flujograma de procesos. Los procesos pueden ser internos y 

externos en cada uno de ellos intervienen actores responsables de la realización, aprobación 

y verificación.  

 

Tabla 26. Procesos de Producción. 

Internos Subprocesos 

Procesos operativos  

Procesos administrativos  

Procesos comerciales  

Procesos internos  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.6. Flujograma de Procesos 

Los procesos identificados importantes tendrán un flujograma diseñado con simbología 

fácil de entender. Se recomienda usar la tabla a continuación: 

 

Tabla 27. Flujograma de Procesos. 

Ubicación  

Descripción de la actividad 

     

Actividad 1      

Actividad 2      

Actividad 3      

Actividad 4      

Actividad 5      
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Referencia 

 Operaciones 

 Transporte 

 Control 

 Demora 

 Archivo 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.7. Distribución de Planta 

El objetivo del diseño de la organización física es identificar todos los elementos que forman 

parte de la obra para optimizar el espacio físico. Velar también por su seguridad (salidas de 

escape, ubicación de extintores) y la circulación de personas en la infraestructura.  

Diseñar la organización física, dependencias y disposición de maquinarias y equipos, ideal 

para el negocio. Considere el tamaño de la máquina y/o los muebles, así como las 

expectativas de crecimiento. 

 

2.3.3.8. Localización 

Si la compañía no cuenta aún con instalaciones suficientes y determinadas, se debe localizar 

las mismas considerando aspectos de distribución, demanda, clientes, etc.  

Tabla 28. Alternativas de localización. 

Alternativa 1  

Alternativa 2  

Alternativa 3  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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Determinar en función a criterios comerciales definidos algunas alternativas para la 

ubicación de los distintos lugares donde instalar instalaciones de la compañía. Ver tabla a 

continuación: 

 

Tabla 29.  Criterios de selección de localización. 

N.º 

 

Criterios de localización Alternativa 

1 

Alternativa 

2 

Alternativa 

3 

Alternativa 

4 

1 Zona comercial     

2 Agua potable, energía eléctrica     

3 Acceso de todo tiempo     

4 Impuestos     

5 Accesibilidad para el personal     

6 Seguridad     

7 Estacionamiento propio, 

cercano 

    

8 Permiso para operar     

9 Zona de riesgo ambiental     

10 Zona de riesgo social     

 Puntaje Total     

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.3.9. Normas de buen trabajo 

Constituye un conjunto de normas y comportamientos que se deben seguir en el lugar de 

trabajo para garantizar la salud ocupacional, la seguridad interna en la instalación y asegurar 

que las operaciones de la empresa sean ambiental y socialmente responsables.  

Describa brevemente las principales normas y comportamientos que se deben seguir dentro 

de la empresa. 
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Tabla 30. Buenas Prácticas 

N.º Buenas Practicas Descripción 

1 Normas de seguridad  

 

2 Normas de higiene  

 

3 Normas Ambientales  

 

4 Normas Sociales   

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.4. Gestión de Personas 

Formar un equipo de trabajo competitivo será el principal objetivo de esta gestión, toda 

empresa debe estar diseñada para brindar oportunidades laborales donde la empresa 

desarrolle todos sus talentos, trabaje con eficacia y genere ingresos dignos. 

 

2.3.4.1. Estructura Organizativa 

Para organizar la empresa es necesario distribuir los puestos en cada puesto y definir 

claramente las responsabilidades de cada empleado. Determinación de los rangos de la 

empresa para cada área administrativa y determinación de los cargos. 

 

Ilustración 6. Modelo Estructura Organizativa. 

1

3

Nombre

Título

Nombre

Título

4

Nombre

Título

Nombre

Título

2

Nombre

Título

Nombre

Título

 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.4.2. Necesidad de Personal 

Tabla 31. Modelo Necesidad de Personal. 

Sector  Encargados Cant. Tipo de contrato  Sueldo a pagar 

constante momentáneo sueldo comisión diario 

        

        

        

        

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.4.3. Principales Funciones  

Existen distintas áreas de trabajo con funciones y responsabilidades determinadas. Es 

importante recabar la información de cada área para plasmarlo en cuadros de revisión y de 

fácil alcance y entendimiento. 

 

Tabla 32. Modelo Principales Funciones. 

Área Funciones y responsabilidades 

Administrativa  

Comercial  

Operativa  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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2.3.4.4. Proceso de Contratación 

 

Contratación  

El contratar personal nuevo en la compañía requiere de técnicas y procedimientos para lograr 

un interés en el ámbito profesional de posibles postulantes. La responsabilidad de 

contratación también requiere de mucha dedicación ya que al realizar buenas elecciones se 

garantizan resultados beneficiosos.   

Para cada puesto de la empresa se deberá cumplimentar en su totalidad el formulario de 

solicitud que se presenta a continuación. 

 

Tabla 33. Reclutamiento y contratación de personal 

Cargo  

Relevamiento del cargo  

Perfil  

Conocimiento  

Experiencia  

Actitudes  

Funciones  

Principales  

Secundarias  

Condiciones de trabajo  

Propuesta laboral  

Días y horarios  

Remuneración  

Tipo de contratación  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

2.3.4.5. Evaluación de Desempeño 

 Se recomienda implementar una revisión de desempeño con 60 días hábiles de anticipación 

para verificar si la decisión de contratación es correcta. Puede ser aplicado en cualquier 
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momento con el propósito de realizar promociones internas a los empleados. Esta evaluación 

debe realizarse al menos una vez al año en todo el equipo. 

 

Ficha de Desempeño 

Tabla 34.  Identificación del evaluado. 

Identificación del evaluado 

Nombres y apellidos:     

C.I. N.º:  Fecha de ingreso:  

Cargo:  Área:  

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 

 

De acuerdo a lo acostumbrado, en una tabla se mencionan criterios de evaluación 

calificándolos en cada postulante de acuerdo a bueno, regular, malo y pésimo. La 

sumatoria final determinará una selección de buenos posibles nuevos contratados. 

Tabla 35. Criterios de evaluación. 

Criterios de evaluación 1 2 3 4 5 

Autosugestión      

Calidad de trabajo      

Creatividad      

Relacionamiento      

Trabajo en equipo      

Comunicación      

Cumplimiento de las normas      

Responsabilidad sobre los recursos      

Actitudes      

Capacidad de aprendizaje      

 

Evaluador:    

Cargo:  Área:  

Periodo de evaluación:    

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 



CAPÍTULO 2. Marco Teórico 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                  50 
 

2.4. Conclusión Capítulo 2 

Analizadas las tres opciones de planeación de negocios. Se determina optar para trabajar 

sobre la guía de Plan de Negocios del proyecto INCUNA – JICA, por ser básico y muy 

sencillo de seguir y aplicar.  
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CAPÍTULO 3  

GESTIÓN ESTRATÉGICA Y DE MARKETING 

3.1. Gestión Estratégica  

Introducción  

Los montacargas son equipos utilizados para transportar o apilar grupos de artículos 

generalmente en las operaciones de fabricación y almacenamiento, estos tipos de equipo 

no se comenzaron a utilizar en las últimas épocas, al contrario, su uso comenzó varias 

décadas atrás ya que, el primer prototipo fue creado en el año de 1851 por Waterman, 

siendo esta una plataforma básica, pero la cual sirvió de inspiración para versiones 

mejoradas. A través del tiempo gracias a las nuevas tecnologías los montacargas han ido 

adquiriendo mejores utilidades e incrementando su uso en el sector empresarial. 

El desarrollo de los montacargas en los últimos años, ha impulsado su uso en la mayoría 

de empresas industriales y comerciales que tienen la necesidad de transportar grandes 

bloques de artículos de manera segura y en el menor tiempo posible, tomando en cuenta 

que el realizar esta operación solo con fuerza humana hace correr el riesgo de lesiones en 

los trabajadores por el peso de los bloques, además de que se aumentaría las horas de 

trabajo de los empleados generando un gasto para las empresas que podría ser evitado. 

Siendo este equipo imprescindible para las empresas que tienen que transportar altos 

volúmenes de mercadería o carga pesada dentro de su misma empresa, se convierte en una 

herramienta necesaria de adquirir.  

Los equipos de movimiento de carga montacargas son utilizados en la industria. Se 

mueven en almacenes, fábricas, o en puntos de distribución como zona de carga de 

camiones o recepción de materiales. En la actualidad, en Bolivia, existen empresas 

proveedoras de montacargas de distintas marcas que se ofrecen al mercado boliviano. 

Entre las más representantes: FINNING con su marca Caterpillar, IMCRUZ con sus 

marcas Still y Komatsu, TOYOSA S.A. con su marca Toyota, SERMUR S.R.L. con sus 

marcas Unicarriers, TCM y Crown y PROMISA S.A. con su marca Mitsubishi Forklift 
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Trucks. Existen también otras empresas pequeñas importadoras de maquinaria de origen 

chino. 

Las empresas de la industria potenciales de compra de montacargas son: embotelladoras, 

farmacéuticas, alimenticias, químicas, electrodomésticos, textiles, minería, construcción, 

etc., y todas las que requieren mover cargas que excede la capacidad humana. Existe una 

demanda amplia de empresas que buscan soluciones a sus requerimientos logísticos de 

movimiento de carga y que estén dentro de sus posibilidades técnico-económicas.  

PROMISA S.A. es una empresa moderna, importadora de la más avanzada tecnología 

internacional en materia de equipamientos en las áreas de construcción, industria y 

mantenimiento. En 2020, la empresa cambia de marca para sus equipos para la industria 

(montacargas) a Mitsubishi Forklift Trucks, siendo este producto el objeto para el estudio 

y realización del presente documento. Actualmente PROMISA S.A. cuenta con una 

infraestructura propia, gracias al esfuerzo de sus ejecutivos y empleados en general, 

además de la constante colaboración y confianza de sus accionistas y directores. La casa 

Matriz está ubicada en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, y cuenta con oficinas 

regionales en las ciudades de Cochabamba y La Paz (PROMISA, 2018). 

 

Resumen Ejecutivo 

Montacargas, equipos de manipulación de carga destinados a trabajos en la industria en 

general. En Bolivia, los existen en variedad de marcas y precios, desde los de alta gama 

(americanos, europeos), hasta equipos chinos importados por el mismo propietario. Es una 

herramienta de alta necesidad para quien pretende mover su negocio con eficiencia debido 

a los tiempos que se optimizan y la reducción en la cantidad de personas requeridas para 

el traslado, apilado y carga de productos dentro de un almacén.  

Promisa S.A. de la mano con la tecnología y aprovechando de su know how para 

representar y comercializar marcas de maquinaria, introduce al mercado boliviano la 

marca de montacargas MITSUBISHI FORKLIFT TRUCKS, de primera gama, y origen 

americano, apuntando a atender las necesidades de provisión de estos equipos a empresas 
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ya fidelizadas y nuevas que requieren no sólo de maquinaria, sino también de servicio 

técnico y repuestos.  

La estructura completa de la compañía, la experiencia de 35 años en Bolivia, equipo de 

servicio técnico y proveedores eficaces se convierten en ventajas competitivas que, bien 

manejados, llevarán a conseguir resultados positivos para la comercialización de esta 

nueva marca. Se espera abarcar un 25% del mercado comprador de maquinaria, servicio 

y repuestos de montacargas, para lo cual se requerirá de una inversión detallada y de 

acciones concretas de comercialización. 

  

3.1.1. Definición del Negocio. 

Tabla 36. Definición de Negocio 

NEGOCIO 

Nombre: Comercialización nueva marca de montacargas Mitsubishi en Bolivia 

Definición: Promisa S.A., empresa comercializadora de marcas de maquinaria, 

introduce al mercado boliviano la marca de montacargas MITSUBISHI en 

busca de atender las necesidades de la industria ofreciendo maquinaria, 

repuestos y servicio técnico a nivel nacional con presencia en La Paz, Santa 

Cruz, Cochabamba y Cobija. 

(PROMISA, 2018) 

 

3.1.2. La Visión 

Tabla 37. Promisa S.A. – Visión 

DECLARACIÓN DE VISIÓN PROMISA S.A. 

Seremos el grupo humano que, movidos por la pasión, brinda soluciones innovadoras e 

integrales a nuestros clientes, siendo líderes en el mercado. (PROMISA, 2018) 

(PROMISA, 2018) 
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3.1.3. La Misión 

Tabla 38. Promisa S.A. - Misión. 

DECLARACIÓN DE MISIÓN PROMISA S.A. 

Somos un grupo humano dedicado a proveer maquinarias, equipos y servicios, comprometido 

con nuestros clientes y el desarrollo del país. Nuestra misión es ser conocidos y reconocidos 

por nuestro liderazgo a través de nuestra pasión por los altos estándares, nuestro respeto por la 

diversidad y nuestro compromiso para crear oportunidades excepcionales para el crecimiento 

personal. Para que nuestros asociados puedan alcanzar su más alto potencial tanto en su carrera 

como en lo personal. (PROMISA, 2018) 

(PROMISA, 2018) 

 

3.1.4. Los Valores 

Tabla 39. Promisa S.A. - Valores. 

DECLARACIÓN DE VALORES PROMISA S.A. 

Honestidad 

Compromiso 

Pasión 

Lealtad 

Buena Fe 

(PROMISA, 2018) 
 

3.1.5. Los Acuerdos 

Ilustración 7. Promisa S.A. - Los 4 acuerdos 

 

(PROMISA, 2018) 

Honra tus palabras

- se coherente con lo que dices y con lo que haces

- se autentcico te hace respetable ante los demas y ante 
ti mismo

No supongas

- No des nada por supuesto

- si tienes dudas, aclaralas

- si sospechas, pregunta

- suponer te hace inventar historias increibles

No tomes nada como personal

- Toma las criticas siempre por el lado constructivo 

- saber reconocer tu falta te hace crecer

- quien te quiere dañar se daña a si mismo

Haz siempre el maximo esfuerzo

- si siempre haces lo mejor que puedes, nunca te 
culparas ni arrepentiras de nada

- si haces las cosas bien, obtendras buenos resultados 

LOS 4 ACUERDOS
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3.1.6. FODA 

3.1.6.1. Análisis interno 

Promisa S.A. con 35 años en Bolivia con la representación de marcas de maquinaria 

pesada de construcción, ha obtenido el know how del negocio, y cuenta con personal 

experimentado y capacitado en el rubro de la comercialización de maquinaria. El 

entusiasmo y el compromiso de los nuevos actores para el presente negocio es alto, 

generando buenas expectativas de éxito.  

La estructura actual de la compañía permite un desenvolvimiento eficaz con 

procedimientos definidos para cada actividad tanto de comercialización como 

administrativo. Sus dos departamentos importantes y determinantes son los de repuestos 

y servicio técnico que se espera marquen la diferencia y ventaja competitiva para ingresar 

y fidelizar a empresas privadas de la industria que buscan un servicio post venta de calidad 

y profesional.  

Actualmente se gestiona una capacitación constante en lo que se refiere a la marca tanto 

para personal técnico como para personal comercial (maquinaria y repuestos). De esta 

forma se logra efectividad en la atención post venta, evitando tiempos largos de reparación, 

mantenimiento, cotizaciones y entrega de repuestos.  

Promisa S.A., maneja inventarios de repuestos en importantes cantidades, esto garantiza 

una provisión continua de repuestos y tiempos menores de máquinas paradas por falta de 

alguna refacción.  

La estabilidad económica de la compañía, permitirá manejar precios competitivos, 

priorizando el objetivo de posicionamiento ante el de utilidad, logrando descuentos 

importantes de lanzamiento. 
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3.1.6.1.1. Estructura de la compañía 

Ilustración 8. Estructura de la compañía - Comercial 

Roberto Dick Noya

GERENTE GENERAL

Ing. Jose M. Barrientos 

GERENTE COMERCIAL

Lic. Milton Pizarro

GERENTE FINANCIERO

Lic. Edgar Saldias

GERENTE 

ADMINISTRATIVO

Ruben Estrada

JEFE DE VENTAS 

REGIONAL LA PAZ

Orlando Perlá

JEFE DE VENTAS 

REGIONAL 

COCHABAMBA

Juan Guzman

JEFE DE VENTAS 

REGIONAL SANTA 

CRUZ

Nombre

VENDEDOR 1

Nombre

VENDEDOR 2

Nombre

VENDEDOR 1

Nombre

VENDEDOR 2

Nombre

VENDEDOR 1

Nombre

VENDEDOR 2

 

(PROMISA, 2018) 

 

3.1.6.2. Análisis externo 

3.1.6.2.1. Situación actual en el país 

Bolivia a finales de 2019 sufrió caídas en su desenvolvimiento normal debido a la caída 

del gobierno en cuestión y la salida de sus gobernantes, esto causó la paralización de 

procesos de licitación, inversión y compras de maquinaria.  

Durante por lo menos seis meses. Lamentablemente en medio de esta crisis surgió la 

crecida de la pandemia en 2020 que duró con severidad hasta finales de 2021. Este tiempo 

de pandemia fue catastrófico para la comercialización de maquinaria, ya que ni el estado 

ni las empresas de la industria ni de ningún rubro invirtió en activos.  
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Los proveedores en una primera instancia se estocaron con maquinaria para 

inmediatamente después verse sin posibilidad de fabricar debido a la falta de componentes 

y/o materia prima.  

Actualmente 2022, se ve una recuperación lenta del sector comercial, estatal y privado, 

nuevamente se inician actividades de inversión y se encuentran requerimientos de 

maquinaria y servicio.  

Ante la crisis del sector industrial y de la economía nacional, el Instituto Nacional de 

Política (CNI) propone 7 medidas de corto plazo para revitalizar la economía:  

1) combatir el contrabando, 2) modernizar las normas laborales y nuevos arreglos 

laborales, 3) Reestructurar el sistema tributario para reducir los impuestos. Presión en el 

sector industrial y aumento de su competitividad, 4) Apertura de nuevos mercados 

(nacionales e internacionales), 5) reducción del poder público, 6) incrementar la compra 

de bienes de producción nacional; 7) Establecimiento fondos para créditos con garantía 

estatal para las empresas. 

 

3.1.6.2.2. La Industria en Bolivia 

A largo plazo, el Programa de Recuperación Económica e Industrial contempla medidas 

como: fuerte institucionalización del aparato estatal, transformación de la estructura 

productiva basada en la ciencia y la tecnología, aprobación de normas para la inversión 

privada, nueva ley de inversiones, más infraestructura productiva, educación para la 

producción y la innovación, incentivos Tributación de la producción de alimentos, entre 

otras cosas.  

En el cuarto trimestre de la gestión 2021, hubo una reducción en las exportaciones 

industriales de menos de 30% y las importaciones de bienes de capital de casi 34%. La 

materia prima e insumos para la industria cayeron en un 25%.  
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Ilustración 9. Descenso de exportaciones e importaciones industriales a octubre 2020  
respecto de octubre 2019. 

 

(CAMARA NACIONAL DE INDUSTRIAS, 2020) 

 

Este año la Cámara Nacional de Industria (CNI) espera cerrar un crecimiento "todavía 

corto" del PIB industrial del 3%, un 1% por debajo de la previsión del PIB nacional, en 

torno al 4,4%.  La recuperación "esbelta" estará impulsada por cuatro factores, como una 

recuperación económica global moderada, la desregulación de las restricciones 

comerciales, $4,011 millones en inversión pública e inmunización, lo que permitirá la 

apertura de empresas nacionales. O periódicamente por el crecimiento de la actividad 

económica en general, estimamos que rondará el 3%.  

Tras la firma de los Programas Fiscales y Fiscales (PFF) 2021 entre el Ministerio de 

Economía y el Banco Central de Bolivia (BCB), la previsión de crecimiento del Producto 

Interno Bruto (PIB) se redujo de 4,8% a 4. % Datos del Instituto Nacional de Estadística 

(INE) muestran que el producto interno bruto (PIB) del país cayó 11,1% durante el 

segundo trimestre del año pasado.  

El sector industrial proyecta este año una recuperación del sector con un crecimiento no 

mayor al 3%, luego de registrar en 2020 la peor caída de los últimos años a consecuencia 

del impacto de la pandemia del coronavirus, que obligó a muchos empresarios a cerrar sus 

emprendimientos y acrecentar el desempleo en el país. 
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Se puede apreciar que la participación del sector industrial en la economía nacional, no ha 

sido mayor al 15 % del valor del PIB. Dentro de este 15 % la contribución del sector de 

textiles y de cuero   descendió al 6.5 %, es decir que a nivel nacional textiles y cuero 

representan en el PIB nacional no más del 1.0 por ciento. 

Ilustración 10. Participación de las actividades en el PIB Industrial (2020) 

 

(INE, 2020) 

 

Ilustración 11.  Crecimiento del PIB manufacturero. 

 

(INE, 2020) 

 

El Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia al tercer trimestre 2022, registró una variación 

acumulada de 4,28% respecto al similar periodo de la gestión 2021.  

34%

13%
10%

6%

16%

9%

12%
Alimentos

Bebidas y Tabaco

Textiles, Prendas de
Vestir y Productos del
Cuero
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Ilustración 12.  Participación de las actividades en el PIB Industrial. 

 

(INE, 2020) 

 

La actual situación crítica de las actividades económicas muestra su participación en el 

denominado Mapa Industrial, en el que se observa la importancia de las actividades 

relacionadas por los alimentos y bebidas. 

 

Ilustración 13. Participación de las actividades en el PIB Industrial. 

 

(Barrientos J. M., 2021) 
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Se puede apreciar en el mapa industrial boliviano una marcada tendencia en la fabricación 

de alimentos, textiles y productos de la madera y la ausencia sectores con niveles 

tecnológicos de avanzada y la producción de bienes de capital, equipos, partes y repuestos 

que muestren el nivel en tecnología del país.   

A este bajo desarrollo tecnológico se suma la ausencia de investigaciones en la química de 

los metales y no ferrosa y la inexistencia de industrias de química básica para la producción 

de ácido nítrico, ácido sulfúrico, amonio y sus sales, sales minerales diversas, ácido bórico, 

hidróxido de sodio y demás sustancias importantes para apoyar el desarrollo industrial ha 

sido un factor negativo.  

Este rezago no sólo se refiere a las sustancias químicas e insumos de apoyo a la actividad 

industrial, sino al desarrollo de maquinaria y equipo necesarios en la producción. La 

dependencia tecnológica de Bolivia es absoluta.  

 

3.1.6.2.3. La importancia de sector industrial  

Un factor limitante en el desarrollo económico del país está representado por el bajo nivel 

adquisitivo de la sociedad boliviana. La población boliviana está caracterizada por ser en 

Suramérica la sociedad con el menor consumo respecto a los países limítrofes. 

Si a la producción del país se suman las importaciones que realiza y restamos las 

exportaciones, tendremos un valor referencial del consumo por país. Si este consumo lo 

dividimos entre los habitantes del país obtendremos un indicador comparativo del 

consumo por habitante por año.   

