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RESUMEN EJECUTIVO

El Marketing Estratégico esta onentado directamente al mercado, es un valioso instrumento
que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas con las actividades de
Mercadotecnia de una Empresa u Organizacion, porque describe aspectos tan importantes
con los objetivos que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se
va a emplear, el cronograma de las actividades que se va a implantar y los métodos del
control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.

El objetivo de este trabajo es que mediante el Plan de Publicidad, la empresa incremente
sus ventas implantando estrategias de campaiias publicitarias, fijando presupuestos,
aprovechando sus fortalezas y oportunidades, permitiéndole establecer un presupuesto para
el cumplimiento de las estrategias establecidas en el presente trabajo de mvestigacion.

El presente proyecto se desarrollara exclusivamente en la ciudad de Ambato, tomando
como punto de referencia el sector automotnz en el area de ventas de repuestos, lubricantes
y accesorios para vehiculos livianos, el que servira para analizar el comportamiento de los
clientes y cuales son sus expectativas de satisfaccion respecto a los productos y marcas que
comercializa la Empresa.

Se ha escogido el sector automotnz, sabiendo que esta en constante crecimiento dentro del

pais y de la ciudad, a pesar de las turbulencias econdémicas cuotas de importacion y medidas
arancelanas, el sector automotor del Ecuador tuvo un buen desempeiio en 2009 tras superar
1




la barrera de ventas de 92.512 autos informo el presidente AEADE. El sector considera

que el 2010 sera igual o mejor que ¢l afio pasado y las previsiones son optimas, llegar al
techo de ventas de las 10 000 unidades.

La implantacion de un Plan de Publicidad le permitira a la Empresa, el incremento en sus
ventas, apertura de fuentes de empleo y mejoramiento en su estructura funcional.




INTRODUCCION

El presente trabajo se ha desarrollado en una empresa ge comercializacion, dentro del
sector automotriz, por lo tanto se esta suginiendo que se aplique un modelo del Plan de
Publicidad, el cual ayudara a incrementar la competitividad y el posicionamiento dentro del
sector, generando mayores ingresos e incrementando la rentabilidad de la empresa, a través
de la implementacién de estrategias publicitarias que ayudaran a conseguir los objetivos
propuestos.

En la actualidad Lubri-Repuestos Servicar, no cuenta con una propuesta definida, debido a
que todos los procesos de comercializacion son empincos, sin un analisis de los factores
internos y externos que afectan directamente a la empresa, por esta razon se propone un
modelo de Plan de Publicidad para mejorar la eficiencia y efectividad de 1a misma.

En el Capitulo I, se estudia el problema en su profundidad, evidenciado su magnitud en
todo su contexto, formulando su justificacion y los objetivos propuestos.

El Capitulo I, contiene el Marco Tedrnico, el que nos sirve como instrumento para

poder analizar e interpretar los resultados obtenidos en la mvestigacion.

El estudio del Capitulo I1l, presenta la Metodologia de investigacion, en el cual se analiza
la modalidad basica de investigacion, se calcula la muestra para poder realizar el trabajo de
investigacion a través de la elaboracion de las respectivas encuestas.
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En el Capitule IV, nos centramos en el analisis e mterpretacion de los resultados,
presentado los datos obtenidos luego de la tabulacion de las encuestas realizadas a los
clientes intemos y externos de Lubri-Repuestos Servicar’los que se muestran en los
diferentes graficos cuadros estadisticos, acompaiiados del analisis e interpretacion de cada
una de las preguntas. Se plantea la venificacion de la Hipotesis usando como herramienta
estadistica la prueba del chi cuadrado, rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis
altemnativa por consiguiente, se acepta la aplicacion del plan.

El Capitule V, recogemos lo que consideramos prncipales conclusiones vy

recomendaciones de la investigacion.

Finalmente en el Capitule VI, se plantea la propuesta parte fundamental del presente
trabajo, en el cual se realiza un FODA, se formula la vision, mision y se desarrolla el Plan
de Publicidad.




CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Las Estrategias de Publicidad y su incidencia en las ventas en la empresa Lubri-Repuestos
Servicar en la ciudad de Ambato.




1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion ..

En el Ecuador en la actualidad, el sector automotrniz ha incrementado su comercializacion,
estudios de mercado y prensa escrita sefialan el amplio crecimiento que ha tenido en los
Gltimos afios. El nivel de actividad econdomica registrada para el sector de comercializacion,
mantenimiento, reparacion de vehiculos y venta de combustibles se ubicé en abril de 2009
en 88,83%. Este es similar al indice de todo el comercio de bienes y servicios e inferior al
indice general. Se puede identificar también, que la actividad comercial del sector
automotriz es superior a la actividad economica registrada en la industria 77,58%, lo cual es
acertado si se toma en cuenta que buena parte de la oferta de vehiculos que se comercializa
en el pais, provienen del extenor.

Durante el 2009 a pesar de las turbulencias econémicas, cuotas de importacion y medidas
arancelarias el sector automotor del Ecuador logrd récord de ventas respecto a otros afios,
llegando a comercializar 113.000 vehiculos, logrando un buen desempeiio tras superar la
barrera de 90.000 unidades.

Las marcas mas vendidas a nivel nacional son:

Marca Unidades
Chevrolet 40.185
Hyundai 11.814
Mazda 7.692
Toyota 6.372
Kia 5.432
Nissan 4930
Hino 3.279
Ford 2.245
Renault 1.802




Volkswagen 1.739

Skoda 776

Peugeot 418

Daihatsu 327 .
Honda 324 .

Fuente: Revista Acelerando www.acelerando.com.ec

El sector automotriz genera a nivel nacional alrededor de 22.000 plazas de empleo directo
como indirecto segin el Sector en Cifras AEADE, por estos motivos existen un gran
nimero de empresas dedicadas a la comercializacion de vehiculos, accesorios, repuestos y
lubricantes para vehiculos, que impulsan el desarollo del pais, manteniendo vivo y
despierto al mercado de la competencia en esta area.

En los tultimos cinco aiios, los repuestos que mayores importaciones a tenido el Ecuador,
han sido: ruedas y sus partes, amortiguadores de suspension, platos, discos, guardafangos,
cubiertas de motor, puertas y sus partes, partes de cajas de cambios, los principales
proveedores de repuestos para Ecuador son: Estados Unidos, Japon, Colombia, Brasil, en
menor medida Taiwan y Venezuela, con participaciones muy pequefias.

Actualmente las empresas dedicadas a la comercializacion de accesonios, repuestos y
lubricantes para automotores en Ambato se desenvuelven activamente, en un medio de alta
competitividad.

El sector automotriz tiene un rol importante dentro de la economia del centro del pais,
siendo la mas destacada IMPORTADORA ALVARADO VASCONEZ CIA. LTDA,
creando fuentes de empleo. La eficacia del sector automotnz se ha mcrementado en los

ultimos afios lo cual exige ampliar mas la mirada, para no permitir la fuga de los clientes.




En la ciudad de Ambato la comercializacion de repuestos y lubricantes para automotores se
realiza en pequeiias, medianas y grandes empresas, actualmente las empresas dedicados a la
venta de repuestos y lubricantes para automotores, se ubica por toda la ciudad
encontrandose en un gran namero en la avenida E! Rey. Estas medianas empresas, estan
desarrollando sus actividades comerciales sin una correcta implementacion de Estrategia
de Publicidad, por esta razon se pone en niesgo la imagen de la empresa y por ende la
disminucién en las ventas, esto obliga a las empresas dedicadas a la comercializacion de
repuestos y lubricantes a implementar nuevas y mejores Estrategias de Publicidad.

La falta de implementar Estrategias de Publicidad puede producir disminucién en las
ventas y desconocimiento de sus productos en los clientes, se debe tomar decisiones a fin

de que los clientes tengan conocimiento de la Empresa.

La utilizacion de Estrategias de Publicidad en el tema de repuestos y lubricantes en las
pequeiias, medianas y grandes empresas, definitivamente no son aplicadas, sin percatarse
de la fuga de importantes clientes y disminucién en las ventas que esto implica, ni de los
posibles y grandes beneficios, como aumentar sus ventas que representa el hecho de contar
con adecuadas Estrategias de Publicidad, favoreciendo de mmediato al crecimiento y

desarrollo de la Empresa.

La Empresa, ha tenido que enfrentar en la actualidad el problema de bajo rendimiento en
sus ventas, en especial porque no se ha implementado Estrategias de Publicidad que
contribuyan al incremento de las ventas, con la expectativa que la Empresa tiene respecto a

este tema.




1.2.2. Analisis Critico

Lubri-Repuestos Servicar es una Empresa dedicada a la comercializacion de repuestos,
lubricantes y accesornios para vehiculos a gasolina, nocuenta con Estrategias de Publicidad,
esto la hace menos competitiva en comparacion con otras empresas, que cada vez estan por
encima, alcanzando el éxito, por este motivo la importancia de realizar y poner en practica
adecuadas Estrategias de Publicidad.

La inadecuada aplicacion de Estrategias de Publicidad, perjudica de manera directa el no
poder enfrentar a la competencia, ya que existen otras empresas, que captan gran parte del
mercado por medio de Estrategias Publicitanas en el mercado automotnz.

Lubri-Repuestos Servicar esta tomando interés en implementar Estrategias de Publicidad
que apoyen al incremento de las ventas.

1.2.3. Prognosis

Si la empresa no implementa Estrategias de Publicidad, se producira un inevitable
decremento en sus ventas, hasta el punto de disminuir vertiginosamente, los ingresos
econdmicos para la empresa Lubn-Repuestos Servicar, y a la vez, reduccion del tamafio de

la empresa.

Es necesario que se aplique a la brevedad posible adecuadas Estrategias de Publicidad para
fortalecer la credibilidad de la Empresa en sus clientes, porque de modo contrario se
producira despido en los trabajadores y una posible liquidacion de la empresa.




1.2.4. Formulacion del problema

(De qué manera incide las Estrategias de Publicidad en las ventas de la empresa Lubri-
Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato?

e

1.2.5. Preguntas directrices

(La falta de implementar Estrategias de Publicidad en la empresa Lubri-Repuestos Servicar

provoca la disminucién de sus ventas?

(El bajo presupuesto de la empresa Lubri-Repuestos Servicar genera insuficiente

publicidad, por ende disminucién en ventas?

(El bajo interés por parte de los propietanios de Lubn-Repuestos Servicar, genera una

administracion empirica?

1.2.6. Delimitacion del objeto de estudio
Limite de Contenido

Campo: Mercadotecnia

Area: Comercializacién

Aspecto: Estrategias de Publicidad
Limite Espacial:

La Empresa Lubri-Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato esta ubicada en la Av.
Atahualpa y Juan Jaramillo sector Huachi Chico.
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Limite Temporal:

La investigacion se realizara en el periodo Enero — Agosto 2010.

Unidad de Observacion:

- Clientes Intemos

- Clientes Externos

1.3. JUSTIFICACION

Este trabajo de investigacion justifica su importancia practica y funcional en el ambito
local, pues sus resultados contribuiran para el desarrollo de la Empresa, como para aquéllas,
que se encuentran en el mismo problema, debido a que no aplican adecuadas Estrategias de
Publicidad y mediante éstas lograr ampliar su mercado y de esta manera obtener un mejor

posicionamiento.

Asi como también les permitira crecer, aumentando su volumen de venta y que la Empresa
sea competitiva, aprovechando todos los recursos que dispone, con la finalidad que le
permita identificar las oportumidades del mercado, para de esta manera enfrentar
positivamente a la competencia con estrategias diferenciales y de alto impacto.

La posibilidad de hacer factible este proyecto es muy elevada, ya que Lubri-Repuestos
Servicar esta muy interesada en dar solucién al problema, contamos con el apoyo de toda la
Empresa, lo que ayudara de manera notable para la realizacion de este proyecto.
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El trabajo elaborado en esta investigacion, buscara dar solucién al problema que atraviesa
Lubri-Repuestos Servicar creando un Plan de Publicidad apropiado para la empresa y que

cumpla con el incremento en las ventas.

14. OBIJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar Estrategias de Publicidad utilizando metodologias adecuadas para incrementar
las ventas de repuestos y lubncantes para automotores en la empresa Lubn-Repuestos

Servicar.

1.4.2. Objetivos Especificos

Identificar las Estrategias de Publicidad que permitan crear una imagen positiva de la
empresa dentro de los clientes y posibles chentes.

Diagnosticar las Estrategias de Publicidad, que pernmutan mtroducir los productos de las
diferentes marcas dentro de la ciudad de Ambato.

Determinar las ventajas que se presentan al implantar las Estrategias de Publicidad para
incrementar las ventas en la empresa Lubri-Repuestos Servicar.

12




CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
JIMENEZ, W. (2007). Estrategias de Comercializacion para mejorar la calidad en el
servicio de la cooperativa de ahorro y crédito 9 de octubre LTDA. Del Canton Salcedo.
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
Objetivos:

1. Establecer como inflmira la mmplantacién de Estrategias de Comercializacion en la
Calidad del Servicio de la cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda del Canton Salcedo.
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2. Proponer estrategias competitivas de comercializacion en la presentacion del servicio
que permita a la cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de octubre Ltda. mejorar el proceso de
calidad el servicio de su imagen mstitucional.

Conclusiones:
1. La implementacién de Estrategia de Comercializacion le permite a la cooperativa de
Ahorro y Crédito 9 de octubre Ltda ver con mayor confianza el futuro competitivo

financiero.

2. La implementacion de Estrategias de Comercializacién se ha de constituir en el camino,
que guie el desarrollo sostenido de la cooperativa de Ahomro y Crédito 9 de octubre Ltda.
del Canton Salcedo.

PEREZ, C. (2004). Propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento y plan
de promocion de los productos y servicios de la empresa “BODEGAUTO” en el mercado
de la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Admmistrativas de la Universidad Técnica
de Ambato.

Objetivos:

1. Elaborar una propuesta de Estrategias de Marketing para el posicionamiento y
promocion de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el mercado de la
ciudad de Ambato.

2. Realizar segmentacion de mercado parta omentar las Estrategias de Marketing y

Servicios.
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Conclusion:
1. Bodegauto de considerar siempre establecer una partida para promocién y publicidad,
pues de acuerdo a estudios realizados.

L

RODRIGUEZ, L. (2009). Propuestas de estrategias de marketing para la comercializacion
eficiente del producto de la empresa de calzado LIWI para la zona centro del Pais.
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos:

1. Determinar que Estrategias de Marketing permitira la comercializaciéon de los productos
de calzado LIWI en la zona centro del Pais.

2. Determinar la estructura del planteamiento del Plan de Marketing para conocer el
mercado, competidores y los cambios del sector.

Conclusiones:

1. En la Empresa no se han establecido Estrategias de Marketing que promueva un alto
volumen de ventas, por tanto la imagen de la marca no esta adecuadamente posicionada lo
que afecta a la inversion y a la rentabilidad.

2. No existe en la empresa una estructura organizacional formalizada que fomente un
direccionamiento comercial integral y por tanto las ventas son limitadas.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se desarrollara en base en el paradigma Critico-Propositivo por

las siguientes razones:

15
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La empresa Lubri-Repuestos Servicar; debe implementar Estrategias de Publicidad de
acuerdo a las necesidades tanto de propietanios como clientes.

