INTRODUCCION

Los continuos cambios en la economia nacional nedgmu ser ignorados por las
economias de las empresas locales en funcion gbelcbom que estos representan para
todas las organizaciones que participan en el poosecio-econdmico; por lo que la
Estacion de Servicio “Norte” del canton Salcedovesebligada a ser més eficiente.

En la presente investigacion se estudia la relaemire una estructura organizacional
con la creacion de Estrategias de Comercializaaon, el objetivo de mejorar las

ventas de combustibles.

En el moderno entorno de prestacion de serviciogsel de ventas esta relacionado con
la atencién y servicio al cliente estructurado lagiado que la mayor parte de los
mercados es de compradores y los vendedores tmunertrabajar duro para ganar
clientes. El publico recepta del marketing ventgmilicidad agresiva. Las primeras se
enfocan en las necesidades y expectativas de leesay la segunda toma muy en

cuenta la capacidad de recepcion y aceptaciénendwilas necesidades del comprador.

La administracion del marketing es el proceso dmear y ejecutar la concepcion,
fijacion de precios, promocién y distribucion dead, productos y servicios para dar
lugar a intercambios que satisfagan objetivos iddales y organizacionales. Es un
proceso que comprende andlisis, planeacion, insttanion y control; que abarca
bienes, servicios e ideas y se basa en la tedriatdecambio cuya meta es satisfacer a

las partes involucradas.

En el presente estudio se plantea en primer momehtobjetivo general y los
especificos, son los que ayudaran a delimitameh tg enfocar aquellos aspectos que se

considera mas relevantes.

Con la finalidad de desarrollar dichos objetivogessficamente se identifica un marco

tedrico que permite entender la naturaleza de lackEs de Servicio; se incluye
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conceptos y definiciones de términos referenteterala principal. Posteriormente se
realiza un analisis a través de la utilizacion destionarios, entrevistas y observaciéon
directa, dirigida a los clientes internos y extarme la Estacion de Servicio “Norte”,
acerca de las actividades que se desarrollan er tar la comercializacion de
combustibles; arribando con esta informacién esgeticonclusiones y recomendaciones

gue nos indicaran los problemas encontrados ydesde cOmo se podrian resolver.

Finalmente, en este trabajo se plasma una propgestase considera indispensable
aplicar en la Estacion de Servicio “Norte” de ladzid de Salcedo, con el propésito de
contribuir en el fortalecimiento de la comerciadidan de la organizacion, con miras a

mejorar las ventas a traves de un Plan de Marketing



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de comercializacion y su incidencidasnventas de combustibles de la
Estacion de Servicio “NORTE” de la ciudad de Saiced

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las inadecuadas estrategias de comercializacigaseimen la disminucion de las ventas

de combustibles de la Estacion de Servicio “NORdE&'la ciudad de Salcedo.

1.2.1. Contextualizacién

En los dltimos afios las comercializadoras de cotiiides han atravesado una de las
crisis de mayor trascendencia en el Ecuador, debldanala gestién gerencial, falta de
liderazgo e inoperancia, dentro de los ejes motbeesste sector, ademas los constantes

cambios gubernamentales mediante regulacionegi@ado a este sector a mejorar el
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sistema a través de estrategias de comercializguida asi lograr el desarrollo social y

economico de nuestro pais.

En la actualidad la globalizacion esta en todos dampos donde se desarrollan
economias a través de empresas comerciales, iatksty financieras. Uno de los
principales ejemplos es la introduccién de variaarcas (comercializadoras de
combustibles), las cuales tienen que respondermanapesidad integradora en uno de

los importantes aspectos de las comercializadomas s el servicio.

Los procesos de comercializacion, han resultado actavidad sustancial para el
desarrollo del pais, por lo tanto se deberan ptamezones, teniendo en cuenta que se

deben ponerlos en practica en diversos ambientgsodi#e la globalizacion.

En el Ecuador la necesidad de una buena comeedidliz se ha puesto de manifiesto en
estos ultimos tiempos, pese a los problemas ecaodmoliticos, de ahi nace la
posibilidad de innovar las estrategias puestas&ctipa en las Estaciones de Servicio,
dinamizando el proceso de venta, para lo cual g®rtante establecer una nueva
cultura en lo que se refiere al trato del clientgrincipalmente responder a las
expectativas y necesidades de cada uno de elleenesuson los que nos llevan a

conseguir nuestros obijetivos.

Frente al gran crecimiento de Estaciones de Serugcie pasaron de 334 en 1997 a 986
en 2007, segun el diario digital Explored se tieheeto de ser lider en el momento
oportuno. Por este motivo las empresas que cu@oiaruna estrategia bien ideada y
puesta en practica correctamente, es imposiblegudtengan una posicion ideal en el
mercado en el cual se estd desenvolviendo. De &iera una organizacion bien
dirigida se basa en la formulacién de una buemategia combinada con una adecuada

puesta en practica.

Cuanto mejor sea ideada la estrategia y mas perfeat ejecucion, habra mas

oportunidad que tenga la organizacion de convertns la preferida del sector. Sin
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embargo, la excelente formulacién y ejecuciéon da westrategia no garantiza un
resultado superior y permanente; incluso empresastm@yectoria y bien dirigidas
pueden tener fracasos, debido a condiciones advqrsa sobrepasan la capacidad de

prediccion y reaccion de quien se encuentra a casguin KLOTER (2006).

Por ello las personas responsables de la dirededas empresas deben sujetarse a las
condiciones negativas, buscando defensas estraségicenfoques gerenciales, que
puedan vencer las dificultades venideras, porntotéa esencia de la formulacion de
una buena estrategia, es construir una posiciécientemente fuerte y a la vez flexible

para recibir un resultado exitoso.

La estrategia se debe considerar como enfoqueseauisefian por quienes estan a
cargo de la gerencia, para asi conseguir que laesapenga un resultado favorable,
gue ademas permitan guiarlos para saber cOmordaigimpresa y conseguir cada uno
de los objetivos planteados. Sin estrategias no umay direccion, pues estas van a

construir una de las funciones directrices funddaies.

Entre todas estas funciones, pocas afectan tamo tforma de marcar la trayectoria
de la direccidén de la empresa, la cual desaresifaques estratégicos efectivos y luego
se pone en practica la estrategia, entonces, upaabestrategia y su adecuada

implantacion son el resultado de una buena diraccio

Para el logro de todos los objetivos, los diredide la estrategia de servicio deberan
desarrollar un concepto del negocio, determinalah@@nde quiere dirigirse, establecer
objetivos especificos, para asi desarrollar esgfietede comercializacion que den paso
al logro de resultados deseados, sin olvidar exakigpara realizar los ajustes y

correcciones necesarios.



1.2.2. Anédlisis Critico

La implementacion inadecuada de estrategias de rc@lieacion se ha dado por la
falta de conocimiento técnico-cientifico por padel personal administrativo, y su
manera de visualizar empiricamente las ideas, s&tdr alternativas de solucion en
cuanto a las diferentes estrategias de mercadteetas, que permitan incrementar la

productividad de la empresa.

El conformismo del propietario en cuanto al mangg mercado adquirido por la
fidelidad existente de los clientes actuales de estacion de servicio ha sido otro factor
que ha impedido un desarrollo, tomando tambiénuamta que la administracion se
basa en la trayectoria y sus afios de experiergjendb de lado elementos externos que

influyen en el normal comportamiento del consumidor

Otra de las causas es la falta de financiamient® rqu ha permitido realizar a la
empresa una investigacion de mercados, en miragledarrollar estrategias de
comercializacion adecuadas para de esta manerdenfreate a la competencia y lograr
un posicionamiento lider en el entorno en el quaesarrolla.

Ademas la resistencia al cambio existente en laresap ha impedido focalizar y
desarrollar estrategias de comercializacion queeimenten las ventas y su participacion

en el mercado.

CAUSAS
+ Falta de conocimiento técnico-cientifico
+ Falta de financiamiento

* Resistencia al cambio

EFECTOS
* Baja productividad
*« Desconocimiento del mercado

» Escaso desarrollo de estrategias



1.2.3 Prognosis

La situacion de la Estacion de Servicio “NORTE’e & afectada por la inadecuada
implementacion de estrategias de comercializadi@s, cuales han incurrido en la
disminucién de cartera de clientes, disminuciomadeventas, baja utilidad, impidiendo
mejorar su posicionamiento en el mercado. De coatien esta situacion la empresa se

vera obligada a reestructurarse para poder perreaae@| mercado.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera inciden las inadecuadas estratelgiasomercializacion, en la

disminucioén de las ventas de combustibles de lacikst de servicio “NORTE"?.

1.2.5 Interrogantes (sub problemas)

¢, Qué estrategias de comercializacion no estan addecal eficiente servicio del

cliente?

¢, Qué estrategias de comercializacion son las masuadas para la venta de

combustibles?

¢, Qué herramientas administrativas permitiran inerdgar las ventas de la Estaciéon de
Servicio “NORTE"?.

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Limite de contenido

Campo: Administracion

Area: Estrategias de comercializacion
Aspecto: Ventas

Limite espacial: Estacion de Servicio “NORTE”

7



Limite temporal
Enero-Marzo del 2010

1.3JUSTIFICACION

Este trabajo de investigacion se justifica possigsientes razones:

La incidencia de factores internos y externos darcado, afectan el normal

desenvolvimiento de la empresa, por lo que se $ta V& necesidad de incorporar un
manejo adecuado y eficiente de las estrategiasejudilizan en la estacion de servicios
para la comercializacion de combustibles, con h@eatas de marketing que permitan

alcanzar los objetivos y metas organizacionales.

La investigacion de mercados, originara un impasgial, econdémico, que sera
favorable para la empresa, ya que con este estedpodra determinar las estrategias
mas adecuadas para la comercializacion de comlasstiasegurando la estabilidad

laboral de todos sus empleados y trabajadores.

Las estrategias de comercializacion implementadasuea forma adecuada se
convertirdn en una herramienta fundamental, pacarsonar en nuevos mercados,
ampliando el segmento, al cual podra ofrecer ses/icompetitivos apoyandose en
alianzas estratégicas comerciales con distintaimacionales (KFC, Campero, etc.) y

poder incrementar las ventagef anexo J

La investigacion es capaz de ejecutarse ya queiesgec con |0S recursos necesarios
tales como: asesoria profesional, fuentes de irdoidn, recursos econdémicos, y
recursos tecnologicos, con un periodo de tiempacienfe para realizar la
investigacion, primordialmente con la colaboracyoapoyo de quienes conforman la
Estacibn de Servicio “NORTE”, logrando asi aplicendos los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera de Organizad@rEmpresas, aportando con ideas

innovadoras a esta sociedad.



1.4 OBJETIVOS

El presente proyecto pretende alcanzar los sigesestijetivos:

1.4.1. Objetivo general

Indagar estrategias de comercializacion, utilizagldoarketing estratégico, que permita
el incremento de las ventas de la Estacion de SerNORTE” de la Ciudad de
Salcedo.

1.4.2. Objetivos especificos

Analizar la situacién actual de la empresa mediante matriz FODA para identificar

estrategias adecuadas para la comercializaciéardbustibles.

Identificar las estrategias de comercializaciore permitan atraer clientes potenciales.

Diseflar un plan de comercializacion, utilizandorategias de diversificacion de

servicios, para incrementar las ventas.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Segun JIMENES, O. (2005). “Aplicacion de marketasgratégico en las estaciones de
servicio PETROLEOS Y SERVICIOS”. Facultad de Ciencias Adstigitivas de la
Universidad Técnica de Ambato.
Conclusiones:
1. Como resultado del andlisis que operan en idasdé la ciudad de Ambato podemos
deducir que el factor critico de éxito respondgratio de aplicacién del marketing y su
orientacion del mix.
2. El reconocimiento y desarrollo estratégico diuftecion del mercado implica tanto la

materia prima como la implementacion del marketesjratégico para reforzar la

planificacion estratégica.
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Analizando estas conclusiones se puede tomar cepextm relevante que el éxito para
las empresas de cualquier tipo es aplicar correstsamel marketing junto con sus

mezclas, tomando en cuenta que el marketing egitatés un eje fundamental para

reforzar todo lo que implica la planificacion estgica. Por tanto las organizaciones
requieren de una mentalidad innovadora y amplia,sifile a la empresa y sus negocios
en el contexto y en particular en el mercado, dblitplas que desarrollen estrategias
dirigidas al cliente con el fin de que este tergadpacidad de elegir el producto o
servicio que mas le satisfaga, considerando quedtategias que se desarrolla en el
campo de la comercializacion de cualquier senvilgbe llenar las expectativas de los
clientes y persuadir al consumidor a que elijardateada empresa.

JIMENEZ, W. (2007). “Estrategias de comercializacfgara mejorar la calidad en el
Servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Qa¢ubre Ltda.” del Canton Salcedo.
Facultad de Ciencias Administrativas de la UnidadiTécnica de Ambato.

Conclusiones:

1. La implementacion de estas estrategias de catizacion le permitiran a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “9 de Octubre Lidder con mayor confianza el

futuro competitivo financiero.

2. La implementacion de estrategias de comerc@éina se ha de construir en el
camino que guie el desarrollo sostenible de la €@bpa de Ahorro y Crédito “9 de
Octubre Ltda.”.

En esta investigacion la importancia de implemelatsestrategias de comercializacion
es fundamental, puesto que con ellas se pueddizaueon mayor confianza el futuro
competitivo que va a tener, ayudando asi a conglrdiesarrollo sostenible de tal o cual
empresa. Las estrategias de comercializacion deletrias empresas juegan un papel
importante al constituirse como un todo con entidempia en el cumplimiento de la

mision, buscando de esta manera alcanzar su vispresarial.
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RODRIGUEZ, L. (2009). “Propuesta de Estrategias Memarketing para la
comercializacion eficiente del producto de la ersprde calzado LIWI para la zona
central del pais”. Facultad de Ciencias Administeat de la Universidad Técnica de
Ambato.

Conclusiones:

1. En la empresa no se ha establecido estrategidfacketing que promuevan un alto
volumen de ventas, por tanto la imagen de la maocae encuentra adecuadamente

posicionada, lo que afecta a la inversion y laaieitilad.

2. No existe en la empresa una estructura orgaaimcdformalizada, que fomente un

direccionamiento comercial integral, y por tant®\Vantas son limitadas.

Las estrategias juegan un papel importante deettasdempresas, y al no implantar las
adecuadas, no se podran llegar a los objetivoblesidos, ademas esto tiene secuelas
en lo que es la inversion y rentabilidad. La impocia de tener una estructura
organizacional establecida, permite el tener o maliveccionamiento adecuado, y de

hecho un buen funcionamiento comercial de las esapre

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion utilizaremos el dignaa critico-propositivo por las

siguientes razones:

Tiene el propédsito de renovar las investigacionabosadas, a partir de la nocion,
conocimiento y compromiso, en afinidad con el peaid en estudio, el que permitira

contribuir a diferentes observaciones con respoliad y honestidad.

