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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de tesis consiste en proponer un Plan de Comunicacién
para la marca de lubricante Kendall en la ciudad de Guayaquil.

El problema principal se basa en que la empresa distribuidora de los productos
Kendall no cuenta con un departamento de marketing competitivo, ya que es
nueva y con poca experiencia, a mas de eso la publicidad emitida no genera un

atractivo alentador para el mercado de lubricantes.

El objetivo central es implementar estrategias de marketing que den como
resultado el reconocimiento y respaldo de la marca a tratar, teniendo en
consideracion que estas estrategias son posibles de llevar a cabo a corto o

mediano plazo.

Para lograr el plan anteriormente descrito, se recopilé informacion interna y
externa, tanto primaria como secundaria. Cabe recalcar que los datos primarios
fueron recogidos dentro de la ciudad de Guayaquil. Es importante sefalar que
la tesis consta de cinco capitulos en los cuales se estudiaron distintos puntos

segun el orden para tomar en consideracion.

El capitulo uno habla de los aspectos generales como es la introduccion, sefala
la problematica y los objetivos planteados para la implantacion del plan de

marketing.

En el capitulo dos tiene como prioridad sefalar el andlisis situacional de la
empresa y del pais o lugar donde se va a realizar el plan, también de los

aspectos politicos, econémicos, culturales y tecnoldgicos del pais.

El capitulo tres hace una descripcion general de la investigacién de mercado, el
disefio de la investigacion y un analisis para tener en cuentas puntos claves

para mejorar.
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El capitulo cuatro es basicamente la propuesta para el plan de comunicacion,
se habla de las estrategias que se van tener en consideracion para el desarrollo
del plan. En este capitulo también se describe todo lo referente al Marketing

Mix; producto, precio, plaza y promocion.

El capitulo cinco describe en su totalidad el analisis financiero y su factibilidad

para el desarrollo del plan de comunicacién.

Palabras Claves: Plan de comunicacién, Kendall, lubricantes, Marketing,
factibilidad, investigacion de mercado.
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1.- Aspectos Generales

1.1 Introduccién
1.2- Problemética

Kendall, es una marca de lubricante de Norte América que nace en el afio 1881
en Bradford, Pennsylvania pertenece a la empresa Phillips66 (Phillips66
Lubricants.).Es especialista para lubricantes de motor de vehiculos, motores
fuera de borda y maquinaria agricola. En el Ecuador es distribuida Unicamente
por INVERNEG S.A., la misma apunta a brindar una 6ptima atencion basada en
personal calificado en el area comercial, procurando satisfacer las necesidades

del mercado.

La matriz de INVERNEG S.A. se encuentra en Guayaquil, Ecuador, esta
ubicada en la Av. Las Américas y calle 2da., ciudadela ADACE. También cuenta
con un centro de distribucion que esta ubicado en la Av. Francisco de Orellana,
Urbanizaciéon La Herradura Manzana 5 solar del 1 al 18 de donde se realiza la

distribuciéon a nivel nacional.

La planificacion planteada y presupuestada para el periodo en medicién se
validaba en base a actividades cotidianas y no a un cronograma que apuntaba
a objetivos establecidos. Hasta mediados del 2013 la empresa ampli6 sus
puntos de venta del producto a cuatrocientos establecimientos entre
lubricadoras, talleres y tecnicentros dentro de la ciudad de Guayaquil
apoyandose Unicamente en la publicidad improvisada, mediante promociones
gue no permitian realizar mediciones de posicionamiento de marca en el
mercado, esto era consecuencia de la falta de un departamento de marketing.
El no tener establecido un proceso de seleccién de proveedores calificados,
impedia una respuesta agil hacia la demanda tanto del cliente interno como

externo. Todos estos factores afectaron directamente a la marca.



Kendall no poseia una logistica adecuada en adquisicion de recursos
promocionales, necesarios para la publicidad de sus productos. Se desconocia
estadisticamente qué productos son los de mayor aceptacion, el control diario
no proporciona informacion exacta para la toma de decisiones al momento de

una activacién de la marca, ya que no permitia la comparacion de indicadores.

Por ello la integracion de un departamento de Marketing a inicios del 2014 hizo
gue mejore de cierta manera el reconocimiento de la marca con factores
favorables para su comercializacion y permitiendo en la actualidad una mayor
rotacion de los productos en los diferentes puntos de venta y dentro de la
misma empresa. A pesar de esta integracion del departamento siguen habiendo
vacios, ya que es un departamento nuevo y con poca experiencia que aun no

genera una diferenciacién ni presencia fuerte de la marca.
1.3. Justificacion:

Estando en medio de una época globalizada y de alta competitividad de
diferentes productos y servicios, se ve la obligacion de conocer las exigencias y
requerimiento de los clientes, logrando de esta manera cumplir con las

expectativas en un mercado muy competitivo.

El Directorio de Empresas y Establecimientos recopila una cifra de actual de
704,556 empresas en comparacién con el afio 2011 que solo se registraban
179,830 empresas. La cobertura aumentd en 3.9 veces. Casi el 50% de las
empresas se encuentran en la ciudad de Guayaquil, dentro de este grupo se

encuentran los puntos de distribucién en los que se encuentra ubicado Kendall.

El presente proyecto de titulacion se realiza con la finalidad de aplicar todos los
conocimientos adquiridos durante el periodo de estudio en la carrera de
Ingenieria en Marketing con la finalidad de disefiar herramientas y conceptos
adecuados para lograr una toma de decisiones que permitan mejorar la imagen,
rotacion y expansion de la marca Kendall dentro de la ciudad de Guayaquil. El

documento donde se asentardn los resultados de la investigacion y las



propuestas estratégicas servird como fuente de informacién para personas que

deseen implementar un plan de comunicacion.

El plan de comunicacion tiene como finalidad ser elaborado, aceptado y

ejecutado por la empresa INVERNEG S.A.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivos Generales

e Implementar un Plan de comunicaciéon para la marca Kendall en el

mercado de lubricantes en la ciudad de Guayaquil para el afio 2016.
1.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis de la situacion actual de la empresa y la marca.

e Realizar una Investigacion de Mercado que dé a conocer el nivel de
aceptacion de la marca y los medios mas factibles para la
implementacion de plan de comunicacion.

e Elaborar un Plan de Comunicacion con el fin de generar reconocimiento
de la marca y conocimiento de sus beneficios.

e Determinar la rentabilidad del plan de marketing propuesto a través del

analisis financiero del mismo.

1.5 Contextualizacion

1.5.1Institucional

INVERNEG S.A. actual y Unica empresa distribuidora de la marca Kendall en el

pais, fundada el 11 de Octubre de 1983 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador.



llustracion 1: Empresa llustracién 2: Marca Kendall
Distribuidora.

(S Jicanesi

with ) L_T1TCALANTDD
T I TAAILIrTa.

Fuente: Inverneg s.a
Fuente: Inverneg s.a.

1.5.2 Territorial

Luego del respectivo andlisis, se consideré que el mercado de lubricantes en el
pais, en especial y como prioridad la ciudad de Guayaquil, es la opcién
perfecta para el desarrollo de un Plan de Comunicacion para la marca de

lubricantes Kendall.
1.5.3 Destinatarios del proyecto.

Las personas que seran beneficiadas del proyecto son todas aquellas que
lleven un nivel jerarquico en la empresa, ya que por volumen de venta y por

llegar al 100% hay un bono adicional al sueldo establecido.

1.6 Resultados Esperados.

Tener un diagnostico de la situacién actual de la marca dentro del mercado de
lubricantes.

Tener conocimiento en qué nivel esta la aceptacion de los productos y conocer
cuales son los medios de comunicacién mas vistos por los clientes.

Tener un plan de comunicacién con todas las estrategias que represente la
marca en su totalidad.

El andlisis financiero que justifique la inversion inicial para el plan de

comunicacion.



1.7 Modelo Tedérico del Proyecto.

llustracién 3: Modelo tedrico del proyecto

de mercade

Plan de

Marketing
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Fuente: Elaborado por el Autor




2.- Analisis Situacional

2.1 La Empresa.
2.1.1Resefa Historica

INVERNERG S.A es una empresa ecuatoriana fundada un 11 de Octubre de
1983 en la ciudad de Guayaquil por su actual presidente, el Sr. Justo Gonzalez,
inici6 como un negocio de venta de repuestos automotrices para el segmento
de servicio liviano y hoy en dia se dedica a la distribucion y comercializacion
nacional de todo tipo de filtros, bujias, aditivos, luces, lubricantes para motores
a gasolina y diesel, brindando productos de la mas alta calidad a precios
competitivos en el mercado. Se ha especializado en la venta de filtros, lo que en
la actualidad representa el 70% de ventas en el negocio. (Inverneg S.A)

Los productos que se comercializa se distribuyen a nivel nacional, contando
para ello con una oficina matriz (principal centro de distribucion) ubicada en
Guayaquil, existe otro gran centro de distribucién en la ciudad de Quito, una

sucursal en la ciudad de Cuencay una en Ambato.

llustracion 4: Logo de INVERNEG S.A

INverneG:.