La investigacion necesita la colaboracion de los entes como el sujeto y el objeto de
conocimientos, en este caso seria la empresa Lubni-Repuestos Servicar y la persona que

realiza la investigacion.

Se ha elegido este paradigma por que se basa en valores, como son: la responsabilidad,
respeto cumplimiento entre ofras; y sobre toda la colaboracién reciproca y el entusiasmo de
cada dia para obtener nuevos conocimientos.

En conclusion la investigacion requiere de ideas, propuestas para dar una posible solucién
al problema por el cual esta atravesando la empresa.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de presente proyecto de investigacion se respalda en la Ley Organica de
Defensa del Consumidor en los Articulos 6 y 7, que dicen asi:

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engaiiosa
o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los
intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- Infracciones Publicitanas - Comete mfraccion a esta Ley el proveedor que a través
de cualquier tipo de mensaje induce al error o engaiio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion
del servicio pactado o la tecnologia empleada. 2

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utihdad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
satisfacer y otras.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras, tales como medallas, premnos, trofeos o diplomas.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del Problema

;De qué manera incide las Estrategias de publicidad en las ventas de la empresa Lubri-
Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato?

X= Estrategias de publicidad VARIABLE INDEPENDIENTE

Y= Ventas VARIABLE DEPENDIENTE
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VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing

Plan de Marketing

X - Estrategias de Publicidad

I
Pubhicidad
Industrial

= Estrategias Estrategias de Estrategias
Competilivas -~ 8! publicitariss do comumicacion publicitarias de
Estrategias Fabnicantes Actuahiza ia ——
a = Accién Directa Estrategias
Resaita la
Productos presencia de Ia extensivas
marca
Estrategias de

posicionamiento
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VARIABLE DEPENDIENTE
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2.4.1.Definicion de categorias

Marketing

Proceso el cual consiste en vender productos o bienés de consumo o bien servicios.

“Es el analisis, planificacion, orgamizacion, realizacion y control de las actividades,
(generalmente realizadas por empresas) que afectan a la relacion con los clientes, reales o
potenciales, o el publico-objetivo, con la finalidad de facihitar y realizar intercambios (en
muchos casos de bienes y servicios)”. Casillas y Marti (2004, p. 137).

Plan de Marketing

Prevision de las acciones comerciales necesarias para conseguir los objetivos de la

empresa.

“Es la hoja o ruta correspondiente a las actividades de marketing de una empresa para un
periodo de tiempo futuro, tal como un afio o cinco afios”. Kerin, Harthey y Rudelius
(2006, p. 33).

Estrategia de Publicidad

Parte del Plan de Marketing que se refiere a la publicidad.

Estrategia Marketing que traza las lineas generales para la consecucion de los objetivos,
tales como la distribuciéon del marketing mix, el presupuesto asignado para los gastos en
marketing, etc. www.publidirecta.com/dicc/diccionario-marketing_e.php
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Ketratonia € it
Consiste en emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible
en un sector, para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un
rendimiento superior sobre la inversion para la empresa Las empresas han descubierto
muchos métodos distintos para este fin y la mejor estrategia para una empresa dada es, en
(ltima instancia una construccién umica que refleja sus crcunstancias particulares. Sin
embargo, a un nivel amplio, podemos identificar tres estrategias genéricas, internamente
consistentes para crear dicha posicion defendible a largo plazo y sobresalir por encima de
los competidores en el sector. webs.uvige.es/abfSeuto/estratpublicitarias.doc

Estrategia Comparativa
Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la competencia.

En Espafia por la normativa dispuesta por la Asociaciéon de Autocontrol no se permite la
comparacion directa de marcas, annque la Ley General de Publicidad si la considera licita,
siempre y cuando sea veraz em sus comparaciones y no atente contra las normas de
competencia leal. webs.uvige.es/abfsoute/estratpublicitarias.doc

Estrategias Financieras

Se basan en una politica de presencia en la mente de los destinatanios superior a la de la
competencia, acaparando el espacio publicitano. Recusren a uwna publicidad muy
convencional. Sus objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de
audiencia. webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.doc
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£ ias de Posici -

El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones de
la competencia, a través de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines
a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en wia razén del producto o de la empresa,
que tenga valor e importancia para los consumidores.
webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.doc

Publicidad Industrial

Dirigida a fabricantes que compran maquinara, equipo, materias primas y componentes
que se requieren para fabnicar los productos que venden.

html.rincondelvage.com/tipes-de-publicidad.html

Fabricantes de productos

Si el fabricante del producto no puede ser idenmtificado, sera considerado
como fabricante quien hubiere suministrado o facilitado el producto, a menos que, dentro
del plazo de tres meses, indique al dafiado o penudicado la identidad del fabricante o de
quien le hubiera summistrado o facilitado a él dicho producto. La misma regla sera de
aplicacion en el caso de un producto importado, si el producto no indica el nombre del
importador, aun cuando se indique el nombre del fabricante.

En materia de consumo, un fabricante o productor es la persona (normalmente juridica)
dedicada a una actividad fabnl de produccién de productos para su consumo por parte de
los consumidores finales.




Los fabricantes realizan sus tareas de produccion en fabrnicas y tienen una larga sene de
obligaciones sobre seguridad ¢ higiene de lo que producen, especialmente si se trata de
alimentos para el consumo humano o animal, aunque también para los bienes de consumo
que producen en materna de segundad. mx-—.-m.a-kﬁccionrioifabﬁcante

Estrategias publicitarias de fidelidad

Tratan de retener a los consumidores del producto, y mantener su fidelidad de compra y
consumo. Es decir, lograr un mercado cautivo, que garantice las ventas futuras con las
correspondientes evoluciones de precio. webs.uvige.es/abfsouto/estratpublicitarias.doc

Actualizar la marca

Modificando el anagrama y/o logotipo de la empresa, para lograr un nuevo posicionamiento
de la misma, en su tarea de rejuvenccimiento, o bien, cambiando los ejes de comunicacién
y tratamiento de las campaiias.

www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/conceptodemarca/

Resaltar la presencia de la marca

Las grandes marcas pretenden estar siempre en la vida de sus clientes. La presencia de
marca ha resultado en una estrategia que viene dando excelentes resultados, y es por eso

que cada vez cuenta con mas adeptos. Inclusive aquellas empresas de menor escala ya se
estan sumando a esta nueva tendencia.

www.articulosinformatives.com.mx/Presencia de Marca-a1147583.html
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Estrategias Publicitarias de Desarrolle

Una vez mas hablamos de la publicidad; factor de trascendental importancia para el
funcionamiento y crecimiento de una empresa, es por ello que las estrategias publicitarias
de desarrollo, de hecho; cuyo propésito fundamental e la potencializacion del crecimiento
de la demanda y el mantenimiento de los clientes, fortaleciendo la calidad de la produccion

y la garantia de calidad del producto.

www.comunicarefectivamente.com/2007/12/03/estrategias-publicitarias-de-desarrollo/

Estrategias Extensivas

Su finalidad es conquistar nuevos consumidores, en mercados de fuerte y rapido
crecimiento se recurre a la distnbucién y a la publicidad, la cual ha de crear una fuerte
imagen de marca, para la futura supervivencia de la empresa

En mercados maduros, la publicidad puede provocar o al apoyar una Innovacion
técnica, nuevos sistemas de distribucion, disminucion de los precios, o cambios de actitudes
o habitos de consumo. La mntencion es la de activar los estados de estancamiento que

caracterizan a estos tipos de mercados. webs.uvige.es/abfseuto/estratpublicitarias.doc

Estrategias de comunicacién publicitaria
Acciéon Directa

Accién directa: busca generar una respuesta rapida.
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Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del mensaje actuar de mmediato. Por
ejemplo, los anuncios en television que tratan de estimular a los receptores a que compren
un determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que solo duraran
hasta la medianoche. Wﬁdad.htm]

Accion Indirecta

Accion Indirecta: tiene por objetivo estimularia demanda a lo largo de un periodo mas

largo. htmLrincondelvago.com/tipos-de-publicidad.htmi
Plan Estratégico de Marketing

En términos generales, el plan estratégico de marketing es un documento escrito que
incluye una estructura compuesta por: un amdhsis de la situwacion, los objetivos de
marketing, el posicionamiento y la ventaja diferencial, la descripcion de los mercados meta
hacia los que se dingiran los programas de marketing, el disefio de la mezcla de marketing
y los instrumentos que permitirin la evaluacion y control constante de cada operaciéon
planificada. www.marketing-free.com/marketing/plan-estrategico-marketing.html

Estrategia de Marketing

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,

Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan a
cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

WWWw.crecenegocios.com/concepio-y-cjemples-de-estrategias-de-marketing
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Ventas

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones 0 personas
que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito
depende directamente de la cantidad de veces que redlicen ésta actividad, de lo bien que lo
hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

Www.promonegocios.net/mercadotecnia/defimicion-concepto-venta.htm
Tipos de ventas
Ventas directas

La Venta Directa es aquella a través de la cual se lleva al consumdor algo que necesita o se
lo motiva para el consumeo, todo en la comodidad de su hogar y destacando el concepto de

SErvicio.

En la Venta Directa se establece un didlogo directo entre revendedor y comprador, quien lo
recibe en su propio ambiente fanmihiar o laboral, entablandose asi una relacién personalizada
y un contacto que mas alla de la venta, también genera una mteraccion social.

www.larevendedora.com.ar/que-es-la-venta-directa.html

Ventas indirectas

Es una modalidad de distnbucion de productos y servicios en la cual las empresas trabajan
con firmas autorizadas que trabajan con el matenial de las primeras. Por ejemplo, los puntos
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de venta de celulares, hay unas empresas que tienen el producto, las lineas, etc. y, hay otras
que se encargan de distribuir estos productos que posece la pnmera.

www.gestiopolis.com/recurses/experto/catsexp/pagans/mar/14/dirindirdist.htm

Etapas de venta
Acercamiento.

Tener un propésito, un ambiente cordial, una solida declaracion nicial, interesar los 5
sentidos del cliente, escuchar con atencién al chiente, determinar las necesidades del cliente.

www.mailxmail.com/curso-manual-gestion-comercie-cuarta-parte/etapas-proceso-
ventas
Presentacion

Platica de ventas y demostracion de las cualidades, prestaciones y ventajas del producto.
www.mailxmail.com/curso-manual-gestion-comercie-cuarta-parte/etapas-proceso-

ventas

Cierre

Hacer una platica de venta completa, relacionar las caracteristicas de ventas con los
beneficios para el cliente, poner en relicve el beneficio clave, lograr compromisos a lo largo
de la presentacion, estar atento a cualquier sefial de compras. www.mailxmail.com/curso-
manual-gestion-comercio-cuarta-parte/etapas-proceso-ventas
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Seeuimi

Comportamiento post-compra del cliente. Evaluacion del grado de satisfaccion que
mantiene. Valoracion del producto y de la masca por parte del consumidor.

www.mailxmail.com/curso-manual-gestion-comercio-cuarta-parte/etapas-proceso-
ventas
Tipos de Productes

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres grandes categorias que
dependen de las intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad.
WWWw.promonegocios.net/producto/tipes-productos_html

Productos de consumeo

Estan destinados al consumo personal en los hogares.

Www.promonegocios.net/proeducto/tipes-productos.html

Productos de negocios

La intencion de los productos de negocios es la reventa, su uso en la elaboracion de otros

productos o la provision de servicios en una organizacion.
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www.promenegocios.net/producto/tipos-productos.html
Canales de Distribucién
Canal Directo .

Este tipo de canal no tiene ningin mivel de mtermedianos, por tanto, el productor o
fabricante desempeiia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de nesgos sm la ayuda de ningun
intermediario.

Las actividades de venta directa (que mcluyen ventas por teléfono, compras por correo y de
catalogo, al igual que las formas de ventas clectronicas al detalle, como las compras en
linea y las redes de television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este
tipo de estructura de canal.

www.promonegocios.net/distribucion/tipes-canales-distribucion.html

Canal Detallista

Este tipo de canal contiene un nivel de intermedianios, los detallistas 0 minoristas (tiendas
especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia,
gasolineras, boutiques, entre otros).

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que
se encarga de hacer contacto con los mnonistas (detallistas) que venden los productos al
publico y hacen los pedidos.

www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html
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Canal Mayeorista

Este tipo de canal de distnbucién contiene dos niveles de intermediarios, los mayoristas
(intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o
Servicios, a otras empresas como los detallistas que los adquieren para revenderlos) y los
detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios al
detalle al consumidor final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos de
gran demanda, ya que los fabncantes no ticnen la capacidad de hacer llegar sus productos a
todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas.

www.promonegocios.net/distribucion/tipes-canales-distribucion.html
Promociones
Canal de distribucién

Este tipo de promociones pueden ser desarrolladas por: fabricantes (para sus distribuidores
0 minoristas), o por distribuidores (para los minoristas o detallistas).

“Constituyen un medio eficaz en determinadas circunstancias: lanzamientos y
relanzamientos, plan de incremento de distribucion y/o volumen de ventas, construccion de
stocks fuera de estacion, bloqueo de actividad promocional competitiva, creacion,
mantenimiento 0 mejora de relaciones”. Abas herramientas de promocion comercial suelen
basarse en descuentos, que son reducciones directas en el precio del bien durante un
periodo predefinido. En algunos casos se recurren a otras formas de Promociéon como
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CONCuUrsos, sorteos, cupones, programas de acumulacion de puntos, y mercaderia entregada
en consignacion. 7pmix.com/2009/.../tipos-de-promociones-de-ventas/

Promociones realizadas sobre Ia fuerza de ventas

“Sus objetivos pueden ser: desarollar la venta de determinados productos, incrementar la
venta a ciertos clientes o terntonios, aumento de eficacia, obtencién de informacion”.

Estas promociones son utilizadas con frecuencia, y se otorgan premios como viajes o
distinciones honorificas. 7pmix.com/2009/../tipes-de-promeciones-de-ventas/

Promociones para el consumidor

Estas promociones son desarrolladas exclusivamente por los fabricantes, generalmente se
basan en descuentos sobre un grupo de productos y por un corto plazo. Exceptuando los
casos con estacionalidad de ventas muy definidas, estas promociones no son muy efectivas
porque no se trabaja sobre la publicidad de la promocion para generar que el usuario final
acuda a la casa de repuestos a efectuar la compra. Son muy usadas pero en algunos casos el
descuento promocional queda en el canal y no llega a incentivar la compra del usuario final.

La falta de desarrollo de promociones que lleguen a los usuanos finales es una oportunidad
para los que quieran comenzar a fidehzar a los compradores. Para los detallistas, una buena
forma de lograr esto es con cupomes de descuento para la proxima compra o las
bonificaciones cruzadas: comprando un producto “x” se lleva un cupén de descuento para
la proxima compra de un producto “y”.