Por medio del andlisis de informacion, ser verdaglentes investigadores, ligados al

entorno de la empresa y de esta manera poder embgoen las causas y los efectos que

12



han hecho que resulte este problema, ayudando @arbssluciones viables que

incrementen las ventas de la empresa.

Lograr que esta investigacion se encuentre reladmicon aquellos factores historicos,
ideoldgicos, politicos, legales, cientificos y e@mico-sociales en los que se vaya

desenvolviendo la investigacion.

En la estacion de servicios, las estrategias desmatizacion de combustibles es de
suma importancia, ya que de esto depende queiérged elijan esta surtidora, ademas
el marketing operativo empleado adecuadamente aa§w&d desarrollo organizacional.
2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Para la ejecucion de la presente investigaciésyusintara en los siguientes articulos:
Ley Organica de Defensa al Consumidor

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 19.- Indicacion del PrecioLos proveedores deberan dar conocimiento al publico
de los valores finales de los bienes que expend# los servicios que ofrezcan, con
excepcion de los que por sus caracteristicas delgaiarse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramevwisible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio dedstecho a eleccién, antes de
formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Art. 21.- Facturas.El proveedor esta obligado a entregar al consumidotura que

documente el negocio realizado, de conformidad lesndisposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tribotar
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En caso de que al momento de efectuarse la traésacm se entregue el bien o se
preste el servicio, debera extenderse un compretztitional firmado por las partes,
en el que constara el lugar y la fecha en la qui deard y las consecuencias del

incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisosrams, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional deberd detalldeméas, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la préstaldl servicio, el precio por unidad

de los mismos y de la mano de obra; asi como losirtés en que el proveedor se

obliga, en los casos en que el uso practico lo ipe&rm

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clapartuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asiocsos precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspedlevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo gisoriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, espamédnen lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢Como inciden las inadecuadas estrategias de daliExcion, en las ventas de
combustibles de la Estacion de servicio “NORTE"?
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Categorizacién

Administracion

Marketing

Marketing

Operativo

Estrategias de

comercializacién

Estrategias de

Estrategia de
posicionamiento cobertura de

demercad: mercad:

Estrategia de Estrategia de

diferenciacién liderazgo en

costo:

Comportamiento

Andlisis de

del consumidor precios
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Comportamientos d

consumidor

Elementos del proces

de ra

Proceso de compra

VD = Ventas

Calidad
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2.4.1 Definicion de categorias

Administracion “se refiere al proceso de coordimamtegrar actividades de trabajo para
que éstas se lleven a cabo en forma eficientecgzfion otras personas y por medio de
ellas. Vamos a examinar algunas partes especifecasta definiciéon”. Stephen P., et al,

(2000: 8-9).

Administracion es "Toda accién encaminada a coimvert propdsito en realidad
positiva"..."es un ordenamiento sistematico de meglie@s uso calculado de recursos

aplicados a la realizacién de un propoésito”. F. d¢in Marx (2002: 10).

Administracion es prever, organizar, mandar, cawndiy controlar". Henry Fayol
(2000: 9)

El “Marketing es una mezcla planificada de estiakeque, partiendo del conocimiento
cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercadde sus tendencias, se ocupa de la
concepcion, desarrollo, planificacion, difusiongmeercializacion de marcas, productos
y servicios, que satisfagan las expectativas deraanda, logrando resultados rentables

para la empresa u organizacion interesada” In{@d@4: 147).

Marketing es "una filosofia de direccion de markgtsegun la cual el logro de las
metas de la organizacion depende de la determmalddas necesidades y deseos de
los mercados meta y de la satisfaccion de los desméorma mas eficaz y eficiente que

los competidores”. Philip Kotler y Gary ArmstrorP03: 22).
Marketing "hace hincapié en la orientacion delntkey en la coordinacion de las

actividades de marketing para alcanzar los objstdedesempefio de la organizacion”.
Stanton, Etzel y Walker. (2004: 30).
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El “marketing operativo se refiere a las actividade organizacién de estrategias de
venta y de comunicacién para dar a conocer a Isibles compradores las particulares

caracteristicas de los productos ofrecidos”. LUQ084: 54).

Marketing operativo “se refiere a las actividadesodganizacion de estrategias de venta
y de comunicacion para dar a conocer a los positdespradores las particulares
caracteristicas de los productos ofrecidos. Se tdat una gestion voluntarista de
conquista de mercados a corto y medio plazo, mascida a la clasica gestion
comercial”. McCarthy y Perrault (2005: 32).

“Estrategia es el resultado del proceso de decigativos de la organizacion, sobre los
cambios de estos objetivos, sobre los recursosossguhira obtener estos objetivos y
politicas que deben gobernar la adquisicidon, usmganizaciéon de estos recursos”.
Segun Gomez Ceja (2002: 54)

“Estrategias de comercializacion.- Planes de acqud® va a tomar la empresa que
permite visualizar un escenario futuro, haciendpdsible para que se haga realidad.
Segun David Rojas (2003: 16)

“Estrategias de comercializacion son aquellas gegwian el cumplimiento de los
objetivos de la organizacién. Los pasos subsigesemara la formulacion de las
estrategias comerciales se deben concentrar eoged Hel objetivo supremo de la

organizacion”. Stanton, Etzel y Walker (2006: 87).
“Estrategias de mercado es aquel plan de accion sguencarga de estudiar el
comportamiento del mercado, para saber a quiestaedestinando el servicio y cémo

satisfacer sus necesidades”. Mintzberg (2001: 67)

Estrategias de Posicionamiento de mercado “consrstdisefar la oferta de modo que
ocupe un lugar claro y apreciado en la mente dedosumidores del mercado meta”.

18



El "posicionamiento en el mercado” se da gracidpa@dicionamiento de un producto”
en él. McCarthy y Perrault (2005: 52).

“Estrategias de diferenciacion es aquella técniga g permitira a la estacion de
servicio lograr una ventaja competitiva, basandase recursos, capacidades

(habilidades) existentes”. James Brian Quinn (2@0)..

“Comportamiento del consumidor.- Es el estudio sgieealizara sobre la cultura, suma
de creencias, valores y costumbres adquiridos dergeién a generacién que sirven
para regular el comportamiento de los compradoeedadestacién de servicio en

estudio”. Bernal Torres (2007: 42).

“Comportamiento del consumidor son actos, procgsmsaciones sociales sostenidas
por individuos, grupos, organizaciones para la rate, uso y experiencias con

productos, servicios y otros recursos”. M. Pori&8Q: 8).

Comportamiento del consumidor significa “aquellaivadad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la s&iion de sus necesidades mediante
la adquisicion de bienes o servicios”, se hablardeomportamiento dirigido de manera
especifica a la satisfaccion de necesidades med&intso de bienes o servicios o de
actividades externas (bUusqueda de un producto, reofigica y el transporte del mismo)
y actividades internas (el deseo de un producadtale de marca, influencia psicologica
producida por la publicidad). Arellano, R. (2000) 5

“Estrategias de cobertura de mercado Es una apeii@elegir un canal de distribucion
directo, relacionando las oportunidades de mereanolos recursos de la empresa.
Philip Kotler (2001: 54).

“Estrategias de liderazgo en costos.- Es en dandmpresa se propone ser el productor
de menor costo en su sector industrial, y en déen@enpresa tiene un alto panorama y
sirve a muchos segmentos del sector empresargtiago sectores relacionados con la
actividad de la empresa”. Philip Kotler (2001: 56).
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“El liderazgo en costos espera tener costos readssbajos que todos los competidores.
Esta estrategia se encuentra muy ligada a las edasode escala y a la curva de
experiencia’. M. Porter (1982: 8).

“Analisis de precios.- Es una decision de suma mapaia, pues influye mas en la
percepcion que tiene el consumidor final sobrerlisio”. Spendoloni (2000:67).

“Elementos del proceso de compras.- Serie de mgpasreflejan varias acciones,
generadas por las influencias y factores que incele la decision del comprador”.
Segun Spendoloni (2000:67).

“Proceso de compras.- ES un conjunto de etapasapajue pasa el consumidor para

adquirir un producto y/o servicio”. Spendoloni (BO&Y)

La Venta define como un “Contrato en el que el eglod se obliga a transmitir una
cosa 0 un derecho al comprador, a cambio de ureantietda cantidad de dinero.
También puede considerarse como un proceso pemsamalersonal mediante el cual el
vendedor pretende influir en el comprador. Alredede la accion de vender la
empresa, despliega una serie de funciones comeefaa de ventas, la publicidad, la
investigacion de marketing, la promocion, etc. solis actividades de marketing son
necesarias para que la accion de vender sea efegéxo constituye solo la (punta del
iceberg) del marketing, lo que més se hace notaan@ estas actividades se
constituyen en la actuacion principal de la empdssalugar a lo que se llama selling

concept, el enfoque de ventas” Pujol (2003: 340).

Venta es "la cesidon de una mercancia mediante egiopconvenido. La venta puede
ser: 1) al contado, cuando se paga la mercana@hreomento de tomarla, 2) a crédito,
cuando el precio se paga con posterioridad a laisidgpn y 3) a plazos, cuando el
pago se fracciona en varias entregas sucesivasirdd Romero (2006: 60).

3
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Precio “Es el valor de intercambio del productotedainado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o ekamo del producto”. Pujol (2003:
34).

“Precio es el valor monetario que se da a un pitody/o servicio, de vital importancia

para la empresa. Ricardo Palomares (2000: 31).

Precio es "la cantidad de dinero que debe pagealiemte para obtener el producto”. Sin
embargo, dan un interesante ejemplo basado empéiercia de la Compaiiia Ford, que
normalmente calcula y sugiere un precio de vestasaconcesionarios para cada Taurus
(uno de sus modelos de automavil). Pero, los comuasos no suelen cobrar el precio
integro, sino que por el contrario, negocian esteip con cada cliente mediante ofertas
de descuentos, canje del vehiculo anterior y filmain. Por tanto, "éstas medidas
ajustan el precio a la situacion competitiva delhmanto y lo equiparan al valor del

coche percibido por el comprador" Philip Kotler,rgArmstrong (2004: 45).

“Costo Gasto en el que se incurre en la producd®mnina mercancia o prestacion de

cierto servicio”. Ricardo Palomares (2000: 31).

Costo “es el consumo de recursos (materias primasp de obra, etc.) para realizar
actividades relacionadas directamente con la padoicdel bien o la prestacion del
servicio. El beneficio obtenido por el sacrificie dstos recursos se obtendra una vez

que se venda el producto final”. Laura Fisher gddtspejo (2003: 25).
Servicio “Es cualquier actividad o beneficio, fundantalmente intangible, que una
parte puede ofrecer a otra y que no conlleva pdagiealguna”. Segun Kotler (2005:

67).

“Servicios es un conjunto de actividades que bugesponder a cada una de las
necesidades de los clientes”. Ricardo Palomaré¥)(31).
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2.5 HIPOTESIS

La implementacion de estrategias de comercialipapgrmitird incrementar las ventas
de la Estacion de Servicio “NORTE” de la ciudadSadécedo.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1 Variable Independiente

Estrategias de comercializacion

2.6.2 Variable Dependiente

Ventas de la Estacion de Servicio “NORTE”
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD DE INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositiaounciado en la fundamentacion

filosofica, se trabajara con el enfoque cualitapeo las siguientes razones:

Este tipo de enfoque seleccionado nos permitiranapeender el problema objeto de
estudio, visualizando un panorama claro de la dibnadentro de la empresa, y asi
determinar una posible solucion. Ayudara al ingestor a realizar una observacion
naturalista, identificando con mayor facilidad e&igen del problema mediante la
visualizacion del funcionamiento en la Estacion Skrvicios Norte. Ademas nos
permitira asumir una posicion dinamica, entre gkgstigador-empresa, aportando para

el exitoso desarrollo de la investigacion.
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Para la ejecucion de la presente investigaciotilseara las siguientes modalidades:

Investigacionbibliografica o Documental

La investigacién bibliografica que permitir4 conioearias aportaciones cientificas, con
el fin de obtener mayor informacion, incrementarelonivel de conocimientos y

relacionandolos con el problema objeto de estudio.

Investigacion de campo

La investigacion de campo teniendo en cuenta qua ewdalidad permite al

investigador estar en contacto directo con la dedli registrando metdédicamente la
informacion de los clientes externos e internoslaleempresa, dandonos valiosa
informacion referente al problema en estudio. Ha atilizaremos las técnicas de
recoleccion de informacibn como encuetas, y erdgtasj con sus respectivas

herramientas el cuestionario y cédula de entrevista

3.2 NIVEL O TIPOS DE INVESTIGACION

Se utilizara el tipo de investigacion exploratoyéa que nos ayudara a identificar con
mayor precision las causas y efectos por las gimea ggoducido el problema objeto de
estudio, permitiendo al investigador tener contatitecto con la realidad, dandole

informacion para seguir desarrollando la invesiiyac

Se utilizar4d el tipo de investigacion descriptivaieqpermitira identificar las

caracteristicas mas importantes del problema emdiesten cuanto a su origen y
desarrollo, describiendo el problema en circunsé@ncde tiempo y espacio,
apoyandonos en la encuesta como una técnica deageiém de informacion. Ademas
nos fijaremos en dos aspectos importantes comalsdemografico, que se refiere a
caracteristicas propias de los clientes que frdanela Estacion de Servicio, y el
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aspecto conductual, en lo que se refiere a la n@mi&a de eleccidon por ciertas

caracteristicas que ofrece la empresa.

Se utilizara la investigacion correlacional porgueemitird medir el grado de relacion
que existe entre las variables (Estrategias de mmiglizacion y ventas), planteadas en
el problema de investigacién, influyendo directateean la encuesta que se aplicara a
los clientes de la Estacion de Servicios Nortejcaptio estadistica inferencial Chi

cuadrado.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion que se tomara en cuenta para reaar investigacion sera clientes
externos (60 personas), que se tomaron en refarent facturacién diaria de esta
Estacion de Servicios, y clientes internos (10pwash que dan una totalidad de 70

personas. Puesto que la poblacion no es numerosas mecesario el célculo de la

muestra, de esta manera se procedera a trabajerdaota poblacion.

3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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CUADRO N° 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La implementacion de estrategias de comerciabmagermitird incrementar las ventas de la EstacénServicio

‘NORTE".

Variable Independiente: Estrategias de Comercializacion

] ] ) TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTO
Estrategias de Estrategias competitivas Descuentos ¢A través de que Encuesta y cuestionaria

Comercializacion

Es una estrategia que la
Estacion de Servicio
Norte utiliza para
posicionar y vender su

servicio.

Estrategias de cobertur

de mercado

Promociones

Servicio

Combustible
Lubricantes

Mini market

estrategias de publicida
le gustaria que la
empresa de a conocer ¢
servicio?