Filtros & Lubricantes

Fuente: Inverneg S.A




>

>

2.1.2 Filosofia de la Empresa:
Misiéon
Satisfacer las necesidades del sector mecanico automotriz con la variedad de

productos, filtros y lubricantes con los mas altos estandares de calidad y

servicios, ofreciendo seguridad y garantia.

Vision
Ser lider en el mercado de productos mecanico automotriz a nivel nacional.
Obteniendo el respaldo y el reconocimiento de nuestros clientes por la

excelencia y calidad de nuestras marcas.

Valores Organizacionales

Calidad:
Todos los productos tienen respaldo y garantia del fabricante por lo que genera

la seguridad de poder brindar productos de la mas alta calidad.

Servicio:
Preocuparse por los requerimientos de los clientes y mantener un constante

seguimiento a las necesidades de los mismos, con cortesia y amabilidad.

Honestidad:
Siempre siendo honestos dentro y fuera de la organizaciéon cada vez que se

ofrece productos de calidad.

Responsabilidad:
Trabajar cumpliendo a cabalidad cada labor y desempefarlo hasta conseguir el
propésito de todos los que hacen la compafia, que es, cumplir con el trabajo de

la mejor manera posible.



2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

Organigrama
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Funciones del Jefe de Marketing

El jefe de Marketing se encarga de preparar y dar seguimiento al Marketing del
plan aprobado por la Gerencia General o por las instancias superiores, asi
como otras funciones que se estimen convenientes para la empresa, teniendo

como resultado altos indices de calidad tanto en las ventas como en el servicio.

Realizar estrategias de ventas, comunicacion incluyendo publicidad y relaciones
publicas. Debe desarrollar el marketing estratégico (mision, la vision,
proyecciones, etc.), y el marketing operativo como las 4Ps del Marketing y todo

lo que eso implica.

Asi mismo se encarga de la recopilacién, procesamiento y analisis de
informacion, respecto a los temas relacionados con el mercado, clientes y

competidores; con el fin de crear un plan estratégico para la empresa.
Funciones del Asistente de Marketing:

La funcion principal del asistente de Jefe de Marketing es administrar, coordinar
y gestionar los objetivos planteados por su jefe. Debe ser capaz de encargarse
de varias tareas a la vez, tener habilidades de comunicacién y tener una alta

orientacion al cliente.

El asistente debe conocer muy bien el producto, precio, mercado y como se
promueve en la actualidad ya con ello puede generar estadisticas y realizar

sugerencias para cambios
Funciones de un Promotor de Ventas:

Se encarga de promover e impulsar las ventas de unidades comerciales
(eventos, concursos, y actividades especiales) de acuerdo a los lineamientos
establecidos por la gerencia. Realiza la exhibicion del producto en puntos de
ventas verificando que los mismos se encuentren en una ubicacion privilegiada

y en buen estado.



Funciones de una Impulsadora de Ventas:

La impulsadora debe dar a conocer el producto con sus caracteristicas,
bondades y beneficios, logrando con esto que el consumidor disipe cualquier
duda que pueda tener en su primera adquisicion, creando de esta manera un
impacto a favor de nuestra marca; es por ello que su funcion principal es influir

en la compra de nuestros productos.
2.1.4 Cartera de Productos.

INVERNEG S.A cuenta con una amplia cartera de productos que estan
destinados al parque automotor, teniendo como marca estrella a Kendall , la
misma que brinda productos para diferentes aplicaciones y necesidades de

trabajo mecanico vehicular, con uso en:

Vehiculos Livianos a Gasolina/Gas.

KENDALL ,GT-1 FULL SYN, 5W30
KENDALL, GT-1 FULL SYN EURO, 5W40
KENDALL, GT-1 HP SB , 5W30
KENDALL, GT-1 HP SB, 10W30
KENDALL, GT-1 HMMO, 10W40
KENDALL, GT-1 HP, 20W50

KENDALL, GT-1 HP, 50

KENDALL, GT-1 HP, 40

Motores Pequefios.
KENDALL, GT-1 FULL SYN, 5W30
KENDALL, GT-1 HMMO, 10W40

KENDALL, GT-1 HP, 20W50
KENDALL, MC4 CYCLE, 20W50
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KENDALL, GT-1 HP (50)
KENDALL, GT-1 HP (40)

Lubricante Para Vehiculos Pesados.

KENDALL, SUPER-D XA, 15W40

KENDALL, SUPER-D 3, 15W40

KENDALL, SUPER-D 3, 20W50, EXPORT ONLY
KENDALL, SUPER-D 3, (50)

KENDALL, SUPER-D 3, (40)

Lubricante De Transmision.

KENDALL SUPER 3 STAR SYN GL, 75W90, 12/1
KENDALL SUPER 3 STAR SYN GL, 80W140, 12/1
PHILLIPS66 SMP, 80W90

PHILLIPS66 SMP, 85W140

Lubricante Agricola.

KENDALL, HYKEN 052 FARM TRAC.

Lubricante Para Sistema Hidraulicos.

KENDALL, 4 SE4ASONS AW,68

Grasa.

KENDALL, L-427 SUPER BLU. #2

11



Los diferentes productos que se comercializan en el mercado son
representados por marcas reconocidas mundialmente por su buena calidad y

garantia en vehiculos livianos, pesados, terrestres o maritimos.

llustracion 6: Cartera de productos de INVERNEG S.A

INVERNEG S.A

. 2 —4 a1

¥

Lﬁ!&wrntnﬂ.'

El Sevecw che bom. Fileroa

FLEETGUARD: Filtros de multiples aplicaciones
para maquinaria pesada.

Es una compafiia de Cummins.

RACOR: Lider mundial en filtros separadores de
Agua/Combustible.

Racor es una marca registrada de Parker
HannifinCorporation.

PRESTONE:Aditivos, Refrigerantes para Radiador, Liquido
de Freno, de Fabricacion EEUU

HENGST: Filtros de aplicacion especialmente para
vehiculos europeos,

Mercedes Benz, Renault, BMW, Audi, Skoda.

TECFIL: Filtros de Aplicacion especialmente para
Motores Mercedes Benz, VVolvo,

y en los motores livianos de la marca VW. Fabricado en
Brasil.

JLUBER-FINER: Filtros de aplicaciones en general

para maquinaria pesada.

Es una marca registrada de ChampionLaboratories Inc.

NGK: Bujias para todo tipo de vehiculos
automotrices. Procedencia Brasil y Japon.

SUPER 2000:Refrigerante para radiador..

SAKURA: Filtros para vehiculos semipesados y
pesados de procedencia Asiatica.

CHAMP:Filtros de aplicacién para vehiculos automotrices
livianos USA y Japonés.

Es una marca registrada en los Estados Unidos de
ChampionLaboratories Inc.

DR-MARCUS:Aromatizantes para carros.

PERMATEX:Selladores

OSRAM:Lamparas automotrices Osram

Algae-x: Acondicionadores de combusibleAlgae-x

SHOGUN: Filtros de aplicacién liviana para motores a diésel

y gasolina de origen asiaticos.

Fuente: Fuentes internas de INVERNEG S.A 2015
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2.2 Analisis del Macroentorno.
2.2.1 Factores Politico-Legal

A partir del 15 de enero del 2007 hasta la actualidad Ecuador dio un giro en lo
politico, con la llegada al poder del Economista Rafael Correa muchas cosas
cambiaron dentro del pais, desde entonces se mantiene una politica restrictiva
de los productos importados, aumento de aranceles y otras normativas para las
importaciones. La balanza comercial del pais ha atravesado por déficit, siendo
esto motivo para que el Gobierno decidida implementar dichas politicas.