En esta comparación, Bolivia es el país con menor consumo por habitante, con grandes 

diferencias respecto a Uruguay o Chile. Ecuador el país más cercano en indicadores 

consume tres veces más que un ciudadano o ciudadana boliviano. Esta es la situación real 

de Bolivia y que ha permanecido desde su creación. La situación se vuelve más crítica 

cuando se establece que las cifras consideradas representan el promedio del consumo, es 

decir que, de acuerdo a los indicadores utilizados por Naciones Unidas, en el país existen 

consumidores con un poder de consumo 36 veces más que los del nivel más bajo.  
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El consumo de los hogares bolivianos está orientado en gran parte y dependiendo del nivel 

de ingreso, a los productos de contrabando. Estos productos con orígenes variados y que 

dependen de las políticas monetarias de otros países, están destinados en forma masiva a 

ser consumidos por la población boliviana.  

Un exponente de estos productos constituye la denominada ropa usada que una vez 

ingresada al país en lotes de 50 kg, es distribuida, lavada, planchada y distribuida para su 

comercialización, al detalle y en tiendas especializadas. Esta actividad significa la 

ocupación de más de 100.000 personas que en ningún momento podrían ser ocupadas por 

una actividad industrial. 

A este contrabando hay que sumar el de productos alimenticios procesados y en fresco 

(fruta y legumbres), arroz, azúcar y harina. No ingresa en este rubro la línea blanca ni los 

vehículos por su complejidad en su fabricación, pero sí en las partes como llantas y 

repuestos. 

 

3.1.6.2.4. Los nuevos proyectos estatales. 

La experiencia del Plan Boham y de la Corporación Boliviana de Fomento CBF, nos 

mostraron que la asociación entre desarrollo económico y desarrollo regional es posible y  

los resultados son de beneficio a las regiones y al país, provocando la incorporación de 

tecnología productivas, calificación de mano de obra, ingresos económicos a las diferentes 

actividades, consumo de energía, uso de transporte, servicios básicos, vivienda y demás 

factores derivados de planificar el desarrollo industrial en una región determinada. 

Sin embargo, hace diez años se han llevado adelante proyectos industriales con inversiones 

significativas y con resultados que no satisfacen las expectativas por su carácter inconsulto 

y arbitrario. A manera de ejemplo, la construcción del Ingenio azucarero de San 

Buenaventura, es un proyecto a la deriva, sin infraestructura caminera, dotación de 

energía, disponibilidad de mano de obra y la ausencia de planes agrícolas para la 

producción de caña de azúcar. 
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Se trata de región en el norte del departamento de La Paz y principal consumidor de azúcar 

del país y con posibilidades de exportación de alcohol como derivado.  

Sin embargo, después de más de cuatro años no existe información que nos permita 

evaluar el desarrollo de este proyecto a cargo de una empresa China, rechazando en forma 

sistemática la experiencia nacional adquirida y desarrollada por los ingenios azucareros de 

Santa Cruz. Con este argumento se podría cuestionar el rol de las industrias en desarrollo 

como la industrialización del Litio, la planta de urea en Bulo, la fábrica de cartones en 

Oruro o la de papel en el Chapare.  

La urgencia de una institución responsable del desarrollo industrial es urgente y de esta 

forma paliar la ausencia de la planificación de las   instancias estatales y del escaso 

compromiso del sector privado con el desarrollo industrial nacional. 

A pesar de la limitada actividad industrial de la economía boliviana su contribución ha 

sido importante en la creación de empleo, la producción de alimentos y el consumo de 

energía. Existen otros efectos importantes como el consumo de materias primas nacionales 

como la soya, la caña de azúcar, carne de pollo, vacuno y porcino, leche, cacao, castaña y 

otros productos, los efectos en el sector de transporte, el de comercio y las exportaciones 

de productos manufacturados. 

 

3.1.6.2.5. Las importaciones de equipos montacargas 

El Banco Mundial en colaboración con la Conferencia de las Naciones Unidas sobre 

Comercio y Desarrollo (UNCTAD) y en consulta con entidades, tales como el Centro de 

Comercio Internacional, la División de Estadística de las Naciones Unidas (UNSD) y la 

Organización Mundial del Comercio (OMC), desarrollaron el programa informático 

"Solución Comercial Integrada Mundial” (WITS, por sus siglas en inglés). Ver resumen 

de datos de importación de montacargas a Bolivia durante el último trimestre (septiembre 

a diciembre) de 2021. 
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Tabla 40. Bolivia WITS – Orders Reports. 

WITS – ORDERS 

REPORTS 10/2021 

10    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 2 2 6 5 15 114% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 10/2021 

Y to D 10   2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 19 5 41 58 123 12% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 11/2021 

11    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 1 - 10 4 15 36% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 11/2021 

Y to D 11    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 20 5 51 62 138 14% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 12/2021 

12    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 3 1 2 2 8 -47% 

 

WITS – ORDERS 

REPORTS 12/2021 

Y to D 12    2021 

  CLASS 1 CLASS 2 CLASS 3 CLASS 4&5 TOTAL %VAR 

BOLIVIA 068 23 6 53 64 146 7% 

(WITS, 2020) 

 

Los números muestran una caída de un -47% en diciembre y un crecimiento de un 7% en 

todo el año, comparado con el periodo anterior. Los datos arrojados por WITS de las 

gestiones 2011 al 2021 se resumen en la tabla y en la ilustración 15 se aprecia el desarrollo 

de importaciones en la gestión 2021.  
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Tabla 41. Datos WITS gestiones 2011 - 2021. 

WITS (World Industrial Trucks Statistics) 

BOLIVIA  Class 1   Class 2   Class 
3  

 Class 4 & 5   Total   Var  

2021 23 4 47 71 144 6% 

2020 22 10 48 56 136 -17% 

2019 9 8 72 75 164 56% 

2018 10 14 22 59 105 -2% 

2017 8 11 21 67 107 -36% 

2016 25 9 36 96 166 -17% 

2015 18 21 43 117 199 81% 

2014 5 11 30 64 110 12% 

(WITS, 2020) 

 

Ilustración 14. Grafica desarrollo de importaciones. 

 

(WITS, 2020) 

 

3.1.6.2.6. El Futuro de los Montacargas 

Vivimos en una era de reemplazo constante, donde las cosas se inventan y reemplazan una 

por una cada poco mes. No hay duda cuando se trata de montacargas, lo primero que viene a 

la mente es levantar cargas, y no es de extrañar que, en los próximos años, la industria de los 

montacargas se verá afectada por las tendencias cambiantes de la tecnología.  

Tenemos casos como el de Amazon, empresa cuya nueva inversión se ha visto reflejada en 

el mercado de las carretillas elevadoras autopropulsadas. Las carretillas elevadoras pueden 

realizar operaciones de estiba y elevación sin necesidad de un operador. Esto significa que 
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las empresas de todo el mundo ahorran dinero en empleados por hora que necesitan tiempo 

libre. Las máquinas han demostrado una y otra vez que están a punto de reemplazar el trabajo 

manual.  

Como los clientes de todo el mundo tienden a preferir las carretillas elevadoras eléctricas a 

las carretillas elevadoras de combustible, los fabricantes de carretillas elevadoras han 

comenzado a fabricar carretillas elevadoras más inteligentes, seguras y eficientes. Los 

avances tecnológicos mejoran constantemente el uso de estas máquinas. 

 

3.1.6.3. Matriz FODA 

Tabla 42. Matriz FODA 

FACTORES INTERNOS 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

▪ Know How. 

▪ Prestigio compañía. 

▪ Experiencia personal gerencial. 

▪ servicios post venta bien desarrollados. 

▪ personal técnico capacitado con 

experiencia. 

▪ Presencia activa en las tres ciudades 

principales del país.  

▪ Capacidad financiera 

▪ Capacitación constante 

 

▪ Bajos niveles de marketing 

▪ Precios de equipos eléctricos altos 

▪ Competencia fuerte financieramente 

▪ Equipos de menor calidad disponibles en 

el mercado 

▪ Tecnología nueva para técnicos 

mecánicos 

▪ Equipos de gran rendimiento abocados a 

operaciones exigentes. (empresas 

grandes) 

 

FACTORES EXTERNOS 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

▪ Clientes actuales fidelizados  

▪ Compañías competidoras con bajo nivel 

de servicio post venta. 

▪ Afinidad de clientes por equipos de 

origen americano 

▪ Empresas importantes en busca de 

proveedores formales.  

▪ Pocos competidores formales y serios en 

servicio post venta (repuestos y 

servicios) 

▪ Lenta reactivación económica 

▪ Falta de provisión de maquinaria (debido 

a COVID19) 

▪ Grandes campañas de marketing por 

parte de la competencia 

▪ Precios agresivos bajos por parte de la 

competencia 

▪ Importación directa de montacargas 

usados  

▪ Empresas con representación de marcas 

chinas de bajo precio y calidad 

 

(Barrientos J. M., 2021) 
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3.1.7. Objetivos Estratégicos 

Se detallan algunos objetivos basados en las oportunidades y fortalezas de la matriz 

FODA, determinados para alcanzar resultados a mediano y largo plazo. La diferencia que 

se logre con respecto a la competencia marcará la posibilidad de éxito o fracaso. Los 

objetivos serán anualmente definidos y revisados por cada área que interviene. Pudiendo 

estos ser modificados y optimizados. 

Tabla 43. Objetivos Estratégicos PROMISA SA 

AREA OBJETIVOS FODA 

Comercial 

1. Lograr el posicionamiento de la marca en el mercado 

industrial de Bolivia con 25 máquinas vendidas en el 

primer año. 

2. Ofrecer un servicio post venta adecuado a la marca y a 

la empresa, atendiendo el 100% de las máquinas 

vendidas. 

3. Mantener un stock de maquinaria acorde a las 

necesidades del mercado.  

OPORTUNIDAD 

Operativo 

1. Mantener una gestión operativa efectiva y ágil del 

departamento comercial de maquinaria (cotizaciones, 

órdenes de compra, entregas, etc.) 

2. Mantener una gestión operativa efectiva y ágil del 

departamento de repuestos (cotizaciones, órdenes de 

compra, entregas, etc.) 

3. Mantener una gestión operativa efectiva y ágil del 

departamento de servicio técnico (cotizaciones, órdenes 

de compra, reparaciones, etc.) 

FORTALEZA 

Personal 

1. Mantener un equipo de trabajo de, vendedores de 

maquinaria, vendedores de repuestos, técnicos de 

servicio, capacitado y en cantidad acorde a los objetivos 

planteados.  

2. Realizar cursos de capacitación al personal 

trimestralmente.  

FORTALEZA 

Legal 

Mantener una relación legal entre empresas sin 

problemas ni desacuerdos manteniendo y cumpliendo 

aspectos legales de garantía y contrato.  

OPORTUNIDAD 

Financiero 

1. Cumplir con el presupuesto de facturación de la 

gestión. 

2. Cumplir con el presupuesto de utilidades de la gestión.  

OPORTUNIDAD 

(Barrientos J. , 2019) 
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3.2. Gestión de Marketing 

La idea general, es mejorar la exhibición y reconocimiento de la compañía "PROMISA S.A", 

y en especial la nueva marca lanzada, Mitsubishi Forklift Trucks. Con este fin se debe 

contratar una asesoría en redes sociales, Facebook inicialmente para llegar a la mayor 

cantidad de personas a través del uso de las nuevas tecnologías.  

Por ende, se habla de usuarios y potenciales influyentes en los tomadores de decisión finales. 

En Facebook, actualmente se cuenta con casi 8 mil seguidores y se es la cuarta empresa en 

cantidad de seguidores dentro de los competidores, se debe reforzar para que, hasta fines de 

2021, se alcance cerca de 3.000. Las empresas competidoras de igual manera están 

invirtiendo en esta estrategia. 

Es importante la difusión de espacios en revistas especializadas, como: Industria, Contacto 

Construcción, etc., de distribución gratuita entre su red de clientes, la Cámara de Industria, 

Comercio, Servicios y Turismo de Santa Cruz – Bolivia CAINCO y Cámara de la 

Construcción y otras entidades del rubro. Se elaborarán algunos productos de merchandising 

como bolígrafos, gorras, que son artículos básicos en este rubro. 

También se organizarán cursos de capacitación de operación de equipos montacargas y 

presentaciones por el equipo de Servicio Técnico. Estos cursos serán dirigidos a personal 

operativo de las distintas empresas potenciales que cuentan con flotillas de montacargas.  

La competencia, concentrada en las marcas reconocidas, tienen actividades muy 

desarrolladas y soportadas por una fuerte inversión. Participan en todas las ferias a nivel 

nacional, están presentes en prensa escrita como diarios y revistas, organizan eventos 

particulares, hacen publicidad televisiva y en algunos casos radial. Por ende, el estimado de 

la inversión que realizan ronda los $us. 600 mil o más. 

Con estas acciones conseguiremos generar reconocimiento de la empresa "PROMISA S.A" 

y su marca representada nueva a nivel nacional. Algunos de los desafíos detectados son: 

Contar con un presupuesto considerablemente menor que los competidores, generar acciones 

conjuntas entre las unidades de negocios de "PROMISA S.A", Trabajar bajo un plan 

previamente aprobado con la menor cantidad de modificaciones. 
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3.2.1. Estudio de Mercado 

En Bolivia, el mercado de venta de montacargas se ha estancado debido a las condiciones 

políticas y económicas que han paralizado muchos puestos de trabajo, además de la 

disminución del consumo doméstico de automóviles; Esto llevó a las empresas a implementar 

programas de austeridad.  

La dinámica activa de construcción e industrial logra fuertes impactos en el ámbito 

socioeconómico y de inversión y levantamiento de los mercados importantes, estimulando el 

desarrollo de otros sectores y creando confianza a inversores privados internos como externos 

en el país.  

La corrupción por otro lado, es causante de paralización y eliminación de planes de obras en 

el estado. Las empresas revisan cuidadosamente las oportunidades y los riesgos antes de 

invertir por ello en los primeros trimestres del presente año no ha habido movimientos 

grandes o importantes de inversión, se nota diferencias significativas con respecto a periodos 

similares de años pasados.  

El segundo y tercer trimestre del año va desarrollando mayor actividad logrando que el 

mercado de provisión de equipos de movimiento de carga alcance al de años pasados. Sin 

embargo, la incertidumbre aún es grande y no permite actuar agresivamente en el proceso de 

recuperación.  

Cuando se comparan resultados actuales con anteriores de años pasados, se nota que la 

inversión privada esté muy inferior y se prevé que esta situación se mantenga durante el año 

hasta su fin. 

Por otro lado, este año y los que vienen podrían resultar mejores debido a que las empresas 

tienen proyectos inconclusos, planificados a espera de la oportunidad necesaria para 

continuarlos y/o iniciarlos. Muchos ampliarán sus flotas existentes y otras las renovarán 

apuntando a optimizar y recuperar lo perdido, esto significa que la importación de equipos 

de movimiento de carga también recuperará sus números. El mercado lentamente empieza a 

recuperarse y se espera que, para la segunda mitad del año venidero, se revierta la situación 

económica en todos los sectores.  
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La inversión en equipos montacargas sigue siendo necesaria y atrayente, ya que esto permite 

mejorar tiempos de producción y de logística y transporte, resultando en mayores ganancias 

para las empresas que mueven mercancías pesadas.  

Existen planes de gobierno que incluyen incentivos para las importaciones, excepción de 

IVA, y entidades financieras como FDI, FNDR que revitalizarán el movimiento económico.  

Los precios de las maquinarias han incrementado debido a los problemas de las gestiones 

2020 y 2021. Esto supone un problema a la adquisición de maquinaria, por lo que los 

proveedores deben encontrar formas de reducción de precios, o nuevos productos acordes a 

las necesidades y capacidad de compra de clientes en el país. Productos alternativos, de 

procedencias distintas a las de primera línea que puedan brindar una opción posible exitosa.  

 

3.2.2. Mercado Consumidor 

Los almacenes de las fábricas, empresas, industria vienen tomando tendencias de crecer hacia 

arriba, es decir usan racks o perfiles de almacenamiento más altos, esto obviamente logra 

aumentar la capacidad de almacenaje en espacios con menor área y ahorro en costos de 

terreno construido. Otro aspecto que viene posicionándose son los accesorios para 

maquinaria que logran facilidad en el manejo, y eficiencia como por ejemplo para manejo de 

bolsas, big bag, pallets, línea blanca etc.  

Algunos sectores de la industria requieren por normativas el uso de equipos limpios no 

contaminantes al medio ambiente ni a los productos a mover, equipos eléctricos. Estos 

equipos eléctricos además de no emitir gases contaminantes de combustión interna de algún 

motor, cuentan también con llantas no neumáticas que aportan más aún a la operación estricta 

de laboratorios y empresas alimenticias.  

Es importante notar que, a pesar de la tecnología vigente y disponible un gran número de 

clientes en el mercado sienten mayor comodidad con lo ya conocido, equipos montacargas 

con motores a combustión (gasolina o diésel) por la supuesta facilidad al momento de dar 

mantenimiento o reparación.  
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Empresas que trabajan con carga de productos a camiones, distribuidoras, embotelladoras 

requieren equipos montacargas con llantas neumáticas para uso interno y externo de 2,5 a 3 

toneladas de capacidad de carga y hasta 4 metros de altura de elevación de carga. En cambio, 

las compañías que se dedican a almacenar productos y/o materiales requieren equipos 

eléctricos de 2 toneladas, pero con alturas de elevación de carga de hasta 12 metros con 

acceso a trabajos en pasillos angostos y llantas duras / semiduras.  

Del mismo modo, existen la opción de equipos contrabalanceados eléctricos, de los cuales 

los más requeridos son los de 1,5 a 2 toneladas de capacidad de carga. Con alturas de 

elevación de hasta 5 metros. Los equipos apiladores trabajan bastante bien en almacenes de 

movimiento fluido, los existen retráctiles, así como con pantógrafo que permite acomodar 

los paquetes paletizados hasta profundidades de 2 metros.  

Como ya mencionado, para uso externo, se utilizan montacargas con motores a combustión 

y para uso interno en almacenes, los eléctricos con capacidades de levantamiento de hasta 12 

metros. Algunos clientes que trabajan en un rubro minero demandan equipos de gran 

capacidad de carga, los equipos jumbo de hasta 12 toneladas de capacidad de carga, estos 

trabajan al aire libre, son con motores diésel y neumáticos dobles de dirección.   

Existen también equipos para movimiento de material al nivel del piso, estos son los llamados 

transpaletas, en sus versiones manual y eléctrica que brindan una facilidad y agilidad para 

desplazar cargas de hasta 3 toneladas de peso y distancias de hasta 100 metros sin 

interrupción.  

Cada empresa tiene algún requerimiento específico de operación por lo que la gama de 

productos debe ser versátil y completa que logren satisfacer necesidades de todo tipo ya sea 

estas de variedad de peso de carga, alturas de elevación de carga, motores eléctricos y 

combustión, uso interno y uso externo, terreno de trabajo, etc.  

En la operación de los equipos intervienen personas de distintos niveles en una compañía, 

desde el operador capacitado en el equipo, el encargado de almacén y/o logística y a los jefes 

de sector y gerentes de área. Quien lleva la experiencia directa con el equipo es el operador 

que podrá sentir la facilidad de operación, y los beneficios de trabajar con este equipo. Esta 

experiencia es transmitida ya sea buena o mala a sus superiores quienes recibirán esa 
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información como determinante al momento de tomar decisiones de nuevas inversiones y 

compras.  

Un factor importante para lograr esa confianza y satisfacción es el servicio post venta. La 

empresa representante o vendedora de la máquina debe dar el seguimiento adecuado a la 

operación y mantenimiento de la máquina ya que podrían presentarse problemas debido a 

una mala operación o desconocimiento del operador que podrían resultar en conclusiones 

erróneas que apunten a indicar que la máquina no es buena o no es de calidad.  

Generalmente los clientes consumidores de equipos montacargas no llevan un control 

riguroso de la eficiencia de los equipos trabajando en sus almacenes, es por esto que la 

sensación de beneficio pesa más al momento de opinar o calificar al equipo. Hacer sentir que 

la máquina logra reducir tiempos de operación, logra evitar accidentes en personal debido a 

esfuerzos físicos altos, y que logra reducir costos para incrementar utilidades permitirán a la 

compañía invertir nuevamente. 

 

3.2.2.1. Operadores 

Existen diferencias extremadamente grandes entre los operadores de montacargas altamente 

experimentados y los operadores novatos. Los operadores de montacargas altamente 

experimentados se utilizan para la forma en que el montacargas responde a sus comandos y 

pueden por lo tanto operar el montacargas con facilidad en todas las situaciones. En 

comparación, los operadores novatos tienen que operar el montacargas mucho más 

lentamente y tomar precauciones para no averiar el montacargas o la carga. Como se 

mencionó anteriormente, el uso del montacargas como herramienta del operador siempre se 

vuelve evidente para el cliente y la experiencia del usuario siempre es un factor en la 

selección del montacargas. Por lo tanto, es importante reconocer que niveles de habilidad 

tienen los operadores de montacargas del cliente. Con frecuencia los clientes podrían no 

haber visto los montacargas de contrapeso utilizados en otras funciones diferentes a las 

propias, de modo que no están conscientes de la conexión entre el nivel de habilidad del 

operador y de la operación del montacargas. 
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3.2.2.2. Resumen de tipos de clientes y sus requerimientos 

Las diferencias más importantes entre los tipos de clientes son la escala y el ritmo de las 

operaciones. El nivel de habilidad de los operadores de montacargas depende en general de 

si la operación del montacargas es su principal tarea de trabajo, en otras palabras, cuánto 

utilizan el montacargas en su trabajo diario. La tabla a continuación ilustra las diferencias 

entre los tipos de clientes y las diferencias de nivel de habilidad relacionadas de los 

operadores. 

 

3.2.2.3. Ejemplos de caso  

Caso 1: Profesionales, cervecería 

El cliente entrega productos de cervecería a diferentes clientes en un área geográfica extensa 

y el nivel de automatización en sus operaciones es muy alto. Además de montacargas, el 

cliente utiliza una gran cantidad de líneas de transporte automatizadas y vehículos guiados 

automatizados. Ellos tienen una flotilla de aproximadamente 150 montacargas más 

aproximadamente 10 vehículos guiados automatizados. Las operaciones se ejecutan en 3 

turnos de 5-6 días a la semana. Las operaciones son en su mayoría ejecutadas en interiores. 

Los montacargas de contrapeso se utilizan para transferir tanto tarimas apiladas como vacías. 

Los montacargas están equipados con terminal de control de almacén, a través de la cuál las 

tareas se entregan a los operadores de montacargas. Los montacargas también están 

equipados con horquillas gemelas opcionales, las cuales habilitan el manejo de dos tarimas 

al mismo tiempo. Debido a las operaciones de 3 turnos, la batería del montacargas es 

cambiada de 2 a 3 veces en un mes y por lo tanto un mecanismo de intercambio de batería 

fácil es especialmente importante. 

El ritmo de operaciones es constantemente alto y hay temporadas altas cuando se necesita un 

ritmo de trabajo aún mayor. Los operadores de montacargas son seleccionados para la tarea 

y operan el montacargas hasta por 7 horas cada día, haciéndolos extremadamente diestros en 

su trabajo. Ya que el montacargas es su herramienta de trabajo principal, los operadores estan 

altamente motivados en afectar la selección del montacargas. 
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Como los operadores pasan largos periodos de tiempo en la cabina del montacargas, el 

asiento es un factor clave para ellos. Al conducir con una carga, es muy común que la carga 

obstruya la visibilidad del operador al frente del montacargas. Por esta razón, los montacargas 

también son conducidos en reversa por largas distancias. Por lo tanto, la maniobrabilidad en 

reversa del montacargas es altamente importante. 