¢, Qué tipo de servicio
usted ha demandado e
la Estacion de Servicios

Norte?

ch los clientes

nEncuesta y cuestionaria

3 a los clientes
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CUADRO N° 2

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La implementacion estrategias de comercializapgmitira incrementar las ventas de la EstaciéSatgicio “NORTE”.

Variable Dependiente:Ventas

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTO

Ventas Precio Efectivo ¢, Quiénes son los Encuesta y cuestionarid

Es la prestacion de Crédito consumidores mas a los clientes

servicios que oferta la frecuentes de la Estacion

Estacion de Servicios de Servicios Norte?

Norte a los consumidores ¢, Los medios de

internos y externos para laServicio Funcional comercializacién que

satisfaccion de sus Técnico utiliza la empresa le Encuesta y cuestionaria

necesidades.

satisfacen?

a los clientes
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas e instrumentos que se aplicaran edesdrrollo de la investigacion se
detallaran en la siguiente matriz:
CUADRO N° 3

o L Instrumento de Recoleccion de
Técnicas de Investigacion y
Informacion

1. Informacion secundaria
1.1 Lectura Cientifica 1.1.1Libros de Marketing
1.1.2 Libros de estrategias
1.1.3 Tesis de grado

1.2 Fichaje 1.2.1 Ficha Bibliografica
1.2.2 Ficha Nemotécnica

2. Informacioén Primaria 2.1.1 Cuestionario

2.1 Encuesta 2.2.2 Ficha de observacion
PREGUNTAS EXPLICACION

1. ¢Paraqué? Conseguir informacion de las variables

para comprobar la hipétesis.

2. ¢A qué personas o sujetos? A los clientes de la empresa

3. ¢Sobre qué aspectos? Comercializacion — interno

Posicionamiento — externo

4. ¢Quién? El encuestador
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5. ¢Cuando? Segundo semestre del 2010

6. ¢Lugar de recoleccion de |I&n las instalaciones de la Estacion |de

informacién? Servicios “Norte”.

Las veces que sean necesarias hasta

7. ¢Cuantas veces? corroborar los resultados.

8. ¢ Qué técnica de recoleccion? Encuesta

9. ¢Con qué? Cuestionario

10.¢ En qué situacion? En la Estacidon de Serviciost&or

En el Cantén Salcedo.

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de ser aplicados los instrumentos para laleecion de la informacion, se realizara
una revision, para descubrir si los encuestadoscbatestado bien a las preguntas o han
cometido algun tipo de errores u omisiones. Ada \estas preguntas previamente estaran

codificadas, lo que nos ayudara posteriormentd proeeso de tabulacion.

La categorizacion nos permitirh saber en que clasedternativas, clasificaremos las
respuestas dadas por los encuestados, y pretemésrmacion en cuadros estadisticos,

ayudados por el software estadistico SPSS 15.0.
Para el analisis de datos se seleccionara el gsiéalide porcentajes, que nos ayudara a

organizar y resumir los datos y su presentacida bara de manera tabular en un cuadro

estadistico, que nos permita visualizar la infoliGrade manera clara y precisa.
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En la interpretacion de los resultados, se dds&ribis resultados, se los relacionara con la
hipotesis para verificarlos o rechazarlos; mediahtestadigrafo Chi Cuadrado, ademas se
estudiard cada uno de los resultados individuakmese los relacionara con el marco

teorico y finalmente se elaborara un resumen dmlesos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS APLI CADAS A
CLIENTES DE LA “ESTACION DE SERVICIOS NORTE DEL CAN TON
SALCEDO”

En la aplicacion de las encuestas, se tomé endsmasion a los clientes mas frecuentes de
la Estacién de Servicios “NORTE” del canton Salcgde son un grupo de 60 personas,
gue se las eligié de la base de datos tomada daclasas que se emiten en esta estacion de

servicios.
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PREGUNTA No.

¢, Género?
TABLA No. 1
GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 53 88,3 88,3 88,3
Femenino 7 11,7 11,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
GRAFICO No. 1
GENERO
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Fuente: Encuestas a clientes

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Andlisis
Del total de clientes externos encuestados, 5%iguifica el 88,34%, pertenecen al género

masculino, mientras que 7 que significa el 11,66%rtenecen al género femenino;

resultado de la aplicacién de la encuesta a latnaués clientes de la estacion de servicios.

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos se puede degiaeda mayor parte de los clientes, son

hombres, lo que permite tener un referente de2assqggmento se debe combatir con mayor

fuerza al establecer estrategias de comercializatBbservicio.

PREGUNTA No. 2

¢, Qué tipo de servicio usted demanda de esta estacife servicios?

TABLA No. 2

TIPO DE SERVICIO QUE DEMANDA

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Venta de Combustiblg 32 53,3 53,3 53,3
Venta de Lubricantes 14 23,3 23,3 76,7
Variedad de servicios 14 23,3 23,3 100,0

Total 60 100,0 100,0
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GRAFICO No. 2

TIPO DE SERVICIO QUE DEMANDA
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Fuente: Encuestas a clientes

Elaborado por: Maria Alejandra Chacén Robalino

Analisis

Del 100% de la muestra, 32 que pertenece al 53@3%andan la venta de combustible,
14 que corresponde a un 23,33% demandan ventabdealtes, 14 que concierne al

23,33% demandan variedad de servicios.

Interpretacion

Considerando los resultados al tabular los damg@ugde apreciar que la mayor parte de
clientes de esta estacion de servicios demandeenta de combustibles, lo cual se podria
aprovechar y de esta manera poder mejorar el ggesclusivamente en lo que se refiere a
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venta de combustibles, pero no por ello descu@madémas servicios que se presta, ademas

en variedad de servicios se puede proponer la aonji del mini market con una cafeteria.

PREGUNTA No. 3

¢, Como percibe usted el servicio que recibe por partde esta estacidon de servicios?

TABLA No. 3
PERCEPCION DEL SERVICIO QUE RECIBE
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 57 95,0 95,0 95,0
Malo 3 5,0 50 100,0
Total 60 100,0 100,0

GRAFICO No. 3

PERCEPCION DEL SERVICIO QUE RECIBE
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Fuente: Encuestas a clientes

Elaborado por: Maria Alejandra Chacén Robalino
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Analisis

Del 100% de encuestados, 57 que corresponde at8bfiea al servicio que reciben como

bueno, 3 que significa el 5% califica al servide@malo.
Interpretacion
En relacion a la informacidn obtenida se puedecaareue el mayor porcentaje opina que
el servicio que reciben por parte de los empleddda estacion es satisfactorio en relacion
a las expectativas que ellos tienen, considerandegta es una empresa de servicios, y se
debe tener muy en cuenta la opinion ya que ellosgestra razén de ser.

PREGUNTA No. 4

¢ Seleccione qué le gustaria que la empresa ofrepaaa mejorar su servicio?

TABLA No. 4

SERVICIOS QUE LE GUSTARIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Descuentos 27 45,0 45,0 45,0
Promociones 25 41,7 41,7 86,7
Otros 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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GRAFICO No. 4

SERVICIOS DE POST-VENTA QUE DEMANDARIA
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Fuente: Encuestas a clientes
Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

Analisis

Al referirse a la demanda de los servicios questacion de servicios puede en un futuro
ofrecer se puede notar que el mas demandadaodesdar un descuento en las compras de
los productos con un 45% que pertenece a un tet&0dencuestados, exclusivamente
seleccionados como clientes frecuentes, el 41,7% auresponde a 14 encuestados,

preferirian promociones y un 13,3% quisieran ungdad de servicios.

Interpretacion

Se puede decir que un del 45% que significa la miayte encuestados desearian tener
descuentos al momento de adquirir el servicio ¢éa estacion, lo que permite tener una

vision de cudl es la manera mas atractiva de egfmento de mercado y al cual se debe
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poner mas atenciéon para darles la oportunidad dilieen el resto de servicios como
complementarios a los que ellos consideran comanas Utiles e indispensables en la

estacion.

PREGUNTA No. 5

¢ Usted considera que los precios con los que cuetga@mpresa son?

TABLA No. 5
PERCEPCION DEL PRECIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Altos 23 38,3 38,3 38,3
Bajos 37 61,7 61,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

GRAFICO No. 5

PERCEPCION DEL PRECIO
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Fuente: Encuestas a clientes

Elaborado por: Maria Alejandra Chac6n Robalino
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Analisis

Del 100% de encuestados, 37 que corresponde alo6der los clientes de la estacion
consideran que los precios que se manejan son, lyaj@8 que tiene un 38,3% considera
gue los precios son altos en la estacion.

Interpretacion

De acuerdo a la informacién recabada se puedeciaprpie el mayor porcentaje considera
gue los precios establecidos en esta estacion &os, lmquedando un minimo porcentaje

para aquellas personas que piensan lo contraridodannotar que el precio si bien es

importante no implica directamente en el servicie ge presta en esta empresa.

PREGUNTA No. 6

¢La comunicacion que tiene entre el vendedor y ustees?

TABLA No. 6

COMUNICACION CON EL EMPLEADO DE LA EMPRESA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Buena 37 61,7 61,7 61,7
Mala 23 38,3 38,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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GRAFICO No. 6

COMUNICACION CON EL EMPLEADO DE LA EMPRESA
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Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

Andlisis

De los 60 clientes encuestados, 37 que tiene @VGesta satisfecho con la comunicacion
que tiene con los empleados de la estacion, 23 agueesponde al 38,3% con la
comunicacion que tiene con los empleados de laiésta

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se puedeiapl@ comunicacion entre vendedores

y clientes en la mayor parte es satisfactoria, pel® vez se debe buscar estrategias que
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permitan cambiar el criterio de los clientes pdeaesta manera entregar atencion agil,

oportuna y buscar calidad en la entrega del servici

PREGUNTA No. 7

¢Los medios de comercializacion que utiliza la empsa para ofrecer sus servicios le

satisface?
TABLA No. 7
MEDIOS DE COMERCIALIZACION EMPLEADOS POR LA EMPRESA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos  Si 7 11,7 11,7 11,7
No 53 88,3 88,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

GRAFICO No. 7

MEDIOS DE COMERCIALIZACION EMPLEADOS POR LA EMPRESA
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Elaborado por: Maria Alejandra Chac6n Robalino
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Analisis

Del total de encuestados, 53 que corresponde 3¥88pina que los medios que utiliza la
empresa para ofrecer sus servicios no le satisfaes, solo 7 con un 11,7% determina que

estas si son satisfactorias.

Interpretacion

Por lo expuesto anteriormente se puede decira@gienkdios que utiliza la empresa para
ofrecer sus servicios no tienen una buena aceptado parte de los clientes, por tanto lo

gue se deberia hacer es sondear la forma Optimgeueita que los clientes conozcan con

facilidad los servicios de la empresa.

PREGUNTA No. 8

¢A traves de que herramientas de publicidad le gustia que la empresa de a conocer

sSus servicios?

TABLA No. 8

USO DE HERRAMIENTAS DE PUBLICIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 28 46,7 46,7 46,7
Prensa 21 35,0 35,0 81,7
Television 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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GRAFICO No. 8

USO DE HERRAMIENTAS DE PUBLICIDAD
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Fuente: Encuestas a clientes
Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

Analisis
De los clientes encuestados se puede aprecia28jgae corresponde el 46,7% realiza le
gustaria que esta empresa de a conocer sus semiediante radio, por la facilidad que

tienen al escucharla en sus trabajos, 21 que sign¥s% opina que lo deberia hacer

mediante la prensa, y 11 que es un 18,3% lo qaisirpor la television.

Interpretacion

Por lo que se puede observar que cada uno defastoses tienen una vital importancia al

ofrecer servicios, considerando que la estaciorsat®icios tiene la confianza de los
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clientes y que en relacion a otras, por lo que dediar de llegar a sus clientes y a otros

segmentos de mercado a través de este medio tatapopmo lo es la radio.

PREGUNTA No. 9

¢, Qué servicios complementarios le gustaria que leitlde esta estacion de servicios?

TABLA No. 9
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS QUE UTILIZARIA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Cafeteria 34 56,7 56,7 56,7
Lubri-lavadora 26 43,3 43,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

GRAFICO No. 9

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS QUE UTILIZARIA
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Analisis

De los resultados tabulados 34 clientes que canekpal 56,7% le gustaria como servicio
complementario en la estacion una cafeteria, naemjue 26 personas con un 43,3%

preferirian una lubri-lavadora.

Interpretacion

Se puedo mencionar que a la mayoria de clientesadasa cafeteria en esta estacion de
servicios, lo que puede ayudar a mejorar las vetgda misma, pero siempre tomando en

cuenta que el espacio fisico lo permita, creandorgs nueva idea en tanto a estaciones de

servicio.
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4.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS APLICAD AS A LOS
CLIENTES INTERNOS DE LA “ESTACION DE SERVICIOS NORT E DEL
CANTON SALCEDO”

En la aplicacion de las encuestas, se tomé en drmasion a todos los empleados la

Estacion de Servicios “NORTE” del canton Salcede son un grupo de 10 personas, que

estan distribuidos en dos diferentes areas corfeoaministrativa y operativa.

PREGUNTA No. 10

¢ Género?
TABLA No. 10
GENERO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 7 70,0 70,0 70,0
Femenino 3 30,0 30,0 100,0

Total 10 100,0 100,0

GRAFICO No. 10

GENERO
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Analisis

Del total de empleados encuestados en la Estaei@edvicios Norte., 7 que corresponde
al 70% son de género masculino, mientras que 3vaqute al 30% son de género

femenino.
Interpretacion
Considerando que la mayoria de trabajadores deeegieesa son hombres, y apenas 3 son

mujeres, nos da un panorama para instruir a estt=de lo que se relaciona el servicio, ya

gue es ellos son los con que tienen mas contantsalientes.

PREGUNTA No. 11

¢ Qué cargo ocupa en la empresa?

TABLA No. 11

CARGO QUE OCUPA EN LA EMPRESA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Administrativo 4 40,0 40,0 40,0
Operativo 6 60,0 60,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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GRAFICO No. 11

CARGO QUE OCUPA EN LA EMPRESA
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Analisis

En lo que se refiere al cargo que ocupan en la esapd empleados que es el 40%,

pertenecen al nivel ejecutivo, y 6 que correspad@®% se encuentran en el operativo.
Interpretacion

Al referirse a las respuestas manifestadas poetagleados de esta estacidon, se puede
determinar que para el mayor porcentaje de ell@etentro del nivel operativo, por lo

que es importante trabajar en el sentido de caud@it en cuanto a trato al cliente para

hacerlos sentir importantes en su lugar de trabajo.
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PREGUNTA No. 12

¢,Cuanto tiempo trabaja en la empresa?

TABLA No. 12

TIEMPO DE TRABAJO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Un afio 2 20,0 20,0 20,0
Tres afios 1 10,0 10,0 30,0
Mas de tres afos 7 70,0 70,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

GRAFICO No. 12

TIEMPO DE TRABAJO
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacén Robalino
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Analisis

De los resultados obtenidos en la tabulacion derasestas, 2 empleados que corresponde
el 20% manifiestan que trabajan un afo, mientr&seju10% determinan que colaboran
tres afios y 7 que representa el 70% dicen quedalmés de tres afos.