Entre enero y diciembre de 2013, el déficit alcanzo unos 1.352 millones de

dolares, segun cifras del Banco Central del Ecuador. ( B.C.E , 2013)

Los articulos 304 y siguientes de la norma suprema hacen referencia a la
politica comercial del pais, en este punto se habla sobre los objetivos
principales para establecer un plan econdmico de desarrollo con el fin de
fortalecer la economia nacional. Principalmente, el articulo 305 del cuerpo legal
citado, aclara que la competencia tanto para la creacion de aranceles como
para la fijaciéon de sus niveles es exclusiva de la Funcion Ejecutiva. (Asamblea
Nacional, 2008)

Como norma especifica para esta materia, el Cédigo Organico de la produccién,
comercio e inversiones publicado en el Registro Oficial 341 del 29 de diciembre
de 2010 establece en su articulo primero que todas las personas, ya sean
naturales o juridicas, y en general las formas asociativas que llevan a cabo una
actividad productiva dentro del territorio nacional estan sujetas al conjunto de

normas de este cuerpo legal. (2010)

Dentro de la misma ley en mencion, se reconoce el derecho de los
inversionistas a la libertad de exportacion e importacion de bienes y servicios
sin olvidar dejar claro que el limite a esta libertad lo marca la normativa vigente
y aquellos convenios internacionales a los que se encuentre suscrito el Pais. De
esta actividad, importacion y/o exportacion, nacen los sujetos que la misma ley

establece como sujetos activo y pasivo de la obligacion tributaria aduanera. El
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primero lo comprende el ente recaudador del tributo que para el caso en
particular se refleja en el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador; mientras
gue el segundo, respectivamente, es quien debe satisfacer la obligacién
tributaria ya sea en calidad de contribuyente o como responsable. Es decir, el
sujeto pasivo lo constituye la persona natural o juridica que realiza las
exportaciones 0 importaciones, ente que ademas debera por mandato legal
registrarse en el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador conforme las
disposiciones que expida para el efecto expida la Directora o el Director
General. De acuerdo al articulo 111 de esta ley, en las importaciones se
considera contribuyente al propietario o consignatario de las mercancias,

mientras que en las exportaciones, contribuyente es el consignante. (2010)

Se considera necesario dejar claro que la obligaciéon tributaria deber ser
cumplida dentro de los plazos y forma que establezca la ley para cada caso en
particular y, que de encontrarse en el caso de no satisfaccion de esta obligacién
dentro de los plazos previstos se generaran intereses, mismos que seran

calculados desde la fecha en que la obligacion tributaria se hizo exigible.

El Titulo Il capitulo | de la presente ley establece lo referente a las medidas
arancelarias para el comercio exterior. Lo primero que para el efecto se extrae

de la ley es lo que manifiesta en su articulo 76:

‘Las tarifas arancelarias se podran expresar en mecanismos tales como:
términos porcentuales del valor en aduana de la mercancia (ad-valoren), en
términos monetarios por unidad de medida (especificos), o como una
combinacion de ambos (mixtos). Se reconoceran también otras modalidades
gue se acuerden en los tratados comerciales internacionales, debidamente

ratificados por Ecuador”. (Pro Ecuador, 2010)

Este articulo de la ley se encuentra en concordancia con el articulo 2 del
reglamento al Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones en el
gue se establecen las definiciones de: “Derechos Arancelarios Ad-Valoren

manifestando asi que, son los aquellos establecidos por la autoridad
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competente, consistentes en porcentajes que se aplican sobre el valor de las
mercancias. Por su parte los Derechos Arancelarios Especificos son los
establecidos por la autoridad competente, consistentes en recargos fijos que se
aplican en base a determinadas condiciones de las mercancias, como por
ejemplo: peso, unidades fisicas, dimensiones, volumen, entre otros; finalmente
Derechos Arancelarios Mixtos son los establecidos por la autoridad competente,
consistentes en derechos arancelarios ad-valoren y derechos arancelarios

especificos que se aplicaran conjuntamente”. (2011)

Por otra parte, diario ElI Telégrafo (2014) hace referencia a la decisidén
gubernamental de controlar la calidad de los productos que ingresan al
Ecuador, esta decision se basa en obtener un impacto directo en el incremento
de la industrializacion, el fortalecimiento de la dolarizacién y el cambio del estilo
de consumo de la poblacion.

El comportamiento de las importaciones se produjo con mayor variacion anual
en combustible y lubricantes (12,9%). Diario El Telégrafo (2014) dio a conocer
gue el Gobierno explicé que esta dindmica es inevitable cuando un pais crece y

que responde a la construccion de grandes obras de infraestructura.

Figura 1: Importaciones por rubros

Iimportaciones por rubros
y variacion entre 2013 y 2012 (2)

Las importaciones de bienes de consumo son las que registran menos crecimiento.
M Variacion M Ene - Nov 2012 Ene - Nov 2013

9,1 %

Valor FOB en millones de dolz
I R
K
»
‘ R
¢ 4 —
N
©
ES

Fuente: Banco Central 2013
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“El gobierno ecuatoriano impulsa la sustitucion de importaciones, especialmente
en productos de consumo final, para lo cual emitid el pasado 3 de diciembre
unas 3.000 nuevas normativas de calidad para los productos al mismo tiempo
que sigan con varias empresas convenios de produccion con agregado local”.
(Andes, 2014)

Estas nuevas estrategias que se desea implementar en el pais se dieron a
conocer durante el Enlace Sabatino del 1 de Febrero, donde el presidente
Rafael Correa hizo un mea culpa: “El pais importa cualquier cosa, me da hasta
verglienza como el primer presidente economista de la historia que después de
7 afos de Gobierno todavia esté hablando de sustituir papas fritas que
importamos. Aunque no lo crean importamos papas fritas, ¢no podemos
producir papas fritas? Creo que en el siglo XXI, Ecuador puede producir el

100% de las hamburguesas y el 100% de las papas fritas”. (El Telégrafo, 2014)

2.2.2 Entorno Econdmico

Segun el ultimo reporte del indice de Precios al Consumidor (IPC), Ecuador
registré una inflacibn mensual de 0,61% en el mes de septiembre del afio en
curso a comparacion del mismo mes del afio anterior que fue de 0,75% (INEC,
2014)

e Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales;

estas ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento. (B.C.E)

En el mes de Septiembre de 2014 Ecuador tuvo una inflacion anual de3,67% vy

una acumulada de 3,15%,por debajo del promedio general que corresponde al
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7.81%, en comparacion al 2013,que la inflacion anual fue de 1,71% (B.C.E,
2014)

Figura 2: Inflacién anual en América Latina y
Fstados Unidos
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

e Producto Interno Bruto (P.1.B)

El P.I.LB es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales
producidos en una nacion durante un periodo, generalmente de un afo.

(Macroeconomia y Politica Fiscal, pag. 236)

En el grafico que se presenta a continuacion, se manifiesta un analisis
comparativo entre los periodos de 2009 a 2013, en relacion al incremento del
0.5% del Producto Interno Bruto que de acuerdo al Banco Central se dio
durante el primer trimestre del afio 2014.
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Figura 3: Producto Interno Bruto
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2014.

En el primer trimestre del afio 2014, la economia del Ecuador crecié en un 4.9%
en relacion al trimestre anterior, segun declaraciones que emitio el Presidente
Constitucional, Rafael Correa Delgado, el pasado sdbado 2 de agosto del afio

en curso. (El Universo, 2014)

“Las importaciones de lubricantes y derivados de petréleo se incrementaron en
el primer mes de este afio al pasar de 402,6 millones de ddlares en enero de
2013 a 635,5 millones en enero de 2014”. (Andes, 2014)

Gasto de los hogares

Los gastos corrientes de los hogares mantienen una estructura dividida en
corrientes monetarios (77,2%) y no monetarios (22,8%).Dentro de los gastos
corrientes monetarios se encuentran los gastos de consumo (75,4%) y no
consumo (1,9%). (B.C.E, 2012)
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Figura 4: Gastos corrientes de consumo mensual

Gastos Corrientes
Fuentes de gastos mensuales
(en dolares)

Gasto Corriente Monetario 2.A52.628.550 77.2 100,0
Gasto de consumo 2.393.571.816 75,4 97,6
Gasto de No Consumo 50.056.734 1,9 2,4

Gasto Corriente No Monetario 723.715.752 22,8

Gasto Corriente Total 3.176.344.301 100,0

Fuente: Banco Central 2011-2012

La estructura de gastos corrientes de consumo determina las areas o sectores
gue las personas tienen como preferencia para destinar su dinero, teniendo con
un 9.9% de la totalidad de los gastos a Bienes y Servicios diversos. (B.C.E,
2012)

Figura 5: Gasto de consumo monetario mensual

Divisiones Gastufurrielnle
mensual (en ddlares)
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584406341 24,40
ransporie 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Frendas de vestir y calzado 190.265.816 7.90
estaurantes y hoteles 184.727.477 770
Ealud 179.090.620 7.50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177-342.239 7,40
ebles, articulos para el hogar y para la conservadion ordinaria del hogar 142.065.518 550
omunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacidn y cultura 109.284.976 4,60
ducacion 164.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
asto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Fuente: Banco Central 2011-2012

“La balanza petrolera disminuy6 35,3% el beneficio para Ecuador, al pasar de
683,5 millones de ddlares en enero de 2013 a 442,4 millones en el primer mes
de este afo”. (Andes, 2014)
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La tasa de ocupacion muestra con un respectivo grafico que las ciudades mas
importantes del pais comparando los afios 2013 y 2014 han incrementado la
tasa en Quito, Guayaquil y Ambato siendo del (57,07% al 68,36%), (46,1% al
54,02% )y (39,74% al 46,68%) respectivamente. (B.C.E, 2014)

Figura 6: Tasa de ocupacion plena
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Fuente: Banco Central 2011-2012

2.2.3 Entorno Socio-Cultural

Segun datos otorgados por el INEC (2014), actualmente la poblacion
ecuatoriana bordea los 16 millones de habitantes (16.114.118), de los cuales el
15% representa a la poblacién de la ciudad de Guayaquil con 2 millones 417 mil
habitantes (2.417.118) teniendo en consideracion que el 51% de la poblacion
guayaquilefia esta representado por el género femenino (1.232.730) y el 49%
restante por el masculino (1.184.388).