 

Caso 2: Taller de manufactura, básico 

El cliente proporciona partes cortadas por soplete y soldadas para la industria metalúrgica. 

Tienen una flotilla de 3 montacargas de contrapeso, de los cuales 1 es un montacargas de 

Diesel. Los montacargas de contrapeso se utilizan para trasladar partes y productos con placa 

de a medio terminar dentro del taller.  

El supervisor asigna las tareas de trabajo a los operadores de montacargas verbalmente. Las 

partes no se encuentran en estantes, pero están almacenadas en tarimas o en el suelo del taller. 

Los montacargas también se utilizan como soporte al empacar partes y para cargar 

mercancías en los remolques en el patio del taller. Los camiones están equipados con 

horquillas estándar y las baterías del montacargas se cargan normalmente sólo cuando el 

indicador de descarga de la batería muestra que la batería está casi vacía. 

El nivel de utilización de los montacargas es sólo una fracción de esto en caso del ejemplo 1 

y por lo tanto el nivel de habilidad de los operadores es mucho inferior. Sin embargo, todos 

los operadores también son capaces de utilizar el montacargas en una forma segura.  

En contraste con el caso 1, los operadores tienen que entrar y salir del montacargas tanto 

como 50 veces cada día, así que el fácil acceso y la salida de la cabina del montacargas es 

crucial para ellos. También la buena maniobrabilidad y la visibilidad cercana al montacargas 

son factores importantes cuando hay con frecuencia una gran cantidad de mercancías en el 

suelo del taller para que los operadores lo tengan en cuenta. 

 

 

 



CAPÍTULO 3. Gestión Estratégica y de Marketing 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                  75 
 

Caso 3: Almacén de venta de material de construcción, básico 

Los productos de la empresa se venden en un patio de recogida donde sus clientes pueden ir 

y ver los productos. La empresa tiene una flotilla de 3 montacargas de contrapeso para 

operaciones en exteriores más otros cinco montacargas para uso en las instalaciones de ventas 

interiores. Las operaciones se ejecutan 6 días a la semana. 

Para este cliente, la seguridad es un aspecto clave ya que los montacargas se utilizan en un 

espacio con acceso a clientes. Las horas de operación del montacargas son escasas y hay 

varios usuarios ocasionales de montacargas. Los operadores que trabajan en el patio de 

recogida tienen un nivel de habilidad relativamente bueno, pero los montacargas de 

contrapeso también se utilizan por el personal del almacén que tiene un nivel de habilidad 

muy bajo. Los operadores de montacargas han recibido capacitación de seguridad, pero no 

capacitación sobre cómo operar el montacargas de contrapeso. Para este cliente, la velocidad 

del montacargas es irrelevante. 

 

3.2.2.4. Segmento de Mercado 

La lista a continuación proporciona una breve descripción de los diferentes segmentos de 

clientes y su uso del montacargas. 

• Proceso 

En la industria de procesamiento, el núcleo de negocios de clientes es su procesamiento, el 

cual se basa en automatización y se soporta por montacargas en este rango de calibre. Los 

montacargas de contrapeso se utilizan para alimentar material en el proceso y para mover los 

productos terminados dentro del almacén o al área de carga. Los montacargas también se 

utilizan para cargar y descargar remolques. 

Para estos clientes, la funcionalidad continua de sus procesos es una cuestión clave. 

Típicamente, el proceso opera ya sea 24 horas completas, un día o al menos en dos turnos. 

Los operadores de montacargas son altamente calificados en su trabajo debido a sus extensas 

horas de trabajo. Al conducir con una carga, es muy común que la carga obstruya la 

visibilidad del operador al frente del montacargas. Por esta razón, los montacargas también 
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son conducidos en reversa por largas distancias. Por lo tanto, la maniobrabilidad en reversa 

del montacargas es altamente importante. 

• Comercio 

En comercio, los clientes tienen grandes cantidades de cargas similares que van a mover, 

pero más típicamente, hay una amplia gama de diferentes mercancías que van a ser movidas. 

Los montacargas de contrapeso son utilizados más comúnmente para cargar y descargar 

mercancías de los remolques. Otro uso común para los montacargas es mover cargas dentro 

de los almacenes para su manejo (por ejemplo, la longitud solicitada por el cliente final es 

corta desde un carrete de cable grande o que los productos sean empacados dentro de 

paquetes de cierto tamaño a partir de un stock grande).  

Para estos clientes, la funcionalidad del montacargas en situaciones cambiantes 

constantemente es un aspecto importante. Los operadores conducen los montacargas sobre 

una base regular, pero sus horas de operación son solamente fracción de las de la industria 

de procesamiento. En algunos casos, también el personal de ventas opera los camiones. Su 

nivel de habilidad en operar el montacargas es típicamente muy bajo. En estos almacenes, no 

hay necesidad de que el montacargas sea rápido. Es más importante que el montacargas sea 

fácil y seguro de utilizar aún para operadores con niveles de habilidad bajos y variantes. 

• Manufactura 

En manufactura, el uso del montacargas es similar al de la industria de procesamiento, pero 

en la mayoría de los casos las actividades del cliente no están tan organizadas debido al nivel 

bajo de automatización. Para estos clientes, la versatilidad del montacargas en diferentes 

situaciones es un aspecto clave. La velocidad del montacargas no es tan importante, pero la 

sensación de eficiencia puede ser un factor. 

• Almacenamiento 

El almacenamiento puede ser una parte de un procesamiento o una función de fábrica, pero 

también puede ser una operación independiente del almacén. El almacenamiento es un 

trabajo repetitivo típicamente y los operadores de montacargas son con frecuencia usuarios 

de tiempo completo de montacargas del mismo modo que en la industria de procesamiento. 
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Debido a la naturaleza permanente de su trabajo, los operadores reciben una gran cantidad 

de horas de trabajo y rutinas en su uso del montacargas. La eficiencia del montacargas no es 

medida normalmente, pero es un aspecto importante para los operadores. 

• Logística 

En logística, los montacargas de contrapeso en este rango de calibre se utilizan normalmente 

para ayudar en otras actividades y se utilizan típicamente para cargar y descargar mercancías 

de los remolques. Los montacargas de contrapeso se utilizan en casos donde la capacidad de 

levantamiento de montacargas menor típicamente de 1,600 kg o 2,000 kg de capacidad no es 

suficiente. 

Tabla 44. Modelo Segmento de Mercado 

N.º Segmento Perfil del Segmento 

1 Proceso Carga y descarga 

2 Comercio Carga, descarga y transporte 

3 Manufactura Carga y descarga  

4 Almacenamiento Carga, descarga, 

almacenamiento 

5 Logística Carga y descarga 

(Barrientos Fernandez, 2021). 

 

3.2.3. Mercado Competidor 

Una ventaja contra la competencia al comercializar equipos estará definida por maquinaria 

en stock disponible para entrega inmediata. Otro factor importante es el precio que deberá 

ajustarse a la realidad del cliente y a su capacidad financiera, ofertando algunas opciones de 

crédito y financiamiento. La marca, el prestigio de la misma y la procedencia toman también 

su lugar como factores de preferencia al momento de elegir un equipo para compra. En 

Bolivia existen marcas de primera línea con empresas representantes de las mismas de mucho 

nivel y experiencia. Existen también aquellas de segundo nivel y por último los que importan 

equipos de origen chino.  
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Tabla 45. Importadores y marcas en Bolivia. 

Importador Marca % Parte. 

FINNING CAT 8 

PROMISA S.A. MITSUBISHI 9 

TOYOSA S.A. TOYOTA  7 

IMCRUZ COMERCIAL S.A. STILL / KOMATSU 10 

SERMUR SRL UNICARRIER / CROWN 8 

ELEVA BOLIVIA SRL LINDE 7 

SERVIRACK SRL HELI / PALETRANS 6 

OTROS CHINOS / USADOS 45   
100 

(Barrientos Fernandez, 2021) 

 

 

Promisa S.A. con la marca de equipos montacargas Mitsubishi posee una marcada 

competencia, ya que existen empresas grandes y medianas de nombre que han logrado 

posicionarse en el mercado boliviano, sin embargo, se conocen también aspectos tanto 

positivos como negativos que nos permiten lograr una ventaja competitiva. A continuación, 

se detalla un listado de algunas de las empresas consideradas como competencia en la cual 

se registrará, la ubicación de la empresa, marca comercializada, equipos que comercializan 

y características principales que añaden y/o quitan valor agregado. Promisa se ve afectado 

por la competencia directamente pues se compite con factores como precio, calidad, 

garantías, tiempos de entrega y servicio postventa. En ocasiones el margen de ganancia es 

mínimo ya que por acaparar mercado se suele otorgar precios bajos dejando utilidades 

reducidas.  

 

3.2.3.1. Análisis Competitivo 

La empresa FINNING BOLIVIA SA, tiene un mercado fuerte por representar a la marca 

CATERPILLAR de origen americano y finlandés, muy conocida y posicionada. Esta 

empresa dedica sus operaciones en mayor porcentaje a maquinaria pesada tanto de 

construcción como de minería, por lo cual, el sector industrial con montacargas no es 

debidamente atendido en servicio post venta (repuestos, servicio técnico). Cuenta con 

presencia en el eje troncal del país además de en las ciudades de Potosí y Tarija. Las 
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empresas, TOYOSA S.A. con su marca de montacargas TOYOTA japonés, e IMCRUZ 

COMERCIAL S.A. con sus marcas de montacargas STILL americano y KOMATSU 

japonés, comercializan principalmente líneas de marcas de vehículos, con un fuerte mercado 

y con políticas de marketing y publicidad agresivas y determinantes, lo cual también es 

aprovechado para sus divisiones de montacargas.  

El servicio post venta de estas marcas es insuficiente, no cuentan con una cantidad de 

repuestos significativa, manejando tiempos de entrega de entre 30 a 60 días después de puesta 

la orden. Cuenta con presencia en el eje troncal del país y en las demás 6 ciudades. Cuentan 

con planes de financiamiento directo. 

La empresa SERMUR SRL, cuenta con presencia en el eje troncal del país. Son una empresa 

mediana que ha logrado comercializar una buena cantidad de maquinaria en el sector 

industrial, lo que les permite ser conocidos y aprovechar esto para continuar con clientes 

fidelizados. Reportes recientes indican que bajaron el rendimiento y eficiencia en su servicio 

para reparaciones y atención de mantenimientos.  

La marca NISSAN UNICARRIERS japonés tiene precios relativamente más bajos que las 

demás marcas. La marca CROWN americano por otro lado, es un producto caro. ELEVA 

BOLIVIA SRL es una empresa mediana con representación de la marca de montacargas 

LINDE de origen alemán. La marca es de calidad sobresaliente sin embargo cara y con poca 

disponibilidad de repuestos y servicio técnico deficiente.  

SERVIRACK SRL con su marca de montacargas HELI de origen chino y PALETRANS de 

origen brasilero, definitivamente cuentan con precios bajos de venta. Sin embargo, la calidad 

de los productos no tiene comparación con las demás marcas de origen reconocido. De igual 

manera el servicio post venta es deficiente. Existen empresas y marcas de montacargas de 

origen chino, como LIUGONG, HANGCHA, ZHONGNENG, que se comercializan en el 

país con precios muy bajos. La calidad y servicio post venta de estos equipos son muy 

deficientes. La evaluación planteada en la tabla siguiente muestra a la competencia 

identificando ventajas y desventajas por proveedor.  
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Tabla 46. Análisis Competitivo. 

CONCEPTO FINNING 

CAT 

TOYOSA 

TOYOTA 

IMCRUZ 

STILL/KOMATSU 

SERMUR 

UNICARRIERS 

PROMISA  

MFT 

Tráfico de clientes 5 5 5 3 3 

Precios 2 3 3 4 3 

Reputación 3 3 4 3 4 

Calidad de 

atención 

1 2 2 3 4 

Ubicación del local 5 4 5 4 5 

Aspecto local 5 3 5 2 5 

Comodidad del 

local 

5 3 5 2 5 

Política de venta 3 3 4 4 4 

Garantías 2 2 2 3 4 

Disponibilidad del 

producto 

2 3 3 3 2 

Imagen 5 3 5 3 5 

Promociones 4 2 5 3 3 

Aplicaciones TIC* 5 4 5 3 4 

Puntajes 47 40 53 40 51 

(Barrientos Fernandez, 2021) 

 

3.2.3.2. Ventaja Competitiva 

Como mencionado en anterior acápite, las políticas de atención al cliente postventa lograra 

un valor real en la percepción del propietario de la máquina. Es vital dar la razón de que 

un cliente que siente que tiene a sus espaldas el respaldo de una empresa formal y 

responsable que lo acompañará en cualquier situación de problema con el equipo que 

compró y en el cual invirtió un monto de dinero significativo, resultará en operatividad y 

mejores resultados financieros a su inversión.  

la compañía por otro lado, logra llevar un control y seguimiento de la operatividad de la 

máquina, garantizando que ésta se desarrolle de acuerdo a diseños de fabricante y de 

acuerdo a planificación para su uso y mantenimiento tanto preventivo como predictivo. 

Los beneficios de sus servicios de mantenimiento tendrán un impacto en la gobernanza, la 

productividad, la mantenibilidad, la seguridad y la inversión; Los aspectos que fidelizan a 

los clientes y atraen a más consumidores. Estos profesionales se dirigen a clientes B2B y 

clientes orgánicos, pero se enfocan principalmente en audiencias mayores. 
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Administración 

Los beneficios comienzan incluso cuando se requiere servicio de mantenimiento; lo que 

significa que está mirando la parte administrativa. Una ventaja que se les ofrecerá es que 

los términos que obtengan a través de los procedimientos administrativos, tales como 

órdenes de compra, acceso y cumplimiento, serán revisados con el cliente. De esta forma 

el pedido es más sencillo de realizar y entregar. Además, se proporcionarán métodos de 

pago convenientes.  

Clientes fidelizados buscan planes de crédito de uno o dos meses, para esto el proveedor 

debe presentar propuestas de financiamiento que satisfagan la necesidad de la demanda 

adecuándose a políticas internas definidas.  

También proporciona pagos instantáneos. En términos de productividad, el valor que 

aporta a los clientes con el servicio postventa es la disponibilidad de los equipos. Tiene 

mucho que ver con las horas de atención al cliente y la reducción del tiempo de inactividad 

del equipo. Fallas que se presenten en el equipo montacargas representa parada de 

operación e inactividad en el proceso del cliente. Esto reduce sustancialmente la buena 

imagen del proveedor ya que el cliente requiere el equipo operativo y/o conocer el tiempo 

que lo tendrá disponible y prever reemplazo o sustitución de la maquinaria.  

La disponibilidad operativa de un montacargas debe superar el 95%. Esto significa que 

existe solo un 5% de posibilidad de parada del equipo, o si se supone que la máquina 

trabaja 16 horas al día (2 turnos), 384 horas al mes considerando 24 días hábiles, de estos 

solo dos turnos (16 horas) deberían considerarse parados por mantenimiento u otra causa. 

Pueden planificarse para su atención en el tercer turno no operable de cada día. Si el 

porcentaje de operatividad disminuye a menos de 95% significa que más de dos días se 

tiene el equipo parado lo que significa una pérdida importante de movimiento de carga, 

producción y por ende de ingresos económicos.  

Por esto es que la proveedora debe contar con un equipo de técnicos especializados para 

brindar el servicio post venta idóneo. Planificando paradas programadas y logrando 

operatividad total en los equipos. En algún caso requerirá de cambio de piezas, mejoras en 

los componentes, y capacitación al personal de planta. Haciendo este trabajo se reducirán 
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paradas inesperadas y se garantiza ingresos económicos para el propietario y consecuente 

buena percepción de ellos hacia la proveedora.  

 

Mantenimientos a tiempo 

Se trata de brindar servicio técnico para mantenimientos preventivos y correctivos en 

tiempos adecuados de planificación y parada de máquinas. Con anticipación de por lo 

menos tres días el proveedor notificará al cliente la necesidad de parada de máquina para 

la realización de algún mantenimiento planificado. El tiempo requerido dependerá del 

trabajo a realizar, un mantenimiento preventivo de 250 horas, tomará unas tres horas de 

trabajo intenso, esto incluye el cambio de filtros de aceite de motor, combustible y aceite 

de motor además de revisiones en general y engrase de puntos de fricción. Uno de 500 

horas tomará 5 horas, uno de 1000 horas 8 horas. Estos son mantenimientos de rutina 

planificados a realizarse en campo o donde trabaja la máquina, siempre que el cliente 

cuente con algún sistema de desechos de contaminantes (aceites, filtros sucios). Un 

mantenimiento general correspondiente a 2000 horas de funcionamiento requiere del 

traslado de la máquina a talleres del concesionario pues incluirá trabajos de revisión 

completos y desmontaje de piezas o componentes grandes.  

Por otro lado, los mantenimientos predictivos también se programarán con la debida 

anticipación, conociendo los resultados de las máquinas y/o componentes en 

funcionamiento el servicio técnico de la concesionaria puede planificar un cambio de 

algún componente en un cierto tiempo por más que este componente continue operativo 

pues según el conocimiento técnico llegara a fallar en cualquier momento y causaría 

paradas inesperadas.  

 

La compañía debe ser capaz de ofrecer paquetes de mantenimiento tanto preventivo como 

predictivo, paquetes que incluyan insumos, repuestos y mano de obra, pero por sobre todo 

la facilidad de poder planificarlos con tiempo y anticipación a los fallos.  

Existen clientes con ritmos de trabajo exigentes de tres turnos y paradas reducidas para 

cambio de operador y/o refrigerio. En estos casos los tiempos de mantenimiento también 

cambian y deben adecuarse a esas paradas reducidas proponiendo la disponibilidad de dos 
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técnicos mecánicos que puedan conjuntamente intervenir la máquina en menos tiempo y 

con mayor eficiencia.  

Por último, los trabajos de overhaul, son mantenimientos completos de reparación de 

componentes grandes cada ciclo de vida a punto de cumplirse. Es decir que una vez que 

la máquina va acercándose a su final de ciclo de vida, tras un análisis técnico, se puede 

plantear la reparación y/o cambio de componentes importantes en general logrando de esta 

manera ampliar la vida útil por un periodo considerable. Si bien la inversión será una poco 

más grande, es disponer con un equipo durante por lo menos 5 años más. Todo trabajo 

realizado por el servicio técnico de la compañía debe ir acompañado por una garantía de 

funcionamiento que cubre desperfectos de componentes y/o reparaciones.  

 

Planes preventivos 

Los planes de mantenimiento fijados para un equipo en particular, con un cliente en 

particular, conociendo sus prestaciones, operaciones, exigencias de operatividad, horas de 

parada permitidas, ambientes de trabajo, deberán ser ejecutados en completo 

cumplimiento. Cada 250 horas, cada 500, 750, 1000 y 2000 horas.  

Algunas operaciones requieren de la presencia constante de un técnico en campo o en 

planta determinado por la cantidad de unidades en trabajo. El técnico de planta estará 

realizando y cumpliendo los planes de mantenimiento y estará disponible para cualquier 

eventual problema imprevisto. De esta manera como empresa proveedora garantizamos la 

nula posibilidad de paradas no programadas y pérdidas de producción.  

 

Mantenimiento por seguridad 

Todo fabricante dispone de manuales de uso y operación donde se dan las 

recomendaciones de operación y de seguridad. Existen lugares de operación con alto 

riesgo, así como operaciones dificultosas y riesgosas. Cualquier evento ocurrido puede 

causar alguna anomalía en algún componente de la máquina, en caso de ser detectado 

algún incidente y reportado al técnico especialista, este deberá solicitar un espacio para la 
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revisión de lo ocurrido y desechar posibles consecuencias que podrían culminar con 

riesgos de seguridad de operación.  

Por otro lado, las marcas de montacargas, constantemente actualizan datos técnicos de 

funcionamiento y desempeño de componentes, en busca de posibles componentes 

comprometidos con problemas o fallos prematuros. Cuando uno de estos es detectado, se 

extiende una campaña de campo que obliga a los distribuidores a revisiones e informes 

para la autorización de cambios y/o reparaciones cubiertas por el fabricante sin costo para 

el cliente final. Esto con el fin de garantizar la operatividad y la seguridad de operación de 

las máquinas.  

Por seguridad se deben realizar los mantenimientos preventivos planificados ya que estos 

incluyen intervenciones y revisiones en sistemas importantes como frenos, neumáticos, 

sistemas combustibles. La seguridad del personal operativo debe ser una prioridad pues en 

caso de accidentes son considerados no reparables. Es importante dar a conocer estos 

aspectos al cliente para que colabore con el cumplimento de los planes de mantenimiento.  

 

Costos e inversión 

Si bien los mantenimientos planificados significan una inversión pues tienen un costo tanto 

de materiales como de mano de obra, estos significarán costos reducidos si gracias a ellos 

no se requieren reparaciones de componentes grandes e importantes y realmente caros. 

Cuando la frecuencia es constante en mantenimientos, se alarga la vida útil de la máquina 

reduciendo considerablemente la inversión en reparaciones grandes o cambio de 

componentes.  

Otro aspecto importante es el precio de reventa que se obtiene al demostrar, registrar y 

presentar todos los reportes de mantenimiento realizados en tiempos justos y con técnicos 

especializados. Estos reportes darán confiabilidad al posible comprador de que la máquina 

está en buen estado y que ha sido trabajada correctamente. Se convierte en un activo 

disponible para la venta y recuperación de un 40% mínimamente de la inversión inicial.  
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Tiempos de respuesta 

Uno de los puntos importantes para los clientes es el tiempo de respuesta, el tiempo en el 

que la compañía da el servicio o entrega un repuesto. Este aspecto llega a ser decisivo al 

momento de firmar un contrato de prestación de servicios.  

En Santa Cruz de la Sierra, La Paz y Cochabamba. Desde Santa Cruz se atienden los 

departamentos del Beni y Pando, desde La Paz, los departamentos de Oruro y Potosí, y 

desde Cochabamba los departamentos de Chuquisaca y Tarija. Equipos de trabajo 

compuestos por 10 técnicos en cada regional permite una celeridad en respuesta, clientes 

importantes como EMBOL Coca Cola, CBN, PIL, etc., disponen de prioridad y planes de 

mantenimientos.  

Tabla 47. Modelo Ventajas Competitivas. 

 VENTAJAS COMPETITIVAS 

1 Servicio Post venta 

2 Adecuación a procesos administrativos del cliente 

3 Mantenimientos a tiempo 

4 Planes de mantenimiento preventivo 

5 Mantenimientos por seguridad 

6 Costo e inversión 

7 Tiempo de respuesta 

(Barrientos Fernandez, 2021) 

 

3.2.4. Mercado Proveedor 

3.2.4.1. Marca Principal y Complementarias 

Promisa S.A. tiene una sociedad con proveedores importantes del rubro de la industria – 

manejo de carga, entre los que se mencionan como principal a Mitsubishi Logisnext Inc., 

y complementarios: Saur, Paletrans, Etna, TVH y Geomov.  
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Tabla 48. Promisa S.A. - Marcas representadas. 