Por la baja peniodicidad de compra que se da en los usuarios finales, no se utilizan las
muestras gratis de producto. Esta herramienta tampoco es ufilizada y en el canal de
distribucién del producto porque no son usuarios del producto y no pueden ser probados

para verificar sus caracteristicas. 7pmix.com/2009/_/tipos-de-promociones-de-ventas/
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Técnicas de ventas

Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o servicio, en términos de
beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo para que compre el
producto y/o servicio. Esto implica un proceso planeado, ordenado, logico y analitico para
beneficio tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas implican saber:

Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista.
Como hacer una presentacion de experto.
Como expresar las caracteristicas del producto y/o servicio.

Como presentar pruebas orales y escnitas de los beneficios y valores.

www.monografias.com/trabajes72/tipes-tecnicas-ventas/tipos-tecnicas-
ventas2.shtml#tecnicasda
2.5. HIPOTESIS

A través de la implementacion y desamrollo de Estrategias de Publicidad se incrementara las
ventas en la empresa Lubni-Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1. Vanable independiente

PUBLICIDAD
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2.6.2. Vanable dependiente

VENTAS
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CAPITULO 11

3. METODOLOGIA
3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Investigacion bibliografica

Se aplicara la investigacion bibliogrifica o documental porque tiene el proposito de
conocer, comparar, ampliar, profundizar y deducir diferentes enfoques, teorias,
conceptualizacion y critenios de diversos autores, basiandose en documentos, por lo tanto en
el presente trabajo se utilizo la documentacién acorde a las variables de estudio .




3.1.2. Investigacion de campo

Se utilizara la investigacién de campo porque el estitdio del problema se realizara en el
lugar de los hechos Empresa Lubn-Repuestos Servicar donde se producen los
acontecimientos lo cual permitira un contacto directo con el sujeto cognoscente y el objeto
de estudio, asi se podra mvolucrar en el tema de mvestigacion con la finalidad de
recolectar informacion real de la empresa tanto como de su publicidad actual al igual que el
volumen de ventas que tiene en la actualidad.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecio se utilizara los siguientes tipos de investigacion:
3.2.1. Investigacién Descriptiva

Se tomara este tipo de investigacion porque descnbe situaciones y eventos, es decir como
es y como se manifiesta determmmados fenémenos del problema en estudio. Por tanto se

analizara las causas de los problemas de ausencia de las Estrategias de Publicidad.

3.2.2. Investigacion Explicativa

Se tomara este tipo de investigacidon porque llega al conocimiento de las causas siendo este
el fin de la investigacién. El objetivo esta en explicar el fenémeno, de esta manera se
expondra las causas que impiden tener adecuadas Estrategias de Publicidad.




33. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion

La empresa Lubri-Repuestos Servicar ubicada en la ciudad de Ambato, cuenta con un total
de 4 colaboradores se ha decidido trabajar con todos los miembros de la misma ya que es

una poblacion finita.

La poblacion economicamente activa de la ciudad de Ambato en el afio 2001 esta
conformada por 127889 personas, realizando proyeccion para el 2010 esta integrada por:
154.193 personas, motivo de estudio. (Ver anexo 9)

3.3.2. Muestra

La muestra en la presente mvestigacion se determinara con la siguiente formula:

Z> PQN
n‘:
Z* PQ + Ne’
(1.96)**0.5%0.5%154193
n:
(1.96)°*0.5%0.5+ 154193*(0.05)?
148086.9572
n=
386.4429
= 38

De esta manera la muestra se encuentra determinada por 383 personas de la poblaciéon
econémicamente activa de la ciudad de Ambato para el afio 2010.
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tipos de informacién

Técmicas de investigacion

Instrumentos

1. Informacién Secundaria

2. Informacién Primaria

1.1_Bibliogrifica
- Anahsis de documentos

1.1.1. Libros

Admmistracion de ventas
1.1.2 Revistas

Ekos economia y negocios.
Revista del INEC
1.13Tesis

Propuestas de Estrategias de
Marketing.

1.1.4_ Intemet

www_gestiondeventas.com
Ficha de Observacion
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PREGUNTAS EXPLICACION
1. (Para qué? Para alcanzar los objetivos propuestos
en la mvestigacion.
2. (A qué personas o sujetos? Posibles chentes de la empresa Lubri-
Repuestos Servicar
Las Estratggias de Publicidad y su
3. iSobre qué aspecto? incidencia en las ventas en la empresa
Lubn-Repuestos Servicar en la ciudad
de Ambato.
4. ;Quién? Investigadora ¢
Sra: Cnstina Isabel Arcos Valencia.
5. ¢(Cuando? Durante la elaboracion de la tesis de
Enero a Agosio del 2010
6. ;Lugar de recolecciton de la| Empresa Lubn-Repuestos Servicar y
informaciéon? lugares transitados de la ciudad de
Ambato
7. ¢Cuantas veces? 383 Encuestados
8. (Qué técnica de recoleccion? Encuestas
9. ¢(Con que? Cuestionanos
10. ;En qué situacion? Empresa Lubn-Repuestos Servicar
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3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recolectada la mformacion con los datos que se obtuvo en las encuestas se
realizara el procesamiento de la informacién de la sigmente manera:

e Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de la informacion sea esta
incompleta no permitida. i
e Tabulacion de la informacién que recogimos.

-

e Codificacion de las respuestas de las respectivas encuestas

Ya tabulada la informacion los resultados seran presentados a través de cuadros y gréficos
estadisticos, la presentacién de los datos sera de manera escrita en la cual se incorpora
textualmente los resultados estadisticos obtenidos en la mvestigacion.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez aplicado los mstrumentos de recoleccion de la informacién, se procedié a
realizar el tratamiento comrespondiente para el analisis de los mismos, por cuanto la
informacion que arrojara la que mndique las conclusiones a las cuales llega la
investigacion.

42




4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
Clientes Externos

1. ;{Cree usted que la aplicacién de estrategias de publicidad influye en las ventas de la

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Vilidos Si : 325 84.9% 84.9%
No . - 58 15,1% 100,0%
Total 383 100,0%
Elaborado por: Cristina Arcos

= Si
= No

Andlisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que representan en 100% de la muestra el 84,9% considera
que la aplicacién de estrategias de publicidad influye en las ventas mientras que el 15.1%
que no influye, con este resultado se puede determinar que las estrategias de publicidad
influyen en el incremento de las ventas en la empresa Lubri-Repuestos Servicar.
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2. ;Cual de las siguientes estrategias de publicidad considera usted gue tenga mavor éxito

para un incremento de la venta en la empresa Lubri-Repuestos Servicar?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Fidelizacién de los
i rid 20,1% 20,1%
Comunicacion 115 30,0% 50,1%
Promociones 111 29.0% 19.1%
Todas las anteriores 80 20.9% 100,0 %
Total ; 383 100,0%
¥ Fidelizacién de los
clientes
50 acacit
“ Promociones
¥ Todas las anteriores
Elaborado por: Cristina Arcos

Andlisis ¢} ”

De 383 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra el 30% considera que
de promociones con un 29%, lo gue nos permite determinar que para incrementar las ventas
la empresa Lubri-Repuestos Servicar debe aplicar estrategias de comumicacion y




3. ;Conoce usted si la empresa Lubri-Repuestos Servicar aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacion?

Porcentaje

Frecuencia w acumulado
Vialidos Si 111 28.98% 28.98%
No 272 71,02% 100,0%

Total | 383 100,0%
’
Elaborado por: Cristina Arcos
" Si
“No

Anélisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra el 71,02% determina
que la empresa no aplica estrategias de publicidad en medios de comunicacion mientras
que el 28,98% determina que si aplican, mediante este resultado se puede determinar que
las estrategias de publicidad en medios de comunicacién que aplica la empresa Lubri-
Repuestos Servicar no estan consiguiendo informar sobre la empresa de manera acertada a
los posibles clientes.
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4. ;Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su decisién de compra?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Precio 55 14,.4% 14,4%
Calidad 237 61,9% 76,2%
Servicio 91 23,8% 100,0%
Total 383 100,0%
Pregunta 4
™ Precio
¥ Calidad
B Sarvics
Elaborado por: Cristina Arcos

Andlisis e interpretacién:

De un total de 383 personas encuestadas que representan el 100% de Ia muestra el 61,9%
determina que el aspecto que influye en su decisién de compra es la calidad del producto,
por otra parte el 23,8% reconoce que el servicio influye en Ia decisién de su compra por
estas razones lo mas importante para poder optimizar las ventas es contar con productos de
calidad y brindar un buen servicio a los clientes.
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5. {En qué medios de comunicacién considera usted que tendria mayor éxito la aplicacién

de estrategias de publicidad?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Prensa 74, 193% 19.3%
Radio 116 30,3% 49.6%
Television 77 20,1% 69,7%
V"hsl o , 16|  303%|  1000%
Total 383 100,0%
Pregunta 5
¥ Prensa
® Radio
" Television
* Vallas publicitarias
Elaborado por: Cristina Arcos
Analsisi e interpretacion:

De las 383 personas encuestadas siendo el 100% de Ia muestra el 30,3% considera que la
radio y las vallas publicitarias son los medios de comunicacién que tendrian mayor exito
seguido de el 20,1% con Ia televisién, considerando estos aspectos se determina que la
empresa Lubri-Repuestos Servicar para lograra un mayor éxito en la aplicacion de
estrategias de publicidad debe aplicar en Ia radio y vallas publicitarias primordialmente, sin
dejar de lado la television y prensa.
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6. ;Cudl es el medio de comunicacién que usted utiliza para informarse?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Prensa 75 19,6% 19,6%
Radio 114 29.8% 493%
Television 81 2L1% 70,5%
Todas las
e 113 29.5% 100,0%
Total 383 100,0%
A
Elaborado por: Cristina Arcos
¥ Prensa
» Radio
¥ Television
# Todas las anteriores
Elaborado por: Cristina Arcos

Andlisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra el 29,8% afirma que el
medio de comunicacién que utiliza para informase es la radio, seguido por un 29,5% a
prensa television y radio siendo este el conjunto que utilizan para informarse. Mediante este
analisis se puede determinar que Lubri-Repuestos Servicar debe enfocarse a la radio como
el medio de comunicacién masivo para realizar publicidad.




7. {De los siguientes factores cual considera usted que ayudara a incrementar las ventas en

la empresa Lubri-Repuestos Servicar?
Porcentaje
Ty vo—— L 35| 352% 352%
Nuevos puntos
133 34.7% 70,0%
Formas de pago 74 19.3% 89,3%
e ekt dek 41 107%|  1000%
Total 383 100,0%
Elaborado por: Cristina Arcos
Pregunta 7
¥ Publicidad y promociones
¥ Nuevos puntos de venta
* Formas de pago
¥ Diversificacion del
producto
Elaborado por: Cristina Arcos

Anlisis e interpretacion:

De las 383 encuestas realizadas que representan el 100% de la muestra el 35,2% define que
la publicidad y promociones ayudara a incrementar las ventas, mientras que el 34,7% opina
que deben existir nuevos puntos de ventas y el 19,3% opina que es la forma de pago la que
ayuda a incrementar, en efecto la publicidad y promociones ayudara a incrementar las
ventas.
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8. ;Considera que los precios de la empresa Lubri-Repuestos Servicar son competitivos en

el mercado?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Si 310 80.9% 80,9%
No 73 19,1% 100,0%
Total 383 100,0%
Elaborado por: Cristina Arcos
Pregunta 8
= Si
" No
Elaborado por: Cristina Arcos
Andlisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra el 80,9% determina
que los precios de la empresa son competitivos en el mercado mientras que el 19,1% opina
lo contrario, esta informacion nos permite notificar que la empresa tienen precios
competitivos dentro del mercado.
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9. ;Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al mercado influye en

las ventas?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Siempre 185 483% 48.3%
A veces 151 39.4% 87. 7%
Nunca 47 12,3% 100,0%
Total 383 100,0%

Elaborado por: Cristina Arcos
= Siempre
= A veces
¥ Nunca

Anélisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que represerntan el 100% de la muestra el 48,3% opina que
siempre influye los productos y servicios en la compra, seguida del 39,4% que opina que es
a veces que influye en la compra los productos y servicios. La empresa Lubri-Repuestos
Servicar debe contar con productos de calidad y un excelente servicio para incrementar las
ventas.
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10. ;Cuél es el impacto que genera la ubicacion geogrifica de la empresa en sus ventas?

Porcentaje
Vilidos Alto 170 444% 44 4%
Medio 175 45, 7% 90,1%
Bajo 38 9.9% 100,0%
Total 383 100,0%
Pregunta 10

= Alto

= Medio

lBajo

Elaborado por: Cristina Arcos
Andlisis e interpretacion:

De 383 personas encuestadas que representan el 100% de la muestra el 45,7% considera
que el impacto que genera la ubicacion de la empresa en sus ventas es medio en cambio el
44,4% considera que este es alto. La empresa cuenta con una ubicacién adecuada lo que
generara un alto impacto en las ventas con implementacién de estrategias de publicidad
adecuadas.
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Clientes Internos

1. ;Cree usted que la aplicacién de estrategias influye en las ventas de la empresa Lubri-
Repuestos Servicar?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Si 5 100,0% 100,0%
No 0 0% 0%
Total 5 100,0%
" Si
“No

Anilisis e interpretacion:

De un total de 5 clientes intemos encuestados el 100% afirman que las estrategias si
influyen en las ventas de la empresa Lubri-Repuestos Servicar, con este resultado se puede
determinar que las Estrategias de Publicidad son de mayor jerarquia, para los clientes
internos.
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2. ;De las siguientes estrategias de publicidad cual considera usted que tenga mayor éxito
para incrementar las ventas de la empresa Lubri-Repuestos Servicar?

Porcentaje
Vilidos Fidelizacion de
Cli 1 20,0% 20,0%
Promociones 4 80,0% 100,0%
Total 5 100,0%
¥ Fidelizacién de Clientes
* Promociones

Andlisis e interpretacion:

De un total de 5 clientes intemos encuestados el 80% determina que las estrategias de
promocion tendrin mayor éxito para incrementar las ventas mientras el 20% determina que
la fidelizacion de clientes es la estrategia de mayor éxito mediante estos datos
determinamos que la empresa deberia aplicar estrategias de promocién para incrementar las
ventas.
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3. ;{Conoce si la empresa Lubri-Repuestos Servicar aplica estrategias de publicidad en los

medios de comunicacién?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Vilidos Si 5 100,0% 100,0%
No 0 0% 0%
Total 5 100,0%
= Si
" No
Elaborado por: Cristina Arcos

Anélisis e interpretacion:

De un total de 5 clientes encuestados el 100% afirma conocer que la empresa si aplica
Estrategias de Publicidad en medios de comunicacion.
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4. ; De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante para el cliente?