Interpretacion

La realizacion de esta interrogante era para paekrminar qué tiempo llevan trabajando
en esta empresa, y deducir si los empleados t@aemcuales son las metas de la estacion,
lo que da a notar que la parte operativa, juntol@@aministrativa trabaja méas de tres afios
por lo tanto los dos niveles de esta empresa dmen informacion de lo que persigue la
empresa.

PREGUNTA No. 13

¢, Conoce usted los objetivos planteados por la emgee?

TABLA No. 13
CONOCIMEINTO DE OBJETIVOS ORGANIZACIONALES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 5 50,0 50,0 50,0
No 5 50,0 50,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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GRAFICO No. 13

CONOCIMIENTO DE OBJETIVOS ORGANIZACIONALES
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

Andlisis

Del 100% de empleados encuestados 5 empleadoepresenta el 50%, contesta que si
conoce los objetivos de la estacién, mientras qugies es el 50% restante dice que no

conoce los objetivos de su empresa.

Interpretacion

De acuerdo a lo manifestado en el analisis se pdettsgminar que en esta estacién no
existe una buena comunicacién en lo que se rela@da que busca o persigue la empresa

es decir trabajan de una forma antitécnica o poara€lo, esto considerando que en todos
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los niveles es sumamente importante que esta iafoém la deben saber todos, para que

de esta manera mutuamente se ayuden.

PREGUNTA No. 14

¢Ha desarrollado algun tipo de estrategia para sungpresa?

TABLA No. 14

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 10 100,0 100,0 100,0

GRAFICO No. 14

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Analisis

La aplicacion de las encuestas aplicadas a loseawip$, indican que 10 empleados con el

100% han desarrollado estrategias dentro de egigesm

Interpretacion

De los datos obtenidos en esta pregunta indicanlajdetalidad de empleados de esta
empresa han desarrollado algun tipo de estratpgiaJo que seria importante guiarlos

sobre como se desarrolla las estrategias y sumangplicacion, para lograr los objetivos

deseados.

PREGUNTA No. 15

¢, Qué estrategias ha utilizado para vender sus progdtos?

TABLA No. 15

TIPOS DE ESTRATEGIAS UTILIZADAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Promiciones 8 80,0 80,0 80,0
Pubblicidad 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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GRAFICO No. 15

TIPOS DE ESTRATEGIAS UTILIZADAS

Frecuencia
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacén Robalino

Andlisis

De los empleados encuestados, 8 empleados quespamce al 80% manifiesta que la
estacion de servicio ha realizado mas promocioaea pender sus productos, y 2 que

representa el 20% dice que para vender sus paxisetha realizado publicidad.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabuolage puede interpretar que los
empleados tienen una apreciacion de que para vendgrroductos la empresa mas se ha

enfocado a las promociones, lo que es importarie) pe ha descuidado la parte de la
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publicidad, por tanto lo mejor seria integrar estios factores para lograr una mayor

acogida en el sector.

PREGUNTA No. 16

¢, Como considera la calidad en los servicios que adtpresta?

TABLA No. 16

PRECEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO ENTREGADO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Adecuada 10 100,0 100,0 100,0

GRAFICO No. 16

PRECEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO ENTREGADO
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Analisis

Las encuestas aplicadas muestran que 10 persomasogresponde al 100% de los

empleados consideran que la calidad en el semyigorestan es totalmente adecuada.
Interpretacion
De los datos tabulados se pude comentar que elrrpaycentaje de los colaboradores de la
estacion tienen una predisposicion muy buena yadpana ofrecer el servicio, lo que se
debe aprovechar para mejorar éste, una muy bueitadag aptitud permitira alcanzar
mayores grados de eficiencia en la prestacionesteicso.

PREGUNTA No. 17

¢ Es efectiva la comunicacion que usted da al cliert

TABLA No. 17

EFECTIVIDAD DE LA COMUNICACION ENTREGADA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 10 100,0 100,0 100,0
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GRAFICO No. 17

EFECTIVIDAD DE LA COMUNICACION ENTREGADA
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacén Robalino

Andlisis

Del 100% de los empleados encuestados de la Bstal®o Servicios NORTE., 10
empleados que corresponde al 100% manifiesta qateetva la comunicacion que dan a
sus clientes.

Interpretacion

Considerando las respuestas a la pregunta efectmaldeencuesta se pudo dilucidar que la

comunicacion segun los empleados es efectiva corl@ntes lo que es favorable para la
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empresa, puesto que esto nos ayuda a saber quetaeaela uno de nuestros clientes y de

esta manera poder mejorar constantemente el servici
PREGUNTA No. 18
¢, Recibe usted por parte de la empresa los equiposagsarios para el desempefio de

sus funciones?
TABLA No. 18

DISPONIBILIDAD DE EQUIPOS PARA EL DESEMPENO DE FUNC IONES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 10 100,0 100,0 100,0

GRAFICO No. 18

DISPONIBILIDAD DE EQUIPOS PARA EL DESEMPENO DE FUNCIONES
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Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Analisis

La encuesta aplicada da muestra que 10 empleadosogesponde al 100% cuentan con

los recursos necesarios para dar un servicio diadal
Interpretacion

Los datos obtenidos en esta interrogante demuestiala totalidad de los empleados estan
satisfechos con los recursos que la empresa lesganpara prestar el servicio, seria muy
importante que se analice si se los utiliza dedaaema adecuada en beneficio de los clientes

en el sentido de calidad en el servicio.
4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS

“La implementacion de estrategias de comercialirapermitird incrementar las ventas de

la Estacion de Servicios Norte de la Ciudad decsial¢

Considerando que el estudio de investigacion ddizes de caracter cuantitativo y
cualitativo se aplico la verificacién de hipotgséga los datos cuantitativos que permitieron
determinar si aceptarla o rechazarla, utilizandtodes y procedimientos estadisticos que
conllevaron a la comprobacién de la hipétesis kmmndatos obtenidos al tabular las

encuestas aplicadas tanto a clientes internos eoemxternos.

El procedimiento que se utilizé permitié concorlies resultados obtenidos de las muestras
con los resultados teoricos esperados, para miedived de discrepancia que existe entre

las frecuencias observadas y esperadas, paraelliliz el estadistico %
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Este método utiliza los datos obtenidos al investigomo el nivel de significacion que se

esta dispuesto a aceptar, si la opinion de dectgidrrespecto a la hipotesis resulta nula.
Para la prueba de la hipétesis en la que se ceentdrecuencias tanto absolutas como
relativas en las tablas estadisticas de las emsyesst procede a realizar la prueba del Chi-
Cuadrado (X), que permitié establecer el conjunto de frecuaneisperadas tedricas si se
aplica la formula.

A continuacion se detalla el procedimiento de délpara la verificacion de la hipotesis.
PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

a) MODELO LOGICO:

Ho=0=E = O - E =0 Laimplementacion de estrategias daeeccializacionNO
permitird incrementar las ventas de la Estacié8eteicio Norte de la Ciudad de Salcedo.
Hi=0#E= O - E# 0 La implementacion de estrategias de come&a@bn, Si
permitird incrementar las ventas de la Estacié8eteicios Norte de la Ciudad de Salcedo.
NIVEL DE SIGNIFICACION

Se utilizé un nivel de significacion del 5%

ESPECIFICACION DEL MODELO ESTADISTICO

Se utiliz6 la férmula del Chi — Cuadrado?}X
(0O-E)
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En donde:

X2 = Valor a calcularse de Chi- cuadrado

¥ = Sumatoria

O = Frecuencia observada, datos de la investigacion
E = Frecuencia tedrica o esperada

PREGUNTAS UTILIZADAS PARA LA COMPROBACION:

A CLIENTES:

1.- ¢Los medios de comercializacion que utiliza kmpresa para ofrecer sus servicios
le satisface?

TABLA No. 7

MEDIOS DE COMERCIALIZACION EMPLEADOS POR LA EMPRESA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 7 11,7 11,7 11,7
No 53 88,3 88,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a clientes

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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A EMPLEADOS:

1.- ¢Ha desarrollado algun tipo de estrategia parau empresa?

TABLA No. 14

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos SI 10 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas a empleados

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

FRECUENCIAS OBTENIDAS DE LOS DATOS ESTADISTICOS DE LAS
ENCUESTAS

_ (Total o marginal de renglon)(tetal o0 marginal de columna)

fe= N

TABLA No. 19
VALORES REALES
ESTRATEGIAS DE VOLUMEN DE VENTAS ST
COMERCIALIZACION S| NO
CLIENTES INTERNOS 10 0 10|
CLIENTES EXTERNOS 7 53 60|
TOTAL 17 53 70

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
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Grados de Libertad
Grados de Libertad (Gl) = (Filas -1) (Columnas -1)
Gl =(F-1) (C-1) =(2-1) (2-1) = (1) (1) £GRADOS DE LIBERTAD

Con un nivel de significacién de 0,05 y a UN (1adps de libertad (gl), el valor de Chi-
cuadrado tabular es de 3,8415 (% 3,8415)

FRECUENCIAS ESPERADAS

TABLA No. 20

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS
POBLACION
SI NO
CLIENTES INTERNOS 2.4 7.6
CLIENTES EXTERNOS 14,4 45,4
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino
TABLA No. 21
=Y
(@) E 0-E (O - Ey? ©-F)
E
CLIENTES INTERNOS / SI 1p 2 716 57,B3 2361
CLIENTES INTERNOS / NO D 75 7le 57,B3 7|57
CLIENTES EXTERNOS / SI 7 14f6 716 57 B3 3[93
CLIENTES EXTERNOS / NO 5B 45(4 76 57133 1§26
X2 = 36,37

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Maria Alejandra Chacon Robalino

63



GRAFICO N° 19

GRAFICO DE VERIFICACION DE HIPOTESIS

ACEPTACION
*—»
3,84z 36,37

DECISION FINAL
X% = 3,842 < Xc = 36,37 y de acuerdo con lo establecido se reclaazipétesis nula y se

acepta la hipétesis alterna, la implementacion dstrategias de comercializaci@i
permitird incrementar las ventas de la Estacié8eteicios Norte de la Ciudad de Salcedo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el presente estudio empaesa Estacion de Servicio NORTE se
concluye lo siguiente:

* Analizando la situacion actual de la empresa oljetestudio, se puede identificar
claramente el servicio que mas requieren los @genyt de esta manera se puede
aplicar técnicamente herramientas administratigas, permitan un incremento de

clientes y por lo tanto un crecimiento en las venta

» Por otro lado segun las encuestas realizadas stugenque los compradores de
servicio de la Estacion de Servicio NORTE, en grmaporcion son hombres y solo

un pequefo porcentaje de compradores son mujeres.
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Las encuestas revelan que de los servicios quersercializan, dos aspectos son
importantes para el consumidor: el precio del pctalque se ofrece (accesible para
todo el mercado) y la calidad que se brinda erm®ido que se les entrega, por lo

gue es sumamente importante el trato directo ehtrendedor y cada cliente.

Con el analisis e interpretacion de resultadosepus identificar las estrategias de
comercializacion adecuadas para el servicio dedgresta estacion de servicio, y

asi satisfacer a cada uno de nuestros clientes.

Con el analisis de los clientes externos de la egsprse puede determinar
claramente que la comunicacion en los dos nivelsseamtes, no es la adecuada, por
lo que se puede plantear un pequefio manual dedimieatos, que guie la manera
en la que se debe informar las prioridades, o sibgeasuntos que son importantes

para un mejor desempefio laboral.

Este panorama visualizado a través de las opinidedss clientes méas frecuentes
de esta empresa nos ayuda a tomar la mejor opmémy la de realizar un plan de

marketing que permita mejorar las ventas en laciéstale Servicio NORTE.

5.2 RECOMENDACIONES

Desarrollar como propuesta un plan de marketingptprgeado, permita el logro de
los objetivos de crecimiento sostenido de las went@ la Estacion de Servicio
NORTE durante todos los meses del afo, evitarsleflectos negativos causados

por el entorno.
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Debido a que la mayor parte de compradores son tesnlh empresa deberia
mejorar el servicio con igual o mayor calidad, perear una manera diferente de

entregarlo, enfocada a llamar la atencion del @iemasculino.

Se recomienda seleccionar una estrategia orierttadea el mercado es decir

plantear una comercializacién por metas.

Estacion de Servicios NORTE, en la actualidad laéizedo promociones pero no
han atraido mayor cantidad de clientes, debido @ quo se ha desarrollado
adecuadamente, por ello se ve la necesidad delhastratégicamente, por medio
de herramientas de publicidad y promocion que pefari alcanzar mejores

resultados.

Tratar de acoplar los productos existentes al rdercaeta, lo importante que este
debe enfocarse en satisfacer algunas de las nadesidtomplementarias de los
clientes, tomando en cuenta un elemento basica geomocion como son la venta
personal, en el caso de esta empresa.

El plan de comercializacion a realizarse para lpresa debe ser claro y conciso, de
manera que tanto el nivel administrativo y opemtiv pueda entender y poner en
practica.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de estrategias de comercializacion, basado €lan
de Marketing para incrementar las ventas de lackst de
Servicio “NORTE” de la ciudad de Salcedo.

Institucion Ejecutora: Estacion de Servicio “Norte”

Beneficiarios: Clientes internos: Administradora y Colaboradores
Clientes externos: Clientes del sector urbano wlrde la
Ciudad de Salcedo, y clientes en transito queavidd ciudad.
Ubicacion: Provincia: Cotopaxi, Canton: Salcedo,
Direccién: Panamericana Norte y calle 11

Representante Legal: Patricia Robalino
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Tiempo estimado para la ejecucionSeptiembre 2010 — Agosto 2011

Equipo Técnico Responsable:
Investigador:
Maria Alejandra Chacon Robalino
Tutor:
Dr.MBA. Walter Jiménez Silva

Responsables directos:  Sra. Gladys Jurado Duefia de la empresa; Sra.iRatric
Robalino Administradora.

Costo: $4.500,00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

A partir del diagnostico realizado, mediante laestigacion previa, con los diferentes
estamentos vinculados al plan de investigacién,udeproceso de levantamiento de
informacién por medio de fuentes de informaciomgria, encuestas, se determino que la
herramienta apropiada para incrementar las vemtda Estacion de Servicio Norte, es el
desarrollo de un Plan de Marketing, mediante estelelo administrativo se estara
desarrollando estrategias de comercializacion gieelepropésito que persigue este

proyecto de investigacion.

En la investigacion realizada anteriormente pata @spresa se tiene un gran soporte para
la ejecucion de esta propuesta puesto que se pissileque es importante implementar
estrategias de comercializacion enfocadas en aspéuoportantes como los que se ha
revelado en las encuestas realizadas a los clientas es la calidad que se brinda en el

servicio que se entrega, el precio del servici@l ynfocarse a un cierto segmento de
69



mercado, acoplando nuestros productos al mercatky own el GUnico propdsito que estos
nos transmitieron, el de dar un servicio de caligadto con ofertas y servicios

complementarios cumplan con sus expectativas.