MARCA APLICACIÓN 

PRINCIPAL MITSUBISHI LOGISNEXT INC.  Montacargas línea completa  

(clase I, II, III, IV, V) 

COMPLEMENTO SAUR  Aditamentos para montacargas  

PALETRANS Equipos para manipulación manual de 

carga 

ETNA Baterías industriales para montacargas 

DONALDSON Filtros  

TVH Repuestos para montacargas 

GEOMOV Telemetría para montacargas 

(Barrientos Fernandez, 2021) 

 

3.2.4.1.1. Mitsubishi Logisnext Inc. 

Durante más de 25 años, Mitsubishi Forklift Trucks, ha estado a la vanguardia de la 

tecnología de manipulación de materiales. Su galardonado equipo es líder mundial en la 

entrega de los mejores camiones montacargas para mejorar la productividad en el sitio. A 

través de un diseño innovador y tecnología de vanguardia, se establece un estándar que 

define todo lo que se hace, logrando avances cada vez mayores en el ahorro de combustible 

y bajas emisiones. Mitsubishi Forklift Trucks, ha construido su reputación sobre la base 

de la excelente confiabilidad de sus camiones y se apuesta esa reputación en cada 

montacargas que lleva su nombre. 

Fundada en 1937, ML es un proveedor líder de soluciones innovadoras de logística y 

manejo de materiales, que opera en África, América, Asia, Europa, Medio Oriente y el 

Pacífico. ML tiene como objetivo apoyar y contribuir a la sociedad a través de avances 

pioneros en hardware y software. ML es un componente del grupo Mitsubishi Heavy 

Industries. MHI se estableció en 1884, habiendo sido fundada originalmente como una 

empresa de construcción naval en 1870 por Yataro Iwasaki. Desde entonces, MHI se ha 

basado en su herencia de ingeniería para convertirse en un líder mundial en fabricación 

dedicado al progreso continuo a través del avance tecnológico. Ofrece soluciones 

integradas para satisfacer las necesidades de la industria en tierra, mar, aire y espacio. 
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Al mantener a miles de empresas en su máxima productividad, el nombre de Mitsubishi 

Forklift se ha convertido en sinónimo de calidad, confiabilidad y valor por dinero. Se 

pueden ver carretillas elevadoras ecológicas distintivas en sitios de construcción y 

almacenes de todo el mundo, donde las carretillas elevadoras, las carretillas retráctiles, los 

preparadores de pedidos, los transpaletas y más de Mitsubishi sirven como la columna 

vertebral de algunas de las actividades más concurridas y exigentes. Diseño innovador, 

tecnología innovadora y calidad incomparable son los estándares que definen todo lo que 

hacemos. El equipo de desarrollo de productos es un líder mundial en el logro de la alta 

dirección. Al mismo tiempo, establecen estándares ecológicos para el ahorro de 

combustible y las bajas emisiones. 

Los materiales duraderos, los sistemas de bajo desgaste y la protección integrada 

prolongan la vida útil del montacargas y prolongan su vida útil. Mientras tanto, las 

características de RapidAccess alientan a los empleados a realizar controles de rutina al 

hacer que el proceso sea rápido y fácil, asegurando un mantenimiento adecuado y, por lo 

tanto, reduciendo los costos operativos. Con una gama que incluye más de 150 modelos 

diferentes, cada uno con una amplia gama, se logra proporcionar el camión exacto para 

necesidades exactas. 

La atención al cliente líder en el mercado es una parte esencial del paquete exclusivo de 

Mitsubishi. Cada distribuidor ha sido seleccionado por sus instalaciones, conocimiento y 

compromiso de los clientes. Y todos están respaldados por los enormes recursos de la 

organización global de Mitsubishi. Dondequiera que esté trabajando, en un solo sitio o en 

todo el país, se brinda el conocimiento y la experiencia local para garantizar la mejor 

solución posible para el negocio. 

En los últimos años, Mitsubishi Forklift Trucks ha ganado tres premios Red Dot por 

diseño, uniéndose a un ilustre cuadro de honor de ganadores, incluidos BMW, Apple, 

Porsche y Bose. Desde 1955, el premio Red Dot reconoce productos excepcionales que 

demuestran que "el diseño es una parte integral de las soluciones de productos 

innovadores". La contrapesora eléctrica 80v EDiA EX fue nombrada ganadora del Red 

Dot en 2015, y el jurado afirmó que "...cumple con altas exigencias de ergonomía y 
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funcionalidad y, por lo tanto, facilita un funcionamiento intuitivo y fluido". En 2016, el 

SENSiA EX se unió a EDiA en la lista de ganadores, elogiado por estar "... bien concebido 

hasta el último detalle”. También incorpora tecnologías innovadoras para optimizar aún 

más la comodidad operativa". Y, en 2019, la EDiA EM siguió su ejemplo, impresionando 

al panel de expertos con su excelente experiencia de usuario y su inteligente diseño 

funcional. 

En los premios anuales a la excelencia de la Asociación de carretillas elevadoras, 

Mitsubishi Forklift Trucks, ha ganado seis veces. De hecho, fue el primer fabricante en 

obtener los máximos honores en cada una de las "cuatro grandes" categorías: seguridad, 

medio ambiente, ergonomía e innovación. 

La carretilla retráctil de la serie RBN fue nombrada ganadora del Gran Premio del Premio 

Fennia por Design Forum Finland por su enfoque de diseño centrado en el ser humano: 

"Los usuarios fueron el punto de partida para el desarrollo de productos y el diseño de la 

carretilla retráctil. El resultado fue una carretilla que es fácil de usar y puede personalizarse 

para adaptarse a las necesidades del conductor". (2021 MLE B.V., 2021) 

 

3.2.4.1.2. Saur 

A lo largo de su trayectoria, SAUR ha construido una historia de éxitos y reconocimientos. 

La empresa comenzó en 1926, cuando el inmigrante alemán Richard Saur abrió un 

pequeño taller de reparación. El estudio creció y en 1956 Ernesto Sauer, hijo del fundador, 

se hizo cargo del negocio. Decidido a continuar y hacer crecer el negocio de su padre, 

comenzó a invertir en nuevos proyectos. Sus esfuerzos dieron sus frutos y hoy Sauer se ha 

convertido en una referencia de soluciones innovadoras para el movimiento de mercancías 

en los campos en los que opera. 

Historia de SAUR Equipamentos S.A. Comenzó en 1924, cuando Richard Saer, afectado 

por la devastación y la miseria causada por la Primera Guerra Mundial, decidió emigrar 

de Alemania a Brasil. Originario de Schneidheim-Heidenheim, en el estado de 

Württemberg, los inmigrantes alemanes llegaron al puerto de Río de Janeiro el 1 de mayo 
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de 1924. Luego de que Richard fuera sometido a cuarentena obligatoria por las autoridades 

sanitarias, abordó un tren en Cruz. En el noroeste del estado de Rio Grande do Sul. Richard 

hizo el tramo final de su viaje en camión, que lo llevó a la pequeña ciudad de Neu-

Württemberg (ahora Panambi, RS). 

Decidido a cambiar su destino, Richard sabe que alcanzar sus sueños y ambiciones 

dependerá de la dedicación, la determinación y, sobre todo, del trabajo duro. Después de 

dos años duros y difíciles, en 1926 Richard abrió un pequeño taller de reparaciones. La 

aventura le permitió practicar sus conocimientos de herrería adquiridos en Alemania. En 

cambio, se fabricaron palas, azadones, hoces, balanzas, estufas de leña, arados y otros 

artículos domésticos. Con su tecnología, dedicación y creatividad en su trabajo, Richard 

se convirtió rápidamente en un éxito en la comunidad, lo que le permitió expandir la tienda 

para servir mejor a sus clientes. En 1928, Richard se casó con Frieda Emma Schieble. El 

matrimonio tuvo tres hijos: Paulo Carlos Sauer (1928), Ernesto Otto Sauer (1930) e 

Irmgard Saur (1932). 

 

3.2.4.1.3. Apiladores Paletrans 

Especializada en productos para el manejo de materiales, con una experiencia de más de 

20 años de mercado, Paletrans fabrica distintos modelos de carretillas elevadoras y de 

transporte de pallets equipos, diseñados para una variedad de situaciones y exacta de la 

carga y el trabajo, incluso en pequeñas áreas con espacio limitado manejo. Con una 

moderna planta y equipo de última generación, Paletrans es el mayor fabricante de 

carretillas elevadoras y transpaletas manuales de América Latina, exportando sus equipos 

a más de 20 países. 

Bajo costo y fácil mantenimiento son las características de los equipos desarrollados por 

Paletrans que a través de proyectos eficiente combina los más modernos conceptos de la 

tecnología global y el rendimiento con fuerza y agilidad en la producción, superando las 

expectativas de sus clientes y garantizar su satisfacción, ofreciendo productos de calidad 

y robustez. 
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3.2.4.1.4. Donaldson Soluciones en Filtración 

Donaldson es líder global en filtración. Con alta tecnología y soluciones innovadoras atiende 

al mercado mundial con una gama de productos de filtración completa para todo tipo de 

vehículos, pesados, livianos, minería, industria, naval, militar, etc. En 1915 el Sr. Frank 

Donaldson inventó un filtro de aire que era capaz de retener partículas de polvo ya que un 

tractor que la tenía se descomponía constantemente a causa de contaminación. Su filtro fue 

fabricado artesanalmente, pero fue eficaz y dio inicio a una era de fabricación hasta tiempos 

actuales.  

100 años después la marca aun innova en el mercado e incrementa su gama de productos con 

tecnología de punta proporcionado soluciones de filtración a clientes en todas partes del 

planeta. Sectores atendidos por la marca como aeroespacial, agrícola, construcción, 

alimentos, transporte, con máquinas como excavadoras, tractores agrícolas, refrigeradores, 

cabinas de aviones, plantas procesadoras de alimentos, etc.  

En Bolivia la marca Donaldson tiene la representación de la empresa PROMISA S.A. siendo 

un producto agresivo en ventas por la calidad y precio adecuado con la competencia. Los 

distribuidores de la compañía mueven el producto en las ciudades capitales de todo el país, 

logrando pedidos de hasta dos contenedores trimestralmente.  

 

3.2.4.1.5. Fábrica Nacional de Acumuladores Etna 

ETNA es una marca de acumuladores de energía eléctrica o baterías industriales. Promisa 

SA representa la marca como parte de la necesidad hacia montacargas eléctricos. ETNA 

es una fábrica peruana con amplia experiencia y con tecnología actual. Ofrecen baterías 

para montacargas tanto de plomo ácido, como de litio. Para toda la amplia gama de 

montacargas, apiladores, transpaletas eléctricos.  
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3.2.4.2. Evaluación de Proveedores 

La tabla siguiente determina una evaluación de proveedores de acuerdo a características 

destacadas con calificación del 1 al 5. La sumatoria indica el puntaje total que denota la 

importancia del proveedor por ser el que maneja mejores precios, plazos, descuentos, 

disponibilidad, etc.  

Tabla 49. Evaluación de Proveedores. 

Criterios MFT SAUR PALETRANS DONALDSON TVH ETNA 

1. Precios 2 3 4 3 3 3 

2. Financiación 5 1 2 5 3 2 

3. Plazos 5 1 2 5 4 2 

4. Descuentos 4 3 3 5 3 2 

5. Disponibilidad 2 2 5 3 4 4 

6. Variedad 5 4 4 5 5 5 

7. Calidad 5 3 3 5 3 3 

8. Rapidez 3 3 5 3 4 3 

9. Garantías 5 5 5 5 4 4 

10. Servicios 5 4 4 5 4 4 

11. Reputación 5 4 4 5 4 4 

12. Responsabilidad 5 4 4 5 4 4 

Puntajes 51 35 45 51 45 40 

(Barrientos Fernandez, 2021) 

 

3.2.5. Proyección de ventas 

En base al análisis y conocimiento del mercado, adquirido con los años representando 

otra marca de equipos montacargas, y tomando como objetivo el cumplimiento del 

presupuesto comercial marcado por el directorio de la compañía, estimamos una 

proyección de ventas como sigue:  
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Tabla 50. Proyección de ventas Gestión 2022. 

PRODUCTOS MESES  

1° y 2° 

MESES  

3° y 4° 

MESES  

5° y 6° 

MESES  

7° y 8° 

MESES  

9° y 10° 

MESES  

11° y 12° 

TOTAL, 

ANUAL 

     

Clase I               

Unidades 

vendidas 

2   3   3   8 

Precio medio 

por unidad ($) 

55.000,00   45.500,00   60.000,00   160500 

Total, de 

ventas ($) 

110.000,00 0,00 136.500,00 0,00 180.000,00 0,00 426500 

Clase II             
 

Unidades 

vendidas 

1 1   3   3 8 

Precio por 

unidad ($) 

70.000,00 65.000,00   65.000,00   70.000,00 270000 

Total, de 

ventas ($) 

70.000,00 65.000,00 0,00 195.000,00 0,00 210.000,00 540000 

Clase III             
 

Unidades 

vendidas ($) 

  2   3   5 10 

Precio por 

unidad 

  25.000,00   35.000,00   22.000,00 82000 

Total, de 

ventas ($) 

  50000   105000   110000 265000 

Clase IV             
 

Unidades 

vendidas 

3 1 2 3 2 2 13 

Precio por 

unidad ($) 

35.500,00 38.500,00 35.500 35.500 38.500 38.500 222000 

Total, de 

ventas ($) 

106500 38500 71000 106500 77000 77000 476500 

Clase V             
 

Unidades 

vendidas 

2 2 4 2 4 4 18 

Precio por 

unidad ($) 

33.500,00 35.500,00 42.000,00 60.000,00 33.500,00 38.500,00 243000 

Total, de 

ventas ($) 

67000 71000 168000 120000 134000 154000 714000 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

3.2.6. Estrategia del Marketing 

Se definen estrategias necesarias que irán de acuerdo al plan de cumplir los objetivos 

propuestos. Estas estrategias serán presentadas a Presidencia para su aplicación.  

 

3.2.6.1. Estrategia del Producto 

Durante más de 25 años, Mitsubishi Forklift Trucks ha estado a la vanguardia de la tecnología 

en la manipulación de cargas. El galardonado equipo de I+D es líder mundial en ofrecer 

carretillas de máxima calidad para mejorar la productividad in situ.  
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Con un diseño innovador y la más avanzada tecnología, estableció un estándar que define 

todo lo que se hace, y evolucionando de forma constante en materia de ahorro de combustible 

y de reducción de emisiones.  

Se ha forjado una reputación sobre la fiabilidad excepcional de las carretillas y se pone en 

juego dicha reputación con cada carretilla elevadora que lleva el nombre de Mitsubishi. En 

interiores o fuera, con cargas pesadas, cargas largas, cargas altas, cargas bajas Mitsubishi lo 

tiene cubierto.  

Independientemente de qué carretilla satisfaga sus necesidades, se reconoce el patrimonio de 

Mitsubishi en cada una de ellas, con las mismas cualidades sensacionales en todas: estructura 

robusta, fiabilidad, bajo mantenimiento, características inteligentes y el mismo atractivo 

verde que la define como una marca reconocida.  

No es de extrañar que haya conseguido tantos galardones. Más calidad, rendimiento, 

fiabilidad y más valor por el dinero. Tanto si se busca carretillas con motor de combustión 

interna o para almacén, Mitsubishi lo tendrá.  

Solo Mitsubishi ofrece una especificación generosa de serie, incluyendo montones de 

características que otros fabricantes solo ofrecen como costosos extras. ¿El resultado? 

Carretillas contrapesadas y para almacén que hacen que el negocio sea más productivo y 

rentable.  

Carretillas que son más económicas de operar y mantener. Carretillas más ecológicas, más 

eficientes y más agradables de conducir para el personal. (2021 MLE B.V., 2021). 

Tabla 51. Serie de Productos MIT. 

N.º Productos - serie Características 

1 AXiA 

 Apiladores de alto rendimiento 

con energía y versatilidad 

Familia compacta de apiladores, fáciles de usar y extremadamente 

versátil de apiladores AXiA le da la productividad excepcional que 

necesita para satisfacer sus metas en cualquier entorno. Es por eso que 

la AXiA se ha diseñado para ofrecer un gran rendimiento en entornos 

reducidos, y con capacidades de hasta 1,6 toneladas y alturas de 

alcance de hasta 5,4 metros, le da la flexibilidad que necesita. 

2 EDiA Todo en la EDiA inspira confianza. Y eso es muy importante, porque 

la confianza le hace productivo. Cada característica está diseñada para 
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Carretillas elevadoras eléctricas 

rendidoras y precisas.  

ayudarle a centrarse en poner la carretilla, y la carga, en el lugar preciso 

y correcto. Y con bajo mantenimiento, eficacia líder en su clase y 

nuestra famosa fiabilidad, puede seguir haciéndolo. Una y otra vez. 

3 ELEViA  

Camiones VNA de alto 

rendimiento 

Construida desde cero con los pasillos estrechos en mente, la gama 

ELEViA es lo último en productividad en espacios reducidos. La 

ingeniería modular significa que cada carretilla de la gama puede 

adaptarse a las necesidades específicas del cliente y optimizarse para 

una aplicación específica. 

4 GRENDiA 

Carretillas elevadoras robustas 

y fiables con motor de 

combustión interna con control 

avanzado de emisiones 

Vista despejada que tanto les gusta a los operarios. También facilita las 

comprobaciones diarias y reduce a la mitad los costes de servicio. El 

diseño de seis rodillos no tan solo hace que el mástil sea fuerte, además 

proporciona una visibilidad imbatible. Se ha tomado el tiempo para 

pensar en ello a fondo. Y el resultado es una carretilla que es más 

resistente, más económica en sus operaciones, es un verdadero placer 

al utilizarla. Todos los que la utilizan están encantados con la 

GRENDIA. 

5 TREXiA  

Potencia, precisión y 

rendimiento  

TREXiA, la carretilla en la que confían aquellos que necesitan máxima 

resistencia, ofrece potencia, precisión y máxima productividad. 

Diseñada para una conducción intuitiva, la gama permite a los 

operarios enfrentarse a cualquier desafío que se les presente. 

6 SENSiA  

Retráctiles y multidireccionales  

Trabajar rápido en un espacio reducido. Una carga complicada de 13 

metros. Un plazo muy justo sin margen de error. Una cosa es segura: 

conducir una carretilla retráctil necesita concentración. Es por eso que 

Mitsubishi Forklift Trucks diseñó su gama SENSiA: una familia de 

carretillas retráctiles y multidireccionales de alto rendimiento donde 

cada aspecto ayuda a los operarios a dejar de pensar en los mandos, 

para que puedan concentrarse en la tarea en cuestión. Literalmente. Los 

mandos líderes en la industria responden de manera natural a la presión 

del tacto, mientras que la cabina espaciosa de fácil acceso está libre de 

distracciones y ofrece una visibilidad excepcional. Nuestra dirección 

progresiva se siente perfecta a cada velocidad, mientras que la 

aceleración, el mástil y los giros en curvas se sienten suaves y fáciles. 

Es simplemente instintiva. 

7 PREMiA 

Transpaletas eléctricos 

Los transpaletas PREMiA de Mitsubishi son extremadamente 

versátiles en tiendas, almacenes y muelles de carga. Su estructura 

fuerte, bien protegida es resistente y tiene menos piezas de desgaste y 

componentes que puedan romperse, para una vida útil más duradera y 

menos mantenimiento. Los costes se reducen aún más por el bajo 

consumo energético de la PREMiA. 
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8 VANTiA 

Carretillas remolcadoras 

 

Estas grúas son una opción popular, gracias a su capacidad para 

trabajar en una amplia gama de entornos, incluidas aplicaciones de alta 

intensidad, como fábricas y aeropuertos. Incluso con una carga de 

remolque de 5000 kg, las grúas de remolque de Mitsubishi ofrecen un 

rendimiento versátil y líder en su clase, gracias a sus muchas 

características más inteligentes que incluyen control de tracción 

inteligente y su entorno de operador líder en su clase. 

9 VELiA 

Recogepedidos  

La preparación de pedidos puede ser la fase más costosa y lenta en el 

manejo de mercancías. Es por eso que es importante sacarle el máximo 

partido al rendimiento de sus operaciones. Al desarrollar la 

galardonada familia de recogepedidos de bajo nivel VELiA, con el 

objetivo principal fue ofrecer una productividad excepcional por medio 

de una ergonomía y una facilidad de conducción sin rival. 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

3.2.6.1.1. Modelos disponibles  

Carretillas elevadoras de motor diésel 

Las carretillas elevadoras motorizadas Mitsubishi destacan en el manejo de materiales 

intensivo, versátil y de servicio pesado. Su estructura robusta, control avanzado de emisiones 

y sistemas inteligentes de gestión del motor se combinan con un diseño inherentemente 

estable para convertirlas en las favoritas de los conductores, mientras que sus propietarios 

aprecian las numerosas ventajas para el negocio. La gama sin rival incluye capacidades de 

carga desde 2,0 a 10,0 toneladas y todos los modelos cuentan con una especificación generosa 

de características avanzadas de serie. 

Tabla 52. Modelos disponibles Carretillas elevadoras de motor Diesel. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie FD20-35N3 

2,0-3,5 toneladas / 4 ruedas 

Modelo Cap. de carga 

FD20N3 2000 kg 

FD25N3 2500 kg 

FD30N3 3000 kg 

FD35N3 3500 kg 
 

Visibilidad periférica excepcional 

Diseñada con un mástil de visión clara, una visibilidad de la punta de 

las horquillas excepcional y un contrapeso bajo para operaciones más 

seguras. 
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2 Serie FD60-100N3 

6,0-10 toneladas / 6 ruedas 

Modelo Cap. de carga 

FD100N3 10000 kg 

FD60N3 6000 kg 

FD70N3 7000 kg 

FD80N3 8000 kg 
 

Integrated Presence System (IPS) 

La amplia gama de características, como la alarma de freno de 

estacionamiento y la luz de advertencia, hacen de la TREXiA más 

segura de operar. 

Espacioso compartimento para el operario 

Diseñada para varios tamaños de operario, la cabina TREXiA es 

cómoda, ergonómica y altamente optimizada 

Diseño con bajo nivel de ruido 

El nivel de ruido de 86 dBA es uno de los mejores de su clase y 

aumenta la comodidad del operario durante el turno. 

3 Serie FD40-55(C)N3 

4,0-5,5 toneladas / 4 ruedas 

Modelo Cap. de carga 

FD40N3 4000 kg 

FD45N3 4500 kg 

FD50N3 5000 kg 

FD55N3 5500 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

Carretillas elevadoras de GLP 

Las carretillas elevadoras motorizadas de GLP Mitsubishi destacan en el manejo de 

materiales intensivos, versátiles y de servicio pesado.  

Su estructura robusta, control avanzado de emisiones y sistemas inteligentes de gestión del 

motor se combinan con un diseño inherentemente estable para convertirlas en las favoritas 

de los conductores, mientras que sus propietarios aprecian las numerosas ventajas para el 

negocio.  