Porcentaje

Vilidos Precio y Calidad 4 80,0% 80,0%
Diseifio y descuenio 20,0% 100,0%
Total 5 100,0%

Pregunta 4

* Precio y Calidad
" Disefio y descuento

Anilisis e interpretacién:

De un total de 5 clientes intemos el 80% determina que el precio y la calidad son los mas
importantes, mientras que el 20% determina que el disefio y el descuento son de mayor
importancia al momento de la compra
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5. (De acuerdo a su criterio en que medios de comunicacién tendria mayor éxito la

aplicacién de estrategias de publicidad?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Vilidos Prensa 2 40,0% 40,0%
Radio 3 60,0% 100,0%
Total 5 100,0%
: Elaborado por: Cristina Arcos
Pregunta 5
¥ Prensa
= Radio

Andlisis e interpretacion:

De un total de 5 clientes internos encuestados el 60% determina que el medio de
comunicacién que tendra mayor éxito en la aplicacién de estrategias, es la radio, mientras
que el 40% determina que el medio de comunicacion deberia ser la prensa, la radio debe
estar de manera primordial en la publicidad de la empresa Lubri-Repuestos Servicar.
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6. ;(Considera usted que la publicidad que ha venido utilizado la empresa Lubri-Repuestos

Servicar es?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Inadecuada 3 3 60,0% 60,0%
Adecuada 2 40,0% 100,0%
Total 5 100,0%
" Inadecuada
# Adecuada
Anélisis e interpretacion:

De un total de 5 clientes internos encuestados el 60% considera que la publicidad que
utiliza la empresa es inadecuada mientras que el 40% considera que esta es adecuada por
este motivo es importante que la empresa Lubri-Repuestos Servicar implemente Estrategias
de Publicidad que permitan llegar de mejor manera a los clientes.
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7. ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudarian a incrementar las ventas
en la empresa Lubri-Repuestos Servicar?

Porcentaje
, | Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Publicidad y
a 3
5 60,0% 60,0%
Formas de pago 2 40,0% 100,0%
Total 5 100,0%
Elaborado por: Cristina Arcos
= Publicidad y "
* Formas de pago

Andlisis e interpretacion:

De los 5 clientes internos encuestados el 60% considera que la publicidad y la promocién
son los factores que ayudaran al incremento de las ventas, mientras el 40% opina que la
forma de pago es el factor que ayudara, considerando este anilisis la empresa debe ampliar
sus promociones y Estrategias de Publicidad.
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8. ;Considera que los productos y servicios de la empresa Lubri-Repuestos Servicar son
competitivos en el mercado?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Si 5 100,0% 100,0%
No 0 0% 0%
Total 5 100,0%
= Si
“No

Andlisis e interpretacion:

De 5 Clientes internos encuestados el 100% coinciden que los productos y servicios que

presta la empresa Lubri-Repuestos Servicar si son competitivos en el mercado, esto permite
a la empresa contar con una fortaleza importante frente a la competencia.




9. ;Cree usted que los productos y servicios que la empresa Lubri-Repuestos Servicar
oferta al mercado tienen ingerencia con las ventas?

Porcentaje
60,0% 60,0%
40,0% 100,0%

100,0%

Vilidos Siempre
A veces
Total

9

Frecuencia
3
=z
5

Pregunta

“ A veces

Andlisis e interpretacién:

De un total de 5 clientes encuestados el 60% determina que siempre los productos y
servicios que oferta la empresa Lubri-Repuestos Servicar tiene ingerencia con las ventas,
por otra parte el 40% determina que a veces, es importante que los productos y servicios de
la empresa tengan ingerencia con las ventas.
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10. ;Cree usted que la ubicacién de la empresa influyen en las ventas?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Vilidos Si 5 100,0% 100,0%
No . B 0% 0%

Total 5 100,0%

Pregunta 10

= Si
“No

Andlisis e interpretacién:

De un total de 5 clientes internos encuestados el 100% determina que la ubicacién de la
empresa si influye en las ventas.
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42. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
Formulaciéon de la hipétesis

Hy = Hipotesis nula

H; = Hipétesis alterna

H, = A través de la implantacién y desarrollo de estrategias de publicidad no mmcrementara
las ventas en la empresa Lubn-Repucstos Servicar de la coadad de Ambato.

H; = A través de la implantacién y desarrollo de Estrategias de Publicidad, si mcrementara
las ventas en la empresa Lubrni-Repuestos Servicar de la cmadad de Ambato.

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5%.
Pregunta N° 1

1. Cree usted que la aplicacidn de estrategias de publicadad influye en las ventas de la
empresa Lubn-Repuestos Servicar

LLS: [} 12.No []
Pergunta N° 3

3. ;Conoce usted si la empresa Lubn-Repuestos Servicar aplica estrategias de publicidad en

los medios de comumcacion?
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FRECUENCIAS OBSERVADAS

Encuesta

Respuesta| SI | NO| TOTAL

Aplicacion de estrategias 325) 58 383
Estrategias en medios de comumicacdn {167} 216 383

TOTAL

Zona de aceptacion y rechazo

Elaborado por: Cristina Arcos

Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas - 1)

) =1

El valor tabulado de X” con 1 grado de libertad y un mivel de significacion de 0,05 es de
3.84. (Fuente: www.fisterra com/mbe/nvestiga/chi/chi asp) (Ver anexo 8)

475,86

Zona de Aceptacion

Zona de Rechazo

e

-+
-

-




Eleccion de Ia prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogid la prucba Ciu Cuadrado, cuya formula es la
siguiente:

X*=3 (O-EY
E
Calculo matematico
FRECUENCIAS ESPERADAS
o E (0O-E) | O-E) | (O-E)'/E
325| (492*383)/766=246 79 6241 25,37
58 | (274*383)766=137 -79 6241 45,55
167| (492*383)766— 246 -79 6241 2537
216| (274*383)766=137 79 6241 45,55
) 5 141,85
Decision .

El valorde X% = 3.84 < X’c = 14185

Por consiguiente se acepta la hipotesis altema, es decir, la implantacion y desarrollo de
estrategias de publicidad mcrementando las ventas en la empresa Lubn-Repuestos Servicar
de la ciudad de Ambato.
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CAPITULOV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

1. La empresa Lubn-Repuestos Servicar en la actualidad presenta una inadecuada
aplicacion de las Estrategias de Pubhicadad por lo que no le pernutiran mcrementar las venta
en el porcentaje deseado por los propietanios y clientes mtemos.




2. Es necesario una pronta aplicacion de Estrategias de Publicidad competiivas que
permitan a fa empresa Lubni-Repucstos Scrvicar incrementar sus ventas cficazmente.

3. Se ha identificado que los factores primordiales que esperan adquinir los clientes al
momento de realizar la compra son los productos de calidad y obtener un excelente servicio

por parte del personal de la empresa

4. La empresa Lubn-Repuestos Servicar en base a las encuestas realizadas ha fijado los
medios de comunicacién para publicidad como son: prensa, radio y television en los cuales
tendra una mejor acogida al mercado que esta dingido logrando un incremento en las
ventas.

5. Es preciso implantar los signientes factores: Intemos etapas de la orgamizacién y etapas
del producto. Externos competencia y publico que permiten mcrementar las ventas y
aumentar la participacion en ¢l mercado, con la que cuenta en la actualidad la empresa

Lubri-Repuestos Servicar con publicidad y nuevos puntos de venta.

6. La empresa no aplica adecuadamente sus Estrategias de Publicidad en los medios de
comunicacion, en la pregunta namero tres el 71,02% de los clientes extemos encuestados
manifiestan desconocer la Publicidad de la empresa Lubn-Repuestos Servicar y esto no le
ha permitido seguir creciendo en ventas.

7. La empresa Lubni-Repuestos Servicar en la actualidad no cuenta con un Plan de
Publicidad, lo que no lc ha permitido implantar Estratcgias de Publicidad como son:
estrategias publicitanias de fidelizacion y estmategias competitivas adecuadas a este
mercado, que le permitan mcrementar las ventas y contar con chientes fieles.
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8. La empresa Lubn-Repuestos Servicar cuenta com precios competitivos segin las
encuestas realizadas a los chienics extemos, por csic motivo ¢s necesanio implementar
Estrategia de Publicidad que contribuyan a las ventas e implantar publicidad en los medios

de comunicacion.

9. La empresa con la nformacién obtemida en las encuestas debe implantar Estrategias de
Publicidad con mayor fuerza en la radio ya que este es ¢l medio de mformacién mas
acogido por el mercado objetivo sin descundar la prensa y television.

Recomendaciones:

1. Se recomienda que la empresa Lubn-Repuestos Servicar debe aplicar nuevas y mejores
técnicas de publicidad para lograr posicionamiento en el mercado incrementando clientes y
por ende incrementar sus ventas.

2. La empresa una vez que aplique las Estrategias de Publicidad tendra mayor acogida
segin los encuestados, logrark mcrementar sus ventas y crear una imagen de la empresa en
la mente de los clientes actuales y potenciales.

3. Lo primordial para toda empresa es ofrecer a los clientes productos de calidad,
excelente servicio y precios accesibles. Debemos tomar en cuenta que existen en el
mercado variedad de marca de repuestos al ignal que su fabricacion temendo una mayor
acogida los productos de Japon, Brasil, Estados Umdos y en este caso el precio no es un
factor primordial al momento de la compra.

4. La empresa Lubri-Repuestos Servicar ticnen su mercado segmentado por esta razon
debe implantar Estrategias de Publicidad para dar a conocer la vanedad de productos y
marcas con las que cuenta en la acmalidad, prestando una atencién personalizada a sus

clientes.
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5. Una vez aplicados los factores intemos y extemos de la publicidad, estos nos permitiran
determinar Ia participacion de mercado, la competencia y lo mas sobre saliente un aumento
en el volumen de ventas, débemos implantar la Publicidad e incrementar nuevas lineas de
productos para en el fiuturo contar con nuevos puntos de ventas y mayor namero de clientes.

6. La empresa posee buena ubicacién y muy poca competencia por esto se ha descuidado la
publicidad, en un futuro cercano la empresa contara con una competencia directa por este
motivo es necesario implantar mmediatamente una fuerte publicidad para crea una imagen
corporativa en la mente de los consumdores que permita mcrementa las ventas

7. Es necesario implantar un Plan de Publicidad ya que en la actualidad el sector
automotriz crece dia a dia y de igual manera la venta de repuestos, lubricante y accesorios
pmvehiaio&emﬂ-bpaﬂiahmmwdemblicidad
incrementando sus ventas y ampliando su mercado objefivo.

8. Ya que en la cindad de Ambato existe gran cantidad de personas dedicadas a la venta de
repuestos, lubricantes y accesonios pama vehiculos lo importante para ofrecer productos a
precios competitivos es contar con proveedores que tengan cantidad, calidad y buenos
precios y asi lograr tener vaniedad de productos de excelente calidad a precios comodos.

9. Los medios mas utilizados para mformarse por los ambatesios son: radio y prensa escrita
por este motivo se implantara Publicidad en estos medios sin descuidar la television e

intemnet.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un Plan de Publicidad pama incrementar las ventas de la empresa Lubri-
Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora: Lubri-Repuestos Servicar.
Beneficiarios: Propietanios, clientes intemos y externos.
Ubicacion: Ambato.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Toda empresa, sin importar su tamaiio o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar
un Plan de Publicidad. Estc debe recumir sna senic de requisitos para ser eficaz y exige a sus

responsables: una aproximacion sealista con la situacion de la empresa; que su elaboracion
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sea detallada y completa; debe mcluir y desamollar todos los objetivos; debe ser practico y
asequible para todo el persomal; de penodicadad detcrmmada, con sus correspondientes
mejoras; y, compartido con todo el personal de la empresa.

El sector automotriz en los altimos afios ha tenido un repunte en conocimiento y aplicacion
de Estrategias de Publicidad el mismo que les sirve como herramienta para el desarrollo del
negocio debido a la agresiva competencia que existe en la actmalidad en la ciudad de
Ambato.

La publicidad son las posibles lineas de actuacién de que dispone la empresa para competir
mejor en mercados determinados y con productos y servicios concretos, como es el caso de

esta empresa, de tal forma que se genere una posicion ventajosa para el negocio.

En la actualidad no existe un plan de publicidad que permita a la empresa potenciar sus
recursos, que sirva como ¢je para dar a conocer los productos que comercializa Lubri-
Repuestos Servicar y asi promover la fidelizacién de los consumidores; por tanto la
presente propuesta esta enfocada a disciiar publicidad en radio, prensa, television e internet
para fortalecer la imagen de la cmpresa y de los productos, basandose en criterios de
sustentabilidad y posicionamiento en el mercado para asi amphar y diversificar la oferta en
el entomo estrechando la relacion entre los clientes a través de la garantia de calidad en el

mercado.

6.3. JUSTIFICACION

El problema fundamental radica en la falta de publicidad en la empresa, lo cual dificulta el
posicionamiento en el mercado y por ende la reduccion de ventas.

71




Por tanto la solucién principal que requiere el problema esti en el Plan de Publicidad, de
acuerdo z los requenimicntos de la cmpresa utifizando un soporte técnico y metodolégico,
siendo esta investigacion justificada por ser un plan publicitano eficaz y rentable en
términos de mercadeo, conjuntamente con un planteo coherente de las herramientas de
marketing.

Se considera que la propuesta, permitira, orientar adecuadamente en el mercado la atencion
al segmento dirigido, en funcién del entomo y recursos con gue cuenta aprovechando la
publicidad mas adecuada que faciliten llegar a ellos de forma eficaz y eficiente.

La presente propuesta es factible, por que se cuenta con el apoyo de los propietarios para
desarrollar el diseiio de este plan de publicadad.

Ademas se ha contado con el apoyo que nos proporciond esta PYMES, teniendo en cuenta
recursos que hemos utilizado para realizar este plan de pubhicidad.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Publicidad que permita el incremento de las ventas en la empresa Lubri-
Repuestos Servicar de la ciudad de Ambato,

6.4.2. Objetivos Especificos

Detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta la
empresa Lubri-Repuestos Servicar dentro del area comercial.
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Establecer un presupuesto que permita incrementar las estrategias de publicidad para lograr
incrementar las ventas.

Determinar Estrategias de Publicidad que permitan mcrementar las ventas de la empresa
Lubri-Repuestos Servicar de la crudad de Ambato.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El Plan de Publicidad es importante porque permite a la organizacion centrase en los
segmentos mas rentables del mercado y aprovechar las oportumidades, ademas debe
describir como la empresa mvertira sus recursos destinados 2 la mercadotecnia, a qué
mercado meta se destinaran y como se desanollacin la mezcla de la mercadotecnia para
atender las necesidades de los mercados.

La implementacién y aplicacion de un Plan de Publicidad en la empresa “Lubni-Repuestos
Servicar” en la ciudad de Ambato, si es factible de realizardlo considerando el acceso a la
informacién de la empresa Ademas. es factible la obtencién de datos de calculos de costos
historicos, considerando que dichas cifias son recabadas de la mformacion que se genera a
diario en esta empresa.

Lubri-Repuestos Servicar posee infracstructura amplia para poder ejecutar el plan
publicitario propuesto, personal dispuesto para llevar a cabo esta imvestigacién, por todo lo
mencionado anteriormente se puede decir que es factible, con estos atnbutos la empresa
mejorara el posicionamiento en el mercado.
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6.6. FUNDAMENTACION

Plan de Publicidad

Iniciemos por aclarar que la Publicidad es wno de los elementos que forma parte del
Marketing y se puede defimir como * Actividades que mtcrvienen cn la presentacion de un
mensaje pagado, no personal, de un patrocinador identificado respecto a una organizacion y
a sus productos, servicios o ideas”. De hecho la publicidad obedece a la necesidad de llegar
a un piblico bastante amplio, es decir, un mercado masivo necesita de una comunicacion
masiva pero a costos razonables.