Segun la Comisién de Transito del Ecuador (CTE, 2013) un promedio de 1.000
automotores se registran a diario en los patios de Guayaquil de dicha

Institucion.

La Comisién de Transito del Ecuador (2013), dio a conocer la cifras que
registraron en 2013“400.000 duefios de vehiculos, desde enero hasta
noviembre de este afio, han cumplido con este requisito obligatorio para

circular.”
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), en Ecuador desde
septiembre del presente afio se refleja nuevas cifras en porcentaje, acorde a la
tasa de empleo adecuado que esta en 47,78%, la ocupacion inadecuada o
subempleo en 48% y el desempleo a nivel nacional se ubicé en 3,9%, dicho
esto sobre la base de una Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de 7,1

millones de ecuatorianos. (2014)

Figura 7: Tasa de empleo
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Fuente: INEC 2014

2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

El dltimo informe emitido por el Foro Econdmico Mundial ubica a Ecuador en el
noveno lugar entre los paises de América Latina que mas aprovechan las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion(TIC) y puesto 82 a nivel
mundial en 2014 (World Economic Forum, 2014). Lugar adquirido gracias a las

apuestas en inversion y los grandes avances en materia de tecnologia.

En los ultimos afios el Gobierno ecuatoriano esta invirtiendo en el desarrollo de
ciencia y tecnologia procurando impulsar la economia, de esto hablo el
presidente Rafael Correa en New Heaven (EEUU) durante su intervencion en
una conferencia llevada a cabo en abril del 2014. (Ecuavisa, 2014).
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En la actualidad la globalizacion esta generando cambios de toda indole dentro
y fuera de las empresas, siendo INVERNEG S.A la Unica distribuidora a nivel
Nacional ha tomado en cuenta implementar un nuevo software para mejorar el
control de mercaderia, facilitar el inventario y el servicio a los clientes. El nuevo
software que se va utilizar en la empresa por un tiempo indefinido tiene como
nombre “DYNAMICS AX”.

e Caracteristicas de DYNAMICS AX.

Microsoft Dynamics AX incluye capacidades como la gestiébn financiera,
fabricacion, venta al por menor, inteligencia de negocios y la presentacion de
informes, gestién de la cadena de suministro, y la gestidon del capital humano.
(Microsoft). INVERNEG S.A ha implementado de manera oportuna la mejora
en los niveles tecnoldgicos que cuenta la empresa, desde un software AX
actualizado para la creacion o mantenimiento de las bases de datos que cuenta
la misma, mejoras en la manera de apuntar las necesidades o requerimientos
gue los clientes deseen como: facturacion de producto e implementacion de

maquinaria de entrega dentro de las bodegas de la compafia.

2.2.5 Analisis P.E.S.T. A

e PESTA

La metodologia empleada para revisar el entorno general es el andlisis PESTA,
gue consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan
fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro.
(Martinez & Milla, 2012)

ENTORNO POLITICO
VARIABLES IMPACTO | ATRACTIVIDAD
GOBIERNO CON POLITICA ESTABLE
TARIFAS ARANCELARIAS 22
CAMBIO DE LA MATRIZ PRODUCTIVA
PROHIBICION DE IMPORTACIONES
TOTAL 2,75 2,25

AIN|IP|-
Rrlwlm|s




Tabla 1: Entorno Politico

Fuente: Elaborado por el Autor.

El analisis cuantitativo del entorno politico no refleja un impacto positivo (2,75)
ya que las diferentes variables si representan una amenaza para la
comercializacion de productos, la prohibicion de importaciones y las tarifas

arancelarias generan un bajo grado de atractividad (2,25).

Tabla 2: Entorno Econdmico

ENTORNO ECONOMICO
VARIABLES IMPACTO  |ATRACTIVIDAD
CRECIMIENTO DEL PIB
INCREMENTO DE PIB PER CAPITAL
TASA DE OCUPACION
BALANZA PRETROLERA
TOTAL 2 3,75

Fuente: Elaborado por el Autor.

WIN|[-|N
NS

El crecimiento del PIB Per Capita actual indica que las posibilidades
econOmicas estan en aumento con una variacion en precios, generando alto
atractivo de comercializacion en el mercado (3,75) y se mantiene un impacto

negativo moderado (2).
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Tabla 3: Entorno Socio-Cultural

ENTORNO SOCIAL-CULTURAL
VARIABLES IMPACTO  |ATRACTIVIDAD
CRECIMIENTO DE LA POBLACION
INCREMENTO VEHICULAR
AUMENTO DE COMPETENCIA

INDICE DE GASTOS DE CONSUMO
TOTAL 2,25 3,5

Fuente: Elaborado por el Autor.

Wl
wlr|lun|luw

Debido al incremento del parque automotriz y los grandes numeros de
vehiculos en circulacién, se reduce el impacto negativo (2,25) y las mismas
variables incrementan en varios aspectos, pero el aumento de la competencia

hace que en el mercado automotriz sea medio (3,5)

Tabla 4: Entorno Tecnoldgico

ENTORNO TECNOLOGICO
VARIABLES IMPACTO ATRACTIVIDAD
NORMAS I1SO 2 3
IMPLEMENTACION DE NUEVA TECNOLOGIA 2 3
NUEVOS SOFTWARE 2 3
TOTAL 2 3

Fuente: Elaborado por el Autor.

El entorno tecnoldgico se presenta con un impacto bajo (2,00) y con un atractivo
de mercado medio (3,00) ya que la implementacion de nuevas tecnologias
dentro del pais favorecen al campo administrativo para brindar un servicio mas
agil y facilitar conteo de inventario, en cuanto al producto no hace referencia

puesto que el mismo viene 100% elaborado y con normas de calidad exteriores.
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Tabla 5: Analisis general P.E.S.T

ANALISIS GENERAL P.E.S.T
VARIABLES IMPACTO  |ATRACTIVIDAD
ENTORNO POLITICO 2,75 2,25
ENTORNO ECONOMICO 2 3,75
ENTORNO SOIAL-CULTURAL 2,25 3,5
ENTORNO TECNOLOGICO 2 3
TOTAL 2,25 3,12

Fuente: Elaborado por el Autor.

El entorno externo basado en la propuesta de comercializacién del producto se

encuentra con un riesgo alto (2,25) y un atractivo de mercado medio (3,12).

En el entorno politico afecta directamente al negocio, ya que las barreras de
entrada e incremento de aranceles dificulta directamente la importacion de los
productos, en lo que respecta al entorno social-cultural beneficia en gran parte
por el aumento de vehiculos en el parque automotriz en la ciudad, pero la alta
competencia que se encuentra en el mercado genera un atractivo de negocio
medio, ya que la existencia y la facilidad de conseguir productos sustitutos a

menor precio es extremadamente facil.
2.3 Anélisis Microentorno.

2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter son un andlisis estratégico para comprender y
hacer frente a la competencia analizando a la industria como tal y moldea la

naturaleza de la interaccion competitiva dentro de ella. (Porter, 2009)
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Tabla 6: Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Elaborado por el Autor.