Tabla 53. Modelos disponibles Carretillas elevadoras de GLP. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie FGG15-35(C)N 

1,5-3,5 toneladas / 4 ruedas 

Modelo Cap. de carga 

FG15N 1500 kg 

FG18N 1750 kg 

FG20CN 2000 kg 

FG20N 2000 kg 

Integrated Presence System (IPS2) 

Aumenta la seguridad al aislar las funciones hidráulicas y de 

conducción cuando el operario no está presente durante 2 segundos o 

más. El acceso por PIN de serie impide un uso indebido por parte de 

operarios no autorizados. 
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FG25N 2500 kg 

FG30N 3000 kg 

FG35N 3500 kg 

 

 

Control electrónico de velocidad 

El sofisticado control electrónico diésel permite: dos velocidades 

predefinidas ajustables, bloqueo de marcha baja (para mayor seguridad 

en altura o en terreno desigual) y modo de potencia suave (reduciendo 

el patinaje de las ruedas, conservando los neumáticos y ahorrando 

combustible).  

Chasis sellado con placa protectora inferior y cubiertas de las 

ruedas interiores 

Un sellado completo de la parte inferior reduce el riesgo de daño por 

la entrada de objetos extraños, como película retráctil, en el 

compartimento del motor. También reduce el ruido y elimina los 

problemas de seguridad provocados por partículas de polvo 

suspendidas en el aire. 

2 Serie FG40-55(C)N3 

4,0-5,5 toneladas / 4 ruedas 

Modelo Cap. de carga 

FG40N3 4000 kg 

FG45N3 4500 kg 

FG50CN3 5000 kg 

FG50N3 5000 kg 

FG55N3 5500 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

Carretillas elevadoras eléctricas de tres ruedas 

Las carretillas elevadoras de tres ruedas normalmente giran en espacios más reducidos 

pero los modelos de Mitsubishi Forklift Trucks ofrecen un rendimiento preciso y estable 

en los espacios pequeños que no tiene rival. Un sistema electrónico avanzado garantiza 

que su funcionamiento intuitivo ofrezca un rendimiento excepcional en los turnos más 

largos. La gama incluye capacidades de carga desde 1,4 a 2,0 toneladas y todos los 

modelos cuentan con una especificación generosa de características avanzadas de serie. 

 

Tabla 54. Modelos disponibles Carretillas elevadoras eléctricas de tres ruedas. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie FB14-20A(C)NT 

1,4-2,0 toneladas / 3 ruedas 

48Voltios / Alimentación AC 

 

Four Wheel Steering 

Con mayor agarre en espacios reducidos. Los montacargas son capaces 

de girar sobre su eje. 
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Modelo Cap. de carga 

FG40N3 4000 kg 

FG45N3 4500 kg 

FG50CN3 5000 kg 

FG50N3 5000 kg 

FG55N3 5500 kg 
 

Modos 'Eco' o 'Pro' seleccionables 

Con dos tipos de trabajo. ECO que logra menores consumos y más 

lentos para personas iniciantes ya que el manejo es más lento y fácil de 

controlar. El Modo PRO logra velocidades superiores, definido para 

personal con conocimiento y práctica. 

Intelligent Cornering System 

La velocidad será reducida en cuanto se inicie un giro o una curva con 

suavidad y retomará su velocidad al iniciar el tramo recto nuevamente.  

Bloqueo del diferencial eléctrico 

El diferencial le permite al montacargas girar suavemente reduciendo 

la velocidad en una de las ruedas y aumentando en la otra. Con el 

bloqueo de diferencial se obtiene un escape a un posible estancamiento 

o enfangamiento. Esta función debe ser utilizada solo en tramos rectos 

y por tiempos cortos de operación en emergencia.  

 

2 Serie FB25-35A(C)N 

2,5-3,5 toneladas / 3 ruedas 

80 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

FG40N3 4000 kg 

FG45N3 4500 kg 

FG50CN3 5000 kg 

FG50N3 5000 kg 

FG55N3 5500 kg 
 

3 Serie FB40-55(C)N(H) 

4,0-5,5 toneladas / 4 ruedas 

80 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

FG40N3 4000 kg 

FG45N3 4500 kg 

FG50CN3 5000 kg 

FG50N3 5000 kg 

FG55N3 5500 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

Carretillas elevadoras eléctricas de cuatro ruedas 

Los modelos de carretillas eléctricas de Mitsubishi ofrecen un alto rendimiento robusto y 

preciso en interiores o exteriores. Sus sistemas avanzados garantizan que su 

funcionamiento intuitivo siga siendo productivo aun en los turnos más largos y su cómodo 

entorno de trabajo ayuda a contrarrestar la fatiga del operario. La gama incluye 
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capacidades de carga desde 1,6 a 5,5 toneladas y todos los modelos cuentan con una 

especificación generosa de características avanzadas de serie. 

 

Tabla 55. Modelos disponibles Carretillas elevadoras eléctricas de 4 ruedas. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie FB16-20A(C)N 

1,6-2,0 toneladas / 4 ruedas 

48 Voltios / Alimentación de AC 

Modelo Cap. de carga 

FB16ACN 1600 kg 

FB16AN 1600 kg 

FB18ACN 1800 kg 

FB18AN 1800 kg 

FB20AN 2000 kg 
 

Minivolante  

El volante es un dispositivo pequeño y de suavidad en operación 

destacable. No requiere de esfuerzo por parte del operador y se 

encuentra en una posición que permite un relax en operación.  

Passive Sway Control 

La máquina misma amortigua todo salto repentino debido a pisos 

irregulares o algún material en el piso. El chasis cuenta con 

amortiguación esto permite además que la carga pueda ser elevada a 

más altura.  

Doble joystick 

Los controles de mano tipo joystick permiten la operación fácil y con 

ergonomía, la elevación y avance en los controles es elemental 

permitiendo sensibilidad de movimientos altos.  

 

Adaptive Lift Control (ALC) 

La bajada de carga es gobernada por este sistema de control de 

descarga. Con apoyo de sensores y amortiguadores eléctrico e 

hidráulicos por más de una brusca orden en la palanca de control el 

equipo bajara la carga con suavidad.  

2 Serie FB25-35A(C)N 

2,5-3,5 toneladas / 4 ruedas 

80 Voltios / Alimentación de AC 

Modelo Cap. de carga 

FB25ACN 2500 kg 

FB25AN 2500 kg 

FB30ACN 3000 kg 

FB30AN 3000 kg 

FB35AN 3500 kg 
 

3 Serie FB40-55(C)N(H) 

4,0-5,5 toneladas / 4 ruedas 

80 Voltios / Alimentación de AC 

Modelo Cap. de carga 

FB40N 4000 kg 

FB45N 4500 kg 

FB50CN 4990 kg 

FB50N 4990 kg 

FB50NH 5000 kg 

FB55NH 5500 kg 
 

 (2021 MLE B.V., 2021) 
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Recogepedidos de alto y bajo nivel 

Cada modelo ha sido galardonada de recogepedidos VELiA de nivel bajo a alto está 

diseñado para satisfacer las necesidades de los centros de distribución y las aplicaciones 

de recolección rápida. Sobresale en aplicaciones de pasillos muy estrechos, incluidas las 

guiadas y cableadas. Los modelos VELiA en recogepedidos de nivel superior y el VELiA 

es de bajo nivel. Al unir modos de funcionamiento versátiles y características fáciles de 

usar, tienen lo necesario para lograr un rendimiento de picking inigualable. 

 
Tabla 56. Modelos disponibles Carretillas elevadoras recoge pedidos. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie OPB12-25N2 

1,2-2,5 toneladas  

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

PB12N2F 1200 kg 

OPB12N2FP 1200 kg 

OPB20N2XP 2000 kg 

OPB25N2 2500 kg 
 

La eficiencia energética líder en su clase 

Dado que la VELiA ES es un 14% más eficiente que su competidora 

más cercana, la VELiA ES le permite trabajar de la forma más eficiente 

posible. 

Diseño robusto del recoge pedidos 

Las exhaustivas pruebas a las que se someten los recoge pedidos 

VELiA, incluida la certificación de seguridad, incrementan la 

seguridad y reducen los costes de mantenimiento. 

Colaboración hiper inteligente 

El sistema SDS (Sensitive Drive System) de los VELiA, adapta el 

comportamiento de la carretilla al operario y a la aplicación para hacer 

las operaciones sistemáticamente más fáciles, estables y seguras. 

 

Opción Ion-litio 

Esta opción proporciona un 40% más de eficiencia que la tradicional 

de plomo-ácido... y minimiza el riesgo de errores por parte del operario. 

2 Serie OPBM10P – OPBH12PH 

1,0-1,2 toneladas 

 Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

OPBM10P 1000 

OPBH12PH 1250 
 

3 Serie OPBL10P 

1,0 toneladas  

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

OPBL10P 1000 

OPBL10P 1000 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 
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Carretillas retráctiles y multidireccionales 

Estos equipos simplemente marcan el estándar por el cual se juzga a otras carretillas 

retráctiles. Todas comparten el funcionamiento intuitivo de la SENSiA, su visibilidad sin 

rival, sus exclusivos sistemas de estabilización del mástil, que ofrecen precisión a las 

mayores alturas, y mucho más. 

Es tanto en su configuración estándar como para almacenamiento en frío, que marca la 

pauta en su clase, así como la SENSiA EX multidireccional, que destaca con cargas 

excepcionalmente anchas en pasillos estrechos, está claro por qué las carretillas retráctiles 

Mitsubishi son tan difíciles de superar. 

 
Tabla 57. Modelos disponibles Carretillas elevadoras retráctiles. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie RB14-16N2L 

1,4-1,6 toneladas  

48 Voltios / Alimentación AC 

 

Modelo Cap. de carga 

RB14N2L 1400 kg 

RB16N2L 1600 kg 
 

Pantalla a color de alta visibilidad 

Completamente antirreflejos, sirve como central de información de la 

máquina. Es clara y fácil de leer y proporciona detalles de los niveles 

de rendimiento, indicadores operacionales, descarga de la batería y 

horas de uso. 

Mástil con patas de apoyo de 1070 mm 

Los operarios pueden mantener un control constante de los pallets y de 

las cargas. 

Espacioso compartimento para el operario 

Liderando la clase en cuanto a tamaño y seguridad. 75 mm más ancho 

que la competencia y la única máquina que protege los hombros del 

conductor. 

Reposabrazos/reposa manos multifuncional 

Apoya completamente toda la muñeca, el antebrazo, el hombro y la 

espalda para máximo confort, a la vez que garantiza un control óptimo 

de la hidráulica. 

Dirección de 360 grados 

Proporciona un funcionamiento sofisticado, suave y controlado. 

2 Serie RB14-25N2 

1,4-2,5 toneladas  

48 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

RB14N2HS 1400 kg 

RB16N2 1600 kg 

RB16N2S 1600 kg 

RB20N2H 2000 kg 

RB20N2X 2000 kg 

RB25N2X 2500 kg 
 

3 Serie RBM20-25N2 

2,0-2,5 toneladas 

48 Voltios / Alimentación AC 
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Modelo Cap. de carga 

RBM20N2 2000 kg 

RBM25N2 2500 kg 
 

Intelligent Cornering System 

Este sistema permite un ángulo de giro reduciendo la velocidad, con lo 

que se logra una maniobrabilidad suave e idónea en curvas 

principalmente.  

Stability Support System 

Este sistema permite la posibilidad de apoyar suavemente la carga una 

vez posicionada en el último nivel de almacenamiento en los raks. Las 

funciones hidráulicas mantienen automáticamente un flujo reducido y 

los sensores de posición calculan el espacio de apoyo.  

 

 Serie RB12-14N3(L)(C) 

1,2-1,4 toneladas 

48 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

RB12N3L 1200 kg 

RB14N3C 1400 kg 

RB14N3L 1400 kg 
 

 Serie RB16-25N3H(X) 

1,6-2,5 toneladas 

48 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

RB16N3 1600 kg 

RB20N3H 2000 kg 

RB20N3HX 2000 kg 

RB25N3H 2500 kg 
 

 Serie RBM20-25N3 

2,0-2,5 toneladas 

48 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

RBM20N3 2000 kg 

RBM25N3 2500 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

Apiladores 

Los apiladores Mitsubishi son compactos, robustos y extremadamente versátiles. Prácticos 

para traslación con giros a largas distancias, los apiladores son una opción excelente y 

rentable para la elevación rápida y segura de paletas, aún en espacios usualmente 

reducidos. Fáciles de operar, los apiladores Mitsubishi de conductor acompañante y de 

plataforma son ideales para el manejo exigente en almacenes de cargas de más de 5 m y 

para operaciones intensivas en muelles de carga. Esta amplia gama incluye modelos de 
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conductor acompañante, de pie y sentado, todos ellos con dimensiones compactas, un 

rendimiento intuitivo y sin rival y un valor excelente. 

Tabla 58. Modelos disponibles apiladores 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie SBP10-16N2/12PC 

1,0-1,6 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

BP12N2 1200 kg 

SBP12N2I 1200 kg 

SBP12N2IR 1200 kg 

SBP12N2R 1200 kg 

SBP12PC 1250 kg 

SBP14N2IR 1400 kg 

SBP14N2R 1400 kg 

SBP16N2 1600 kg 

SBP16N2I 1600 kg 

SBP16N2IR 1600 kg 
 

Chasis reforzado a prueba de contaminantes 

Su chasis sellado, combinado con su impermeabilización IP54, 

aumenta el tiempo de actividad y la productividad.  

Unidad motriz reforzado 

Los motores eléctricos reforzados permiten un diseño industrial para 

trabajo continuo y pesado las coronas están bañados en aceite de gran 

durabilidad.  

Chasis compacto 

El diseño extremadamente compacto del chasis permite que la máquina 

trabaje en pasillos mucho más estrechos, liberando valioso espacio de 

almacenamiento y haciendo que se pueda operar de manera más 

segura. 

La operación es permitida si el timón está en posición de operación 

vertical, si el timón es movido se elimina la función de movimiento 

para brindar seguridad.  

Esto ofrece un funcionamiento suave, silencioso y controlado, una 

duración prolongada de los turnos y un menor mantenimiento. Ofrece 

velocidades de hasta 8.5 km/h, incluso bajo carga. 

2 Serie SBV12-16P(I)(S) 

1,2-1,6 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

SBV12P 1250 kg 

SBV12P(I) 1250 kg 

SBV16P 1600 kg 

SBV16P(I) 1600 kg 

SBV16P(S) 1600 kg 
 

3 Serie SBR12-20N 

1,2-2,0 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

SBR12N 1200 kg 

SBR16N 1600 kg 

SBR16NI 1600 kg 

SBR20N 2000 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 
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Transpaletas eléctricos 

Los transpaletas Mitsubishi son una solución popular para un manejo seguro, rápido y fácil 

de cargas en tiendas, almacenes y muelles de carga. Con una estructura extremadamente 

fuerte, resistente y bien protegida, cuentan con menos piezas que se desgastan y ofrecen 

un bajo consumo de energía. Diseñadas para trabajar en turnos largos, son fáciles de 

operar, aun para conductores sin experiencia, y están fabricadas para trabajar de manera 

fiable incluso en superficies desiguales y condiciones extremas. 

Tabla 59. Modelos disponibles Transpaletas eléctricos 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie M25 

1,2-2,0 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

MBF25(W)H 2500 kg 

MBF25(W)I 2500 kg 

MBF25(W)J 2500 kg 

MBF25(W)M 2500 kg 

MBF25(W)W 2500 kg 
 

Unidad motriz 

Los motores y reductores son en materiales de alta resistencia tipo 

industrial para trabajo severo. Los engranajes en baño de aceite que 

garantiza una durabilidad alta.  

Batería y tapas 

Las baterías de alta capacidad de funcionamiento otorgan durabilidad 

y operatividad de hasta dos turnos en funcionamiento.  

Componentes a prueba de agua IP54 

Componentes eléctricos aislados con sistemas tecnológicos 

avanzados permiten la nula ingreso de agua y por ende el mínimo 

riesgo de cortocircuitos.  

Controlador 

Los controladores de la máquina son comunicados entre sí por medio 

de línea CAN que reduce la cantidad de cables y velocidad de 

funcionamiento.  

Cabezal del timón ErgoSteer 

Cabezal del timón protegido de la intemperie, con grado de protección 

IP65, líder en su clase, equipado con controles situados 

ergonómicamente al alcance de la mano; para aumentar el confort y 

reducir el cansancio. 

2 Serie PBP16-20N2(R)(E)  

1,6-2,0 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

PBP16N2 1600 kg 

PBP16PD 1600 kg 

PBP18N2 1800 kg 

PBP20N2 2000 kg 

PBP20N2R 2000 kg 

PBP20N2E 2000 kg 
 

3 Serie PBV20PD  

2,0 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

PBV20PD 2000 kg 
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 Serie PBV/PBF20-25N3(R)(S)  

2,0-2,5 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

BF20N3R 2000 kg 

PBF20N3S 2000 kg 

PBV20N3 2000 kg 

PBF25N3R 2500 kg 

PBF25N3S 2500 kg 

PBV25N3 2500 kg 
 

(2021 MLE B.V., 2021) 

 

Carretillas remolcadoras 

Las carretillas remolcadoras Mitsubishi son una opción popular para una amplia gama de 

cargas de remolque tanto en entornos limpios como en entornos exigentes, incluyendo las 

líneas de producción más intensivas, aeropuertos y entornos excepcionalmente limpios, 

incluyendo hospitales. Aun al remolcar una carga de 3000 kg, las carretillas remolcadoras 

Mitsubishi ofrecen un rendimiento versátil y líder en su clase, gracias a sus numerosas 

características como control inteligente de la tracción y entorno líder en su clase para el 

operario. 

Tabla 60. Modelos disponibles Remolcadoras 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie TBR30 – 50N2  

3,0-5,0 toneladas 

24 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

TBR30N2 3000 kg 

TBR50N2 5000 kg 
 

Sensitive Drive System (SDS) detecta los movimientos de control más 

rápidos o más lentos del operario y ajusta el rendimiento del recoger 

pedidos, contribuyendo así a la seguridad y al rendimiento del 

conductor. La dirección eléctrica avanzada permite un control preciso 

a todas las velocidades, con reducción automática de la velocidad en 

curvas y centrado automático de la rueda motriz. El volante Maxius de 

última generación absorbe las vibraciones y los impactos para 

garantizar una ergonomía líder en su clase. La tecnología Flying start 

minimiza el tiempo de aceleración para ofrecer la mejor productividad 

durante la recogida de pedidos. 

(2021 MLE B.V., 2021) 
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Carretillas VNA 

Construida desde cero con los pasillos estrechos en mente, la gama ELEViA es lo último 

en productividad en espacios reducidos. La ingeniería modular significa que cada carretilla 

de la gama puede adaptarse a las necesidades específicas del cliente y optimizarse para 

una aplicación específica. 

Tabla 61. Modelos disponibles Carretillas VNA. 

N.º Productos - serie Características 

1 Serie VNT11-20(XL)  

1,1-2,0 toneladas 

48/80 Voltios/Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

VNT11 1100 kg 

VNT12 1200 kg 

VNT13 1300 kg 

VNT14 1350 kg 

VNT15 1500 kg 

VNT15XL 1500 kg 

VNT20 2000 kg 
 

Hasta 7 capacidades diferentes para elegir 

Cada modelo de la gama ha sido altamente optimizado para cumplir 

distintas funciones específicas, ofreciendo un conjunto de 

características complementarias para las operaciones VNA. 

Alturas de elevación insuperables 

Las estanterías de gran altura son fácilmente accesibles, lo que permite 

un mayor uso del espacio disponible en el almacén. 

Posicionador de horquillas 

El operario ajusta fácilmente el espacio entre las horquillas para 

adaptarse a cada situación. 

Reducción automática de velocidad 

Para una operación más segura cuando la carretilla está operando fuera 

de los pasillos de apilamiento guiados, la velocidad de manejo se 

reduce automáticamente cuando las horquillas se elevan por encima de 

cierta altura. 

Dos carretillas en una 

Aunque la serie THD13-15N3 es una excelente y eficiente carretilla 

VNA en el interior de los pasillos, también consigue mantener niveles 

de agilidad y maniobrabilidad similares a los de una carretilla retráctil 

cuando está fuera de los pasillos. La ventaja de esto es que no necesita 

estaciones de P&D, carretillas de suministro y conductores adicionales, 

ya que esta carretilla puede hacerlo todo. Se beneficia de una gran 

capacidad de almacenamiento en su lugar de trabajo, pero mantiene la 

flota al mínimo. 

2 Serie THD13-15N3 

1,3-1,5 toneladas 

48 Voltios / Alimentación AC 

Modelo Cap. de carga 

HD13N3 1250 kg 

THD15N3 1500 kg 
 

. (2021 MLE B.V., 2021) 
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3.2.6.2. Estrategia de Precios 

3.2.6.2.1. Estructura de Precio 

Un factor determinante que influye en la decisión de compra de un equipo montacargas es el 

precio. Para superar este factor se debe aprovechar las relaciones comerciales permanentes 

con proveedores existentes, equipos, transporte, seguro, etc.  

El cálculo para determinar el precio de venta resulta de la sumatoria de los costos y utilidad 

deseada. La suma de estos factores da lugar a la cantidad mínima a cobrar por el producto o 

servicio en particular. 

Para la determinación del precio final de venta se considerarán factores como:  

▪ Precio de lista del producto,  

▪ Descuentos autorizados sobre el precio de lista del producto,  

▪ Precio de transporte desde fábrica hasta almacenes de Promisa SA,  

▪ Precio de transporte desde almacenes de Promisa S.A. hasta almacenes del cliente 

▪ Seguros de transporte, 

▪ Nacionalización  

▪ Impuestos de ley,  

▪ Accesorios/herramientas,  

▪ Servicio post venta (garantía),  

▪ Utilidad  

▪ Comisión de vendedor y/o free lancer.  

Para esto se diseña una planilla Excel donde se incluyen cada uno de estos factores y se 

consideran en función a cada modelo de equipo y característica en específico:  
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Tabla 62. Planilla de cálculo de precio final. 

ESTRUCTURA DE COSTOS DE EQUIPOS MONTACARGAS  
CLIENTE: VARIOS   
EQUIPO: VARIOS VENTA:  
  7,00%  

DETALLE 
PARCIAL 

IMPORTE $US. 
TOTAL, 

IMPORTE $US. 