Por otra parte la Publicidad y la Propaganda también tienden a ser confundidas, pero

aclaremos que la Propaganda no es pagada y no se identifica explicitamente al interesado
en su difusion.

www.gestiopolis.com/canales/demarieting/articulos/no 10/publicidad].htm

Misién

La misién es el motivo, proposito, fin o mazon de ser de la exastencia de una empresa u
orgmiwiénpomdﬁebppﬂmﬁasaﬁuoos’s&msodalenelque
actia, lo que pretende hacer, y el para quién lo va 2 hacer, y es mfluenciada en momentos
concretos por algunos elementos como: la histona de la organizacion, las preferencias de la
germciay/odehspwieﬁios,hsmau-:socﬂm,losrecursos

disponibles, y sus capacidades distintrvas.

WWW.promenegecios.net/empresa/mision-vision-empresa.html|
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Visién

La vision se define como el camino al cual se dinge la empresa a largo plazo y sirve de
mmboyaﬁdmbmoﬁaﬂbmmkmbjmbalasde
b tividad

WWW.promeonegecios.net/empresa/mision-vision-empresa.html|

Organizacién

Una organizacién es un sistema disefiado para alcanzar ciertas metas y objetivos. Estos
sistemas pueden, a su vez, cstar conformados por otros subsistcmas relacionados que
cumplen funciones especificas.

En otras palabras, una organizacién es un grupo social formado por personas, tareas y
administracién, que interactizan en el marco de una estructura sistematica para cumplir con

sus objetivos.

definicion.de/organizacion/

Recursos Humanes

Nos seﬁahqwhmkbm—-nmmmwisiones
gerenciales y pricticas que afectan ¢ mfluyen 2 la geate

Los recursos humanos ahom som comsidcrados como uma picza clave en ¢l desarrollo de las
anpresas,yaqucpnieheiwi’ukh-askéﬂ“undamposicién
estratégica. www.rrhh-web.com/introduccion.htmi
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Pl

Toda organizacion tiene funcién de produccidn, tritese de productos y/o servicios, por ello
es de suma importancia que esta funcién se admmmistre de la mejor manera con el fin de
alcanzar la ventaja competitiva

Aunque generalmente se asocia a la produccién con el hecho de producir bienes materiales
como alimentos, vestidos o astomoviles, la funcion de produccion esta presente en
cualquier ente socio-econdmico sea gue este ofiezca bienes matenales o servicios

intangibles.
www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/no 11/pnbasica.htm
Operaciones

Nombre que se da a cualquier transaccion comercial o financiera Se habla asi de
operaciones de bolsa, bancanias, comerciales, etc. Una operacién puede ser al contado o a
plam,seg(nsereﬁwanmb“os&ﬁndmbshmmmada
fecha; puede ser de mercado abierto, cuando los valores o titulos se ofrecen directamente al
piiblico, o estar limitada a cierto ambito especifico, como los corredores registrados en la
bolsa de valores; hay asimismo operaciones nacionalcs ¢ mtemacionales, etc. Toda empresa
efectia una inmensa cantidad de operaciones, de muy diversa naturaleza, a través de las
cuales va procurando alcanzar sus objetivos.

www.eumed.net/cursecon/dic/Q htm#operacién
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Objetive de ventas

En una fuerza de ventas bien manejada y productiva se debe especificar objetivos para el
esfuerzo global, para las regiones (s la fucrza esta orgamzada de manera geografica) y para
cada individuo. Los agentes de ventas tienen derecho a conocer qué mivel de desempefio y
productividad se espera de ellos.

El logro de objetivos no sélo representa una herramienta para la medicion de resultados,
también ofrece un estimulo motivacional mury poderoso para quien se desempeiia en el
nivel individual. Por tanto, la practica gque algunos gerentes de ventas se permiten en el
sentido de establecer objetivos enormes y no viables para sus agentes de ventas, a fin de
tenerlos de puntillas, no es una estrategia muy productiva.

www.mercadeo.com/05_objet.htm

Finanzas

Es un término cuyas implicaciones afecta tanto a2 mdividuos como a empresas,
organizaciones y Estados porgque tiene que ver con la obtencion y uso o gestion del dinero.

Por ello, e indistintamente la profesion u ocupacion que tengamos, resulta necesario
conocer qué es, qué significa o simplemente cual cs la definicién del témmino finanzas,
debido a que todos, de una forma u otra, percibimos dinem, lo gastamos, pedimos prestado
y algunos ademas imvierten y cofren nesgos.

WWW.promonegocios.net/cconomia/definicion-finanzas html
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Analisis externo

Microambiente

El micro ambiente externo es semi controlable como son:

Proveedores

Intermediarios

Mercado

Mercado de consumo

Competidores
victor_h.nirebleg.com/pest/2007/08/25/micro-y-macro-ambiente-de-las-erganizacines

Competidores

Hay que descartar desde un principio el concepto simplista segim el cual las firmas que nos
hacen competencia son aguciias que producen ¢ masmo producto que nosotros. T. Levitt
llama “miopia de mercades™ el emor comim gue consisie en preocuparse anicamente de la
competencia obvia, la de las empresas que fabrican la misma cosa, para finalmente ser
derrotados por la introduccién de productos substitutos.

Algunos libros de mercadeo sugieren que “los competidores son las empresas que
satisfacen las mismas necesidades del consumidor”. Esto tampoco es cierto porque, por un
lado, las necesidades pueden definirse de manera tan vaga, que una mfinidad de productos
sin nada en comim las podrian satisfacer; y, por ofra parte, nuestras necesidades emergen
solo en la medida en que somos comscientes de la existencia de productos capaces de
satisfacerla. html.rincondelvago.com/competencia_2.html
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Proveedores

Es la persona que surte a otras empresas con exisiencias necesanas para el desarrollo de la
actividad

Un proveedor puede ser una persona 0 una empresa que abastece a otras empresas con
existencias (articulos), los cuales seran transformados para vendeslos postenormente o
directamente se compran para su venta

Estas existencias adquiridas estan dingidas directamente a la actividad o negocio principal
de la empresa que compra esos clementos.

WWW.e-conomic.es/programa/glosarie/definicion-proveedor

Intermediarios

Los intermediarnios son compafiias que sirven como canales de distribucién y que ayudan a
la empresa a encontrar clientes, 0 a venderies. Som los mayornstas y minoristas que compran
y revenden mercancia {con frecuencia se les llama revendedores. El pnincipal método de
mercadotecnia para la comescializacién de su producto, es venderlo a cientos de
comerciantes independientes que lo rvenden con una  ganancia
Los intermediarios son grupes mndependientes que se encargan de transferir el producto del
fabricante al consumidor, obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador
diversos servicios. Estos servicios tienen gran importancia porgue constituyen a aumentar
la eficacia de la distribucién.

www.wikilearning.com/monegrafia/sistesna de_comtrol y_distribucion_de ventas-
intermediaries/14955-5
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Chentes

Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la informética un individuo,
sujeto o entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados por otra.

Para los negocios, el cliente es aguel ndivaiduo que, mediando uma transaccion financiera o
un trueque, adquiere un producto y/o servicio de cualquier tipo (tecnolégico, gastronémico,
decorativo, mueble o0 mmueble, etcétera).

www.definicionabe.com/general/cliente.php

Macro ambiente

Macro Ambiente Externo Compuesto por fuerza extemas que pueden tener una influencia
directa o indirecta en la empresa Este no es controlable.

Factor econémico
Factor tecnologico
Factor politico legal
Factores socioculturales

victor_h.nireblog.com/pest/2007/08/25/micreo-y-macro-ambiente-de-las-erganizacines

Entorno politico-legal

La accion de los diferentes gobiemos y admimmistraciones publicas afecta a las condiciones
competitivas de la empresa por medio de la regulacion de los sectores, regulacion
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procedente de mstituciones supranacionales (caso de la Unmién Europea), medidas de
fomento de detcrmunadas condiciones relacionmadas com la  mnovacion,
intemacionalizacion, numesosas facetas de la practica empsesanal La regulacion del
mercado laboral, la legislacion mesrcantil, adnwmistrativa, polifica fiscal y tnbutana
(impuestos).

www.elergonomista.com/3ab09.html

Entorno social-cultura

El ambiente social se compone de actitudes, formas de ser, expectativas, grados de
inteligencia y educacion, creencias y costumbres de las personas de un grupo o sociedad
determinados.

El concepto de la responsabilidad social requiere que las orgamizaciones consideren las
repercusiones de sus acciones sobre la sociedad.

El entrelazamiento de estos elementos ambientales dificulta en extremo su estudio y
comprension. Pronosticarios para que el admemstrador pueda anticiparse y prepares para los
cambios resulta incluso méas complejo. Los deseos, expectativas y presiones sociales dan
lugar a leyes y estandares de ética.

html.rincondelvage.com/entorno-de-la-empresa html
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Entorne natural

El entorno empresanal, por su parte, sefiala al marco externo que mfluye en el desarrollo de
la actividad de una empresa: “Este pais no se caractenza por ofrecer un entorno empresarial
apropiado para la reahizacién de negocios, por eso las empresas extranjeras no quieren
invertir aqui”. El sistema fiscal, el apoyo estatal y la legsslacion son algunos de los factores
que forman el entorno empresarnial.

definicion.de/entorno/

Mercado

Lo forma un grupo de clientes potenciales que se identifican por tener una necesidad o
deseo comiin y que descan y son capaces de hacer lo preciso para satisfacer esa necesidad o

deseo.

www.publidirecta.com/dicc/diccionario-marketing m_php

Anailisis FODA

El analisis FODA es una hemamienta de planificacion estratégica utilizada por empresas,
que buscaﬁtadmidmﬁﬁwbmmwiddmy amenazas en
el negocio. La palabra FODA es un acrénimo cuyas letras comresponden 2 las iniciales de
aquellos aspectos recientemente mencionados (F= fortalezas, O= oportunidades, ..).

El analisis FODA utiliza mformacién tanto del medio mtemo como del medio externo de la
empresa (incluidas las empresas de competencia) Pocde ser utilizado aplicandolo a
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cualquier pasticularidad, ya sea un producto, mercado, corporacion, empresa, etc. La
informacion obtemida de vn analisis FODA cs de mucha utthdad para todo lo relacionado
con analisis o estrategias de mercados. Incluso este mstrumento es utilizado por personas
para planificar un camiculum vitae, o para affontar decisiones personales en la vida diana.

www.misrespuestas.com/que-cs-un-analisis-foda_html

Fortalezas

Todas aquellas actividades que realiza con un alto grado de eficiencia.

www2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apeyes/evalua-tus-
recursos/080796/feda-fertalezas-de bilidades-oportunidades-amenazas

Oportunidades

Son situaciones positivas que se generan en el medio y que estan disponibles para todas las
empresas, que se convertiran en oportunidades de mercado para la empresa cuando ésta las
identifique y las aproveche en funcién de sus fortalezas.

html.rincondelvage.com/analisis-foda.html

Debilidades

Todas aquellas actividades que realiza con bajo grado de eficiencia.
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recursos/080796/foda-fortalczas-de bilidades-oportunmidades-amenazas

Amenazas

Son situaciones 0 hechos externos a la empresa o mshitucion y que pueden llegar a ser

negativos para la misma.

htmLrincondelvage.com/analisis-foda.html

6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

PLAN DE PUBLICIDAD

MISION

“Satisfacer las necesidades de los clientes a través de la comercializacion de repuestos
accesorios y lubnicantes para vehiculos livianos basandonos en un excelente servicio a
precios comodos”

VISION

“Lubri-Repuestos Servicar sera una empresa lider en la comercializacion de productos
para vehiculos livianos a nivel local y nacional, trabajando en un adecuado entomo laboral
en el que exista preocupacién comstante por satisfacer adecuadamente todas las
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necesidades y expectativas de los clientes extemos e internos”

POLITICAS

Las politicas que aplica la empresa som las siguientes:

La hora de entrada de sus trabajadores es a las 8:00.

Cuentan con 2 horas para el almuerzo.

La hora de salida es a las 18:30.

Los dias sabados el horano es de 8:00 A 14:00.

Se les concede permisos por:

Enfermedad.

Fallecimiento de algin famikiar hasta en el tercer grado de consanguinidad.

Consultas médicas,

VALORES
Lubri-Repuestos Servicar tiene como valores los siguientes:
Respeto para sus trabajadores y clientes.

Honestidad al momento de vender sus productos.
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Confianza para brindar garantia al momento offrecer sus productos.
Induce al compaiierismo entre trabajadores.

Fomenta la igualdad entre todo el personal que labora en la empresa Lubri-Repuestos

Servicar.

ANALISIS EXTERNO
MACROAMBIENTE
ENTORNO POLITICO

En los altimos afios el pais ha temido que affontar vanos problemas que ha sido por la
inestabilidad de los gobiemos y la cormupcion exastente hechos por las normas politicas.

El ambiente politico se compone por un conjunto interactuante de leyes, dependencias del
gobiemo, y grupos de presion que mfluyen y limitan tanto las actividades de las
organizaciones como las de los mdividuos en la sociedad La existencia de leyes y
regulaciones cumple al menos tres propoésitos: fomentar la competencia, protegiendo a las
empresas unas de otras; asegurar mercados justos para los bienes y servicios, resguardando
a los consumidores; y, salvaguardando los mtereses de la sociedad como un todo, y a otras
empresas de negocios contra las practicas poco éticas que pegudican a los consumidores
individuales y a la sociedad.

ENTORNO LEGAL

La propuesta de Plan de Publicidad que se aspira aplicar a la empresa Lubri-Repuestos
Servicar no afectara en el aspecto legal.
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ENTORNO ECONOMICO
La inflacion para el 30 de junio 2010 esta en 3 30% (Fuente: Banco Central del Ecuador).

El PIB para el 30 de Abnl 2010 tiene un valor de 13 40% (Fuente: Banco Central del
Ecuador).

La Balanza Comercial Petrolera durante el pnimer mes del afio 2010, presentd un saldo
favorable de USD 486.56 mmilioncs, o que ssgmfico un mcremento del 209.05% frente al
resultado comercial obtemido en enewo de 2009 gue fue de USD 157.44 mullones, lo que
significa 159.40%, por su paste la Balanza Comercial No Petrolera, disminuy6 su déficit en
enero de 2010 respecto a encso de 2009 en um 10.01%, al pasar de USD -560.57 a USD -
504.44 millones (Fuente: Banco Central del Ecuador).

ENTORNO DEMOGRAFICO

La tasa de desempleo del Ecuador para Junio del 2010 es del 7.71% (Fuente: Banco Central
del Ecuador).

La poblacién econémicamente activa de Tungurahua es de 127889 personas para el afio
2001 (Fuente: www.mec.gov.cc)

ANALISIS INTERNO
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MICROAMBIENTE
COMPETENCIA

La empresa Lubri-Repuestos Servicar ubicada en la avemida Atahualpa y Juan Jaramillo
del canton Ambato tienc uma competencia directa, con establecinmuentos dedicados a una
similar actividad comercial dentro del sector en la que esta se ubica.