RIVALIDAD DEL SECTOR
VARIABLES MB| B | N| A [MA|TOTAL
Competencia directa X 2,00
Afos de trayectoria de la competencia en el mercado X 1,75
TOTAL 3,75
COMPETIDORES ENTRANTES
VARIABLE MB| B | N| A |MA|TOTAL
Dificultad de importacion X 1,75
Apoyo del Estado para nuevas empresas X 1,00
Costo de cambio X 1,5
TOTAL 4,25
BIENES SUSTITUTOS
VARIABLE MB| B | N| A |MA|TOTAL
Disponibilidad de sustitutos X 2,00
Costo de producto sustituto X 1,75
Facilidad de compra X 1,25
TOTAL 5,00
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
VARIABLE MB| B N | A |[MA|TOTAL
Precios establecidos por proveedores X 1,75
Facilidad de cambio de proveedor X 1,75
Amplia cartera de productos X 0,6
TOTAL 4,1
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
VARIABLE MB| B| N| A |MA|[TOTAL
Volumen de compra X 1,00
Amplio mercado meta X 0.5
Cartera de clientes X 0.4
TOTAL 1,9
PROMEDIO 3,8

v" RIVALIDAD DEL SECTOR.

Dentro de la rivalidad del sector se tiene margen de competidores (3,75), que
afectan directamente, ya que la ciudad de Guayaquil se encuentra alrededor de
seis empresas distribuidores de productos (Lubricantes) importados , los mismo

que tiene gran trayectoria en la comercializacion de productos automotriz.
v" COMPETIDORES ENTRANTES.

El porcentaje de competidores entrantes es la segunda mas alta del estudio
(4,25) debido a la restriccion de productos importados, siendo un malestar para
empresas de gran trayectoria en la distribucion y comercializaciébn, como

también a empresas que quieren entrar al mercado.
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v" BIENES SUSTITUTOS.

El porcentaje de bienes o productos sustituidos es el de mayor ponderacién
(5,00) debido a la facil comercializacion y accesibilidad a productos que

cumplen la misma funcion a menor precio, pero con baja calidad y beneficios.
v' PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.

El poder de negociacion es alto (4,1) debido a que la negociacion se la hace
con el fabricante del producto siendo este el principal y Unico proveedor para la

comercializacion del producto en la ciudad de Guayaquil.
v' PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES.

El poder de negociacion es bajo ya que la cartera de clientes es amplia,
teniendo una distribucion fuerte a nivel nacional y en la ciudad de Guayaquil
mantiene una cobertura extensa, por otra parte, el aumento vehicular en la
ciudad genera un mayor consumo de productos referentes al trato y cuidado de

motores.

Como resultado global (3.8) es generado debido al alto riesgo de entrar al
mercado con productos importados, ya que los aranceles e impuesto a
comparacion de afios anteriores son sumamente elevados, por otra parte, el
incremento vehicular en la ciudad genera un alto atractivo de mercado para la

comercializacion de productos automotriz.

2.3.2 Analisis de la Cadena De Valor.

Es una serie de actividades claves o procesos que realizdé la empresa para
ofrecer al cliente productos o servicios mediante la produccién, comercializacion
y servicio; realizado mediante actividades de apoyo y actividades primarias
(Black, 2006)

Figura 8: Cadena de valor
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Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades |
de apoyo Desarrollo tecnolégico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Fuente: Web y Empresas

Actividades De Apoyo

> Abastecimiento

>

El principal centro distribucion de los productos Kendall se abastece
directamente de la empresa Norte Americana Phillips 66Lubricants principal

centro de produccion y comercializacion.

Talento Humano

Actualmente posee 19 vendedores que abarcan la ciudad de Guayaquil,
promoviendo el consumo y compra de los productos. El sueldo varia, ya que se
basan es comisiones por venta. Todos los vendedores son sometidos a

capacitaciones trimestrales de toda la gama de productos.

Investigacion y Desarrollo

La investigacion y desarrollo se basa especificamente en una buena
distribucion de toda la gama de productos que brinda Kendall para que de esta
manera se mantenga abastecido todo los puntos de venta en la ciudad de
Guayaquil, de esta manera se hara llegar nueva mercaderia y se dara a

conocer nuevo stock de productos.

Infraestructura
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La infraestructura serd INVERNEG S.A siendo la Unica empresa distribuidora a
nivel nacional ubicada en la ciudad de Guayaquil, teniendo sucursales en

Ambato, Quito y cuenca.

Actividades Primarias

Logistica interna

v" Almacenamiento de mercaderia en bodega.
Capacitacion de nuevos productos.
Llevar el inventario de los productos de bodega en matriz.

Control de recepcién de pedidos.

AR NERNEEN

Control de facturacion por medio de call center.

Operaciones
Se basa especificamente en la recepcion de pedidos mediante un agente

vendedor que acude diariamente a los diferentes puntos de venta asignados en
la ruta, como también receptar pedidos mediante call center o visita directa a
matriz; al momento de realizar el pedido, se envia el requerimiento a bodega y

se realiza el respectivo despacho dependiendo del lugar de entrega.

Servicio
El servicio que se brinda se centra especificamente en el comportamiento
adecuado de cada empleado, partiendo desde el guardia, vendedor de ruta,
personal de bodega y servicio al cliente.
Para generar mayor satisfaccion al cliente se realiza capacitacion del talento
humano tanto en:

v Conocimiento de producto.

Rapidez de facturacion y entrega de los productos.

v

v’ Visita periddica a cada punto de venta.

v" Amabilidad en la toma de pedidos por parte de los vendedores.
v

Puntualidad en la entrega de producto por parte de los transportistas.
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> Marketing y Ventas

Para incentivar la compra de productos Kendall se realiza publicidad tanto ATL
como BTL y como fuente de informacién de promociones, descuentos o
concursos de la marca se lo realiza mediante redes sociales como Facebook,
Twiter e Instagram. Estd presente en prensa escrita en revistas especializadas
como “Gran Via” y “Motores”, ademas de las cuhas radiales en radio

Huancavilca 830 am.

Tabla 7: Matriz Cadena de Valor

Actividades Primarias
Operacién Servicio

Logistica interna Marketing y Ventas

Que los productos
sean despachados
en el tiempo
establecido y en
perfecto estado.

Manejo del monta
cargas para colocar los
productos en el camién

de reparto

Abastecimineto

Brindar cordialidad y un

Capacitacion del trato adecuado a los

Talento Humano

personal asignado
para las diferentes
areas ( bodega,

Garantizar politicas de
calidad de los productos

clientes manteniendo
de esta manera un buen
ambiente, generando

Realizacién de
promociones.

Actividades de Apoyo

productos

call center, satisfaccion y rapidez de
servicio al cliente, despacho.
vendedores)
Elaboracién de
Importacién Abastecimineto de Identificar inquietudes y encuestas para
1+D adecuaday productos de mayor requerimintos de los identificar
especifica de rotacion clientes satisfaccion del
productos cliente
Control Adecuar el
ontro . ] o
. / Establecimiento , equipo Adecuar el establecimineto o
monitoreo de . . e
Infraestructura i . de bodega, recepcién, establecimiento con |centro de distribucion
inventrio de los L
entre otros sefialéticas con productos de su

comercialiaciéon

Fuente: Elaborado por el Autor.

Andlisis de los Factores que agregan valor.

Los factores que agregan valor en lo que corresponde a las actividades
primarias y de apoyo son:

los productos tienen que ser despachados en el tiempo establecido y en
perfecto estado, la capacitacion del personal asignado para las diferentes areas
como son bodega, call center, servicio al cliente y vendedores, teniendo en

cuenta el control y monitoreo de inventario de los productos a comercializar.
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Garantiza politicas de calidad de los productos, lo cual corresponde a operacién
y talento humano.

Brinda cordialidad y un trato adecuado a los clientes manteniendo de esta
manera un buen ambiente, generando satisfaccion y rapidez de despacho de la
misma manera adecuar el establecimiento con sefalética en puntos
especificos; estos factores van en relacion a servicio e infraestructura.

Se tiene en cuenta la elaboracién de encuestas para identificar satisfaccion del
cliente, dentro del centro de distribucion como en los diferentes puntos de

venta.

Andlisis de la cadena de valor

Tabla 8: Andlisis de la Cadena de Valor

Actividades Primarias

Logistica y ~ | Marketing y
Operacion | Servicio
Interna Ventas

Abastecimiento | Fortaleza

Talento Humano | Fortaleza | Fortaleza | Debilidad | Debilidad
[+D Fortaleza | Debilidad

Infraestructura

Fuente: Elaborado por el Autor.

Con relacion a las fortalezas que se determinaron en la cadena de valor, las
mismas se encuentran en logistica interna, operacién, talento humano, y una
relacion en marketing con infraestructura y como mayor fortaleza, operacién e
investigacion y desarrollo; En cuanto a debilidades que se encuentra son

servicio, talento humano e investigacién y desarrollo (I1+D).
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Logistica interna/ Abastecimiento: esta relacion se la considera una fortaleza
porque su puntualidad y el buen estado en la entrega se refleja en el servicio y
la aceptacion del producto en el mercado por parte de los consumidores.