VALOR CIF ADUANA:    22.099,00 
FOB FÁBRICA    20.000,00   
SEGURO   99,00   
FLETE INTERNACIONAL  2.000,00   
TOTAL, SURCHARGE  0,00   
      
GASTOS NACIONALES:   2.131,49 
FLETE NACIONAL CLIENTE 1.000,00   
SEGURO   0,00   
NACIONALIZACIÓN   331,49   
ACCESORIOS   0,00   
HERRAMIENTAS  0,00   
OTROS GASTOS INSUMOS 0,00   
GARANTIA SERVICIO TÉCNICO 800,00   
      
GASTOS DE VENTAS:   53.625,00 
UTILIDAD PROMISA  25.000,00   
COMISION VENDEDOR   1.750,00   
GARANTÍA EXTENDIDA     21.500,00   
FREE LANCE  0,00   
Impuestos IUE G.E.   5.375,00   
      
IMPUESTOS:   14.829,62 
IMPUESTO AL VALOR AGREGADO 12.049,06   
IMPUESTO A LAS TRANSACCIONES 2.780,55   
        

PRECIO VENTA TOTAL     92.685,10 
TIPO DE CAMBIO   6,96 
PRECIO VENTA EN BOLIVIANOS   645.088,30 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

Donde: 

Precio FOB fabrica 

El precio FOB (free on board) libre a bordo, que es el valor de la factura del equipo en fábrica 

y que figura en la planilla de cálculo para la determinación del precio de venta final, viene 

de aplicar el precio de lista del producto menos los descuentos autorizados. 

 

Precio de lista de productos 

El precio de lista de los productos Mitsubishi es variable en cada unidad debido a que los 

equipos montacargas se los configura de acuerdo a cada requerimiento en particular, 
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seleccionando tipo de operación, almacén de trabajo, capacidades de carga, altura de 

elevación de carga, ambiente de trabajo y accesorios que requiera el equipo y/u operación.  

La marca mediante su portal para concesionarios cuenta con una plataforma de configuración 

denominada “Liftnet 2.0”, desde donde se configura el equipo de acuerdo a especificaciones 

determinadas previamente tras un trabajo de evaluación y asesoramiento que el vendedor 

comercial realiza.  

Una vez configurado y seleccionado el equipo adecuado, el sistema entrega una planilla con 

precios de lista global. A este precio se le aplicarán los descuentos autorizados de acuerdo a 

contrato entre Fabricante y Dealer.  

 

Descuentos autorizados 

Tras firmar los contratos de representación de marca en Bolivia con Mitsubishi Caterpillar 

Forklift Americas Inc. (MCFA) se determina el siguiente término de apoyo relevante a los 

precios de lista para nuevo dealer:  

“1. Precios de montacargas nuevos: para brindar apoyo a una entrada agresiva al mercado, 

MCFA proporcionará el programa de precios preferenciales "Promo 2" hasta el 30 de junio 

de 2021. Además, si se realizan veinte (25) pedidos de fábrica de Clase I, II, IV o V, en 

cualquier combinación, desde el inicio de este Acuerdo hasta el 30 de junio de 2021, los 

precios de la Promoción 2 permanecerán vigentes hasta el 30 de junio de 2022”. (MCF 

Mitsubishi Caterpillar Forklift America Inc., 2019). 

De acuerdo a lo mencionado y notificado mediante carta de Acuerdo de carta de expectativas 

de MCFA de apoyo del distribuidor de PROMISA - Mitsubishi (16.12.2019 - Extendido 

desde junio de 2019) – FINAL, se establecen la siguiente tabla de descuentos Dealer Startup.  
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Tabla 63. Descuentos Dealer Startup. 
   

Level 1 Dealer Startup 

Class Family Model MIT PROMO 1 PROMO 2 TOTAL DS1 DS2 Total LDD 

I Vulcan FBCS14N – FBCS20N 12% 4% 16% 12% 4% 16% 3% 

I EVOLT FB25 – FB35N 16% 4% 20% 16% 4% 20% 4% 

I LUNA FB16PNT – FB20PNT 10% 2% 12% 10% 5% 15% 1% 

I MARS FBC23N – FBC30LN 10% 4% 14% 10% 4% 14% 2% 

I MERCURY FBC15 – FBC18N 10% 2% 12% 10% 2% 12% 0% 

II EOS ESR15 – ESR23 / 
EDR18 

5% 3% 8% 5% 3% 8% 1% 

II HERMES EOP15N3 5% 3% 8% 5% 3% 8% 2% 

II LLOP OPB12N2F – 
OPB25N2P 

14% 3% 17% 14% 3% 17% 3% 

II MMRT RB14N2S – RB25N2X 18% 2% 20% 20% 5% 25% 5% 

III ROCLA 
Walkie 

PBP16N2 – PBP20N2 20% 5% 25% 14% 4% 18% 2% 

III POLARIS PWR30 – PWR40 8% 2% 10% 8% 2% 10% 2% 

III ROCLA 
Stacker 

SBP12N2 – SBV16N2 14% 4% 18% 14% 4% 18% 5% 

IV APOLLO FGC35K – FGC70K 12% 4% 16% 12% 4% 16% 4% 

IV VICTORIA FGC15 – FGC33N 14% 4% 18% 14% 4% 18% 3% 

V ATLAS FG40N – FG55N 12% 4% 16% 14% 2% 16% 3% 

V HELIOS FD70NM 12% 2% 14% 12% 4% 16% 1% 

V KIBO FD100 – FD150NM 12% 4% 16% 12% 4% 16% 2% 

V L21 FG20S – FG30HS 18% 0% 18% 18% 0% 18% 0% 

V MAGELLAN FG15NM – FG35NM 20% 5% 25% 26% 7% 33% 0% 

 (MCF Mitsubishi Caterpillar Forklift America Inc., 2019) 

 

En la presente gestión, de acuerdo a objetivos establecidos de comercialización de equipos, 

existen incentivos que permiten mantenerse en la categoría Premier, de acuerdo a los criterios 

establecidos en el programa One Partner Plus. 

 

Tabla 64. Programa de descuento en equipamiento 

Beneficios por clasificación de distribuidor 
Revise la siguiente tabla para ver todos los beneficios disponibles para su concesionario según su clasificación 
de concesionario CY21. 

Beneficios CY21 Premier Associate 

% del objetivo de BP para 2021 para Clase I, II, III, IV 
y V combinados* 

Matriz de 
descuento por 

familia de 
productos 

Matriz de descuento por familia 
de productos 

PAR – Minimo número de equipos** 
1% del WITS del año anterior, u oportunidad de 

tamaño de la flota 

Protección del precio*** 30 Días 

Descuento adicional por consecución de objetivos 
de piezas 

1% 1% 
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*. Los descuentos están sobre el precio "Factory Net". El descuento Premier está disponible para todos los concesionarios 
desde el 1 de enero de 2021 hasta el 31 de marzo de 2021. La revisión de desempeño para determinar la elegibilidad de 
descuento para los siguientes trimestres se completará el día 15 de abril, julio y octubre de 2021 y el 15 de enero de 2022. 
**. La Solicitud de asistencia de precios (PAR) o LDD se basará en el tamaño del mercado y la oportunidad del tamaño de la 
flota. Requiere información de margen del competidor y del distribuidor. 
***. Mitsubishi Logisnext notificará con 30 días de anticipación los cambios en el precio de lista de nuevos equipos. Con 
ese aviso, todos los pedidos recibidos dentro de los 30 días posteriores a la fecha de entrada en vigencia del cambio de 
precio tendrán protección de precio. Los programas de ventas y otras acciones de fijación de precios incluirán información 
sobre si se aplica la protección de precios. 
****. ¡Nuevo en 2021! Si logra su pronóstico de repuestos para el año fiscal 2021 antes de marzo de 2022, obtendrá un 
descuento adicional del 1 % en todos los pedidos de camiones nuevos para el año fiscal 22 que finaliza en marzo de 2023. 

 

Clasificación trimestral 
El rendimiento del distribuidor realizado trimestralmente determinará el descuento por equipo nuevo. 
Revisión realizada el día 15 después del final del QTR. 

Calificación trimestral CY21 Premier Associate 

% del objetivo de BP para 2021 para las clases 
I, II, III, IV y V combinadas 

>=105% < 95% 

Cuota de mercado Clase I, II, III, IV y V basada 
en WITS 

50% de crecimiento 
YoY 

≤ 0% crecimiento YoY 

Descuentos estándar CY21 
Matriz de descuento 

por familia de 
productos 

Matriz de descuento por familia 
de productos 

 1% 1% 

(MCF Mitsubishi Caterpillar Forklift America Inc., 2021). Traducido. 

 

Seguro de transporte  

El Seguro de Transporte, brinda la protección en el traslado de mercadería, haciendo frente 

a los riesgos que durante el transporte enfrentan los bienes y la mercancía. En el caso de las 

importaciones de los equipos será marítima y terrestre. Para nuestros cálculos usaremos la 

fórmula =C7*1,2*0,004125. Donde: C7 es la celda precio FOB Fabrica.  

 

 

Transporte 

Para la determinación del precio de venta final se considera el transporte desde puertas del 

fabricante, MITSUBISHI CATERPILLAR FORKLIFT AMERICA, INC, 2121 WEST SAM 

HOUSTON PARKWAY, S/N, HOUSTON - TEXAS, ESTADOS UNIDOS, hasta puertos 

chilenos Iquique o Arica. Y desde puertos chilenos hasta almacenes generales de la empresa 

PROMISA SA, en Av. Cuarto Anillo # 4080, Santa Cruz de la Sierra. Los equipos 

montacargas en función a la cantidad, peso y dimensiones son despachados en contenedores 

de 20 pies y 40 pies con un precio aproximado de:  
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Tabla 65. Precio medio transporte 

 TRAMO 1 

Puerto Houston a Puerto 

Iquique / Arica 

TRAMO 2 

Puerto Iquique/Arica a Santa 

Cruz de la Sierra 

CONT 20’ $us. 2400 $us. 2000 

CONT 40` $us. 3400 $us. 2400 

 (Barrientos Fernandez, 2021) 

 

El transporte del equipo vendido en territorio nacional se lo realiza con nuestro equipo 

camión rampla de traslado y personal chofer de camión a cargo de nuestro departamento de 

Servicio Técnico. 

 

Nacionalización  

Este es el acto por el cual la aduana permite a los interesados el retiro y disposición de las 

mercancías importadas. Este trámite ocurre en los depósitos de aduana. Para nuestra planilla 

de cálculo usaremos la fórmula de celda de: =+D6*1,5%, donde D6 es la celda de valor CIF 

Aduana.  

 

Impuestos de ley 

Los impuestos de ley vigentes en el país son considerados en la estructura de costos. Promisa 

S.A. se apega estrictamente a estas leyes cumpliéndolas a cabalidad.  

▪ IVA – Impuesto al Valor Agregado. 

▪ RC IVA – Régimen Complementario al Impuesto al Valor Agregado. 

▪ IT – Impuesto a las Transacciones. 

▪ IUE – Impuesto a las Utilidades de las Empresas. 

▪ Tratamiento de retenciones por compra de servicios y/o bienes no facturados. 

 

 

Accesorios/herramientas 

Con la venta de un equipo montacargas, viene un kit de herramientas básicas destinadas a los 

trabajos de mantenimiento preventivo y de cambios rutinarios de insumos. Estos montos 
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llegaran máximo a $us. 200.  En algunos casos los equipos llegar a requerir accesorios que 

se deban instalar nacionalmente, puede ser, retrovisores, luces destellantes, luces de trabajo, 

extinguidores, etc. Generalmente debido a que estos, no fueron considerados en la 

configuración inicial de la máquina.  

 

Servicio post venta (garantía) 

Toda venta de maquinaria trasera trae consigo un contrato de garantía de funcionamiento 

contra todo defecto de fabricación y/o montaje. Esta garantía es otorgada por el fabricante 

durante un periodo de 1000 horas o 12 meses de funcionamiento desde la fecha de entrega 

del equipo en almacenes del cliente.  

Los términos de esta garantía son explícitamente mencionados en el contrato de venta, 

entregado al cliente y capacitado para su fiel cumplimiento. Existen posibilidades de 

extensión del periodo de garantía de 24 meses, 36 hasta 48 meses de funcionamiento. Esto 

tras algunas exigencias de cumplimiento en lo que respecta a una buena operación y un 

mantenimiento preventivo riguroso. El cliente se compromete al uso de insumos y repuestos 

originales del fabricante para evitar cualquier mal funcionamiento. Los componentes 

cubiertos bajo la cobertura de garantía son: motor (combustión, eléctrico), transmisión, ejes 

delanteros y traseros, sistemas de control eléctrico y electrónico, componentes sistema 

hidráulico (cilindros hidráulicos, bombas, motores hidráulicos), y chasis y componentes 

secundarios como tapas, neumáticos, etc.  La garantía prevé cubrir todos los gastos de mano 

de obra sin costo para el cliente. Esto financieramente significa un costo de personal de 

servicio técnico para estos trabajos de $us. 60 por cada mantenimiento, dando un total de 

$us. 300 a $us. 500 como una media general. 

 

Utilidad. 

Según los supuestos financieros, se maneja un margen de utilidad inicial de un 15% sobre el 

precio del producto, el cual no será fijo y dependerá del monto total de la venta, cantidades, 

clientes y acuerdos pactados con ellos. Debido a que nuestra oferta de productos es amplia y 

diversa, no tendremos un punto de equilibrio de acuerdo al precio, el punto de equilibrio será 
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por ventas anuales y se detallará su cálculo en el estudio financiero. En cuanto a condiciones 

de pago, dependerán de las que el proveedor nos exija, aunque se debe tener la estrategia 

básica de obtener mayores plazos con los proveedores y optar por reducir la rotación de 

cartera. En promedio, según supuestos financieros, consideramos 45 días para el pago por 

parte del cliente, es decir, la rotación de cartera será de 45 días. 

 

Comisión de vendedor y/o freelance.  

La comisión de venta que percibe el asesor comercial ha sido definida al momento de la 

contratación del mismo que es de 5% sobre la utilidad de ventas de equipos a entidades 

públicas y de 7% sobre la utilidad neta de ventas a instituciones privadas. En la celda se 

considera la fórmula: =+C22*C4, donde C22 es la celda con el dato de la utilidad de venta y 

C4 la celda de porcentaje definido por el tipo de cliente comprador. El vendedor libre o free 

lancer recibe un trato especial que también se define una vez realizado el acuerdo de trabajo 

conjunto. Este monto varía entre un 1 a 1,5% de la venta total facturada.  

 

Garantía extendida 

En algunos casos, cuando el cliente así lo requiera se llega a ofertar una garantía extendida a 

la estándar. Este costo será considerado en la celda C24 en función a los años extendidos en 

un valor de $us 1000 a $us 1500 dólares por año, considerando el modelo y la capacidad del 

equipo.  

 

3.2.6.2.2. Precio de venta 

Considerando los factores del anterior acápite se determina el precio de venta de los 

equipos /productos más comerciales. Los equipos que no figuran, serán cotizados de igual 

manera caso por caso. Se toman los modelos más comercializados para la siguiente tabla. 

Otros modelos de máquina seguirán el mismo tratamiento de cálculo de precio de venta. 
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Tabla 66. Tabla de precios de venta 
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FG25NM5 22.000 18700 2200 2860 660 6600 462 31482 

FG25N5 23500 19975 2350 3055 705 7050 493,5 33628,5 

FG30NM5 26500 22525 2650 3445 795 7950 556,5 37921,5 

FG30N5 27400 23290 2740 3562 822 8220 575,4 39209,4 

FD40NM 31000 26350 3100 4030 930 9300 651 44361 

FD55NM 44500 37825 4450 5785 1335 13350 934,5 63679,5 

PBP20N2 22500 19125 2250 2925 675 6750 472,5 32197,5 

FB25N 35800 30430 3580 4654 1074 10740 751,8 51229,8 

FB30N 38900 33065 3890 5057 1167 11670 816,9 55665,9 

ESR15N2 48700 41395 4870 6331 1461 14610 1022,7 69689,7 

ESR18N2 55000 46750 5500 7150 1650 16500 1155 78705 

RB16N2 53000 45050 5300 6890 1590 15900 1113 75843 

SBP12N2 12000 10200 1200 1560 360 3600 252 17172 

FB16PNT 33000 28050 3300 4290 990 9900 693 47223 

PVB20N 18900 16065 1890 2457 567 5670 396,9 27045,9 

PVB25N 22700 19295 2270 2951 681 6810 476,7 32483,7 

PWR30 9000 7650 900 1170 270 2700 189 12879 

PWR20 8500 7225 850 1105 255 2550 178,5 12163,5 

(Barrientos J. M., 2021) 

 

3.2.6.3. Estrategia Comercial 

 

3.2.6.3.1. Herramientas de ventas 

MCFA cuenta con una serie de herramientas valiosas para comparar especificaciones, 

calcular costos de mantenimiento y solicitar demostraciones de montacargas. Estas 

herramientas serán utilizadas para desarrollar el plan de ventas.  
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Reporte de disponibilidad 

El cálculo del tiempo de entrega comienza después de recibir el pedido y finaliza con el 

envío desde la fábrica. Los plazos de entrega se calculan para la semana del envío y no 

incluyen la semana actual. La disponibilidad declarada es para un pedido de unidad; la 

disponibilidad está sujeta a cambios según la cantidad del pedido.  

Las opciones de bajo volumen y las adiciones de TMR / CSM pueden extenderse por 

encima de los tiempos de entrega. Los plazos de entrega de TMR o CSM comienzan 

cuando la fábrica programa el pedido. La disponibilidad de los modelos de origen alemán 

está sujeta a cambios según la configuración, los detalles adicionales del plazo de entrega 

se indicarán en las opciones al configurar un pedido. 

 

Programa de demostraciones. 

El programa de demostraciones de Mitsubishi Logisnext Americas Inc. ofrece a los 

distribuidores, clientes y proveedores el uso de unidades propiedad de Mitsubishi 

Logisnext Americas Inc. para demostraciones y para ayudar a prospectar y cerrar nuevos 

negocios. Para facilitar este proceso, hemos hecho un resumen de procedimientos, además 

de proporcionar una lista de unidades de la flotilla de demostración de Mitsubishi 

Logisnext Americas Inc. 

 

Modificación especial de fabrica 

Las Modificaciones Especiales de Fábrica (CSM) desempeña tres papeles principales en 

Mitsubishi Logisnext Americas Inc.: 

▪ Proporcionar opciones instaladas en fábrica que no aparecen en las listas de precios 

▪ Proporcionar “Kits” no instalados para que sean instalados por el distribuidor de ciertas 

opciones de la lista de precios y opciones no disponibles en las listas de precios.  

▪ Proporcionar capacidades nominales y placas de datos para los productos Mitsubishi 

Logisnext Americas Inc. (tanto modelos actuales como obsoletos) con aditamentos 

instalados por el distribuidor. 
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Inventario Dealer 

Mitsubishi Logisnext Americas Inc. Cuenta con planes de apoyo para la implementación 

de máquinas en stock en los dealers autorizados. Existen créditos de maquinaria a seis 

meses de salidos de fábrica para el pago con descuentos especiales. La intención es contar 

con equipos para entrega inmediata y para la presentación a clientes locales.  

 

LiftNet 2.0 

LiftNet 2.0 es un recurso en línea de ventas y servicio para facilitar el proceso desde la 

cotización hasta el pedido, administración del centro de soporte y mantenimiento de 

empleados.  

La funcionalidad de LiftNet 2.0 está personalizada para adaptarse a cada usuario individual 

según su función. 

Estas son algunas de las funciones disponibles en LiftNet 2.0: 

▪ Partes y Servicio: crear y administrar tickets de soporte. 

▪ Representantes de Ventas: generar propuestas personalizadas para los clientes para 

todos los productos Mitsubishi Logisnext Americas Inc. 

▪ Coordinadores de Ventas: convertir rápidamente cotizaciones en pedidos con unos 

cuantos clics. 

▪ Gerentes de Ventas: acceso a todas las actividades relacionadas a cotizaciones desde 

el panel de control del gerente de ventas. 

 

Guías de recursos SIC 

Saber dónde empezar a vender puede resultar una tarea abrumadora. Las Guías de 

Recursos de la Clasificación Industrial Estándar (SIC) ayudará a empezar. Lo primero y 

más importante, su distribuidora necesitará identificar en qué industrias enfocarse y por 

qué siente usted que puede tener éxito al dedicarse a este negocio (esto es, fortalezas del 
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producto, capacidades de servicio del distribuidor, etc.). ¿Qué industrias tienen la 

presencia más fuerte en su área?  

El número SIC es la manera más fácil de seleccionar industrias específicas en las cuales 

enfocarse. Existe una variedad de recursos que puede usar para obtener prospectos de 

clientes e iniciar así su campaña, dependiendo de cuáles son sus objetivos.  

Hemos proporcionado las Guías de Recursos SIC. La primera le ayudará a ampliar su 

negocio en el mercado eléctrico. La segunda se enfoca en expandir su participación de 

mercado de combustión interna. Y la tercera le da un repaso al mercado de productos para 

almacenes. 

 

Lithium-Ion 

Las baterías de iones de litio son energéticamente eficientes, compactas y duraderas. El 

tiempo de carga rápido, el mantenimiento nulo y la expectativa de vida extendida le 

brindan el rendimiento y la confiabilidad que necesita para impulsar su negocio. 

▪ Energía eficiente, con la carga de oportunidad, las baterías de iones de litio pueden 

funcionar las 24 horas del día, los 7 días de la semana sin la necesidad de detener un 

turno y cambiar las baterías. El exclusivo sistema de administración de baterías 

monitorea la energía y ayuda a garantizar operaciones confiables. Incluso bajo 

requisitos de potencia extremos, la energía total de la batería sigue estando disponible 

sin una caída de voltaje. 

▪ Mantenimiento de batería cero, las baterías de iones de litio no emiten gas y no 

necesitan mantenimiento. Esto elimina la necesidad de mantenimiento de riego, 

servicio de baterías y otros requisitos de infraestructura.  

Cada batería de iones de litio viene con una garantía de 5 años para asegurar su 

inversión. 

- No es necesario agregar agua 

- No se necesitan áreas o equipos de carga especiales 

- Sin olores desagradables de gases o acidificación. 

- Supera al plomo-ácido 



CAPÍTULO 3. Gestión Estratégica y de Marketing 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                  119 
 

La comunicación entre la batería y el cargador asegura una carga eficiente para mantener 

su negocio en movimiento. Las baterías de iones de litio ahorran hasta un 20% más de 

energía con el frenado regenerativo y una calificación de eficiencia general mejorada. 

 

3.2.6.3.2. Estrategias de ventas 

La estrategia de ventas se centrará en la venta personal, que es una de las estrategias más 

antiguas y eficaces que utilizan los vendedores para convencer a los clientes de que 

compren productos.  

Su propósito es persuadir al comprador para que acepte el punto de vista del vendedor o 

persuadirlo para que actúe, y puede considerarse como una herramienta de promoción que 

involucra el contacto humano a través de los medios.  

Se buscará una herramienta poderosa para permitir la retroalimentación instantánea de los 

clientes y lograr el mayor porcentaje de ventas cerradas. A través de esta estrategia, el 

vendedor no sólo está informado sobre el enfoque personal del producto o servicio que 

ofrece la empresa y cómo puede satisfacer las necesidades individuales de cada cliente. 

Tabla 67. Ventajas y desventajas en canales de distribución. 

ESTRATEGIA DESCRIPCIÓN VENTAJAS DESVENTAJAS 

Visitas Vendedores de Promisa 

S.A. son designados a 

realizar visitar a clientes 

específicos en distintas 
zonas del País.  

Se consigue conocer los 

requerimientos actuales y 

futuros de los clientes y 

asesorarlos en el 
requerimiento adecuado 

para el trabajo destinado. 