AUTOGAMA ubicada en la avenida Atahualpa estadio de Huachi Chico.
Autorepuestos Unién ubicada en la avemida Atahualpa estadio de Huachi Chico.
Auto S Ubicada en la Via a Guaranda a 150 metros del redondel de Huachi Chico

Autorepuestos del Sur Ubicada en la Via a2 Guaranda a 160 metros del redondel de Huachi
Chico.

Rodacar ubicada en la avemida Atahualpa frente a la iglesia de Huachi Chico
Autorepuestos Viteri ubicada en la avenida Atshualpa estadio de Huachi Chico
SUSTITUTOS

La empresa Lubn-Repuestos Servicar que comercializa repuestos, lubricantes y accesorios
para vehiculos cuenta con implementos que mo son objetos de sustitucion por la
complejidad del trabajo para el cual son requendos.

Sus especificaciones técnicas son detalladas y bien definidas de acuerdo con la marca de
vehiculo y motor, lo que no da oportemsdad a una sestitecion del rmasmo.
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CLIENTES

La empresa en la actualidad cuenta con un nismeso importante de clientes corporativos por
lo que se encuentra incluido en la lista del RUP (Registro Unico de Proveedores) (Ver
Anexo 12), y clientes particulares los mismos que a través de los afios le han dado su
confianza y prestigio a la empresa a cambio de secibir productos de calidad a buenos

precios y un excelente servicio.

¢ Clientes corporativos

Empresa Eléctrica de Ambato regional centro norte S.A.
Tlustre Municipio de Guaranda

Ilustre Municipio de Mocha

[lustre Municipio de Guano

Tlustre Municipio de Cevallos

MEGAKONS El Comisariato Constructor
Construcciones Metalicas Valencia

Instituto de Ecologia de las Comunidades Andinas “IEDECA”
Cooperativa de Ahorro y Crédito Salinas Limitada
Tecnova S A.

OCTAGAS

OCIPSA
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TEIMSA

CORFOPYN

FRAXA

Junta provincial de segundad ciudadana y defensa civil de Boilivar

Junta Administradora de Agna Potable y Alcantanllado Regional Yanahurco
Carroceras SERMAN

NEO-FARMACO

e Clientes particulares

En la actualidad la empresa Lubri-Repuestos Servicar cuenta con un promedio de 250
clientes frecuentes.

PROVEEDORES

La empresa con la expenencia adguinda durante estos afios a determinado la importancia
de contar con una ampha gama de proveedores ya que en la actualidad crece el sector
automotriz con una gran vanedad de marcas y modelos de vehiculos con especificaciones
variadas de fabncacion, por esta razon la gran cantidad y vanedad de repuestos
automotrices que el mercado demanda

Por este motivo cuenta con esta lista de proveedores de las cindades de Quito, Guayaquil y
Ambato.
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PROVEEDOR AUTOMOTRIZ Direccién Salvador Celi 2do Transversal (Los Chillos).
IRSANT Direccion calle Atuntagui N°1 y L. Mercado.

CONAUTO Direccion Via Bafios Km. 2 y Av. Bolivanana

El Motor Cia. Ltda. Direccion Camino el Rey y Av. El Rey

HIVIMAR Direccion Av. J Tanca Marengo Km. 2y A. Frewe.

AUTOREPUESTOS UNIVERSAL Direccion La femoviana Av_El Rey 323 y Quispicacha.
ManSuera Direccion Bellavista de 273 y Panamencana Norte Quito.

CORPAL Direccion Panamencana Norte Km 7 Ambato

Villareal Real Edilberto Luis Direccién Teligote y Mifianica Cdla. Juan Leén Mera Ambato
CESSA Direccion La Merced Av. Unidad Nacional y Bolivar.

CASA DEL RULIMAN Direccion Av. Machala 1101 y Vélez (Esquna) Guayaquil
MUNDO AUTOMOTRIZ Diseccion Av. 6 de Diciembre y Ramon Bona Quito

Dapal auto Direccién Julio Teodoro Salem y Manuel Godoy Quito

FREREC S.A. Frenos y Repuesio del Ecuador Direccién Av. 10 de Agosto y Carondolet
Quito

CODEPARTES S.A. Direccion Mena de hierro y Av. Occidental.

Importadora Automotniz Jiménez Direccion Urb. Los Nevados, Pasaje 1 Lote 12 y Teodoro
Salem Quito.
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Wurth Ecuador S.A. Direccion Pasaje N65-150 y Manuel Ambrosi Quito
Ponce Yepes Direccion Av. Gonzalo Plaza y Capitan Ramén Borja.
HAERETZ S.A. Direccién José de Antepara y Vélez Guayaquil.
PROMESA Direccion Km. 5 Via a Daule Guayaquil.

DISPROAC Direccion Julian Estrella y Calle “T” Quito

RINTER S.A. Direccion Bartolomé Sanchez y Antonio Basantes Quito.

INFAMOTOR S.A. Direccion Cdla. Adace Solar 2 Av._, de las Américas y calle 10
Guayaquil.

REMICA Direccion Gonzalo Benitez y Jorge Piedra Quito.

PUBLICOS

La empresa Lubni-Repuestos Servicar para su funcionamiento es necesario que cuente con
permisos de las siguientes mstituciones

Municipio de Ambato

- Patente municipal

- Permiso de medio ambiente

Servicio de Rentas Interna
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- Registro imico de Contnibuyentes
IESS Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
Permiso de Bomberos

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

introduccion Crecimiento Madurez Declive
Filtros  de Filtros para
carburades
Filizes de Ventas
inyectores Pistones
/
Tiempo el
De Enero a2 Diciembre 2009
Idea Intreduccien (recimiento Madurez Declinacion
Baterias para Filtros de Filtros de Pistones para Filtros de
vehiculos myectores combustible y todo tipo de combustible y
livianos are para vehiculos aire para
wvehiculos a vehiculos a
myeccion. carburador.

HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE MERCADO

Participacion en el mercado
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Ventas de la empresa 2009 $ 128 436,20
Ventas de la mdustna $ 877.000

TOTAL 0,1464

La empresa Lubri-Repuestos Servicar obtiene el 14,64% de participacion en el mercado.

CRECIMIENTO EN VENTAS

Ventas 2008 $115.645,10
Ventas 2009 $ 128.436,20
Total $ 12.791,10

La empresa ha crecido en el altimo afio wn 9.96% en relacién al afio anterior, segin su
reporte de ventas.

X=12.791,10*100/128.436,20= 9,959 9.96%
UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO

Aceites de moftor, aceite caja, aceite corona, aceite transmision, liquido de freno,
refrigerante y filtros de combustible.




ELECTRICOS

Bujias, bobina de encendido, cables de bujias, sotores, tapa de distnbucion, condensos,
platinos y trompos de aceite.

FRICCION FRENOS

Pastillas de frenos, discos de freno, cilindro de freno, tambor de rueda, reparacion para
cilindro de freno, reparaciém para cilindro rucda delantera, reparacion para cilindro rueda
posterior y reparacion para cilindro de embrague awxaliar

SUSPENSION

Amorﬁgummmmmbﬁqmée,guadapolvo
punta de eje y manzana rueda delantera

TRANMISION

Cables, sincronizado caja de cambios, bocin palanca, crucetas, platos de embrague, discos
de embrague, retenedores y rulimanes.

MOTOR

Bombas de aceite, bombas de agna, termostato, bombas de gasolina, cadena de distnbucion
templador de cadena, templador de banda, vibrador, empagues cabezote, empaque carter,
empaque tapa valvulas, empague miiltiple ADM/ESC, setenedor de valvula, barra de leva,
balancin ADM/ESC, chapa biela, chapa bancada, pistones, nnes, vilvula y guias de

valvula.

ACCESORIOS

Tapa de reservorio, tapa de radiador y tapon de aceite.
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Matriz BCG
Productos Estrella

Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se recomienda potenciar al maximo
dicha area de negocio hasta que el mescado se vuciva maduro, y ef producto se convierta en

vaca lechera.

Producto Estrella de Lubri-Repuestos Servicar

o Pastillas de freno.

En el 2009 la empresa Lubri Repuestos Servicar adquirido $ 48.000 en pastillas de freno.

Productos Interrogante

Gran crecimiento y Poca participacién de mercado. Hay que reevaluar la estrategia en dicha
area, que eventualmente se pucde convertir cn una cstrella 0 en v perro.

Producto Interregante de Lubri-Repuestes Servicar
o Filtros de aire y gasolina para vehiculos a carburador.

En el 2009 la empresa Lubri Repuestos Servicar adquirido $ 12.000 en filtros de aire y
gasolina para vehiculos a carburador.

Productes Vaca

Poco crecimiento y alta pamicipacion de mercado. Se trata de un area de negocio que
servira para generar efectivo necesano para crear nucvas estrellas.

Productos Vaca de Lubri-Repuestos Servicar
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o Filtros de aire y gasolina para vehiculos con carburador.
¢ Pistones y rines para todo tipo de vehiculo.
e (able de embrague, freno y frenos de mano

En el 2009 la empresa Lubn Repuestos Servicar adgundo $ 36,000 en filtros de aire
cables de embrague pistones y rines.

Productos Perros

Poco crecimiento y poca pasticipacion de mercado. Areas de negocio con baja rentabilidad
o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.

Producto Perre de Lubri-Repuestos Servicar
o Filtros de aceite de elemento para camros de los afios 1980.

En el 2009 la empresa Lubn Repuestos Servicar adquindo $ 200 en filtros de aceite de

elemento.
FODA

FORTALEZAS

1. Variedad y garantia de productos

2. Cuenta con un stock amphio de productos para camplir con la demanda requenida
3. Precios competitivos

4. Personal capacitado

DEBILIDADES
1. Inadecuada aplicacién de publicidad en medios de comunicacion
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2. Falta de recursos econémicos
3. Baja onentacton empresarial

4. Escaso uso de planes estratégicos
OPORTUNIDADES

1. Crecimiento del mercado automotriz
Apertura de nuevos mercados

Buena demanda
Aprovechar la falta de calidad de productos que ofrece la competencia

et o

AMENAZAS

1. Incremento en los aranceles de importacion
Inestabilidad politica
Crisis econdmica

Nuevos competidores

st B

PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS
MATRIZ PCI
Perfil de capacidades intema (PCI)

FACTORES INTERNOS
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FORTALEZAS

Factores Pese Calificacién Ponderado
Variedad y garantia de productos | 0,15 3 0.45
Precios competitivos 0,10 3 0,30
Personal capacitado 0,13 2 0,26
Stock amplio para cubrir demanda | 0,12 3 0,36

DEBILIDADES

Factores Pese Calificacién Ponderado
Falta de recurso econémicos 0,10 3 0,30
Inadecuada  aplicacion  de| 0,12 3 0,36
publicidad
Nulo uso de planes estratégicos 0,13 pA 0,26
Baja orientacion empresanal 0,15 2 0,30
TOTAL 1.00 259

El resultado del promedio de la matnz PCI es de 2,59 este es un valor de 0,09 por encima
de la media esto significa que la empresa debe continuar y mejorar dia a dia las fortalezas
de la empresa para que estas continien sobre las debilidades.

MATRIZ POAM
Perfil de oportunidades y amenazas (POAM)

FACTORES EXTERNOS
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Factores Peseo Calificacién Ponderado
Incremento aranceles de| 013 3 0,39
importacion
Inestabilidad politica 0,11 3 0,33
Crisis economica 014 2 0,28
Nuevos competidores 0,13 2 0,26

OPORTUNIDADES

Factores Pese Calificacién Penderado
Crecimiento mercado automotniz 0,11 3 0,33
Apertura de nuevos mercados 0,10 3 0,30
Buena demanda 0,15 2 0,30
Baja calidad de los productos de | 0,13 2 0,26
la competencia
TOTAL 1.00 2,45

El resultado del promedio de la matnz POAM es de 2,45 este es un valor de 0,05 lo que

significa que la empresa debe trabajar en sus estratcgias para aprovechar sus oportunidades
sobre las amenazas.
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MATRIZ FODA

i S

[ DEBILIDADES

1
2,

3
‘.

Varledad y garantia de
produgtos

Precion vom petitivos
Personal capacitado
Cuenta ocon un stook
amplio de productos para
oumplir con la demanda
requerida

Mantener loa precios competitivos con los que ouenta la
empresd y de esta manem no permitir que los nuevos
competidores aumenten s participacién en ol mercado (F2,
Ad),

Aproyechar con el amplio stock de la empresa pata que nos
permita sobre pasar en ventas a los nuevos competidores
(Fd4, Ad),

Falta de
econ dmicos
Inadecuada aplicacién de

recursos

publicidad en medios de
comunicacion

Nulo uso de planes
estratégicos
Baja
empresarial

orientacién

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Factores Externos | 1. Incremento en los aranceles de im portacion 1. Crecimiento del mercado automotriz
2. Inestabilidad politica 2. Apertura de nuevos mercados
3. Crisis economioa 3. Buenademanda
4, Nuevos competidores 4. Aprovechar la falta de calidad de productos que
ofrece la competencia
Factores Internos
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS FO

Ofrecer variedad y garantia de productos aptovechando la
demanda del meroado y la baja calidad en los productos de
otras empresas (F1, 03, O4),

Debe capacitar constantements a sus empleados y tratar de
mantenier sus precios ya que el sector automotriz se estd
inorementando constantemente y de igual manera apertura
de nuevos mercados (F2, F3,01, 02)

E DA

Realizar campafias de publicidad en radio para lograr que
los nuevos competidores no incrementen su participacion
en el mercado (D2, Ad),

Creacion de planes estratégicos y mejorar la orientacion

empresarial para lograr un mejor desempefio y promover
fuentes de empleo.(D3,D4, A3)

~ ESTRATEGIAS DO

Obtener fuentes de financiamiento con baja tasa de interés
para invertir en apertura de un nuevo local aprovechando la
creciente del mercado automotriz (D1, 02, O1)

Implantar un plan de publicidad para obtener una mayor
parte de la demanda del mercado automotriz que estd
creciendo a gran escala (D2, O1, 03)




6.7.9. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Realizar publicidad de los producios que comercializa la empresa “Lubni-Repuestos
SERVICAR?”, para incrementar la participacion en el mercado.

Acciones

Averiguar el costo de la publicidad.

Adoptar el medio de comunicacion para la publicidad.
Establecer el tiempo y horanos de publicidad.
Concertar el costo de la publicidad,

Efectuar el contrato.

Area Responsable y responsable de cada plan de accién

Area Administrativa Sr. Radl Arcos
Presupuesto del Proyecto

Gastos Costos

Transporte $20.00

Alimentacién $20.00

Imprevistos $ 6.00

TOTAL $46.00

Elaborado por Cristina Arcos




6.7.9.1. PLAN DE ACCION

Objetivo

Hacer publicidad de los productos que comercializa la empresa Lubn-Repuestos
SERVICAR en radio, television, prensa y a través de un Blog en Intemet.