Por tanto se puede identificar claramente en tigasones ya realizadas a empresas
similares como en las estaciones de servicio derzercializadora P&S, que la aplicacion
de planes de comercializacién, ha permitido deteaimjué oportunidades, y cuéles son las
necesidades en el mercado y con esto mejorar agtente sus ventas, reconstruyendo su
imagen organizacional; al igual aplicada en institnes financieras como en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “9 de Octubre Ltd#el Canton Salcedo, tenemos un
perfil claro de que las estrategias de comerciglirale han permitido a esta entidad que
sus clientes vean a esta instituciéon con mayoriaord y futuro competitivo financiero, y
lo mas importante es que han creado un caminoocsqlie los ha guiado en el desarrollo

sostenible de su institucion.

De esta manera se puede decir como aspecto redegaetel éxito para las empresas de
cualquier tipo es el de aplicar correctamente eketang junto con sus mezclas, tomando
en cuenta que el marketing estratégico es un ej@afuental para reforzar todo lo que
implica la planificacion estratégica. Hoy en dia larganizaciones requieren de una
mentalidad innovadora y amplia, que sitle a la es®y sus negocios en el contexto y en
particular, en el mercado, obligandolas a que delam estrategias dirigidas al cliente con
el fin de que este tenga la capacidad de elegpraglucto o servicio que mas le satisfaga,
considerando que las estrategias que se desagrokh campo de la comercializacion de
cualquier servicio debe llenar las expectativasodeclientes, y persuadir al consumidor a

gue opte por determinada empresa.

Por todo lo anteriormente sefialado se puede congle el desarrollo de un Plan de
Marketing, es absolutamente necesario en estedgp@mpresas que se dedican a la

prestaciéon de servicios, que por medio de una apiio correcta de estrategias de
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comercializacion le permitira mejorar sus ingrega®r referente para otras estaciones de

servicios que se dedican a esta misma actividae coah

6.3 JUSTIFICACION

Al desarrollar un Sistema de Comercializacion dedBctos y Servicios se propone un
modelo de comercializacion que contribuya a qumpacto, la eficiencia y la eficacia sean
mayores en el entorno empresarial, tanto intermeocexterno, tomando en cuenta que la
empresa en estos 25 afios de existencia se ha d@mgamanera empirica, sin ningun
conocimiento técnico de como administrar cada sl recursos que posee.

La principal razén para realizar esta propuesia ds buscar solucion a nuevas tendencias
competitivas existentes en el mercado. En vistaddsarrollo de los mercados mundiales,
cada vez mas globalizados, la competitividad sedmvertido en la herramienta técnica
mas adecuada para el desarrollo de las economitds Bompetitividad se fundamenta en
gran parte sobre la calidad de los productos yigesvque las empresas pueden ofertar

en el mercado local y nacional.

Al ser una pequefia empresa se ha visto con el pitaiempo que la competencia
aumenta notoriamente y se ha producido la baja eartera de clientes, por lo que ha visto
la necesidad de encontrar una manera diferenterdpatir y alcanzar sus metas propuestas
haciendo uso de métodos o propuestas estratégmasuamlas y las herramientas

administrativas necesarias para lograr sus obgetivo

El presente estudio es de beneficio para la emp@sgae le permitira integrar a todos los
empleados de la empresa, buscando que setifigleen con la organizacion,

buscando la calidad empresarial, logrando un malgsempefio del personal con la
finalidad de obtener nuevos clientes, con lo cealexya beneficiada la empresa la cual

hara un mejor trabajo que sera de gran calidadgd@@nsumo de nuestra sociedad.
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6.4 OBJETIVOS

General
Estructurar estrategias de comercializacién, podionele un plan de marketing para
incrementar las ventas de la Estacion de Servih@ORTE”,

Especificos
* Realizar un andlisis situacional de la Estacioseeicio “NORTE”", con respecto a
un modelo de Plan de Marketing.
* Generar estrategias de comercializacion idonasspgrmitan en base al analisis
anterior cumplir con el objetivo general planteadaesta propuesta.
» Determinar un plan de accién para la implementad®mas estrategias planteadas
para la empresa, que permitan incrementar sus svemtdograr un mejor

posicionamiento de la estacién de servicios, tomamdcuenta las 4 P.
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
Propuesta:

Estrategias de comercializacion en la Estacionetei@o “NORTE”, para incrementar las

ventas.

Para implementar estrategias de comercializaci@dmm en un plan de marketing sera

necesario tomar en cuenta los siguientes paranwgasizacionales como son:

EMPRESA => CLIENTES INTERNOS J
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» Capacitar de forma regular al personal de la erapesges, durante y después de
poner en practica esta propuesta.
* Recordar a todos los colaboradores la importarei@alizar un cambio en mira de

mejoras continuas.

Factibilidad Econdmica

Existen los medios economicos necesarios para dizaeion de este trabajo de
investigacion y se lo puede determinar, y en uaréubacer una reingenieria, la gran parte

de estos aspectos, son accesibles como son @leptbiblioteca, entrevistas, entre otros.

Factibilidad Tecnologica

Para la elaboracion de lo que es el disefio depespaesta se utilizé un paquete utilitario
de Microsoft Office, el cual es popular y se lo signe con facilidad gracias a un

ordenador.

Factibilidad Organizacional — Operativa

La administracion y control se lo lleva a cabo grs@l cronograma que se ha establecido
con anterioridad, cumpliendo de manera obligatmas las actividades ya establecidas y

gue estan escritas en el cronograma de actividades.

6.6 FUNDAMENTACION

Cada afo surgen nuevas organizaciones, es de@vosiucompetidores, tal vez con
diferentes ideas, pero siempre con un mismo objettanar mercado. Tanto las nuevas

organizaciones como las ya existentes tratan detadaus estrategias y planes de
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marketing a las exigencias actuales de sus mercaddas. Es cierto que muchas
organizaciones han sobrevivido sin realizar pladesmarketing. Pero, ¢hasta cuando
podran resistir, sin planificar, una competencidacafio mas fuerte, frente a un mercado
gue no crece? En este sentido se coincide con IG&z (2004) cuando plantea que el
instrumento central para dirigir y coordinar eluesfzo de marketing son los planes de
marketing. Si es del criterio que el plan de manketiebe convertirse en un instrumento
para hacer las actividades eficazmente, en un daaionvivo que trate de disminuir los

riesgos de una institucion empresarial. De hechonamero creciente de empresas
reconoce la necesidad de modificar la mentalidemjyztos y/o ventas, por la mentalidad

de marketing, sefialando como principal reto laiptation de marketing.

Abell y J.S Hammond (1979), define la planificacidea marketing como: “El proceso
continuo de establecimiento de objetivos, a paktl andlisis de la situacion interna y
externa de la institucion, y de las estrategiaseroiales para su consecucion mediante la
seleccion de mercados, el presupuesto comercsigpacion entre las diferentes variables
del marketing”. Esta planificacion es un procesotiomio, ya que asi lo exige la adaptacion
a un entorno en cambio constante, y ademas songetidadificaciones como consecuencia

de las propias acciones de la institucién.

Este proceso no sélo se realiza al més alto nigaliceccion de la institucion, sino que
puede realizarse a nivel de division funcional, aiwel de producto. A nivel global o
corporativo la planificacion se centra en el esiude los fines, y de los objetivos de la
institucion mientras a nivel funcional correspordeejecucién del plan estratégico y la
obtencion de informacion necesaria para todo elgqem. De esta forma, la direcciéon de la
institucion decidira los productos y mercados endae va a operar y las decisiones de

invertir o reducir la participacion en cada uncetles.
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Mientras tanto a nivel funcional sera la divisiom mharketing la que aporte los analisis
sobre los mercados y la competencia, elabore tagteggias y los planes necesarios para

obtener los objetivos fijados.

Miguel Angel Aguirre (2002), plantea que “un plasmarketing se concibe para aumentar
la capacidad de reaccion, gracias a una interpoeta&pida de lo que suponen los cambios
producidos, y que desde el inicio de su confec@énsabe que debera ser revisado
periodicamente. Es, ademas, una herramienta démestr la que se determinan los pasos
a seguir, las metodologias y tiempos para alcaomas objetivos determinados. Asi
tenemos que el plan de marketing forma parte dpldaificacion estratégica de una
compafia. Ademas, no podemos olvidar que no delh#nseactividad aislada, sino, por el

contrario debe estar perfectamente unida al resttegartamentos de la institucion”.

Para Chevalier y Fenwick (1996), el plan de manketies un documento escrito que
permite recompensar las posibilidades de un meregoducto y presentar una estrategia
de marketing adaptada a los objetivos del volumenventas, cuota de mercado o
rentabilidad, fijados en cooperacion con la diréeaeneral. No es un documento dificil de

establecer, pero es un Gtil indispensable en todaraestratégica”.

Fernando Mufioz (1994), en esencia, expresa lo migrados dos anteriores y dice que "el
plan de marketing es un elemento de gestién censésten un documento escrito que
contiene: la delimitacion de los objetivos, analisie la situacion, definicion de las

estrategias, desarrollo de planes y programasaiénapresupuestos, medidas de control y

correccion de desviaciones y normas de reactu@izgara un periodo determinado”.

La American Marketing Asociation (A.M.A.), plantepie el plan de marketing es un
documento compuesto por un analisis de la situadédmercadotecnia actual, el andlisis de
las oportunidades y amenazas, los objetivos de adetecnia, la estrategia de
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mercadotecnia, los programas de accion y los3 sogrproyectados (el estado proyectado
de pérdidas y utilidades).

Segun McCarthy y Perrault (2006), el plan de mangetes la formulacién escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detallesvetasl tiempo necesario para ponerla en
practica. Debera contener una descripcion pormeguei de lo siguiente:

1) Qué combinacién de mercadotecnia se ofrecegaijén (es decir, el mercado meta) y
durante cuanto tiempo.

2) Que recursos de la compafia (que se reflejdorera de costes) seran necesarios, y con
gué periodicidad (mes por mes, tal vez).

3) Cuales son los resultados que se esperan (wegtasmncias mensuales o semestrales,
etc.).

Ducker (2000), por su parte, manifiesta que todm @mpieza siendo una idea y acaba
siendo un hecho: esta es su funcion. Es la exprekdéun conocimiento practico que va
modificandose conforme avanza hacia el objetivan filan no es un elemento estético,

sino un instrumento vivo que precede y alumbrainoamente a la accion”.

Cruz Lara (2004), plantea también que el plan deketag tiene como base la
combinacién de los cuatro instrumentos de la egfiatcomercial (producto, precio,
distribuciéon y comunicacion), de forma tal que puealcanzar los objetivos de la
organizacion. Dado que el plan de marketing mixedestar en funcion de los objetivos
propuestos, serd preciso establecer primero lastiodg y para ello hara falta conocer y
analizar previamente la situacion del mercado,ol@petencia y la propia organizacion.
Este conjunto de actividades de andlisis y plaafiin tiene como resultado el plan de

marketing, que constituye la guia para el desardslla estrategia comercial.
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Para J. Sains, (1995), las funciones o beneficiwdod sistemas de planificacion de

marketing se pueden resumir como sigue:

» Formaliza el proceso de decision estratégica, dadaue la institucion cuente con un
“foro” en el que se adopten este tipo de decisiopeermitir una gestion mas rigurosa y
menos basada en improvisaciones.

e Lleva a cabo una vigilancia mas sisteméatica debrant y aumenta la capacidad de
reaccion de la institucion frente a los cambiosregwistos.

» Contar con un “fondo” de estudios, previsionesligisdy experiencias que serviran al
directivo para adoptar decisiones puntuales al emadg| proceso de planificacion.

» Coordinar el proceso de decision de la instituciéweilitar los arbitrajes en caso de
conflictos e incompatibilidades, y permitir el segiento de acciones emprendidas.

» Permitir la participacion del personal en las deaiss institucionales.

» Facilitar la comunicacion entre los miembros delipg directivo, asi como utilizar un
lenguaje estratégico comun. El Plan expresa ladfla de la direccion de la institucion
y pone de manifiesto una vision conjunta de fukmel seno del equipo directivo.

» Constituir un instrumento de implementacion dedasisiones adoptadas, pues el Plan
se convierte en una via muy eficaz de comunicaecibmesto del personal de la

institucion y un soporte a su movilizacion.

Planificacion Estratégica

“Es un proceso que se inicia con el establecimiel@ometas organizacionales, define
estrategias y politicas para lograr estas meta&sgriblla planes detallados para asegurar la

implantacién de las estrategias y asi obteneiiries buscados.” Alpander, G., (1985)

“Es un proceso por el cual los miembros guia de compafia prevén su futuro y
desarrollan los procedimientos y operaciones i @eiass para alcanzarlo.” Steiner, G.,

(1996).
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Planeacion estratégica en marketing

“Afirma que el éxito pasado en un mercado no garar éxito futuro. El desarrollo de un
plan de marketing es un proceso tan riguroso gige élempo y dedicacion para redactarlo

y, lo més importante, implementarlo, controlarleyisarlo.” Kotler Philip, (2001)
“Considera que el plan de marketing es quiza unlmslenas importantes instrumentos de
la planeacion estratégica y, en general, su objetsvaumentar las ventas orientando hacia
la retencién de los clientes actuales y la conguistotros nuevos.” Cobra Marcos, (2000)
Formulacion de la Estrategia

“Funcion gerencial total en cuanto a fijar la daiéo para conceptualizar la mision de una
organizacion, establecer los objetivos de resultadeear una estrategia. El producto final
de la formulacion de la estrategia es un plan tégfie.” Kotler Philip, (2001)

Implantacion de la Estrategia

Gama total de actividades directivas relacionadas goner en practica la estrategia
seleccionada, supervisar su consecucion y logmarrésultados planeados.” Thompson
Strickland, (1994)

Ventaja Competitiva.

“Son todos los movimientos y enfoques que ha pugststa poniendo en practica una

compafia para atraer clientes, aguantar las pessimympetitivas y mejorar su posicion en
el mercado.” Morrisey, L. G., (1996)

78



Estrategia de comercializacion

Kotler (2001), “La formulacion estratégica y surespondiente implantacion se ubican en
el centro mismo de la funcién de comercializacl®eiiala al respecto: “para tener éxito los
mercaddlogos deben formular estrategias que posiciduertemente sus ofertas en
comparacion con las ofertas de los competidorels @emente del consumidor: estrategias
gue le den a la compaiiia, unidad de negocio o ptodia ventaja estratégica lo mas fuerte
posible”. La estrategia de comercializacion no e#uce a una mera agregacion de las
estrategias inherentes a sus variables controjaesque constituyen un todo con entidad
propia, que parte de la misién y la estrategiaaderbanizacion para perfilar el rumbo
comercial mas compatible con el, a fin de optar gloilEsta concepcion requiere de una
mentalidad amplia e innovadora, inclinada a labvisn perspectiva, que sitle a la empresa

y sus negocios en el contexto y, en particulaglenercado.”