Alto costo en 

movimiento de personal  

Freelance Personal libre que trabaja 

con empresas locales que 

requieren de maquinaria.  

Personal libre de sueldo y 

viáticos.  

Poco seguimiento 

personalizado de empresa 

a empresa.  

Publicidad Publicaciones en medios 

masivos (redes sociales, 

revistas especializadas) 

Alcance masivo a 

posibles clientes. 

Algunos medios cuestan 

sumas considerables 

Promociones Lanzamiento de 

promociones, descuentos, 
paquetes, etc. 

Interés en clientes que 

valoran oportunidades de 
negocio. 

Costos de inversión. 

(Proyecto INCUNA - JICA, 2015) 
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3.2.6.3.3. Estrategia de Comunicación 

La comunicación con el cliente es fundamental para el desarrollo comercial de la marca. 

Se definen aspectos como papelería, publicidad, promociones, etc.  

 

Tabla 68. Elementos de comunicación y presupuesto. 

Componentes Elementos Presupuesto (Bs.) 

Papelería Tarjetas personales 500 

Carpetas, Sobres y hojas membretadas 700 

Trípticos o dípticos 1500 

Volantes 1500 

Bolsas o envases impresos 900 

Publicidad Carteles del local 3500 

Banners 3000 

Spot en radio o TV 6000 

Publicidad en periódicos y revistas 2000 

Publicidad en WEB 1000 

Mailing 300 

Productos de merchandising 2500 

Promociones Liquidaciones fin de temporada 4000 

Liquidaciones especiales 3000 

Campañas de descuentos especiales 3000 

Ofertas asociadas 2000 

WEB Page Diseño de mailing 1500 

Hosting y dominios 1500 

Diseños de página web 1500 

Administrador de web 1000 

Relaciones 

públicas 

Agente de relaciones 2200 

Representantes 1000 

Promotores 1000 

Vendedores 3500 

Redes Sociales Administrador de red social 1500 

Actualizaciones 1000 

Diseño 1000 

(PROMISA S.A., 2021) 
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La puesta en marcha de las herramientas de comunicación estará a cargo de la gerencia 

comercial, cuya cabeza definirá los métodos de compra y asignación de presupuesto.  

 

3.2.6.3.4. Estrategia de posicionamiento en el mercado 

Desarrollar un plan de publicidad y mercadeo estratégico, basado en dar a conocer las 

fortalezas de los equipos y permitiendo a la industria el acceso directo de los mismos. 

El objetivo se conseguirá implementando las siguientes acciones: 

▪ Desarrollo de una campaña agresiva para confirmar y con mayor fuerza que antes, 

la presencia de la marca, en el mercado nacional basándose en la representación 

que se tiene del producto y del post –venta, repuestos y servicio al cliente, esta 

campaña se desarrollará en medios como prensa y radio, dando a conocer las 

actividades desarrolladas por la empresa en el mercadeo de la marca, actualizando 

de forma constante la información que se le muestre al público, por lo menos dos 

veces al mes. 

▪ Introducción del producto con mejores precios, descuentos especiales, tanto para 

clientes antiguos, como para clientes nuevos. 

▪ Resaltar en la página web, las principales características de la marca que le darán 

al cliente seguridad, confiabilidad y tranquilidad para adquirir el producto tales 

como: ser el primer montacargas eléctrico en obtener el certificado de calidad ISO 

9001, además de ser los inventores del montacargas de combustión interna. 

▪ Respaldar vía mail, el soporte que se le da al cliente respecto a la parte técnica y de 

ventas tanto para partes como para equipos, que generen mayor seguridad (soporte 

al usuario) 

▪ Realizar un censo de visitantes a la página web. 

▪ La post-venta debe basarse en la confianza que se tiene en los mismos y ofrecer 

una póliza de garantía atractiva que imposibilite al cliente ver alguna otra opción 

del mercado. Esta póliza establecerá beneficios para los clientes directa o 

indirectamente, detallados así: La garantía debe cubrir el costo de la mano de obra 

de servicios, por un tiempo superior al que presta la competencia más cercana. 
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▪ Como muestra de confianza en el producto, se debe de tener un stock de equipos y 

repuestos bien dotados, para asegurar al cliente respaldo en el servicio y 

continuidad en el mercadeo que se realice, de igual forma, con esta política el 

menor tiempo en la entrega de repuestos y equipos. 

▪ Cada equipo vendido tendrá abierta una carpeta como historial de servicio donde 

se especificarán todos sus detalles técnicos y a partir de allí se le hará seguimiento 

respectivo de servicio, repuestos cambiados con sus respectivas fechas y todos los 

datos del equipo, para mayor seguimiento, que posibilite futuras ventas a los 

mismos clientes y buenas recomendaciones por parte de estos a futuros. 

▪ Hacer seguimiento al cliente de cada equipo vendido, así como tener buena 

comunicación con el cliente para la programación de los servicios de 

mantenimiento correspondiente y proponer reparaciones de los mismos. 
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CAPÍTULO 4 

ANALISIS Y GESTION FINANCIERA 

En el acápite de análisis financiero, se trabajarán los parámetros del plan de negocios que nos 

indicarán si es viable y si tendrá retorno favorable. Se determinarán montos de inversión 

inicial, costos, ingresos y utilidades a través de indicadores financieros. Con esta información 

la compañía tomará decisiones y acciones para dar inicio a las estrategias planteadas.  

 

4.1. Inversión Total 

La inversión inicial vendrá determinada por conocer datos de activos fijos, inversión 

operativa y capital de trabajo. Se debe considerar que la compañía Promisa S.A. viene de 

manejar marcas reconocidas de equipos de construcción y además de montacargas. Por lo 

que prácticamente se tiene disponible toda la infraestructura, know how, personal para el 

nuevo modelo de negocios con la nueva marca de montacargas Mitsubishi Forklift Trucks.  

 

4.1.1. Activos Fijos 

Las inversiones en activos fijos son los bienes de larga duración con los que cuenta la 

empresa para comenzar su actividad productiva donde son depreciables, excepto los 

terrenos. 

 

4.1.1.1. Inmuebles. 

Actualmente la compañía Promisa S.A., cuenta con instalaciones propias en sus oficinas 

centrales en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra y regionales en las ciudades de La Paz, 

Cochabamba y Cobija. Esto da una ventaja de inversión de inicio para el lanzamiento de 

las estrategias presentadas en el presente documento.  
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4.1.1.2. Construcciones. 

La regional La Paz requiere de una inversión en construcción de tinglado para el taller 

técnico. Por otro lado, se plantea la construcción de una oficina independiente para el jefe 

de Servicio Técnico – Área Montacargas.  

 
Tabla 69. Inversión en Construcciones 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Tinglado metálico m2 80 100,00 8.000,00 

2 Oficina m2 16 150 2.400,00 

Total $us 10.400,00  

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.3. Refacciones 

Se plantea una modificación en el diseño del taller mecánico de la regional Cochabamba, 

mismo que presenta una deficiencia en el acceso debido a una pendiente pronunciada. Las 

regionales La Paz y Cochabamba, requieren inversión para la refacción de sus talleres con 

la construcción de fosas de mantenimiento para los equipos montacargas.  

Las oficinas de los vendedores comerciales de maquinaria en la regional La Paz, requiere 

de una separación de ambientes para una mejor atención al cliente.  

 

Tabla 70. Inversión en Refacciones 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Modificación ingreso taller  m2 20 50,00 1000,00 

2 Fosas de mantenimiento unidad 2 600,00 1.200,00 

3 Separadores de oficinas unidad 4 250,00 1.000,00 

Total $us 3.200,00  

(Elaboración Propia) 
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4.1.1.4. Maquinarias 

El departamento de repuestos en la oficina central y regionales, maneja repuestos pesados 

como motores, cilindros hidráulicos, cajas de kit de repuestos, neumáticos, etc. Por tal 

razón se requiere de nuevos equipos para movimiento de carga, transpaletas manuales de 

2.5 ton de capacidad de carga, apoyaran en una primera instancia dentro de los almacenes 

de repuestos.  

Tabla 71. Inversión en Maquinaria 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Transpaleta manual 2.5 ton  unidad 6 500 3.000,00 

Total $us 3.000,00  

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.5. Instalaciones 

Como se mencionó en anterior acápite, actualmente la compañía cuenta con las 

instalaciones necesarias para el manejo y comercialización de maquinaria y en específico 

de montacargas, debido a que anteriormente a la representación actual de la marca MIT, 

se tenía la representación de otra marca de similares características. No se invertirá en 

nuevas instalaciones por el momento.  

 

4.1.1.6. Muebles 

La nueva oficina para jefatura de servicio técnico en la regional La Paz, las nuevas áreas 

designadas a nuevos repuestos exclusivos de la nueva marca, espacios para nueva 

herramienta adquirida y la contratación de nuevo personal comercial y técnico exige una 

inversión en escritorios, sillas, estantes. En la regional de Cochabamba se considerarán 

solamente mobiliario de oficina.  
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Tabla 72. Inversión en Muebles 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Escritorio pza. 4 450 1.800,00 

2 Estante para repuestos pza. 6 70 420,00 

3 Estante para herramientas pza. 6 90 540,00 

4 Sillas de oficina pza. 8 70 560,00 

5 Mesa de reuniones pza. 2 300 600,00 

6 Enseres (cuadros, 

cortinas, bebederos, etc.) 
global 1 500 500,00 

Total $us 4.420,00  

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.7. Equipos informáticos 

Se prevé la adquisición de equipos de computación para técnicos especialistas debido a 

que la herramienta de diagnóstico de la marca exige características de software superiores. 

Además de instalaciones de teléfono en las oficinas de servicio técnico, impresoras, 

teléfonos celulares.   

Tabla 73. Inversión en Equipos Informáticos 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Lap Top core i7  unidad 6 1000 6.000,00 

2 Impresora EPSON L200 unidad 3 200 600,00 

3 Smartphone Redmi Note 10 unidad 6 200 1.200,00 

Total $us 7.800,00  

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.8. Vehículos 

Actualmente la compañía cuenta con una flota de vehículos en cada regional designados 

para las áreas: Comercial, Repuestos y Servicio Técnico. Para cubrir con la nueva 

demanda de atención comercial, se plantea la adquisición de 3 vehículos (1 para cada 

regional) con una inversión de:  
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Tabla 74. Inversión en Vehículos 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Jeep Grand Vitara Suzuki unidad 3 22.000,00 66.000,00 

Total $us 66.000,00 

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.9. Herramientas.  

Se plantea la renovación de juegos completos de herramientas para taller de las tres 

regionales. Además de la adquisición de herramienta especializada de la marca para 

trabajos específicos y de diagnóstico y programación.  

Tabla 75. Inversión en Herramientas 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Herramientas de taller  jgo 3 3000 9.000,00 

2 Herramienta de 

diagnóstico (kit original 

fabricante) 

unidad 3 2000 6.000,00 

Total $us 15.000,00  

(Elaboración Propia) 

 

4.1.1.10. Imprevistos.  

Con la finalidad de cubrir posibles situaciones no previstas al elaborar el proyecto, se 

estima una reserva igual al 5% del total de los activos fijos. Al realizar esta previsión se 

está dando lugar a la posibilidad que se adquieran un número mayor de equipos o en caso 

contrario éstos se los adquiera a un precio mayor al que fue estimado en este documento. 

Tabla 76, Inversión Imprevistos 

Ítem Detalle Total, Inversión en 

activos fijos 
Porcentaje Total $us 

1 Imprevistos 109.820,00 5% 5.491,00 

Total $us 5.491,00  

(Elaboración Propia) 
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4.1.1.11. Resumen Inversión en Activos Fijos. 

Una vez realizados las estimaciones de la inversión en activos fijos, se presenta el cuadro 

resumen siguiente:  

Tabla 77. Resumen Inversión en Activos Fijos 

Ítem Detalle Total $us 

1 Inmuebles 0,00 

2 Construcciones  10.400,00 

3 Refacciones  3.200,00 

4 Maquinaria 3.000,00 

5 Instalaciones 0,00 

6 Muebles 4.420,00 

7 Equipos informáticos 7.800,00 

8 Vehículos 66.000,00 

9 Herramientas 15.000,00 

10 Imprevistos 5.491,00 

TOTAL $us.  115.311,00 

(Elaboración Propia) 

 

4.1.2. Inversión Pre-operativa 

Esta es la inversión que incluye gastos antes del plan propiamente dicho, son gastos no 

tangibles pero importantes en el proyecto para su funcionamiento. Este es un cargo 

contable que generalmente no implica un pago en efectivo.  

En otras palabras, la Inversión diferida que es un desembolso de la etapa Pre-Operativa, 

para su amortización sufre un prorrateo en varios periodos para efectos de cálculo del 

impuesto sobre las utilidades de las empresas. Si la etapa Pre-Operativa fuera muy amplia, 

podría darse el caso de amortizar el Capital en algún momento.  

Si el Financiamiento es con capital propio, el interés no constituye un desembolso efectivo, 

por lo tanto, no se incurre en el rubro de Inversión diferida. Los intereses cargados durante 

el periodo de pre-operación son parte componente de la inversión diferida, en cambio los 
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intereses generados después de la puesta en marcha del proyecto, llamado periodo de 

funcionamiento u operación, forma parte del costo total. 

Tabla 78. Inversión Pre-operativa (intangible) 

Ítem Detalle Total $us 

1 Elaboración del proyecto 2.000,00 

2 Constitución legal 1.500,00 

3 Gastos de formalización  1.200,00 

4 Licencia y permisos  3.000,00 

5 Registro de marca 2.800,00 

6 Investigación de mercado 1.400,00 

7 Capacitación del personal 3.000,00 

8 Campaña de marketing inicial 12.000,00 

TOTAL $us. 26.900,00 

(Elaboración Propia) 

 

4.1.3. Capital de Trabajo 

Esta es una suma de recursos con los que el funcionamiento del negocio es normal o 

sostenida. El monto debe cubrir compras de materias primas, fabricación, logística, 

distribución, comercialización. Este será un dinero que se encuentra en estado de 

circulación durante toda la etapa operativa del plan comercial.  

 

4.1.3.1. Stock Inicial 

El modelo de negocio planteado y los convenios firmados con la nueva marca representada 

exigen la adquisición de un stock mínimo de inicio de 5 equipos montacargas para 

lanzamiento de marca en el mercado nacional.  
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Tabla 79. Inversión Stock Inicial 

Ítem Detalle Unidad Cantidad P.U. $us Total $us 

1 Montacargas Clase V 

modelo FG25NM 
unidad 2 22.000,00 44.000,00 

2 Montacargas Clase V 

modelo FG30NM 

unidad 2 25.500,00 51.000,00 

3 Montacargas Clase I 

modelo FB30N 
Unidad 1 42.500,00 42.500,00 

Total $us 137.500,00  

(PROMISA S.A., 2021) 

 

4.1.3.2. Caja y Banco 

Para disponer una reserva de fondos es necesario tener un monto para afrontar gastos de 

servicios y sueldos; dicho monto será considerado en una cantidad equivalente a un 20% 

de la inversión de stock inicial para pago de los ítems operativos más importantes como 

ser: sueldos y salarios, servicio básico, material de escritorio, combustible, material de 

limpieza y uniforme. 

  

4.1.3.3. Imprevistos  

Los imprevistos suceden en caso de presentarse datos adicionales, se incluyen los ítems 

de imprevistos con el 10% del total del monto Caja y Banco. 

 

4.1.3.4. Resumen Capital de trabajo 

La tabla siguiente presenta el resumen de la inversión por concepto de capital de trabajo:  

Tabla 80. Capital de trabajo 

Ítem Detalle Total $us 

1 Stock inicial 137.500,00 

2 Caja y Banco (20% del stock inicial) 27.500,00 

3 Imprevistos (10% de Caja y Banco) 2.750,00 

TOTAL $us. 183.000,00 

(PROMISA S.A., 2021) 
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4.1.4. Resumen Inversión Total 

Tabla 81. Inversión Total 

Ítem Detalle Total $us 

1 Inversión Activos Fijos 115.311,00 

2 Inversión Pre-operativa 26.900,00 

3 Capital de trabajo 183.000,00 

TOTAL $us. 325.211,00 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

4.2. Presupuesto de Ingresos y Gastos 

Los ingresos son ganancias tanto monetarias como no monetarias, que se juntan y generan 

en consecuencia un centro de consumo-ganancia. Podemos diferenciarlos entre los que se 

consiguen por la venta de un producto o por un servicio. 

El presente proyecto tiene previsto ofrecer en su primera etapa de implementación los 

equipos montacargas pedidos como stock y toda la gama de productos para posibles 

pedidos futuros de acuerdo a requerimiento del cliente. 

 

4.2.1. Ingresos 

El cálculo de la proyección de ingresos ha sido tomado considerando la propuesta de 

ventas planteado al fabricante a inicios de la gestión, que se constituyó en un 

requisito/compromiso para la representación de la marca. Se ha considerado un incremento 

anual, tanto en el número de máquinas a vender y en el precio de venta de 20% anual 

aproximadamente.  
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Tabla 82. Ingresos proyección a 5 años – Maquinaria 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Cantidad máquinas 

Mitsubishi 

10 unidades 12 unidades 14 unidades 17 unidades 21 unidades 

Precio prom. de 

venta por máquina 

$us. 

65.900,00 79.080,00 94.896,00 113.875,20 136.650,24 

Total, Ingresos $us. 659.000,00 948.960,00 1.366.502,40 1.967.763,46 2.833.579,38 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

El manejo de una marca top reconocida mundialmente exige la operación de 

comercialización de maquinaria con el respectivo servicio Post Venta. Por tanto, en los 

ingresos también se consideran Ingresos por venta de repuestos, insumos y Servicio 

Técnico. Se ha tomado un presupuesto inicial de venta fijado con el contrato de 

representación de marca y un incremento de un 30% anual.   

Tabla 83. Ingresos Proyección a 5 años - Repuestos y Servicios 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Repuestos 

OEM MIT 

146.550,00 190.515,00 247.669,50 321.970,35 418.561,46 

Repuestos 

PALETRANS 

45.000,00 58.500,00 76.050,00 98.865,00 128.524,50 

Repuestos 

SAUR 

40.000,00 52.000,00 67.600,00 87.880,00 114.244,00 

Repuestos 

ETNA 

25.000,00 32.500,00 42.250,00 54.925,00 71.402,50 

Filtros 

DONALDSON 

12.000,00 15.600,00 20.280,00 26.364,00 34.273,20 

Aceites y 

Grasas 

15.000,00 19.500,00 25.350,00 32.955,00 42.841,50 

Servicio 

Técnico 

80.000,00 104.000,00 135.200,00 175.760,00 228.488,00 

Total, Ingresos 

$us. 

363.550,00 472.615,00 614.399,50 798.719,35 1.038.335,16 

(PROMISA S.A., 2021) 
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La comercialización de equipos montacargas, repuestos y servicios, genera la oportunidad 

de equipos complementarios como apiladores eléctricos PALETRANS, baterías 

industriales para montacargas ETNA, accesorios e implementos para montacargas SAUR, 

la previsión de comercialización de las líneas ha seguido el mismo razonamiento anterior. 

 

 Tabla 84. Ingresos Proyección a 5 años – Complementarios  

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Baterías 

ETNA 

84.000,00 100.800,00 120.960,00 145.152,00 174.182,40 

Apiladores 

PALETRANS 

150.000,00 180.000,00 216.000,00 259.200,00 311.040,00 

Implementos 

SAUR 

30.000,00 36.000,00 43.200,00 51.840,00 62.208,00 

Total, 

Ingresos $us. 

264.000,00 316.800,00 380.160,00 456.192,00 547.430,40 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

EL total de ingresos, considerando los equipos, repuestos y servicio técnico y complementarios:  

 

Tabla 85. Ingresos Proyección a 5 años 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Maquinaria 659.000,00 948.960,00 1.366.502,40 1.967.763,46 2.833.579,38 

Repuestos y 

Servicios 

363.550,00 472.615,00 614.399,50 798.719,35 1.038.335,16 

Complementarios 264.000,00 316.800,00 380.160,00 456.192,00 547.430,40 

Total, Ingresos 

$us. 

1.286.550,00 1.738.375,00 2.361.061,90 3.222.674,81 4.419.344,93 

(PROMISA S.A., 2021) 
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4.2.2. Costos Fijos 

Son aquellos costos en los que incurre la empresa y que no dependen del volumen de 

productos o servicios. Los costos fijos deben correr obligatoriamente, aun cuando la 

empresa opere a media marcha, o no lo haga, razón por la que son tan importantes en la 

estructura financiera. La empresa considera los siguientes costos tomando en cuenta al 

personal que exclusivamente se dedicara a la operación de la marca nueva MFT: 

Tabla 86. Costos Fijos 

Ítem Detalle Costo/mes 

$us. 

Costo/año 

$us. 

1 GASTOS OPERATIVOS 990,00 11.880,00 

2 GASTOS DE PERSONAL 
Sueldos y salarios 

Aguinaldos, primas 
Aportes patronales 

Subsidios 

Beneficios sociales 

Desahucio 

Comisiones por ventas 

Cursos de capacitación 

Gastos médicos y botiquín 

Ropa y material de trabajo 
Agasajos al personal y clientes 

Bonificaciones 

Vacaciones  

Aguinaldo esfuerzo por Bolivia 

2370,00 28.440,00 

3 COMERCIALIZACIÓN 
Fletes y Transportes 

Carguíos y Descarguios 

Seguros de transporte 
Seguros y Monitoreo de Vehículos 

Mantenimiento de Vehículos 

Combustibles y Lubricantes 

Peajes y Parqueos 
Gastos de Movilidad 

Servicios por Terceros en Ventas 

Publicidad 

Gastos de viaje 

1000,00 12.000,00 

4 GASTOS GENERALES 
Servicio de Comunicación 

Energía Eléctrica y Agua 

Refrigerios y atención a clientes 

Gastos de Computación 
Alquileres 

Gastos Legales 

Material de escritorio e Imprenta 

Fotocopias y Anillados 
Cuotas, Suscripciones y 

Publicaciones 

Higiene y Limpieza 

Servicio de Vigilancia 

600,00 7.200,00 
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Donaciones 
Mantenimiento de Inmueble 

Gastos de Consultorías y Honorarios 

Sistemas de Información 

Gastos Varios 

5 RESPONSABILIDAD SOCIAL 

EMPRESARIAL 
Responsabilidad Social Medio 

Ambiente 

25,00 300,00 

6 GASTOS FINANCIEROS 400,00 4.800,00 

TOTAL $us.   64.620,00 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

4.2.3. Costos Variables 

Los costos variables son aquellos que se modifican fundamentalmente de acuerdo a 

políticas del fabricante anualmente. Generalmente se conoce de un incremento de 3% en 

maquinaria por año.  

Tabla 87. Costos Variables - Máquinas 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Cantidad 

máquinas  

10 12 14 16 18 

Costo 

promedio 

por 

máquina 

$us. 

25.100,00 26.153,00 27.237,60 28.354,70 29.505,40 

Total, 

Costos $us. 