Logistica interna/ Talento humano: Se la considera la mas importante ya que es
una de las bases para fomentar un servicio eficiente, ya que de esta manera

los clientes internos como externos se sentiran mas satisfechos.

Operacion/ Talento humano: Es una fortaleza ya que depende de la garantia y
politicas de calidad que genera cada producto.

Operacién/ Investigacion y Desarrollo: Se considera la mas importante como
fortaleza ya que depende de la innovacién y actualizacion de normas de calidad
y fabricacion para brindar productos mejorados que generen mayor satisfaccion

a los clientes

Marketing y ventas/ Infraestructura: Se la considera debilidad ya que

actualmente no se cuenta con un departamento de Marketing con experiencia.

Servicio/ Talento Humano: Es considerada una debilidad ya que los vendedores
de ruta como los de servicio al cliente estan propensos a involucrarse en una

mala atencion al cliente.

Servicio/ I+D: Podria considerarse una debilidad ya que los vendedores son la
mayor fuente de informaciébn para conocer molestias o solicitudes a los

diferentes departamentos administrativos.

2.3.3 Conclusién del Microentorno.

Cada andlisis dio un resultado beneficioso para saber como encaminar el plan
de comunicacién, en las cinco fuerzas de Porter se refleja el grado de
compromiso que debe tener la empresa distribuidora y la macar Kendall ya que

hay mucha rivalidad del sector y poco poder de proveedores por parte de la
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empresa, la facilidad de obtener productos sustitutos es muy elevada siendo
esto un factor muy importante para tener en cuenta, ya que los precios son
bajos a comparacion de lubricantes importados. Teniendo como un punto a

favor es la amplia cartera de clientes que se tiene en la ciudad de Guayaquil.

En cuanto a la cadena de valor se dio a conocer que hay varios factores a
tomar en cuenta para obtener mejores resultados como son el debido
reclutamiento y capacitacion del personal, la recepcion de pedido, ya que de

esta manera se agilitara la facturacion y entrega del producto.

Una de las actividades de apoyo que mas relevancia tiene es la de
Investigacion y Desarrollo, ya que genera conocimiento de requerimientos de

clientes y mejora el servicio con invocacion y calidad.

2.4 Andlisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto (CVP), es el curso de las ventas y utilidades que
posee un producto durante su permanencia en el mercado (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008)

Figura 9: Ciclo de vida del producto

Introducciéon Crecimiento Madurez Declive

“ TN

Ventas

VENTAS
GAL
2012
2013

2014 1,591.616

Tiempo

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Kendall es un producto que se encuentra actualmente en una etapa de
crecimiento, ya que a través de los afios en el mercado Nacional se ha
mantenido notablemente debido al incremento en ventas, gran cobertura y su

facilidad de distribucion a todos los puntos de venta.

2.4.2 Participacion de Mercado.

Segun fuentes internas del estudio de la competencia para la marca Kendall, en
el Ecuador se pueden encontrar mas de 100 marcas de lubricantes en el
mercado, divididas en nacionales e importadas, segun datos internos de la
empresa, el mercado de lubricantes en el pais alcanza 26 mil millones de
galones al afio. El precio promedio de venta al publico es de $16,50 USD

(puntos de venta).

En el pais, las marcas que generan mayores ventas e ingreso por galén son los
productos reconocidos mundialmente, teniendo como preferencia a las marcas

importada por su diferenciacion y fiabilidad p de sus componentes.
Entre las marcas mas reconocidas en el mercado ecuatoriano estan:

Figura 10: Participacion de mercado de Kendall.

PARTICIPACION DE MERCADO

® GOLDER BEAR ™ KENDALL ¥ AMALIE ¥ MOBIL ® HAVOLINE ® CASTROL
¥ VALVOLINE ¥ 76 ¥ PENNZOIL ¥ URSA ¥ NOSABE ®TOP1
¥ TOTAL ¥ GULF ¥ SHELL T LiQuIMOLY ¥ PDV ¥ YPF

170 162

118 119

21 18 18

Fuente: Datos internos de INVERNEG S.A
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2.4.3 Analisis F.O.D.A

A continuacion se presenta el analisis de las diferentes variables que otorgan el
reconocimiento de los factores para la propuesta del plan de comunicacion y las
amenazas que se enfrentan del mercado actual.

Tabla 9: Analisis Foda

FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

F1: Objetivos empresariales
claros y planteados

O1: El crecimiento del
parque automotor en la
ciudad de guayaquil

D1: Poca publicidad de la
marca

Al: Introduccion de
nuevas marcas en el
mercado

F2: Experiencia en el
mercado

O2: Desarrollo
tecnolégico en
herramientas de
optimizacioén en el
servicio.

D2: Politicas de crédito

A2: Distribuidores de
productos similares

F3: Capacidad econémica y
financiera de la marca

O3: Crecimiento de las
zona geogréficas en la
ciudad

D3: Poco reconocimiento de la
marca

A3: Inseguridad y
riesgo financiero por
restrincciones

F4: Producto con tecnologia
de primer nivel

O4: Baja publicidad de
marcas competidoras

D4: Falta de presencia de
marca en autoservicios

A4: El incremento de
normas y permisos que
impone el gobierno a
los productos
importados.

F5: Precio competitivo en el
mercado

D5: Departamento de
marketing sin experiencia

2.4.4 Analisis EFE-EFI

Fuente: Elaborado por el Autor.

y MCKINSEY

Tabla 10: Analisis Efi

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS ( EFl ) COMPETITIVIDAD

FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERACION
F1: Objetivos empresariales o

claros y planteados 6% 3 0.18
F2: Experiencia en el mercado 7% 4 0.28
F3: Capacidad econémica y o
financiera de la marca e 4 0.24
F4: Prod_ucto con tecnologia de 20% 3 0.6
primer nivel

F5: Precio competitivo en el o

mercado 15% 4 0.6
DEBILIDADES

D1: Poca publicida de la marca 5% 1 0.05
D2: Politicas de crédito 4% 1 0.04
a:;:r;?co reconocimiento de la 9% 2 0.18
D4: Falta de_ presencia de marca 8% 2 0.16
en autoservicios

D5: Departamento de marketing o
sin experiéncia 20% 2 0.4
TOTAL 100% 2.73

Fuente: Elaborado por el Autor
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La atractividad de Kendall tiene un valor total de 2.73, que se basa en sus
fortalezas, y por calidad y tecnologia de primer nivel, debido a su experiencia en
el mercado de lubricantes tiene la facilidad de introducirse con precios
competitivos. Entre sus debilidades esta la de mayor relevancia que es la falta
de un departamento de Marketing que genere una fuerte visibilidad de la marca,
generando disminucion de posibilidades de que la marca se pueda dar a

conocer de una forma mas amplia en el mercado.

Tabla 11: Matriz Efe.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS( EFE ) ATRACTIVIDAD

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PONDERACION

O1: El crecimiento del parque
automotor en la ciudad de 20% 2 04
guayaquil

02: Desarrollo tecnoldgico en
herramientas de optimizacion en 7% 3 0.21
el servicio.

03: Crecimiento de las zona

0,
geograficas en la ciudad 20% 2 0.4
04: Baja publlcu_jad de marcas 8% 3 0.24
competidoras
AMENAZAS
A1l: Introduccién de nuevas 10% 2 0.2
marcas en el mercado
A2: _Dlstrlbmdores de productos 4% 1 0.04
similares
A3: Inseguridad y riesgo 11% 1 0.11

financiero por restrincciones

A4: El incremento de normas y
permisos que impone el gobierno 20% 2 0.4
a los productos importados.

TOTAL 100% 2

Fuente: Elaborado por el Autor.

En la matriz de atractividad Kendall obtuvo un valor de 2. Porque el constante
crecimiento del parque automotriz es una oportunidad que beneficia
directamente a los productos de uso mecanico, teniendo como consecuencia
mayor rotacion de los mismos, esto genera una mayor atractividad para la
comercializacion de lubricantes. La introduccion de nuevas marcas en el

mercado Y la distribucion de productos similares es una amenaza que afecta de
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manera directa a la empresa y a los puntos de venta. El incremento de normas
arancelarias y la restriccion de productos importados generan poca
participacion de mercado, debido a esto los productos nacionales seran los que
haran mayor presencia de marca, ya que el porcentaje importacion de los
productos extrajeron bajaria considerablemente.

Figura 11: Matriz McKinsey.