“La clave del negocio, es en definitiva, muy simids una verdad casi trivial. Es mirar y
ver a la empresa en el espejo del mercado, ¢ Ealgtima otra forma de verla? Muchas
veces, y casi sin darse cuenta, se analiza y @pé&tagocio mirando hacia adentro, o en el
mejor de los casos mirando de adentro hacia af@areembargo, tanto los seres humanos
como las empresas Unicamente pueden verse y des wie afuera hacia adentro.
Marketing Estratégico es, por sobre todo, una dfi@s empresarial: reconocer que el
negocio esta fuera. En un mundo muy distinto detdounterno de las duras y ordenadas
maquinarias y de los programables y prolijos céleulLa estrategia y comercializacién se

formulara a partir de interrogantes tales como:

¢, Qué segmentos de mercados debe atender la erypnedbes la logica para seleccionar

los elementos?

¢, Como deben posicionarse y diferenciarse los ptosige la empresa con respecto de los

de la competencia para lograr una ventaja comyeediti
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¢, Cudl es la mezcla 6ptima entre las estrategigsedos, distribucion y promocion, para

cada oferta de producto de la empresa?

¢,Cual es el ciclo de vida méas probable del prodycomo puede manejarse en beneficio

de la empresa?

A través de la estrategia, la empresa se posiconal mercado. “El posicionamiento

comienza en un producto”. Godinez, (1999)

Un articulo, un servicio, una compaiiia, una insifto 0 incluso una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sinm ajlie se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quittwe;icomo se ubica el producto en la
mente de estos. O lo mismo, no es correcto llamasta concepto posicionamiento de
producto. El enfoque fundamental del posicionanoierd es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya esta en la mente, reordasaonexiones que ya existen. De esta
forma la estrategia de comercializacion apuntaretcoir en la mente y en el espiritu del
consumidor. En tal cometido no puede, sin dudanasuna postura autista, sino que debe
tener en cuenta al mercado y la competencia. YU(dttaa es algo mas sutil que una mera
lucha contra los que producen los mismos articnlestisfacen las mismas necesidades que
la empresa. En efecto, la competencia constituyg puja por obtener mayor porcion
posible de la capacidad de compra de los consugsdbn estrategia de comercializacion

resulta entonces una estrategia competitiva.

“La esencia de la formulacién de una estrategiapstitiva consiste en relacionar a una
empresa con su medio ambiente”, Michael PorteQqL9%undamentalmente con el sector
de la actividad econdémica (el sector industrial)eércual compite, y sintetiza las cinco

fuerzas que moviliza la competencia en un sectsiasEson:
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Amenaza de nuevos competidores al mercado: Frezgtaa, ademas de la reaccién que el
gue pretende ingresar debe esperar de los comptidotuales, existen barreras para el
ingreso, como: economia de escala de los oferemtexctividad, productos y marcas ya

acreditados ( con la inherente lealtad de los &) requerimiento de inversidn, costo en
gue tiene que incurrir el comprador para cambiaswroveedor habitual a uno nuevo,

dificultades de acceso a las materia primas y acémsles de distribucion establecidos,

patentes, ubicaciones favorables ya ocupadas,dsodb® restricciones gubernamentales,
curva de aprendizaje o experiencia correspondianta entrada del nuevo negocio o

mercado; barreras todas estas cuyo grado de vhiligsd o inexpunabilidad dependeran

en cada caso en particular.

Intensidad de la rivalidad entre los competidopastentes (que se traduce en competencia
de precios, batallas publicitarias, introduccion reevos productos, incremento en el
servicio al cliente o de la garantia). Entre los qqumentan se encuentran: gran cantidad de
competidores y equilibrio de ellos, estancamientwezimiento lento del sector (que hace
gue los que buscan expansion deban tratar de bamerbsta de la participacion en el
mercado de los restantes), productos perecederadevmdos costos de mantener
inventarios, poca diferenciacion entre los prodsictmcrementos importantes en la

capacidad instalada, fuertes barreras de salida.

Presion de productos, sustitutos, que aun sienddigtata naturaleza- satisfacen las
mismas necesidades de los consumidores. Por ejemhoglcservicios ferroviarios y de

omnibus de larga distancia frente al transportecaér
Poder negociador de los clientes, ya sea por saddeparticipacion en las ventas de la

empresa, su gran volumen de compra, la facilidadadebiar de proveedor, su politica de

integracion vertical hacia atras.
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Poder negociador de los proveedores, por razorésgas a las del punto anterior, aunque

en sentido inverso.

Para enfrentarse a las cinco fuerzas competitivescibnadas hay tres estrategias

genéricas:

a) Liderazgo en costos.
b) Diferenciacion de productos.

c) Focalizacion o alta segmentacion (orientacién aiano de mercado).

“La estrategia competitiva implica posicionar a @ngpresa para maximizar el valor de las

capacidades que la distinguen de sus competiddviéstiael Porter, (1999)

Promocién de Ventas

Expresa Philip Kotler (2006) “Las empresas utilitearramientas de promocion de ventas
para generar respuestas mas rapidas y mas intposgsrte de los compradores. Las

promociones de ventas sirven para conseguir efaatosto plazo.

La empresa debe generar estrategias promocionaleslac finalidad de estimular la
demanda, y asi los efectos sean a corto plazoacooristante oferta y adquisicion en el

mercado.

Ventas

Expresa Philip Kotler (2006) “Es una orientacionmaastrativa que supone que los
consumidores no compraran normalmente lo suficidatés productos de la compafiia a
menos a menos que se llegue hasta ellos mediarttahajo sustancial de promocion de

ventas.
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Las premisas implican del concepto de ventas son:

» Latarea principal de la compafiia es obtener snfies ventas para sus productos.

* Los consumidores normalmente no compraran lo sufieide producto.

* Los consumidores pueden ser inducidos a compraramteddiversos artificios que
estimulen las ventas.

» Los clientes probablemente vuelvan a comprar yesel caso de que no lo hagan,
existen muchos otros consumidores.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFICA

6.7.1.1 Mision del negocio

Estacion de Servicio “Norte” es una empresa dedi@ath venta de combustibles de tipo
diesel, extra y super para vehiculos, con persx@drimentado y respetando la cantidad y
pureza del carburante, garantizando que los autwestpodran recorrer la distancia
deseada en el tiempo estimado, proyectandonoseaagaeim valor en la comercializacion
de combustibles por medio de la innovacion en slige, y la eficiencia de nuestras

acciones para cumplir con las exigencias de unaderglobalizado.

6.7.1.2 Vision del negocio

Queremos ser reconocidos como una empresa lidegrga un valor econémico, operando
dentro de un marco de ética, eficiencia y respalidath ambiental, de manera que
podamos contribuir a mejorar la calidad de viddadgente, vendiendo combustibles con

un servicio personalizado y amable, con eficiedeilapersonal y tecnologia adecuada para
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un buen servicio. Se mantendra la cantidad y ahlitd combustible asegurando el mejor

rendimiento del vehiculo de cada uno de nuesti@stes.

6.7.1.3 Valores empresariales

COMPROMISO DEL CLIENTE INTERNO:

El trabajo en equipo, el amor por él, la lealtald yransparencia frente a la organizacion,
son caracteristicas de los colaboradores de |@iBstde Servicio Norte. Este compromiso
constituye uno de los elementos basicos para geefpaesa alcance ventaja competitiva

frente a la competencia.

CALIDAD EN EL SERVICIO:

Considerada dentro del mercado competitivo como raaaera de vivir, una norma de

conducta y de comportamiento, es el reto diarierynanente.

La Calidad Total debe méas que una filosofia, unpromiso de todos los que conforman la
Estacion de Servicios Norte, y debe traducirseadidad en la prestacion del servicio, en

los procesos, en los resultados, en la gestiénrastnaitiva y en las relaciones humanas.
TRABAJO EN EQUIPO:

Desarrollar el modelo de trabajo en equipo, elets@ él, la lealtad, y la transparencia
frente a la institucién, son caracteristicas ineligables del personal. Este compromiso

constituye uno de los elementos basicos para glstéion de Servicio alcance ventajas

competitivas.
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GESTION ETICA Y MORAL:

El proceder de todos los que hacen la Estacionedec®s Norte estard enmarcado, en

toda circunstancia, dentro de principios de hodadtiintegridad y justicia.

RESPONSABILIDAD SOCIAL:

La Estacion de Servicios Norte, estard enmarcadaleaccionar sobre bases legales y
reglamentarias, con visibles manifestaciones dgetesa la autoridad y tolerancia a los

criterios y opiniones personales.

CONOCIMIENTO DEL ENTORNO:

El dinamismo de la sociedad y el compromiso de &adon de Servicios con la
innovacion y el cambio exigen un conocimiento peremke del entorno politico, social,
econémico y tecnoldgico y de la competencia cofirelde anticiparse a cambios del

entorno.

La Estacion de Servicios Norte, adelantara acciguesle conduzcan a la vanguardia de
los cambios y al disefio de estrategias que le pamrtugrar una posicién de liderazgo en la

comercializacién de combustibles.

DESARROLLO DEL TALENTO HUMANO:

Uno de los componentes mas importantes de la empneslerna constituye el Recurso
Humano, por los conocimientos que posee para ekjmagficiente de la Estacion de
Servicios y por un mejor desempefo. Se debe rekpetd#recerle oportunidades de
desarrollo, brindarle alternativas de crecimienenttb de pardmetros de eficiencia y

eficacia, asi como retribuirlo justamente por sti@a@r.
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PRODUCTIVIDAD:

La Estacion de Servicios busca alcanzar altos esvele productividad que aseguran
rentabilidad.

Solo las empresas rentables pueden crecer, asegurpermanencia en el mercado y
retribuir adecuadamente a sus socios, colaboragdesomunidad en general. Contando
con el compromiso y responsabilidad de todos, fagedtos niveles de productividad y

rentabilidad.

CUMPLIMIENTO DEL MARCO LEGAL:

Rigiéndonos estrictamente al cumplimiento de lagdeestablecidas en el Ecuador,
respetando la Ley de Hidrocarburos y Ley del Medimbiente, que son las mas

importantes en este negocio.

COMPROMISO:

Demostramos a cada uno de nuestros clientes gqetrmwempromiso va mucho mas alla
de comercializar combustibles y lubricantes, noeBtr es el de facilitar su vida con el
trabajo y esfuerzo de todos los colaboradorexguo®rman la empresa.

MEJORAMIENTO CONTINUO:

Hacemos las cosas con la conviccion de mejoraftas dlia, y de esta manera fortalecer

nuestra estructura organizacional, llevando de dmama la empresa al verdadero éxito

empresarial.
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MEDIO AMBIENTE:

Realizar todas las actividades comerciales sintafeegativamente al medio ambiente, ni

comprometiendo al desarrollo de las futuras gei@ras.

6.7.1.4 Politicas de la estacion de servicio Norte

Puntualidad, en el desarrollo de las actividadé®ribles de la Estacion de
Servicios Norte.

Honestidad, en la prestacion de servicio e inforémaa los clientes.

Rendimiento a través de una gestion de desempagadd en el trabajo en equipo.
Comunicacion eficiente entre todos los estamergda drganizacion.
Perfeccionamiento del recurso humano, implementapdmes peridédicos de
capacitacion, motivacion e incentivos tanto paientés internos.

Calidad en el servicio, para el cliente.

Los despachadores entregaran los pedidos de lest€di

Cuando se solicite un pedido a crédito de cliepégmanentes de la estacion de
servicios, el despachador verificara si no poseetei@ vencida antes de la
aprobacion del Pedido, y si lo tienen lo sometaprabacion del Administrador, o
reprobaré el Pedido.

Es obligacion del Administrador mantener la Cartde Clientes al dia, y sin
morosidad.

Si resultare un Cheque protestado el Administradaresponsable de comunicarse
con el Cliente y buscar su pago inmediatamente

Los Plazos para los cobros de las ventas estajgtasa los montos de cada venta
asi:

Montos de 0 a 300 plazo de 30-45 dias

Montos de 301 a 600 plazo de 30-45-60 dias
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* Montos de 601 hasta 2.000 dolares plazo 30-45-6907&ias

X Al informe de cobranza se adjuntara los recibosateo y la factura.

X El plazo de recuperacion de cartera es de 21 dipartir del despacho del
combustible.

<> Por cartera vencida se cobrara una multa del 1%ider80 dias; 2% vencido 60
dias; 3% vencido 90 dias; y, 4% mas de 90 dias fiadle mes.

X La comision por cada factura vendida y recuperadadel 6% si se cumple con los
plazos establecidos caso contrario se descontgpanio por cada 10 dias mayor al
plazo. Se entiende que pasado 1 dia ya no se ceompkl plazo.

X El pago de las comisiones y de incentivos se r@adlizonjuntamente con el rol de

pagos a empleados, en los primeros 5 dias de cagla m
6.7.2 ANALITICA
6.7.2.1 Analisis del macro y micro ambiente
Por lo que se refiere al Macroambiente en el gumhapafia se desarrolla, podemos ver
gue le es favorable en muchos aspectos. A pesajudeel macroecondmico parece
desconsolador por el momento que pasa nuestrodedismos tomar en cuenta que el que

se hable de una necesidad de transporte, impleaxjate una gran demanda del producto

y que las personas estan dispuestas a consumirlo.
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GRAFICO N° 20
MICRO Y MACRO AMBIENTE DE LA EMPRESA

POLITICO Y ASPECTOS SOCIO MACRO AMBIENTE DE
LEGAL CULTURALES LA EMPRESA
GOBIERNO RECURSOS
INDUSTRIA
HUMANOS
MERCADO

ESTACION DE
SERVICIO
NORTE

ORGANIZACION

ECONOMIA
SECTOR

EMPRESARIAL
TECNOLOGIA ASPECTO
INTERNACIONAL

DEMOGRAFICO

______________________________________________________________

Factores Econémicos

Monitoreando las variables econdémicas de nuesti® & determina un aumento en la
disponibilidad de créditos en los bancos con usa ¢ interés activa hasta Julio del 2008
del 16% y una Tasa Pasiva promedio del 6%. Ladidifacon la que el afio 2007 cerro fue
de 3.32%, pese a que en los ultimos meses del2@28do un notable incremento, el PIB
esta en 32.82%, y el riesgo pais hasta junio €gde acuerdo a las ultimas declaraciones
del presidente actual Rafael Correa la variacidriPtie es de 3.93%, el nivel de ingreso de

las personas es bajo, mas la propension a gasthiiéimo trimestre del afio es elevado.
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Factores Sociales

Las variables que se identifican en el entorncadenipresa son: el crecimiento poblacional
y la tasa de mortalidad disminuye; los programasedgiridad social disminuyen asi como
tasa de esperanzas de vida, el estilo de vida tae descendencia proporcional, la
congestion del transito aumenta en el area meitapalpese a las nuevas leyes que estan
en vigencia para evitar la contaminacion a causdausie de vehiculos, los habitos de
compra solo es para comprar los articulos basesosiuy baja la actitud ante el ahorro, aun
existe un desfase en cuanto a la igualdad radialivel promedio de escolaridad es la
escuela aunque el gobierno esta haciendo tododiblpgoor mejorar nuestra educacion
tratando de ofrecer a los nifios de la nueva geidaraa mejor futuro y un mejor porvenir,

la calidad de los productos aumenta, asi comotim@@nte los productos extranjeros, los

programas de interés social aumentan.