6.7.9.2. Publicidad por Radio

Se ha establecido realizar publicidad de los productos que comercializa la empresa Lubri-
Repuestos SERVICAR en la radio, para Hlamas ¢ mducs 1a atencion de los radio escuchas,

Emisora | Frecuencia | Pagquete Fecha Emisiones Hora Costo
Imicio/Fin mensual
Del 1 de

Radio 885FM |Lunes a|Marzo al |3 emmsionmes | Por la| $ 840,00

Romance Viemes | 31 de | dianas de | mafiana
Marzo 60 segundos | de 8 a 12

103




Entonces la transmision de la publicidad se lo hard en radio Romance 88.5 FM por lo que
esta emisora esta dirigida a personas de 25 en adelante de mivel socio econdmico:
alto, medio y medio bajo, cubniendo nitidamente las provincias de Chimborazo,
Tungurahua, Cotopaxi Chimborazo y Pastaza (Ver Anexo 7).

6.7.9.3. Publicidad por TV

Se ha establecido realizar publicadad de los productos que comercializa la empresa “Lubri-
Repuestos SERVICAR”, por television, para capturar el sentido de los clientes con las
imagenes y sonidos proyectados.

LUNIMAX
MAs cerea de ‘,‘

Medio | Canal | Pagquete | Fecha = .
UNIMAX Mensual
34 Lunes a|Del 1 de!3 i &

Viemes | Marzo al | diarias de 30 | el —
Marzo notic
Elaborado por- Cristina Arcos

La transmisién de la publicidad se lo hardi en UNIMAX, dinigida todo segmento de
mercado dentro y fuera de la provincia.
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Se realizara del 1 de Marzo al 31 de Marzo, en el noticiero ya que este horano es mas habil
para observar television con atencion y tranquilidad.

6.7.9.4. Publicidad por Prensa

Se ha establecido realizar publicidad de los productos que comercializa la empresa “Lubri-
Repuestos SERVICAR”, por prensa escrita para que los chentes por medio de la lectura
conozcan lo que ofrece la empresa

......

Medio Paquete Fecha Emisiones Tamaino Costo
Tres dias 14, 15, y 16| 3 enmsiones $ 60,00
El Heraldo de Marzo. 10cm * 7
Tres dias 13, 4 .y I5 cm.
de Mayo P $ 60,00
Costo Total | $ 120,00

Elaborado por: Cristina Arcos

Entonces la transmisién de la publicidad se lo hard en dianio El Heraldo, dirigida todo
segmento de mercado.

Se elije los tres primeros dias de la semana ya que los dias lunes y miércoles existe mayor
afluencia de personas en la cindad Tomando en cuenta que ¢l dia lunes se realiza la feria de
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vehiculos y la empresa esta dedicada a la comercializacion de repuestos, lubricantes y
accesorios para vehiculos.

6.7.9.5. Publicidad por Intemet

Se ha establecido realizar publicidad de los productos que comercializa la empresa “Lubri-
Repuestos SERVICAR”, por Intemet, a través de un Blog, en el cual existe informacion
detallada de la empresa y su direccién electronica es hitp://servicar-servicar blogspot.com/

Datos
personales
SERVICAR
Raud Ascos vaca
Pubkcado poc SERVICAR en
Elaborado por: Cristina Arcos

Al encontramos en un mundo globalizado, y con Ia presencia de las NTIC’s se recomienda
que la empresa “Lubn-Repuestos SERVICAR”™ de a conocer sus productos, en el Internet y
para ello se ha disefiado un Blog con mformacién que permita conocer los productos y

contactar con rapidez y confianza.
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6.8. ADMINISTRACION
6.8.1. Jerarquizacion
Nivel Ejecutivo

Gerente

Nivel Asesor

Contadora

Nivel Operativo

Vendedores
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6.8.2. Orgamgrama estructural

Gerencia
]
Contabilidad
|
Dpto. Cobranzas Dpto. Ventas
| |
Cobrador Vendedor 1 Vendedor 2
Referencia
. - Elaborado | Aprobado Fecha de
—  Linea Autoridad por por elaboracion
Cnstina | Sra. Bertha 11/08/2010
E, Nivel Auxihar Arcos Valencia
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6.8.3. Organigrama funcional

GERENTE

*Planificar, coordinar, controlar las actividades

*Cumplir y hacer cumplir las normas, lcyes, reglamentos y
politicas tanto internas como externas.

t k-b“ dec organizacio

*Supcrvisar ¢l cumplims

CONTADOR

Realizar las declaracioncs al SRI

Recibr y declarar todos los  documentos
(comprobastcs de imgreso cucatas por cobrar y otros)

Examinar y anaiiza Ia informacion contablc

[

COBRADOR
* Realizar cobros de las vontas

*Emision de facturss o notas de veatas

* Atcndor » los dicetcs mforméndoles de la
calidad de los productos y varicdad dc marcas
con Ias guc contamos

S By oillocryoniiitin *Comtroler los mvemtarios
*Amslizar I capacided sdquisitiva dl clicntc
Referencia
_  Linea Autonidad Elaborado | Aprobado Fecha de

por elaboracion

B Nivel Auxiliar

Constina | Sra Bertha | 11/08/2010
Arcos Valenaa
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6.8.4. Organmigrama posicional

GERENTE VENDEDORA
Necesita | Real Necesita | Real
1 1 2 2
COBRADOR CONTADORA
Necesita | Real Necesita Real

6.8.5. Manual de funciones

CARGO

Gerente

FUNCION PRINCIPAL

Planificar, coordinar, controlar y organizar las actividades de la organizacion
FUNCIONES SECUNDARIAS

Cumplir y hacer cumplir las nommas, leyes, reglamentos y politicas tanto intenas como

externas.
Supervisar el cumplimiento de las actividades de onganizacién y trabajo cotidiano

Desarrollar, aprobar y controlar los planes de organizacion mtema y hacer seguimiento de
su cumplimiento.
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Aplicar las evaluaciones de desempeiio del personal a su cargo.
DEBERES Y RESPONSABILIDADES

Es responsabilidad de la gerencia, determinar las responsabilidades y funciones de las
demas dependencias.

Es el responsable de controlar la gestion de las demas dependencias.
DEPENDE

No depende de nadie

CARGO

Contador

FUNCION PRINCIPAL

Realizar las declaraciones al SRI

FUNCIONES SECUNDARIAS

Recibir y clasificar todos los documentos, debidamente enumerados que le sean asignados
(comprobante de ingreso, cuentas por cobrar y otros).

Preparar los estados financieros y balances de pérdidas y ganancias.

Entregar el informe contable de la empresa al gerente.
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DEBERES Y RESPONSABILIDADES

Es responsable por el proceso de preparacion, analisis y emusion de balances, estados
financieros y otros nformes complementanos mediante mdicadores econémicos en las
fechas previstas, tanto para la empresa como para las entidades fiscales, controlando la
exactitud, veracidad y confiabilidad de los datos obtenidos en estos documentos.

DEPENDE

Depende del Gerente
CARGO

Vendedores

FUNCION PRINCIPAL

Atender a los clientes informandoles de la calidad de los productos y variedad de marcas

con las que contamos

FUNCIONES SECUNDARIAS

Controlar los inventarios

Ordenar mercaderia recién llegada

Analizar la capacidad adquisitiva del cliente y/o capacidad de pago para sugerir costos.

Velar por el buen nombre de la empresa
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DEBERES Y RESPONSABILIDADES

Es responsable de informar las sugerencias de los clientes, exastencia de mercaderia y
entregar la mercaderia completa en presencia del chente

DEPENDE

Depende del Gerente

CARGO

Cobrador

FUNCION PRINCIPAL

Realizar cobros de las ventas
FUNCIONES SECUNDARIAS
Emision de facturas o notas de ventas
Realizar pagos y cobros pendientes
Emision de retenciones

DEBERES Y RESPONSABILIDADES
Es responsable de entregar el dinero completo, realizar los cobros a tiempo.
DEPENDE

Depende del Gerente y Contadora
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6.9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.9.1. Conclusiones

Se ha llegado a la conclusion que la aplicacién de wn plan de publicidad permitira a la
empresa realizar sus actividades de forma ordenada, pues esta herramienta nos ayuda al
desarrollo y crecimiento de ia organizacion.

El plan de publicidad nos permitira equilibrar las debilidades y amenazas aprovechando las
fortalezas y oportunidades con las que cuenta la empresa, y los andlisis realizados nos
permiten emitir posibles soluciones a los problemas que se presentan en la actualidad.

El plan de accion permite implantar publicidad en los diferentes medios de comunicacion
masiva para informar a la ciudadania sobre los productos que ofrece la empresa.

A través la implantacion de blogs podemos realizar publicidad de forma gratuita durante
tiempo indefinido logrando tenmer un contacto mas amphio con los clientes extemos en
productos y precios.

El presente plan publicidad permitira a la empresa mcrementar su participacion en el
mercado y aprovechar las falencias de los competidores, logrando un aumento en las

ventas.
6.9.2. Recomendaciones

Recomendamos que la empresa Lubn-Repuestos Servicar establezca de manera inmediata

un plan de publicidad, para que plantee estrategias que le permitan incrementar sus ventas,
participacion de mercado y sostener la gran apertura que se da en el sector automotriz de la
ciudad de Ambato.
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Es recomendable analizar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se
presentan constantemente con cambios en ef mercado para mejorar y ser cada dia mas
competitivos.

La implantacion del plan de accién permitirad incrementar la participacion del mercado
y por ende incrementa las ventas.

Recomendamos la inmediata implantacion de blogs para mejorar la imagen de la empresa
dentro de los clientes extemos actuales y futuros.

Es recomendable que la empresa analice detemdamente las debilidades y amenazas de los
competidores aprovechar e implantar las estrategias propuestas.
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Anexo 1

Clientes Externos
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OBJETIVO:

Identificar como afecta la implementacion de estrategias de publicidad en la empresa Lubni-
Repuestos Servicar de la crudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

Distinguido sefior:

Marque con una X la respuesta que usted consiudera adecuada una sola por pregunta.
Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS

1. (Cree usted que la aplicacion de estrategias de publicidad mfluye en las ventas de la
empresa Lubn-Repuestos Servicar
1.2. Si ) 1.2.No (=)

2. (Cual de las sigmentes estrategias publicitarias considera usted que tenga mayor éxito
para un incremento de la ventas en la cmpresa Lubn-Repuestos Servicar?
2.1. Fidelizacion de losclientes [}
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2.2. Comunicacion =3
2.3. Promociones =l
2.4. Todas las anteriores LieE |

3. ;Conoce usted si la empresa Lubn-Repuestos Servicar aplica estrategias de publicidad en

los medios de comunicacion?

3.2.81 =) 32 No e

4. ;Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su decision de compra?
4.1. Precio g

4.2. Calidad e

4 3. Servicio =

5. ¢En qué medios de comumicacion considera usted que tendria mayor éxito la aplicacion
de estrategias de publicidad?

5.1. Prensa =
5.2. Radio e
5.3. Televisién =)

5.4. Vallas publicitarias [_]
6. {Cual es el medio de comunicacién que usted utiliza para informarse?

6.1. Prensa =

6.2. Radio ]
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6.3. Television B
6.4. Todas las anteriores [__]

7. (De los siguientes factores cual considera usted que ayudara a mcrementar las ventas en
la empresa Lubri-Repuestos Servicar”?

7.1. Publicidad y promociones

]
7.2. Nuevos puntos de ventas il
7.3. Formas de pago -

7.4. Diversificacién del producto [

8. (Considera que los precios de la empresa Lubri-Repuestos Servicar son competitivos en
el mercado?

8.1.8i 3 82Ne []

9. (Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al mercado influye en
las ventas?

9.1. Siempre [_]

9.2. A veces E
9.3. Nunca =)
10. ;Cual es el impacto que genera la ubicacion de una empresa en sus ventas?
10.1. Alto )
102. Medio []

10.3. Bajo =
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Anexo 2

Clientes Internos
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OBJETIVO:

Identificar como afecta la implementacion de estrategias de publicidad en la empresa Lubni-
Repuestos Servicar de la crudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

Distinguido sefior:

Marque con una X la respuesta que usted consadera adecuada una sola por pregunta.
Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS

1. ;(Cree usted que la aplicacion de estrategias de publicidad mfluyen en las ventas de la
empresa Lubn-Repuestos Servicar?

1esil ] 12No [
‘ 2. (De las siguientes estrategias de publicidad cual considera usted que tenga mayor éxito
para incrementar las ventas de la empresa Lubrn-Repuestos Servicar?

21, Fidohzacitn =3
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2 2. Comunicacion =
2.3. Promociones )
2.4. Todas las anteriores [__|

3. (Conoce si la empresa Lubn-Repuestos Servicar aplica estrategias de publicidad en los
medios de comunicacién?

318l 32 No [
4. ;De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante para el cliente?
1

4.1. Precio y Calidad
4.2. Disefio y Descuento [ ]
4.3. Servicio o

5. (De acuerdo a su criterio en que medios de comunicacién tendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

5.1. Prensa B
5.2. Radio £
5.3. Television Lal

5.4. Publicidad mévil [—]

6. (Considera usted que Ia publicidad que ha venido utilizando la empresa Lubri-Repuestos
Servicar es?

1
6.1. Adecuada

6.3. Inadecuada ==}
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7. (De los sigmentes factores cual considera usted que ayudarian a mcrementar las ventas
en la empresa Lubn-Repuestos Servicar?

7.1. Publicidad y promociéon [
7.2. Nuevos puntos de venta [__]

7.3. Formas de pago i ¢
7.4. Diversificacién de producto] |

8. (Considera que los precios de la empsesa Lubn-Repuestos Servicar son competitivos en
el mercado?

S5} 82 No [

9. Cree usted que los productos y servicios que la empresa Lubni-Repuestos Servicar oferta
al mercado tienen ingerencia con las ventas?

9.1. Siempre 1
92 Aveces []
9.3. Nunca ]

10. ;Cree usted que la ubicacion de la empresa y sus puntos de venta influye en las ventas?

101.8 [ 102.No [




Anexo 3

Linea de tendencia

PROYTECCCTION DE VENTAS DE LA EMPRES A
Lubri-Repuesreos Servsicar

Tabia de datos hisroricos
> 2 3
FPeriodo Adfo

-

S 100.00 s
$ 130.00 s
2009 S 150,00 s
PROYECCION
Periodo Aneo Paohlicidnd Y enmems cocfncremenco
2011 S 1230.190.00 16%
2012 $ 158.858,00 13%
2013 S 172.859.00 20%
2012 $ 1SS S60.00 22%
201 S 200.841.00 23%
-3 - SZE.00 Promedio 20%e
Linea de Tendencia
S 140.000,00
vy =388, Tx+ 58184
$ 120.000,00 - R*=0,365
S 100.000,00
- v
= S £0.00000
S
S E€MN NN AN * a
R v Zeresl
S £0.00000 Linaz Seriesl
S 2000000
S0,00
$0,00 S50,005 100,08 150,08 200,00
Publicidsd

La empresa Lubn Repuestos Servicar al mcrementar $30 anuales en publicidad
tendra un promedio de crecimiento en ventas del 20%, segian los datos histéricos de
la empresa, la linea de tendencia seguira ascendiendo en los 5 aiios siguientes.