DESARROLLO SELECTIVO

ALTO

CRECIMIENTO OFENSIVO

COMPETITIVIDAD
MEDIO

BAJO

PERFIL BAJO 4
BAJO MEDIO ALTO
ATRACTIVIDAD

Fuente: Elaborado por el Autor.

Acorde a la evaluacion de los factores internos y externo (EFI — EFE) se
concluye lo siguiente:

Dentro de la Matriz Mckinsey, el mercado de lubricantes se encuentra en los
cuadrantes de “Desinversion” y “Desarrollo Selectivo”, es decir que posee una
baja atractividad y competitividad media, ya que el mercado de lubricantes esta
muy saturado, ya sea por productos nacionales o extranjeros, y ademas de eso,
los factores politicos afectan directamente al producto. A pesar de tener una
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favorable aceptacion y fiabilidad absoluta el mercado no deja de ser altamente

competitivo.

2.5 Conclusion del Capitulo.

La marca Kendall en la actualidad tiene una participacion de mercado bastante
favorable ya que esta en proceso de crecimiento y la aceptacion de los clientes
actuales es satisfactoria, de la misma manera se espera obtener un respaldo

de los clientes potenciales.

El tema de normas arancelarias y la restriccion de las importaciones es
bastante complejo ya que el gobierno ha generado restricciones a varios
productos lo cual hace que el mercado sea poco atractivo, pero las fortalezas
como la experiencia en el mercado y los precios competitivos hace que no se
enfoque en las amenazas como son la competencia y la existencia de
productos sustitutos, sino que se refleje la aceptacion del producto en las

ventas

Las oportunidades que tiene la marca, como el crecimiento del parque
automotriz, son un ancla para seguir siendo competitivos en el mercado de
lubricantes, también se tiene en consideracion que dicha oportunidad genera
beneficios a corto y largo plazo.

3. Investigacion de Mercado

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General.

Determinar el grado de aceptacion vy recordacién que tiene la marca de
lubricantes Kendall en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

3.1.2 Objetivos Especificos.
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Identificar el segmento de mercado y el perfil del consumidor.

Determinar la participacion de mercado que tiene la marca Kendall.

Reconocer los motivos que influyen al momento de adquirir un lubricante.
Identificar la frecuencia de compra de lubricantes.

Conocer cuanto normalmente el cliente gasta en la compra del lubricante.
Identificar cual es el medio que genera mayor recordacion de la marca Kendall.
Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes.

Identificar qué medios de comunicacion son los més aceptados al momento de
dar a conocer promociones o eventos por parte de la marca Kendall.

Identificar los lugares de mayor consumo del producto Kendall.

3.2 Disefio de la Investigacion.
3.2.1 Tipo de Investigacion.

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados da la pauta para determinar el mejor disefio del
plan de comunicacion, la finalidad de la misma es reconocer los indicios de un
problema. El principal objetivo es determinar y despejar cualquier tipo de duda
gue exista o se presente en el planteamiento de un proyecto facilitando el
conocimiento esencial del problema a enfrentar. (Malhotra, 2014)

Malhotra hace un analisis y definicion de los tipos de investigacion que se

dividen en:

v"Investigacion exploratoria.
v Investigacion concluyente.

v" Investigacion de monitoreo del desempenio.

Todas estas clasificaciones son de tipo arbitrario, utilizando diversas bases, a
pesar de las dificultades se ha hecho esta clasificacion para poder escoger el

método mas eficaz:

INVESTIGACION EXPLORATORIA.
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Segun la Universidad de Ledn la investigacion exploratoria es la apropiada en
las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones, en situaciones donde la
gerencia busca problemas y oportunidades, una vez que estén identificados

adecuadamente los problemas y que la situacion esté perfectamente definida.

Este tipo de investigacion se utiliza en caso que exista muchos cursos de
accion para la resolucién de un problema o aspectos que intervienen en dicho
caso. Puede ser considerada como un primer paso en la determinacion de un
problema. (Malhotra, 2014)

v" Busca de datos secundarios
v' Encuesta de personas conocedoras
v" Estudio de casos

FUENTES DE INFORMACION UTILIZADAS:
En el texto de Malhotra menciona las siguientes herramientas dentro de los
datos secundarios (Malhotra, 2014).
v' Estudio de fuentes secundarias de informacion (estadisticas, guias,
periodico, etc.).
v' La encuesta de individuos que es probable que tengan ideas sobre el
tema general.

v" El andlisis de casos seleccionados.

INVESTIGACION CONCLUYENTE.
Es aquella que brinda informacion para evaluar y seleccionar cursos de accion
qgue permitan solucionar las necesidades de la compafiia. (Herrera, 2013)
Existen dos tipos de Investigaciéon Concluyente:

v Descriptiva.

v" Causal.

> Investigacién Descriptiva
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Malhotra la define como aquella que busca una representacion gréafica de
caracteristicas y fenbmenos del mercado y la determinacion de la frecuencia
con la que se utiliza, tratando de hacer predicciones y determinar el grado de
asociacion entre variables. (Malhotra, 2014)

> Investigacion Causal

Es aquella que permite tener informacién relevante sobre la relacién causa-
efecto en un sistema de mercadeo, con la finalidad de observar la incidencia en

los volimenes de venta en los cambios.
INVESTIGACION DE MONITOREO DEL DESEMPENO

Es el elemento esencial para controlar los mercados. Se necesita la

investigacion del monitoreo del desempefio para responder a la pregunta:
Fuentes de informacion utilizadas:

1.- Informacién secundaria

2.- Observacion

3.- Encuesta o entrevista

3.2.2 Fuentes de Informacion.

Informacién Primaria.

La informacién primaria es aquella fuente que provee un testimonio o evidencia
directa sobre el tema que se hara la investigacion, una de las caracteristicas de
la informacién primaria es que son escritas por las personas que estan
directamente aliados al evento. Algunos tipos de fuentes primarias son:
(Malhotra, 2014)

v Documentos Originales
v Diarios

v Artes Visuales
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v Entrevistas

Informacién Secundaria

Este tipo de informacion proviene estrictamente del estudio y andlisis de datos
realizada previamente por diferentes entes reguladores del Ecuador, las
mismas que sirven como base para la toma de decisiones. (Malhotra, 2014)

3.2.3 Tipo de Datos

» Investigacion cuantitativa
La investigacion cuantitativa es basicamente una investigacion numérica, con el

propdsito de establecer resultados mediables.
» Investigacion cualitativa

Este tipo de informacion esta basada directamente en reconocer los gustos y

preferencias de las personas.

3.2.4 Herramientas Investigativas.

Herramienta Cualitativa.

v Entrevista a profundidad.
Herramienta Cuantitativa.

v Encuesta Directa.

Para esta investigacion emplearé un modelo de investigacion concluyente
descriptiva. Datos primarios cuantitativo/descriptivos mediante encuestas y
cualitativos/directos mediante entrevistas a profundidad dirigidas a
profesionales que conocen del tema y pueden aportar con la informacion

necesaria para realizar este proyeto.

3.3 Target de Aplicacion

3.3.1 Definiciéon de la Poblacién

42



El mercado potencial del plan de comunicacion para la marca de lubricantes

Kendall son las personas residentes en la ciudad de Guayaquil.

Geografica

El plan de comunicacion esta dirigido aquellas personas que residan en la
ciudad de Guayaquil.

Demografica

Hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad, que sean duefios de un
punto de venta del producto y a su vez las personas que hagan uso de
vehiculos.

Psicografico

Personas de clase social Media-Media Baja dentro de la ciudad de Guayaquil,

gue tengas vehiculos.

3.3.2 Definicion de la Muestra.

La muestra es un conjunto de unidades seleccionadas para la aplicaciéon de la

técnica (Nogales, 2004).
. Técnicas de muestreo

Existen dos tipos de técnicas de muestreo: probabilistico y no probabilistico. El
probabilistico o aleatorio indica que todos los miembros de una poblacion
poseen la misma probabilidad de ser seleccionados como unidad muestral;
mientras que en el muestreo no probabilistico o no aleatorio los miembros de la
poblacién no tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la muestra
(Nogales, 2004)

Segun datos otorgados por el INEC, actualmente la poblacion ecuatoriana
bordea los 16 millones de habitantes (16.114.118), de los cuales el 15%
representa a la poblacion de la ciudad de Guayaquil con 2 millones 417 mil
habitantes (2.417.118), teniendo en consideracion que el 51% de la poblacién
guayaquilefia esta representado por el género femenino (1.232.730) y el 49%

restante por el masculino (1.184.388).
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Se realizard un muestreo probabilistico que engloba el muestreo aleatorio
simple, que indica que cualquier unidad muestral puede ser seleccionada para
la investigacidn. Se considerd esta formula ya que la muestra que se obtuvo es
de 400.000 duefios de vehiculos registrados en la Comision de Transito del

Ecuador, la cual es mayor o igual a 100.000 unidades muestrales.

e Fo6rmula Para Muestras Infinitas

llustracién7: Ecuacion Para Muestras Infinitas.