La contaminacion del aire y agua crece dia a digweiexistan tantas leyes de por medio
para protegerlo las personas no toman conciencita deecesidad de proteger nuestro
mundo en el cual habitaremos por el resto de ragestdas. La disminucion de la capa de

0zono aumenta asi como las especies en peligretideién.

En lo referente a la cultura y la sociedad, podemeosjue existe una gran aceptacion por
los combustibles que comercializa P&S, asi comoeammame tradicion que nos impulsa a
consumirlos. Debido a la gran cantidad de coopasitde transporte que consume gran
cantidad de combustibles, tomando esto en cueodnpos considerar que es una enorme
oportunidad para la empresa, pues se podria poneomtacto con algunas de ellas y

venderles directamente, con descuentos signifasi{por volumen de compra.
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Factores Tecnoldgicos

La tecnologia en lo referente a su avance estdoestante crecimiento al igual las
tecnologias de informacién actuales que en todanirgcion estan implantando con
nuevos y mejores sistemas operativos para ofratenejor servicio y a tencién a sus

clientes.

En el aspecto tecnologico es donde podriamos eatralificultades, ya que ciertamente
existe una enorme variedad de elementos de losxlmlempresa puede hacer uso y por
falta de capital no lo hace, lo que la mantien¢amto cuanto rezagada en este aspecto. Lo
bueno es que se instalara tecnologia en los sigtidge piensa realizar una inversion

importante para ellos, hasta donde las posibilisi&meermitan.

Factores politicos

Otro de los factores externos que influye en el mmamiento de la empresa son los
aspectos politicos del pais, ya que el Ecuadotragesado por gobiernos inestables que no
han cumplido sus periodos por lo que la empreséehiglo que acoplarse al cambio
continuo de autoridades publicas. Afectando laaciehes comerciales significativamente
entre la empresa publica y la privada. Por lo duendiente politico y legal no es benéfico,
ya que el Gobierno no se ha preocupado por elroresio de la economia y no otorga
facilidades a los empresarios para la apertura was estaciones de servicios, que

significaria una competencia de mejora de servicios
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CUADRO N° 4
5 FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

COMPETID ORES
POTENCIALES
PRIMAX
MASGAS
PETROCOMERCIAL

\4

PROVEEDORES Estacion de

CLIENTES
Sector publico
Servicio “Norte” [ comercializadores

Clientes finales

PRODUCTOS
SUSTITUTOS
Eco-Combustible

PETROECUADOR

Por lo que el Microambiente contempla, podemosrobseue:

Competidores Potenciales

En lo que es la Competencia, ciertamente es fusytep las propias centrales de abasto lo
afirman, su mayor problema al ingresar al mercagod conseguir espacio en el centro
urbano, por lo que se puede considerar como uneel@mmportante a considerar al

momento de analizar el mercado.
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Nuestros competidores potenciales serian todasllasuEmpresas que se dediquen a la
comercializaciéon de combustibles, con nuestra misacaologia como son PRIMAX,
MASGAS y PETROCOMERCIAL.

Proveedores

La provision de nuestra principal materia primangbastibles) es PETROECUADOR,
quien en el pais es un monopolio. Cabe recalcar eptie proveedor tiene poder de
negociacion, debido a que no existe una cantidadialofertantes de esta materia prima.

Clientes
Nuestros clientes se encuentran en toda la Regémrd; y los mas frecuentes en este
canton, puesto que la gran mayoria tienen vehigids esencial el combustible para su

movimiento.

Productos Sustitutos

Los productos sustitutos al hablar en el ambiteaabustibles se ha puesto ya a la venta
como un plan piloto el eco-combustible, llamado pste gobierno eco-pais, y bio-
combustible que hacen exactamente la misma funcidriaminando menos el medio
ambiente, por lo que en un futuro se puede llegeerplazarlo por este, haciendo que este

mercado ya no sea un monopolio.
Una vez analizado las cinco fuerzas que influyenleeempresa Estacion de Servicio

“NORTE”, podemos establecer un nivel de importandea cada una de las fuerzas

competitivas, que permiten conocer cudl es el dgnimportancia para la misma.
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6.7.2.2 FODA

FORTALEZAS

» El precio de venta de la gasolina super es inferiarde otras Estaciones de Servicio de
la ciudad en un 4%.

» La Estacion de Servicios Norte cuenta con un mervicado e instalaciones de paso para
los clientes.

» EI 80% del personal de despacho o atencion altelemtrata de empleados con mas de
3 afos de experiencia.

» El control de ventas y de inventarios es a digniw,|lo que se reduce las posibilidades de

faltantes del combustible en los tanques.

OPORTUNIDADES

» La cercania que tiene Estacion de Servicios Nantel@ terminal de abasto facilita la
provision del combustible.

» La ubicacion de la Estacion de Servicios impuls@a buena demanda del combustible
diesel por parte de camiones, volquetas, trailesed de trasporte de pasajeros, etc. En
tiempos de feriado los consumos aumentan considenehte.

» Todos los clientes a crédito que mantiene Estatgd8ervicio Norte han demostrado ser
solventes.

» El amplio espacio fisico que posea la Estacionatei§o Norte.

» El crédito que otorga P&S para el pago del comblestiomprado.

» Elincremento del parque automotor de la regioctoses urbano y rural.

* Mas del 60% de clientes han demostrado fidelidadEsiacion de Servicios Norte, sus

consumos lo han venido haciendo desde hace maaites3
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DEBILIDADES

» La Estacion de servicios Norte incurre en costasflete del combustible ya que no
posee un autotanque propio, o que no le aseguwaefjwombustible llegue sin ser
alterado y en la cantidad exacta, comprada.

» La tecnologia en cuanto a surtidores y sistemagdistros de despachos es antigua en
relacion a otras estaciones de servicio, en edpesiaciones pertenecientes a otras
comercializadoras como el caso de Terpel, Printax, e

» La planeacion para facilitar créditos de combustibllos clientes no se lo realiza con
previo estudio financiero de la estacion de sewviti mucho menos de las personas
beneficiarias. La poca o casi nula inversion enlipidlad e imagen de la estacién de
servicio tanto al interior como al exterior de lessma.

e La administraciéon no cuenta con un sistema autaari de inventario y presupuestos
para las compras, gastos en general y créditosrded.

» La mayoria de registros administrativos son maisu@eadre diario de caja, Control de
ventas diarias y mensuales, Control diario de excas, Balances, Informe de compras
y ventas) han sido realizados segun las necesiddgesios atras, actualmente los
registros no ayudan a mantener un control mas nasoiclel negocio.

* Poca inversién en publicidad e imagen de la estad@servicio Norte tanto al interior

como en el exterior.

AMENAZAS

» Posible eliminacion de intermediarios para la camézacion de combustibles, lo que
influye en las politicas de manejo de la Empresim es desapropiacion de los derechos
sobre la estacion de servicio, pasando el estaiteecionar y a participar en la toma de
decisiones, ley de hidrocarburos.

» La apertura de mas estaciones de servicio endadiu
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 Inestabilidad politica y econémica del pais
e La subida constate de precios en los productopyestos basicos para mantener una
Estacion de Servicios en Optimas condiciones, gerslu margen de utilidad del

combustible estable desde hace mucho afos atras.

6.7.2.3 Analisis interno (PCI)
TABLA N° 22
MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS CALIFICACION PONDERACION CALIFICACION RE SULTADO
PONDERADO
Precio venta del combustible
inferior a otras estaciones de 9 0,11 3 0,33
servicios
Cuenta con servicic
complementarios ! 0,08 3 0.24
Control diario de existencias 9 0,11 4 0,44
Espacio Fisico de la Estacion 8 0,09 3 0,27
Experiencia Persor 1C 0,12 4 0,4¢
DEBILIDADES
Costos de trasporte
Combustible 9 011 1 011
Tecnologia antigua en sisten
de surtidores 8 0,09 2 0,18
Falta de planeacion pe
entrega de créditos 10 0,12 1 012
No cuentecon plane
presupuestarios / 0,08 2 0.16
Poca inversion en imags
empresarial 8 0,09 2 018
TOTAL 85 1 2,51

El resultado ponderado de la Matriz evaluacionrivdees de 2,51 lo significa que las

fortalezas tienen méas peso que las debilidades.
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Analisis Externo (POAM)

TABLA N° 23
MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

OPORTUNIDADES CALIFICACION |PONDERACION  [CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO

Cercaniacon | 9 0,12 3 0,36
abastecedora
Ubicacion de la Estacic 8 0,11 3 0,33
de Servicio Norte
Crédito de P& en las 9 0,12 4 0,48
compras de combustibles
Incremento del pargL 9 0,12 4 0,4¢
automotor
Fidelidad de los client: 6 0,08 3 0,24

AMENAZAS
Eliminacién de 9 0,12 1 0,12
intermediarios para la
comercializaciéon de
combustibles, Ley de
Hidrocarburos
Inestabilidad politic- 9 0,12 1 0,12
economica del pais
Aparecimiento di 7 0,09 2 0,18
nuevos competidores
Incremento de precios 8 0,12 2 0,24
repuestos para el
mantenimiento de los
surtidores de
combustible

TOTAL 74 1 2.55

El resultado ponderado de la matriz evaluacioeregtes de 2,55 lo significa que

las oportunidades estan sobre las debilidades.
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6.7.2.5Andlisis Interno (PCI) COMPETENCIA

TABLA N° 24

MATRICES DE EVALUACION INTERNAS

1. PETROCOMERCIAL

FORTALEZAS CALIFICACION PONDERACION CALIFICACION RE SULTADO
PONDERADO

Precio venta del

combustible es inferior a 6 30,19 4 0,76

otras estaciones de

servicios

Control diario de

existencias 5 0,16 4 0,64

Experiencia en el ambit

comercial 6 0,19 3 0,57

DEBILIDADES

Costos de trasporde

Combustible 5 0,16 1 0,16

Tecnologia antigua €

sistemas de surtidores 6 0,19 2 0,38

Poca inversion e

imagen empresarial 4 0,12 2 0,24

TOTAL 32 1 2,75

El resultado ponderado de la matriz evaluacionrmatees de 2,75 lo significa que las

fortalezas tienen méas peso que las debilidades.
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TABLA N° 25

2. MAS GAS

FORTALEZAS CALIFICACION PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO
PONDERADO

Horario de 6 0,21 4 0,84
atencion las 24 h
Control diario de
existencias 3 0,10 3 0,30
Sisteme
automatizado de 5 017 4 068
facturacion
DEBILIDADES
Costos de¢
trasporte de 4 0,14 1 0,14
Combustible
Tecnologia nc
moderna en
sistemas de 5 0,17 2 0,34
surtidores
Poca inversion e
capacitacion al
personal 6 0,21 2 0,42
TOTAL 29 1 2,72

El resultado ponderado de la matriz evaluacionrmatees de 2,72 lo significa que las

fortalezas tienen mas importancia que las debididad
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TABLA N° 26

3. PRIMAX
FORTALEZAS CALIFICACION PONDERACION CALIFICACION RE SULTADO
PONDERADO
Producto con un
adicional (aditivo que 6 0.19 4 076

mejora el
funcionamiento del
motor del vehiculo.

Sistema moderno

para proteccion del 5 0,16 3 0.48
medio ambiente

Excelente ubicacioén 4 0,14 4 0,56

DEBILIDADES

Costos de trasporte
de Combustible 4 0,13 1 0,13

Falta de supervision
por parte de la 6

L 0,19 2 0,38
comercializadora

Impedimento para
tomar acciones de
cualquier tipo de 6 0,19 2 0,38
manera inmediata

TOTAL 31 1 2,69

El resultado ponderado de la matriz evaluacionrmatees de 2,69 lo significa que las

fortalezas tienen méas peso que las debilidades.
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6.7.2.6Analisis Externo (POAM) COMPETENCIA

TABLA N° 26
MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA DE LA COMPETENCIA

PETROCOMERCIAL, MASGAS, PRIMAX

OPORTUNIDADES CALIFICACION | PONDERACION |CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
Cercana con lg
abastecedora 9 0,12 3 0,36
Ubicacién de l:
Estacion de Servicio 8 0,11 3 0,33
Norte
Crédito de P&S en le
compras de 9 0,12 4 0,48
combustibles
Incremento de
parque automotor 9 0,12 4 0,48
Fidelidad de lo:
clientes 6 0,08 3 0,24
AMENAZAS

Eliminacion de
intermediarios para la
comercializacion de 9 0,12 1 0,12
combustibles, Ley de
Hidrocarburos

Inestabilidad politic-

econémica del pais 9 0,12 1 0,12

Aparecimiento dt

nuevos competidoreg 7 0,09 2 0,18

Incremento de precic
de repuestos para el
mantenimiento de los 8 0,12 2 0,24
surtidores de
combustible

TOTAL 74 1 2.55

El resultado ponderado de la matriz evaluacioeregtes de 2,55 lo significa que

las oportunidades estan sobre las debilidades.
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NOTA: La matriz de oportunidades y amenazas sera paradamercializadoras la misma

puesto que se son empresas que realizan una nutisndaa comercial.

6.7.3 OPERATIVA

Lo que desearia alcanzar la propietaria de la Bstale Servicios Norte, es la de lograr si
se aprovecha o se incrementa las fortalezas cosntiago positivo en el analisis interno de
la organizacion, y tratar de hacerle frente a losblepmas o se elimina los factores
negativos para la organizacién. Lo cual ahora qmtira realizar ya que se dispone de un
detalle del FODA, algo que anteriormente no se dosieraba, ni se lo tenia como

antecedente en el planteamiento de los objetivos.

6.7.3.1 Objetivos Estratégicos

General
Prosperar como Estacion de Servicio Norte y compresa, ofreciendo combustibles a
precios competitivos, especializandose con unaitere calidad que le permita alcanzar

un excelente posicionamiento estratégico en eladertocal y regional.

Especificos

. Incrementar anualmente un 8% el total de las gaidda Estacion de Servicio.

. Mejorar los controles administrativos, en el arezadmercializacion y financiera.