126




Anexo 4

Imagen externa

e 3
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Anexo 5
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Anexo 6

Flujo grama de Procesos

Recepcion de
mercaderia

No

Verificacién de
cantidad

A Ingresar al
Devolucién ot TMAX

L—\
Fi \ Colocar
in 2
precios
Ubicar en
perchas
Venta
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Anexo 7

TARIFAS DE PUBLICIDAD

ROMANCE 885 FM (GRUPO RADIAL CONTINENTAL)

Provincia: Tungurashua

Ciudad: Ambato

Frecuencia: 885 FM.

Cobertura: Regional (Tungurahua Cotopaxi, Chamborazo y Pastaza)
Programacion: Missica romantica de los afios 70 - 80 y 90

Grupo Objetivo: Hombres y mujeres mayores de 25 afios de niveles
socioeconomicos: alfo, medio y medio-bajo, [a emisora de clase
mas ecscuchada en oficmas, bancos, almacenes, entidades
publicas, cooperativas, transportes y amas de casa.

CUNA PUBLICITARIA
FRECUENCIA DURACION VALOR (Horario rotativo)
Lunes a Viemes 15 seg $5.00c/u
Lunes a Viemes 30 seg. $7.00 c/u
Lunes a Viemes 45 seg. $8.00c/u
BREAKS (PAUSAS)
Presentacién — Cuiia de 30 seg. — Despedida
BREAK VALOR (Horario rotativo)
La Hora $800c/u
Disco Hit $800c/u
Campaiias Civicas $8.00 c/u

Fuente: http://www_gruporadialcontinental.com
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Anexo 8

Calculo de Chi - Cuadrado

/ N Rzzzl:,n)
foriaa),
/ SN
: 7
: s
[ ; Zi - ¥
Probabilidad de un valor saperior
Grados de
libertad 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
} 271 384 502 663 738
2 461 599 738 921 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7.78 949 11,14 1328 14 86
5 924 1107 1283 1509 1675
6 1064 1259 1445 1681 1855
7 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
2 1336 1551 1753 2000 2195
9 1468 1692 1902 2167 2359
10 15,99 18,31 2048 2321 25,19
11 17,28 19,68 21,92 2473 26,76
12 1855 | 2103 | 334 | 2622 2330
i3 1981 2236 2474 2769 2982
14 21,06 23,68 26,12 29,14 3132
15 2231 25.00 2749 30,58 32.80
16 2354 | 2630 | 2335 | 3200 3427
17 2477 27,59 30,19 3341 3572
18 2599 28,87 3153 3481 37,16
19 2720 30,14 3285 36,19 3858
20 2841 3141 3417 3757 40,00

Fuente: Asociacién de variables cmalitativas: test de Chi-cuadrado
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Anexo 9

CANTON AMBATO

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD
GRUPOSDE OCUPACION | TOTAL |HOMBRES| MUJERES RAMASDEACTMIDAD | TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL | mm | e | (A 78 | KM | 5
ke Ot oo P |
Lmas G| T | W A3 R
ENPLEADOS JE0FC 19 | 32 | 4| ewcstaveanes | AK | 8T | W
TS DE % SRS R s TE gt 25| B | W
AGROULTOES B0 | NE | 1N | SASRKR 8N | 8 | W
PRAR’ FROFS CUED i | Bl | 2%
pe{ R 0T | WA AW | etz S | 6k | M
RS MO CRFEASE A (1R TR | RS M8 | BT | 6
RS 501 | 3 | 150

Fuente INEC

Datos obtenidos segun el censo 2001
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Anexo 10
Histograma de Reclamos del Cliente

Por mes

Reclamos
Nuameros Categorias Lunes ] Martes | \liércoles | Jueves | Viernes | Sabado
1 Dot serviao on le vonte 5 - 3 - - p A
p Demoz= en ls suece L p 4 = p4 4
3 = > <+ 3 z < >
- Eatx=za de prezas Ssuntas - 2 < 3 4 2
s Ouos < s = 2 1
Clase Frecmencia|®s Clhase Frecuencia[®c acammiado)
1 3 11.11% 4 10 37,0<4%
2 19 48.15%% — 62.96%
3 3 $9.26% 3 - 772.78%%
=+ 7 85.19% 1 3 88 89%
- 4 — 100.09%: 3 3 100.00%
mavor Q 10Q.00%:}v mayor Q 100.00%
Histogramade Reclamos
12 120.00%
a 10 - — 100 C0%
R E g 30,00%
s = @0.00%
2 > 20.00%
o 3}3:-,' — Frecusncs

Cisse

Conclusion

Analimmslasqzjsobhiis&dmﬂhemns,dhisbgm&:reclamos
detenninaquclame—ha-&:muahm&hsm”guida de la
amegadepiensislhhs.hqm&heﬁﬂinh-jnrmhspmducmsmlas
perchaspamdisuﬁirls#dehnah”eyymdepimsdisﬁntas.

133



Pigina principal

MAGENES DE LA

EMIAESA Y
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Anexo 12

RUP (Registro Unico de Proveedores)

H Comprgs
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Anexo 13

Menua

"ILLUBRI-REPUESTOS SERVICAR"™

M IV FPIRINC FF 1
YRALEIT ARIOS IDDE ONTO?

[ cuentes J[ ProDucros ]

[ ProveespoRres § ssoi0Os |

[ cuentes |[ eroouctos |

[ PrOveEDORsS |[ PEDiDOS |

SALIR DEL }
i M

Relaciones

YEEDURES .
2 CCO SSOVEEIOR: -
HAMERTDSTTSA | |
NOMBRZ vOI0ESS] |

= 1}
aFaNe

=
|
g

PRODUCTOS

¥ cog_mRoouca 2,
200_PROVEETOR i

NQM RQOUTIT
CANTIQAC UNE
SRECD UNDAD i

ESTERCRS
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-_ , . LUBRI-REPUESTOS SERVICAR
SSTE&‘LA AUTOMATICO DE PROVETDCORES

“CONTROL DE PROVEEDORES

POOOL

CASA DEL RULDVAN
NOMBRE MAURICIO SEVILLANO
VENDEDOR
TELEFONO 42526520
FAX 118
CIUDAD GUAY AQUIL
CORREQ cdreni@gmailcom
ELECTRONICO
PAGINAWEB wewww casadelruliman com

alofrfni zj=} -l =}

NMaer' Principat '

Tabla Proveedores

€OD_PROVE = NOMBRE EN »~ NOMBREVE -~ TELEFONO ~ FAX = CIUDAD ~ CORREOELE - PAGINAWE ~

+ P0001 CASA DEL RUU MAURICIO SEV 47526520 116 GUAYAQUIL cdrven3i@gms www.casadelr
+ P0002 CESSA MAURICIO MA 2827728 2323928 AMBATO cessa@andina

¥ PC003 CHEM MASTER JOSE ZAMBRAT 2352011 2352099 GUAYAQUIL chem-masterE www.chemma
+ PCO04 CODEPARTES PABLO CASTILL 2438651 2438621 QUITO cooepartes@i

+ POQOS CONAUTO TEMISCLOTES ! 2345248 2340690 AMBATO

+ 20006 CORBAL EDDISON NAZL 2855050 109 AMBATO pval@grupoal

+ PO007 DAPALAUTO RUBEN RIVAS 2415465 2415470 QUITO dapslautosa@

+ PO003 DISPROAC RUBEN DARIO 2638232 2844650 QUITO

+ POO0S ELMOTOR WILIAN SANCH 2521973 2520774 AMBAYO

+ POO10 FRENOS Y REPL IVAN CEVALLO 29214393 102 QUITO frerecgerencia

¥ po011 HAERETZ JUAN TORRES 23222384 2326528 GUAYAQUIL

* PO012 HIVIMAR JUAN GUERREF 2253071 2445722 QUITO info@hivimar. www.hivimar.
+ P0013 IMPORTADOR: WILIAN ZULUA 2402948 3287949 QUITO importfj@uio.

+ PO014 IRSANT VINICIO ZAVAL 2331365 2338265 QUITO irsant@gmail.c

* POOIS MANSUERA EDUARDO MO# 2223662 2562385 QUITO

# POC16 MAQUISA MARCO MAQU 2440608 2440681 AMBATC

+ POO17 perucho 1 Jorge Cardena: 2456733 Ricbamba jc@hotmail.co www.perucho
+ POQ18 PONCEYEPES VICTOR CABRE 2400222 2400275 QUITQ ponceyepes@ www. panceye
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Informe Proveedores

“LUBRI-REPUESTOS SERVICAR"

SISTEMA AU CO DE INVENTARIOS
JFORME DFE PROVEEDORES
COD_PROVEEDOR NOMBRE EMPRESA NOMBRE VENDEDOR T ELEFONO EAX
POD22 UNIVERSAL MRCELO ANDSILUTZ 2520750 521510
PODCS CONAUTO TEMISCLOTES NUNEZ 2348245 154EC
FO020 FROVEEDQRAUTOMOTRIZ ANGELOTOBAR Q240395 3101342
FOOo~ COCEPARTES FABLO CASTILLO 2458551 2458821

POOGE DISPRQAC RUEEN CARIQ 2838232 2844830

POO13 PROMESA CRISTIVAL DONGSO 5002659 I55182=

£O0Q9 ELMQTOR WILUAN SANCHEZ [NI’3 B20774

FOS10 FRENCS Y REPUESTCEDE. WANCEVALIOS 2521453 o2
ECUADGCR

P21 REMICA CANILS VALDVIEZD 3301881 3301830

CIUDAD CORREO ELECTRONICOD PAGINA WEB

AMEATC

AMBATO

QUITQ jamasavc@yahoo.com.mx

QuitTs codeparesE interactive nst ac

QuUITO

GUAYAQUIL padidos@promasa.com ac wWwW. Promas3.asm. ac

AMBATC

QuUITC frerargeranos@pon=uDpFE D
QUITO vantas@Premicz oom.ac
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Formulano Productos

‘ - “LUBRI-REPUESTOS SERVICAR"
Slﬂ?ﬁf‘AWOMATICO DE INVENTARIO
CONTROL DE PRODUCTOS
COD_PRODUCTO:  PROOOL
COD_PROVEEDOR: POOOS
NO

y
PRODU
CANTIDAD 10

BRE ACBTECECAIA

M ICTO-
WCTO:

PRECIO UNIDAD $16,00

wlofr]n] zl=]~]e]

Ntani Principat I

Tabla Productos

COD_PRODL ~ COD_PROVE ~ NOMBRE PRODUCTO -« CANTIDAD = PRECICUNI =
+ PROOOL PQQOS ACEITEDE CAIA 10 $16,00
+* PROCO2 PO0O3 ACEITE DECORONA 20 $16,00
+ PROOCOC3 POO10 ACEITE DE MOTOR 1S5 $14,00
+ PROCCS POCO7 ACEITEDE TRANSMISION 42 $18.00
+ PROOCOS POC1S AMORTIGUADORES 10 $45,00
+ PRODOS POOO1 BALANCINES 12 S 60,00
+ PROCO7 P0O022 BANDA DENTADAEN YV 34 $6.00
+ PROOGCS POCGC2 BANDA SERPENTINA S $ 10,00
+ PROOOS POC1L BANDAS DE DISTRIBUCION 20 S 20,00
+* PROOILO PO0O0O3 SARRA DELEVAS 28 $ 150,00
+ PROO11 PO0OOS BASES 35 S 10,00
+ PROC12 PQC2C BOBINA DE ENCENDIDO 33 $12,00
+ PROO13 PO0C0C4 BOCIN PALANCA 25 S 3,00
+ PROC1IS POC17 SCCINES 45 S 8,00
+ PROO1S PO0O12 BOMBAS ACEITE a3 S 70,00
+ DROCL1e Pooes BOMBAS AGUA 5 2 <€ 685,00
+ PROO17 20006 BUIJIAS 72 $10,00
+ PROO1S8S PCO1s8 CABLES EMBRAGUE as S 1500
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Informe Productos

“LUBRI-REPUESTOS SERVICAR"

cTCs A
SIS TENVIA AU i - o Dt TN | AU
FOR DE PRODUCTOS
OD_PRODUCTO COD_PROVEEDOR +OM BRE PRODUCTO CA DAD FRECIO UNIDAL
PROOG2 PCO03 ACEITE DE CORONA 20 S 15,00

PRODOS POOE7 ACEITE OE TRANSMISION 22 $18,00

PROD3S POO1E LIQUICC OE FRENG 30 53,75
PRODSL POOOL REFRIGERANTE &0 $5,00

“ “LUBRI-REPUESTOS SERVICAR™

SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO

CONIROL DE CLIENTES

ANIBAL SANCHEZ

HUAMBALO
1801932588
A8 S B HE oA > . i
R L AR SO SR o S ok
indeny orincipal |
G i
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Tabla Chentes

COD_CLIENT ~ | NOMBRE Y 4 - | TELEFONO ~ . DIREECION ~ RUC ¥
|+ CO01 ANIBAL SANCFH HUAMBALO 1801932588
» C002 JORGE ZAMOR HUACHI GRAN/I 1802838076
+ €003 MILTON LOPEZ HUACHI CHICO 1801667807
* COO MEGAKONS 2442298 HUACH! CHICO 1891710182
'* C00S MARCELO ANC 2422443 AV. EL REY 1802023927
+ COo0& KLEVER GOME 28946402 MOCHA 12802920932
+ C007 ANGEL VELARC 206159 GUARANDA 200570783
+ CO0S FAUSTO AMOF 881020 COCA 1801358779
+ C009 CENTRO LOS N 2451710 PARROQUIA A" 1891732003
= C0i0 COOPERATIVA 221045 SALINAS GUAR 250034337
= CC1i1 EEASA AV.12 DENGCV 13830001433
. 12 EDISON PEREZ 27531226 TiSALEC 1803953536
+ C013 HECTOR GARC! PISQUE 201300217
+ co1a ANGEUCA IAC 2310252 MACHACH! 1713586152
+ C015 OSCAR VERA 84630604 COTOPAXYYT 1706222856
+ COo16 HERNAN CALD SALINAS 2007437813
* C0o17 1IEDECA 28471931 LOPE DE AYALL 17909856360
|1 Co18 AMUNICIDIO DE 2872348 24 DEMAYOD Y 1Se0001020
Informe Clientes
"LUBRI-REPUESTOS SERVICAR™
SISTEMAAUTOMATICO DE INVE
INFORME DE CLIENTES
COD CUENTE NOMBRE Y APELUDO TELEFOND CIREECION RUC
co1 ALEX FIaLLOS CESAR SHLVA ¥ ANTONIQ CLAVLIO 1303383545
=2 JUAR ATAsC00 MU ACH GRAMNOE 332833612
Co3s SEGUNDO ARMARIC GUARANDA 201808551
GAlARTA
G637 RACARDO YANIAFPANT A HUACH! GRANDE 1303332422
038 PEDRO SAUMAS MU ACH SRANDE 18043808111
cc3s FIlAR ITURETA HUACH! CHICO 180303107
GG ANBALSAMC=ED M AMBALS 801532332
coR JORGE ZAMQORA HUACH GRANDE 1302333078
cos MILTGN LOFEZ HUACH: CHICT 1801867507
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