251.000,00 313.836,00 381.326,40 453.675,20 531.097,20 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

La comercialización de repuestos y servicio técnico representa un costo aproximado de 

entre un 50% a 60% del valor de venta, considerando los costos de transporte, facturación, 

etc.  
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Tabla 88. Costos Variables - Repuestos OEM y Servicio Técnico 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Repuestos 

OEM MIT 

80602,5 104783,25 136218,225 177083,693 230208,8 

Repuestos 

PALETRANS 

22500 29250 38025 49432,5 64262,25 

Repuestos 

SAUR 

20000 26000 33800 43940 57122 

Repuestos 

ETNA 

12500 16250 21125 27462,5 35701,25 

Filtros 

DONALDSON 

6000 7800 10140 13182 17136,6 

Aceites y 

Grasas 

7500 9750 12675 16477,5 21420,75 

Servicio 

Técnico 

40.000,00 52.000,00 67.600,00 87.880,00 114.244,00 

Total, Costos 

$us. 

189.102,50 245.833,25 319.583,23 415.458,19 540.095,65 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

Como ya mencionado en acápite anterior, la comercialización de la marca acarrea consigo 

ventas de equipos complementarios como baterías y accesorios /implementos, con costos 

de. Estos equipos para ser competitivos consumirán un 60% aproximadamente de la venta 

final.  

Tabla 89. Costos Variables – Complementarios 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Apiladores 

PALETRANS 

82500 99000 118800 142560 171072 

Baterías 

ETNA 

46200 55440 66528 79833,6 95800,32 

Implementos 

SAUR 

16.500,00 19.800,00 23.760,00 28.512,00 34.214,40 

Total, Costos 

$us. 

62.700,00 75.240,00 90.288,00 108.345,60 130.014,72 

(PROMISA S.A., 2021) 



CAPÍTULO 4. Análisis y Gestión Financiera 

Ing. José Manuel Barrientos Fernández                                                                                                     137 
 

El resumen de costos total, considerando maquinaria, repuestos y servicio técnico y 

equipos complementarios se presentan en la tabla a continuación. 

 

Tabla 90. Costos Variables 

Detalle Años 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Maquinaria 251.000,00 313.836,00 381.326,40 453.675,20 531.097,20 

Repuestos y 

Servicios 

189.102,50 245.833,25 319.583,23 415.458,19 540.095,65 

Complementarios 62.700,00 75.240,00 90.288,00 108.345,60 130.014,72 

Total, $us. 502.802,50 634.909,25 791.197,63 977.478,99 1.201.207,57 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

4.2.4. Depreciación 

La depreciación es un procedimiento (contable) para la asignación sistemática y razonable 

del costo histórico de propiedades, planta y equipo, menos el valor de rescate, si lo hubiera, 

durante el período de tiempo. ((NIF)). Para el cálculo de la depreciación de los activos 

fijos, se emplea la fórmula de depreciación lineal:  

𝐷 =
𝑉

𝑛
 

 Donde: 

- D: depreciación 

- V: valor del activo 

- n: vida útil (años) 
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Tabla 91. Depreciación de los activos fijos 

Ítem Detalle Total $us Tiempo de 

depreciación 

(años) 

Depreciación 

anual 

Valor 

Residual 

1 Construcciones  10.400,00 10 1.040,00 9.360,00 

2 Refacciones  3.200,00 10 320,00 2.880,00 

3 Maquinaria 3.000,00 8 375,00 2.625,00 

4 Muebles 4.420,00 5 884,00 3.536,00 

5 Equipos informáticos 7.800,00 4 1.950,00 5.850,00 

6 Vehículos 66.000,00 8 8.250,00 57.750,00 

7 Herramientas 15.000,00 4 3.750,00 11.250,00 

TOTAL $us.  115.311,00  16.569,00 93.251,00 

(PROMISA S.A., 2021) 

 

4.2.5. Amortización Intangible 

Los activos intangibles que tienen una vida útil definida, determinada, que la empresa ha 

podido determinar de manera razonable el tiempo durante el cual generarán beneficios 

económicos para la empresa, pueden ser amortizados para reconocer el costo 

correspondiente. El método para calcular el cargo por amortización diferida es de tipo 

lineal y se calcula con la fórmula:  

𝐴 =
𝑉𝐴𝐷

𝑛
 

Donde:  

- A: cuota anual de amortización 

- VAD: valor nominal del activo diferido 

- n: número de años de vida útil del proyecto 

𝐴 =
26.900

5
= 5380 $𝑢𝑠 

La amortización de la inversión diferida asciende a un monto de 5.380,00 $us. a 

recuperarse en 5 años. 
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4.2.6. Impuestos 

4.2.6.1. Impuesto Sobre el Valor Adquirido I.V.A. (13%) 

Para calcular el IVA neto a pagar, se hace la diferencia entre el débito fiscal que es el 13% 

de los ingresos y el crédito fiscal que es el 13% de los costos facturados (representado por 

el 50% de los costos fijos y el 50% de los costos variables). 

 

Tabla 92. Impuesto al Valor Agregado 

Débito IVA (13%) 

Año 2022 2023 2024 2025 2026 

Ingresos 

$us.  

1.286.550,00 1.738.375,00 2.361.061,90 3.222.674,81 4.419.344,93 

Total $us. 167.251,50 225.988,75 306.938,05 418.947,72 574.514,84 

Crédito IVA (13%) 

Costos 

fijos 

64.620,00 64.620,00 64.620,00 64.620,00 64.620,00 

Impuesto 8.400,60 8.400,60 8.400,60 8.400,60 8.400,60 

Costos 

variables 

502.802,50 634.909,25 791.197,63 977.478,99 1.201.207,57 

Impuesto 65.364,33 82.538,20 102.855,69 127.072,27 156.156,98 

Total $us. 73.764,93 90.938,80 111.256,29 135.472,87 164.557,58 

IVA 93.486,58 135.049,95 195.681,76 283.474,86 409.957,26 

(Elaboración Propia) 

 

4.2.6.2. Impuesto a las Transacciones I.T. (3%) 

El Impuesto a las transacciones es el 3% de las ventas:  
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Tabla 93. Impuesto a las transacciones 

IT (3%) 

Año 2022 2023 2024 2025 2026 

Ingresos 

$us.  

1.286.550,00 1.738.375,00 2.361.061,90 3.222.674,81 4.419.344,93 

Total $us. 38.596,50 52.151,25 70.831,86 96.680,24 132.580,35 

(Elaboración Propia) 

 

4.2.6.3. Impuesto Sobre las Utilidades de las Empresas I.U.E. (25%) 

El impuesto a las utilidades de las empresas se calcula en base a las utilidades imponibles 

en un 25%. 

Tabla 94. Impuesto a las Utilidades de las Empresas 

IUE (25%) 

Año 2022 2023 2024 2025 2026 

Utilidad 

$us.  

719.127,50 1.103.465,75 1.569.864,28 2.245.195,81 3.218.137,36 

Total $us. 179781,875 275866,438 392466,069 561298,953 804534,34 

(Elaboración Propia) 

 

4.2.6.4. Total, impuestos  

La suma del IVA, IT e IUE dará como resultado el impuesto total a pagar. La tabla 93 

muestra el detalle final del costo total por concepto de impuestos.  
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Tabla 95. Impuesto total a pagar 

IMPUESTO TOTAL 

Año 2022 2023 2024 2025 2026 

IVA $us. 93.486,58 135.049,95 195.681,76 283.474,86 409.957,26 

IT $us. 38.596,50 52.151,25 70.831,86 96.680,24 132.580,35 

IUE $us. 179781,875 275866,438 392466,069 561298,953 804534,34 

Total $us. 313886,95 465090,635 661003,682 943479,053 1349097,95 

(Elaboración Propia) 

 

4.3. Evaluación Financiera 

En el presente punto se analizarán los indicadores financieros VAN, TIR, PRC Y RBC. 

 

4.3.1. Indicadores Financieros. 

Para realizar el análisis de los indicadores financieros, se procede primeramente a realizar 

un cálculo de flujo de caja y estado resultado, a partir del cual se obtendrán los flujos 

anuales de la empresa tomando en consideración todos los factores pertinentes. Una vez 

elaborado el estado resultado se procederá al cálculo de los indicadores, dentro de los 

cuales se incluye: VAN, TIR, PRC y RBC. El estado de resultados se refleja de la siguiente 

manera: 

Tabla 96. Flujo de caja 

Descripción Nive
l 

Año 0 2.022 2.023 2.024 2.025 2.026 Total 

INVERSIÓN INICIAL  325.21
1 

      

Inversión Activos Fijos  115.31
1 

      

Inversión 
Preoperativa 

 26.900       

Capital de Trabajo  183.00
0 
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INGRESOS POR 
VENTAS 

2  1.241.550 1.679.87
5 

2.285.01
2 

3.123.81
0 

4.290.82
0 

12.621.06
7 

INGRESOS POR 
VENTAS STOCK 

3  1.161.550 1.575.87
5 

2.149.81
2 

2.948.05
0 

4.062.33
2 

11.897.61
9 

Máquinas 
MITSUBISHI 

4  659.000 948.960 1.366.50
2 

1.967.76
3 

2.833.57
9 

7.775.805 

Apiladores 
PALETRANS 

4  150.000 180.000 216.000 259.200 311.040 1.116.240 

Implementos SAUR 4  30.000 36.000 43.200 51.840 62.208 223.248 

Equipos ETNA 4  84.000 100.800 120.960 145.152 174.182 625.094 

Repuestos 
MITSUBISHI 

4  146.550 190.515 247.670 321.970 418.561 1.325.266 

Repuestos SAUR 4  40.000 52.000 67.600 87.880 114.244 361.724 

Repuestos ETNA 4  25.000 32.500 42.250 54.925 71.403 226.078 

Filtros Donaldson 4  12.000 15.600 20.280 26.364 34.273 108.517 

Aceites y Grasas 4  15.000 19.500 25.350 32.955 42.842 135.647 

INGRESOS POR 
SERVICIO TÉCNICO 

3  80.000 104.000 135.200 175.760 228.488 723.448 

Mano de Obra 4  80.000 104.000 135.200 175.760 228.488 723.448 

Repuestos Stock 4  0 0 0 0   0 

Servicio de Terceros 4  0 0 0 0   0 

Material de bodega y 
repuestos 

4  0 0 0 0   0 

Vehículos 4  0 0 0 0   0 

Movilización y 
Transporte 

4  0 0 0 0   0 

INGRESO POR 
ALQUILERES 

3  0 0 0 0 0 0 

Alquileres 4  0 0 0 0 0 0 

COSTO DE VENTAS 2  562.903 661.099 819.700 1.007.87
9 

1.232.72
2 

4.284.304 

COSTO DE VENTAS 
STOCK 

3  522.903 609.099 752.100 919.999 1.118.49
8 

3.922.600 

Máquinas 
MITSUBISHI 

4  251.100 313.836 381.326 453.675 531.097 1.931.034 

Apiladores 
PALETRANS 

   82.500 55.440 66.528 79.834 95.800 380.102 

Implementos SAUR 4  16.500 19.800 23.760 28.512 34.214 122.786 

Equipos ETNA 4  46.200 55.440 66.528 79.834 95.800 343.802 

Repuestos 
MITSUBISHI 

4  80.603 104.783 136.218 177.084 230.208 728.895 

Repuestos SAUR 4  20.000 26.000 33.800 43.940 57.122 180.862 

Repuestos ETNA 4  12.500 16.250 21.125 27.463 35.701 113.039 

Filtros Donaldson 4  6.000 7.800 10.140 13.182 17.136 54.258 

Aceites y Grasas 4  7.500 9.750 12.675 16.477 21.420 67.822 

COSTO DE SERVICIO 
TÉCNICO 

3  40.000 52.000 67.600 87.880 114.224 361.704 

MARGEN BRUTO 0  678.648 1.018.77
6 

1.465.31
2 

2.115.93
0 

3.058.09
8 

8.336.764 

% MARGEN BRUTO 0  45 39 36 32 29 34 

GASTOS DE 
PERSONAL 

3  28.440 28.440 28.440 28.440 28.440 113.760 
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COMERCIALIZACIÓN 3  12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 48.000 

GASTOS GENERALES 3  7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 28.800 

GASTOS FINANCIEROS 2  4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 19.200 

GASTOS IMPOSITIVOS 2  320.239 471.743 667.737 950.299 1.357.08
6 

2.410.017 

GASTO OPERATIVO 0  372.979 524.483 720.477 1.003.03
9 

1.409.82
6 

2.620.977 

FLUJO NETO   -
325.21
1 

305.669 494.293 744.835 1.112.89
2 

1.648.27
2 

4.305.961 

(PROMISA S.A.) 

 

▪ VAN (Valor anual neto): este es una herramienta conocida como valor actual neto y 

nos permite calcular el valor presente de un flujo de caja que se origina por una 

inversión. El procedimiento viene dictado por actualizar mediante una tasa el momento 

actual o determinar una equivalencia en un tiempo para luego compararlos con 

desembolsos iniciales.  

El valor neto actual del proyecto es el valor actual / actual de un flujo de efectivo neto 

de la propuesta, que se entiende como un flujo de efectivo neto y la diferencia entre el 

ingreso periódico y el gasto periódico. Para actualizar estos flujos netos, la tasa de 

descuento se llama expectativas u oportunidades / oportunidades de reemplazo para 

usarlos, y este es el beneficio mínimo según lo requerido por el proyecto, ayudando a 

recopilar inversiones y páginas y publicar la página de costos y obtener la ventaja. 

El Valor Actual Neto puede ser calculado por: 

 

𝑉𝐴𝑁 = −𝐼0 + ∑
𝐹𝑡

(1 + 𝑘)𝑡
=

𝑛

𝑡=1

− 𝐼0 +
𝐹1

(1 + 𝑘)
+

𝐹2

(1 + 𝑘)2
+ ⋯ +

𝐹𝑛

(1 + 𝑘)𝑛
 

 

Donde:  

- 𝐹𝑡: son los flujos de dinero de cada periodo t 

- 𝐼0: es la inversión realizada en el momento inicial (t=0) 

- n: es el número de periodos de tiempo 

- k: el descuento de flujos de pago durante el periodo de inversión puede 

averiguarse mediante el tipo de descuento (k), que es el operando principal en 

el cálculo del valor actual neto. 
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Los tipos de descuento aplicables se deducen teniendo en cuenta el principio de coste de 

oportunidad del tipo de descuento de la mejor alternativa de inversión. También hay que 

tener en cuenta la inflación. A diferencia del método estático, el cálculo de inversión tiene 

en cuenta el método del valor actual neto, la evolución de la estructura de los intereses y 

los intereses acumulados. En cada intervalo de tiempo, según sea necesario, se pueden 

aplicar los tipos de descuento. En nuestro ejemplo damos por hecho que tenemos la 

oportunidad de colocar el importe de la inversión a un tipo de interés del 0,5% libre de 

riesgo en el mercado de capitales. Así pues, utilizamos este tipo de interés como tipo de 

descuento. 

 

𝑉𝐴𝑁 = −325.211 +
305.669

(1 + 0,05)
+

494.293

(1 + 0,05)2
+

744.835

(1 + 0,05)3
+

1.112.892

(1 + 0,05)4
+

1.648.272

(1 + 0,05)5
 

𝑉𝐴𝑁 = 3.264.700 

 

▪ TIR (Tasa interna de retorno): Es una herramienta muy útil, ya que genera un valor 

cuantitativo a través del cual es posible saber si un proyecto es viable o no, considerando 

otras alternativas de inversión que podrían ser más cómodas y seguras.  

La TIR transforma la rentabilidad de la empresa en un porcentaje o tasa de rentabilidad, 

el cual es comparable a las tasas de rentabilidad de una inversión de bajo riesgo, y de esta 

forma permite saber cuál de las alternativas es más rentable. Si la rentabilidad del 

proyecto es menor, no es conveniente invertir. 

El valor de TIR real o adecuado es cuando el resultado de VAN es igual a 0, cuando se 

obtiene este valor a una tasa de interés “X”, es esa la tasa considerada como el valor de 

TIR. 

La fórmula de Schneider nos permite calcular la tasa interna de retorno es: 

 

𝑟 = 𝑇𝐼𝑅 =
−𝐴 + ∑ 𝑄𝑛

𝑛
𝑡=1

∑ 𝑛 ∗ 𝑄𝑛
𝑛
𝑡=1
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𝑟 = 𝑇𝐼𝑅 =
− 325.211 + 288.122 + 452.348 + 681.629 + 1.018.453 + 1.421.818

1 ∗ 288.122 + 2 ∗ 452.348 + 3 ∗ 681.629 + 4 ∗ 1.018.453 + 5 ∗ 1.421.818
 

 

𝑟 = 𝑇𝐼𝑅 = 25,7% 

 

▪ PRC (Periodo de recuperación de capital): es un periodo en el que la compaña inicia 

la etapa de recuperación de inversiones. El PRC es el periodo inicial en el que un flujo 

de caja cambia de negativo a positivo. Y dependiendo del proyecto y su magnitud el 

periodo variará. Ejemplo: grandes inversiones = grandes tiempos de recuperación.   

Lo más común es apuntar a una recuperación de inversión de unos 2 años.  

Algunos rangos de acuerdo a los años: 

1. 1 año (mucha liquidez) 

2. 3 años (media liquidez) 

3. 6 años y más (baja liquidez) 

Consecuencias:  

1. Difícil para enumerar proyectos importantes 

2. Es un indicador secundario 

 

▪ RBC (Relación beneficio costo): La relación costo beneficio toma los ingresos y 

egresos presentes netos del estado de resultado, para determinar cuáles son los 

beneficios por cada peso que se sacrifica en el proyecto.  

La relación beneficio / costo es un indicador que mide el grado de desarrollo y 

bienestar que un proyecto puede generar a una comunidad.  

Es la relación entre el valor presente de todos los ingresos del proyecto sobre el 

valor presente de todos los egresos del proyecto, para determinar cuáles son los 

beneficios por cada peso que se sacrifica en el proyecto.  

 

𝑅𝐵𝐶 =
𝐵

𝐶
=

𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠

𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑑𝑒 𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠
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- B = beneficio 

- C = costo 

Cuando se utiliza esta herramienta de evaluación en proyectos privados de 

inversión, se hace la siguiente interpretación:  

𝐵

𝐶
> 1 ∶ 𝑙𝑜𝑠 𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 𝑠𝑜𝑛 𝑠𝑢𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑎 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑎𝑐𝑟𝑖𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 

El proyecto es viable porque genera aportes económicos y sociales a la comunidad 

independientemente de que el VPN sea negativo o igual a cero porque el impacto 

de la inversión es social y no toma en cuenta la rentabilidad.  

𝐵

𝐶
= 1 ∶ 𝑙𝑜𝑠 𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 𝑠𝑜𝑛 𝑖𝑔𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑎 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑎𝑐𝑟𝑖𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 

Es indiferente realizar o no la inversión desde el punto de vista financiero. El 

proyecto es auto sostenible, concepto que se aplica a los proyectos sociales para 

que su desarrollo sea ideal. 

𝑅𝐵𝐶 =
9.031.637,55

4.353.786,51
= 2,07 

 

El Valor Actual Neto es positivo, la tasa interna de retorno tiene un porcentaje de 26%, la 

recuperación de capital en dos años y la relación beneficio / costo de 2,07 $. El proyecto 

es altamente factible. 
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CAPÍTULO 5 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1. Conclusiones 

El presente documento ha sido desarrollado para su implementación en la compañía 

PROMISA S.A. donde el autor actualmente está a cargo de la Gerencia Comercial Nacional. 

En la actualidad el documento está siendo implementado para el desarrollo de la unidad 

comercial con la nueva marca de equipos montacargas.  

En la sección Introducción del Capítulo 1. Aspectos Generales, se hace una corta mención a 

los precedentes de desarrollo de la compañía Promisa S.A., se menciona que antes de la 

gestión 2000, la compañía se hace cargo de la primera representación de montacargas de la 

marca HYSTER en Bolivia hasta 2018. Desde entonces la compañía ha desarrollado acciones 

y estrategias comerciales en el mercado nacional en el rubro de equipos de levantamiento de 

carga. En el año 2019 se inician las gestiones de representación de la marca Mitsubishi 

Forklift Trucs, en reemplazo de la anterior marca, por lo que el punto de partida es 

particularmente fácil, con inversión reducida ya que elementos importantes como 

infraestructura, know how, personal, etc., están ya disponibles. La compañía está reiniciando 

actividades con una nueva marca y adecuándose a exigencias y condiciones contractuales 

con la nueva marca de montacargas.  

Se planteó el plan de negocios al directorio de la empresa PROMISA SA, y se implementó 

la propuesta comercial. Se establecieron procedimientos para el proceso comercial de la 

compañía.  

Se establecieron parámetros y herramientas para ejecución de actividades y se desarrolló un 

método de trabajo funcional, eficiente y eficaz en el área comercial.  

Los resultados de los indicadores financieros (VAN, TIR; PRC, RBC) muestran una buena 

factibilidad del proyecto con tasas de retorno positivos, recuperaciones de capital reducido y 

beneficios considerables.  
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Actualmente, el plan en la compañía se ven resultados favorables, se espera tener un balance 

positivo de primer semestre, tanto en maquinaria, como en servicios post venta y 

complementarios. 

 

5.2. Recomendaciones 

La marca de montacargas MITSUBISHI de origen americano se encuentra dentro de los tres 

primeros fabricantes en el mundo. Esta situación exige a la compañía estar a la altura para la 

representación en el país de esta prestigiosa marca. Esto implica inversión, imagen, y por 

sobre todo garantizar la operatividad en las máquinas. El autor en el documento entregado al 

directorio, recomienda una inversión reducida pero necesaria para garantizar el prestigio de 

la marca y de la empresa en el país. Se requiere contar con stock de máquinas, de repuestos 

y de accesorios, sin dejar de lado productos de merchandising y publicidad.  

Es importante mantener y lograr mayores operaciones con productos complementarios que 

generen un valor añadido a los equipos montacargas.   

Cerca del primer semestre de implementado y de realizada una revisión previa de resultados, 

se recomienda la continuidad de las acciones, impulsando más la publicidad para venta y 

alquiler de maquinaria. Es importante la realización de una campaña publicitaria con banners, 

propagandas, y visitas a clientes según planteado en el presente plan.  

Analizar resultados parciales y buscar ajustes. Ampliar el estudio en áreas que no se han 

tocado pero que son importantes para una mejor sostenibilidad. Establecer acciones futuras 

de cara a la nueva realidad en el país en lo que se refiere a oferta y tecnología. 
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ANEXOS 

 

ANEXO A. Bussines Plan PROMISA S.A. – Mitsubishi Forklift Trucks 
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ANEXO B. PROMISA - Authorized Mitsubishi Dealer - 07.22.2021 
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ANEXO C. PROMISA Dealer Support, MCFA Expectation Letter Agreement – 

Mitusbishi (12.16.2019 – extended from June 2019) – FINAL 
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ANEXO D. Partner Plus Program 2021 
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ANEXO E. 2021 MCFA  DEMO PROGRAMS OVERVIEW - MIT  02.04.2021 
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ANEXO F. Promatch Parts Program Brochure 
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ANEXO G. Catalogo de linea MCFA 
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ANEXO H. Cotizaciones maquinaria competencia 
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