. Contar con planes presupuestarios en los que s@&eoen inversion en la imagen de
la estacion de servicio, innovacién tecnologicgaciacion al personal, politicas de

compra de suministros, etc.
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6.7.3.2 Estrategias Operacionales

Ya establecido e identificado el FODA se realizacuce de las variables y los factores
gue componen cada una de ellas las mismas que tipénmdeterminar estrategias
alternativas, las cuales se desarrollaran a coréaliiano o largo plazo, sin dejar de tener

presente la Mision y Vision organizacional.

Los cuatro tipos de estrategias se definiran asi:

1) Estrategia DA. (Mini-Mini).- Se trata de minimiza&anto las debilidades como las
amenazas

2) Estrategia DO. (Mini-Maxi).- Se intenta minimiz&s debilidades y maximizar las
oportunidades.

3) Estrategia FA. (Maxi-Mini).- Se procura maximizkas fortalezas y minimizar las
amenazas

4) Estrategia FO. (Maxi-Maxi).- Se maximiza las ftetas al igual que las oportunidades.
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CUADRO N°5

Factores

Internos

Factores

Externos

FORTALEZAS
F1: Precio venta del
combustible es inferior a otras
estaciones de servicios
F2: Cuenta con servicios
complementarios
F3: Control diario de
existencias

F4: Experiencia Personal

DEBILIDADES
D1: Costos de trasporte de
Combustible
D2: Tecnologia antigua en sistemas|
de surtidores
D3: Falta de planeacion para entreg
de créditos
D4: No cuenta con planes
presupuestarios
D5:Los registros se interpolan segu
datos historicos
D6: Poca inversién en imagen

empresarial

OPORTUNIDADES
O1: Cercania con la abastecedora
02: Ubicacién de la Estacion de
servicios Norte
03: Solvencia de los clientes
O4: Espacio fisico de la estacion de
servicios
O5: Crédito de P&S en las compras d
combustible para la comercializacion
06: Incremento del parque automoto
en el sector
O7:Fidelidad de los clientes

FO (Maxi . Maxi)

1. d

motivacion e incentivos para

Crear  programas

cliente interno y externo
(F4, 03, 05)

el

elpresupuestarios para

DO (Mini — Maxi)
Desarrollar programa
inversion

tecnologia,

capacitacién, image

empresarial, servicio
complementarios, etc.

(D4,D6, 02,05, 07)

=

[\

w

en

2N

AMENAZAS
Al: Eliminacion de intermediarios pa
la comercializacién de combustibles,
Ley de hidrocarburos
A2: Aparecimiento de nuevos
competidores
A3: Inestabilidad politica — econémics
del pais.
A4: Incremento constante de precios
repuestos para el mantenimiento de |

surtidores de combustible.

FA (Maxi — Mini)

1.- Alianzas estratégicas cg
proveedores de mantenimien
de magquinaria y equipo.
2 2. Fidelizar la presencia de
cliente, entregandoles planes
dpromocion e incentivos.

bs  (F1,F2,F4,A1,A4)

DA (Mini — Mini)

nl. Diagnostico de los procesos que
toealizan en la Estacion de Servici
segln nuevas exigencias técnic
2l legales y de mercado.

de (D3, D5, A1, A4)

S,

as,
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ESTRATEGIAS ESTACION DE SERVICIO NORTE

ESTRATEGIA FO

1. Elaborar planes de incentivos al personal derdous nivel de ventas mensuales, para
mejorar la atencion al cliente y la efectividadetproceso de ventas. Como ejemplo puede
ser otorgarle un porcentaje de las ventas realizamlan premio a despachador que mas

venda al mes.

2. Crear formas para incentivar a los clientes asgugientan conformes con el servicio, no
solamente preocuparse del despacho de combustitshi@ulo, sino ofrecer un servicio

completo como cambios de aceites, lavada de cdimgseza de parabrisas, aspiradas, etc.

3. Definir periédicamente cursos de capacitacioneab@nal en temas como atencion al

cliente, ventas personalizadas, etc.

ESTRATEGIA DO

1. Elaborar planes presupuestarios para aprovedhaedito otorgado a la Estacion de

Servicios en la adquisicién de combustible pareepadender gastos para la imagen de la
empresa, promociones, etc. Para la adquisicion ud®os sistemas de despacho y de
control que aseguren la claridad en los procesasgiecuada administracion. Presupuestos

para gastos generales y operativos.

ESTRATEGIAS FA

1. Presupuestar promociones para los clientes gaguesn su fidelidad y el mayor
consumo de combustible.

2. Con la capacitacién del personal ofr9ecer un siergiatisfactorio al cliente.
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ESTRATEGIAS DA
1. Cambiar los procesos administrativos tradiciongles métodos actuales y segun las
nuevas exigencias del negocio, se recomienda atimamarocesos, adquirir sistemas

nuevos administrativos, etc.

2. Priorizar la inversibn en imagen para atraer aieny ganar posicion ante la

competencia.

6.7.3.3 Planes de Accién
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CUADRO N° 6
PLAN DE ACCION - SERVICIO

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

TIEMPO

PRESUPUESTC

* Incrementar
anualmente uf
8%
las ventas de |

de

el total deg

Estacion

Servicios.

-Definir

periédicamente

=

cursos de
capacitacion al

A personal en temas
como atencién al

cliente, ventas

personalizadas, etc.

-Diagnosticar las
necesidades de
capacitacion que
tiene el personal.

-Enviar al cliente
interno a cursos de
capacitacion en
calidad en el
servicio, ventas.

-Reconocimiento al
empleado con mejo
nota en la
capacitacion.

-Controlar la
capacitacion con
parametros de
evaluacion de

desempefio.

Jefe de
Comercializacién

Jefe de Personal

Permanentemente

$ 300 (c/ trimestre)
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CUADRO N° 7
PLAN DE ACCION - PRECIO

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

TIEMPO

PRESUPUESTO

Incrementar
anualmente un
8% el total de las
ventas de la
Estacion de

Servicios.

-Elaborar planes de
incentivos al
personal de acuerd
al nivel de ventas
mensuales

Crear formas para

incentivar a los

clientes a que se
sientan conformes
con el servicio, no
solamente
preocuparse del
despacho de
combustible al

vehiculo

D

-Para mejorar la
atencion al cliente y
la efectividad en el
proceso de ventas.
Como ejemplo
puede ser otorgarle
un porcentaje de lag
ventas realizadas, @
un premio a
despachador que
mas venda al mes.

-Ofrecer un servicio
completo como
cambios de aceites
lavada de carros,

limpieza de

parabrisas, aspirado.

Jefe de Personal

Mensualmente

$200
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CUADRO N° 8
PLAN DE ACCION - PLAZA

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTC
e Incrementar -Cambiar los -Estudiar los tiempos y Gerente Dos meses $500
procesos movimientos en la

anualmente

8% el total de

las ventas de la

Estacion

Servicios.

um

de

administrativos
tradicionales por
métodos actuales y
segun las nuevas
exigencias del
negocio, se
recomienda
automatizar
procesos, adquirir
sistemas nuevos
administrativos, etc
-Priorizar la
inversién en imagern
para atraer clientes

y ganar posicion

ante la competencia.

prestacion del serviciol|.

-Buscar alternativas de|
mejoras en los
procesos.

-Implementar un
sistema automatizado
en el proceso de
facturacion.

-Mejorar la imagen de
la estacion de
servicios, con la
incorporacion de
nuevos servicios
complementarios, aire

y agua destilada.

109




CUADRO N°9

PLAN DE ACCION — PROMOCION

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTC
e Incrementar -Presupuestar -Solicitar proformas Jefe de Cada Trimestre $400
publicidad y para publicidad y Comercializacion

anualmente un
8%

las ventas de la

el total deg

Estacion de

Servicios.

promociones para
los clientes que
aseguren su
fidelidad y el mayor
consumo de

combustible.

promociones del
servicio. (tarjetas de
presentacion,
regalos con el logo
de la estacién de
servicios, premios
por fechas
especiales, afiches,
pancartas.)

-Contratar los
servicios de
publicidad de
estaciones radiales
del cantényla

provincia.
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6.8 ADMINISTRACION

La etapa de organizacion y ejecucion, debe recon@@xigencia de una condicién bésica
para el éxito: establecer procesos de participagiGoma de decisiones de todos los
integrantes de la organizacion, en la planificaci@eguimiento, evaluacién de los
resultados y en la distribucion de los beneficBlsestudio y aplicacion eficiente de las
estrategias de comercializacion contribuird a tsperidad de la empresa y de las familias
de nuestros clientes internos, si se ofrece pldedsabajo bien meditados y coordinados a
un administrador que ponga en ejecucion la propuelsa seleccion del personal
administrativo como operativo para poner en maireh@ropuesta debe merecer total

atencion como el estudio mismo del problema madweste estudio.

6.8.1 Organigrama estructural

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
ESTACION DE SERVICIO “NORTE”

GERENCIA
ASESORIA
""""""""" CONTABLE
SECCION DE SECCION DE
PERSONAL COMERCIALIZACION
REFERENCIAS

Linea de autoridad

E Nivel auxiliar
D “77 Nivel Asesor
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6.8.2 Organigrama Funcional

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
ESTACION DE SERVICIO “NORTE”

GERENCIA

eLiderar el plan de comercializacion de la
organizacion, determinando los factorgs
criticos de éxito, estableciendo sys

objetivos y metas especificas..

*Desarrollar las estrategias generales pfrg

alcanzar los objetivos y metas propuestag.

ASESORIA CONTABLE

*Andlisis de los aspectos financieros

---------- todas las decisiones.

*Andlisis de las cuentas especificas
individuales del balance general.

SECCION DE PERSONAL

e Implementar una estructura administrativa q
contenga los elementos necesarios para el desar
de los planes de accion.

* Preparar descripciones de tareas y objeti
individuales para cada area funcional liderada uor
gerente.

« Definir necesidades de personal consistentedasor]

objetivos y planes de la dependencia.
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SECCION DE COMERCIALIZACION

» Control de costos con relaciéon al valor produgid

o

principalmente con el objeto de que la dependerci

a

pueda asignar a sus productos un precio competiti

[=]

rentable.

* Andlisis de los flujos de efectivo producidos len
operacion del negocio.

* Negociaciéon con clientes, en temas relacionas fon

crédito y pago de convenios

REFERENCIAS

Linea de autoridad

E Nivel auxiliar
D “"7 Nivel Asesor




6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Es responsabilidad de los integrantes de la empegsabar el estudio presentado y
seleccionar a los ejecutores de las estrategisgjue se encargaran de capacitar y de dar
seguimiento a la puesta en marcha de la propyssta finalmente presentar un informe de

los mismos.

La Estacion de Servicios Norte emprendera en un géaseguimiento y de evaluacion
desde los desembolsos, inversiones y ejecucioa gepuesta de tal manera que se logre
cumplir todos los objetivos planteados y en lo @ast lograr contar con un sistema de
facturacion y de comercializacion automatizada guea como guia para el resto de

estaciones de servicios que pertenecen a la red.8e
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ANEXO N° 2
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°......

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION APLI CADAS
DENTRO DE LA ESTACION DE SERVICIOS “NORTE”
CLIENTES EXTERNOS

OBJETIVO:
Determinar las estrategias de comercializacionsgugan manejado en esta empresa.
INSTRUCCIONES
Distinguido encuestado:
EL principal proposito de la encuesta es conocsr dstrategias de comercializacion
aplicadas en esta empresa, y de esta manera modsu @yuda crear una que cumpla con
todas sus expectativas y haya un desarrollo eaupaes

Sus respuestas son muy importantes para cumpbtrousbjetivo.

Gracias por su colaboracién.
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1. ¢Género?

1.1Masculino (I
1.2Femenino (I

2. ¢Qué tipo de servicio usted demanda de esta es@eigervicios?
2.1Venta de combustibles —
2.2Venta de lubricantes
2.3Variedad de servicios [ ]

3. ¢ Como percibe usted el servicio que recibe poephatesta estacion de servicios?

3.1 Bueno L]
3.2Malo L]

4. ¢ Seleccione qué le gustaria que la empresaafpesza mejorar su servicio?
4.1 Descuentos ]
4.2 Promociones [ 1
4.30tros -

5. ¢ Usted considera que los precios con lexganta la empresa son?
5.1Altos ]
5.2 Bajos L]

6. ¢La comunicacién que tiene entre el vendedor yest@

6.1 Buena 1
6.2Mala L]
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7. ¢Los medios de comercializacién que utiliza la esg@para ofrecer sus servicios le

satisface?
7.1 Si [ ]
7.2 No [ ]

8. ¢ A través de que herramientas de puhblicie gustaria que la empresa de a conocer
Sus servicios?
8.1 Radio ]
8.2 Prensa [ ]
8.3 Television [__]

9. ¢ Que servicios complementarios le gisstare le brinde esta estacion de servicios?
9.1 Cafeteria [ ]

9.2 Lubri-lavadora [ ]
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ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°......
ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION APLI CADAS
DENTRO DE LA ESTACION DE SERVICIOS “NORTE”
CLIENTES INTERNOS

OBJETIVO:
Determinar las estrategias de comercializacionsgugan manejado en esta empresa.
INSTRUCCIONES
Distinguido encuestado:
EL principal propdsito de la encuesta es conocer dstrategias de comercializacion
aplicadas en esta empresa, y de esta manera modsu @yuda crear una que cumpla con
todas sus expectativas y haya un desarrollo erpaes

Sus respuestas son muy importantes para cumpbtrougbjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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. ¢Género?

1.3Masculino (I
1.4Femenino (I

. ¢ Qué cargo ocupa en la empresa?
2.1Administrativo ]
2.2. Operativo ]

. ¢ Cuénto tiempo trabaja en la empresa?

3.1 Un afio L]
3.2 Tres afios L]
3.3 Mas de tres afio{ ]

. ¢ Conoce usted los objetivos planteados por la esapre
41si
42No [

. ¢Ha desarrollado algun tipo de estrategia paranguesa?
51Si [
52No [

. ¢ Qué estrategia ha utilizado para vender su product

6.1 Promociones [ ]
6.2 Publicidad 1
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7. ¢Los medios de comercializacion que utiliza la esg@para ofrecer sus servicios le

satisface?

7.1 Si [ ]
7.2 No [ ]

8. ¢ Como considera la calidad en el servicio que ystesta?
8.1 Adecuada |:|
8.2Inadecuada |:|

9. ¢Es efectiva la comunicacion que da a sus clientes?

9.1Si [ ]
9.2 No |:|
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ANEXO N° 4
FOTOGRAFIAS DE LA ESTACION DE SERVICIO “NORTE” DEL
CANTON DE SALCEDO

MAPA UBICACIONAL
fa}

& V=

GASCRINERA

LATACUNGA

PANAMERICANA MORTE

] [

FAMAMERICANA NOHTE
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VISTA PRINCIPAL DE LA ESTACION DE SERVICIO “NORTE”

AREA DE ISLAS DE SURTIDORES




AREA DE DESCARGA DE COMBUSTIBLES

— |l




AREA DE SERVICIOS BASICOS
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