Fuente: (Rodriguez, 2009)

¢ Significado de los simbolos de la ecuacion

Tabla 12: Simbologia de la Ecuacion para muestras infinitas.

SIMBOLO SIGNIFICADO
N NUmero de personas a
encuestar
z° Nivel de confianza 1,96
e’ Error o precision deseada 0,05
S° - 1estandar 0,5
1,96 = 0,57
Fuente: Elaborado por el = ooz Autor.
e Resolucion de la ecuacion.
_3,84=0,25
~0,0025
0,9604
ﬂ =
0,0025

n=384,16



La formula de investigacion para muestras infinitas indica que el numero de

encuestas a realizar son de 384.

3.3.3 Perfil de Aplicacion

Para la recoleccion de informacién se realiz6 encuestas personales a duefios
de vehiculos y para el conocimiento del producto, perspectiva y sugerencias se

realiz6 entrevistas a profundidad.

Tabla 13: Perfil de aplicacion para encuestas a profundidad.
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HERRAMIENTAS VARIABLES DESCRIPCION
TARJET DE . . - .
APLICACION Hombres y mujeres de 18 afios que hagan uso y mantenimineto de un vehiculo.
MUESTRA 384 encuestas personales.
TIPO DE —
. Poblacion Infinita.
ENCUESTA PERSONAL FORMULACION
NIVEL DE CONFIANZA 195%
ERROR MUESTRAL  |5%
LOCALIDAD Norte , Sury centro de la ciudad de Guayaquil.
RECOLECCION Encuestas
NOMBRE Javier Chinga
b Ingeniero Mecanico
CARGO Ingeniero Mecanico
ANOS DE 20 afios
EXPERIENCIA
LOCALIDAD Guayaquil
RECOLECCION Audio
NOMBRE Juanita Andrade
PROFESION CPA
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD C/}RGO Gerente Propietaria- lubricadora LUBRIFILTROS
ANOS DE 25 afios
EXPERIENCIA
LOCALIDAD El Triunfo
RECOLECCION Audio
NOMBRE Santiago Corrales
PROFESION Taxista
ANOS DE Jalics
EXPERIENCIA
LOCALIDAD Guayaquil
RECOLECCION Audio

Fuente: Elaborado por el autor.

3.4 Formato de encuesta, entrevista a profundidad.

3.4.1 Formato de Encuesta
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EMCUESTA

Buenos dias/tardes, estamos realizando wna encuesta para identificar nuestro posible
segmento de mercado, usted tiene o conduce vehiculo? 5i la respuesta es =i, se realiza la

encuesta.
Saxo: M |:| Femsnino |:|
Edad: 18-22 [ | 23] 2m32[] zaT[ ]| 42 ] masdedZ[ ]

Usuario: Taxista |:| Particular |:|

1. i Quwe marca de lubricantes conoce?
2. iQue marca de lubricante utiliza actusimeants?

MARCAS TOM | P1 P2
i
Hawoline

U= == R = R R S R o R R £

10 Wikil sticas al momanto d=

14 Wahsoline
15 Liqui Meohy

T. iHautilzado |z marcs Kendsll? (sila respussts s no, fin de |z encussts)

sl O ND [

i Qe nivel de satisfaccion genero Kendsll?

MADA, SATISFACTORIO ]
FOCO SATIEFACTORIO Cd
BOFERENTE [
SATIEFACTORID [
MUY SATISFACTORIO |

& ;Porgue medios = gustaria gue s= ke comunigus las promociones v eventos gue realice la marca
Hendsll? Escoja 3

Radic

Revistas

%
HNNRENINN



3.4.2 Guia de preguntas para el entrevistado

Nombre:
Profesion:
Cargo:

Afos de experiencia:

INGENIERO MECANICO

1.- ¢ Con qué tiene que contar un lubricante para que sea considerado de primer

nivel?

2.- ¢, Cual es la diferencia de utilizar un lubricante para vehiculos a Diesel con un

lubricante para vehiculos a Gasolina?

3.- ¢En la actualidad, qué lubricantes cumplen con todas las normas para ser

comercializados en el mercado ecuatoriano?

4.- ¢ Qué referencia puede dar del lubricante Kendall?
5.- ¢, Qué significa Liquid Titanium?

6.- ¢, Qué beneficios genera al motor?

7.- Como Ingeniero Mecanico ¢Recomendaria el uso de lubricante Kendall?
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Nombre:

Profesion:

Cargo:

Afos de experiencia:

DUENA DE LUBRICADORA.

1.- ¢Qué tipos de vehiculos realizan comunmente el cambio de aceite en su

lubricadora?

2.- ¢ Cual es el lubricante mas vendido en su lubricadora?

3.- ¢ Al momento de comprar, el cliente se fija en el precio o en la calidad?

4.- ¢ Qué dias se realiza mayor numero de cambios de aceite en su lubricadora?

5.- ¢Ha recibido algun tipo de capacitacién por parte de los proveedores de la

marca Kendall?
6.- ¢, Cudl es la cantidad promedio de lubricante Kendall que vende al mes?
7.- ¢ Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Kendall?

8.- ¢Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios de

utilizar la marca Kendall?
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Nombre:
Profesion:
Cargo:
Afos de experiencia:
TAXISTA
1.- ¢, Qué marca de lubricante utiliza en su vehiculo?
2.- ¢ En qué caracteristicas se basa al momento de comprar un lubricante?
3.- ¢, Cual es el valor promedio que gasta en cada cambio de aceite?
4.- ¢ Con que frecuencia realiza el cambio de aceite a su vehiculo?

5.- ¢Influye en usted la publicidad realizada en los medios de comunicacion al

momento de escoger el lubricante para el motor?
6.- ¢, Conoce la marca de lubricantes Kendall?
3.5 Resultados Relevantes.

Resultados de las Encuestas Personales.

» Sexoy edad de las personas encuestadas.

Tabla 14: Sexo y Edad de las
personas encuestadas

18-22 33
Femenino 1
Masculino 32

23-27 69
Femenino 4
Masculino 65

28-32 a7
Femenino 2
Masculino 45

33-37 50
Femenino 3
Masculino 47

38-42 40
Femenino 4
Masculino 36

Mas 42 145
Femenino 2
Masculino 143

Total general 384

Fuente: Elaborado por el autor.
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Grafico 1: Edad de encuestados

EDAD DE ENCUESTADOS

¥ 1822 ‘3,}'

v 2327
¥ 28-32
v 3337 ‘ ‘
* 3342 /

/

¥ Més 42 "
s 104% 1300

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.
» Tipo de consumidor.

En el siguiente grafico se puede observar que las personas que mas utilizan
vehiculos son de sexo masculino las mismas que representan el 96,4% las
cuales esta divididas en dos tipos de consumidores, taxistas y particulares, 49%
y 51% respectivamente, de igual manera se dio a conocer que las personas que

conducen en la ciudad de Guayaquil superan los 42 afios de edad. (37,6%)

Gréfico 2: Tipos de

consumidor.

TIPO DE CONSUMIDOR

B PARTICULAR B TAXISTA

49% 49%

Fuente: Investigacién de mercado. Elaborado por el autor.
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» Top of Mind

Al momento de preguntar por la marca de un lubricante, se dio a conocer que la
marca AMALIE estd mas posesionada en la mente del consumidor, ya que el

14% menciono su nombre como primera opcion.

Grafico 3: Top of Mind.

TOP OF MIND

13%
12,8% 43 oo,

10,9%
6,3%
D% 4,7%
- o 4,4%
3,9% 340
2% 1,6% 1,6%
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Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

» Marca mas utilizada

Grafico 4: Marca mas utilizada.
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Fuente: Investigacién de mercado. Elaborado por el autor.
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Al momento de reconocer la marca mas utilizada y el usuario en el mercado de
lubricantes en la ciudad de Guayaquil se dio a conocer que Golden Bear es la

marca que mas utilizan los taxistas (38%).

Tabla 15: Marca mas utilizada.

Cuentade  Rotulos de
UTLZA  columna
Rotulos de file 76 AMALIE CASTROL  GOLDER BEA GULF HAVOLINE KENDAL! LIQUI MOLY MOBIL NO SABENO SABE PDV PENNZOIL SHELI TOP 1 TOTALURSA
PARTICULAR 9 1 18 7 6 A % i 2 2 b b4 11
TANSTA 7 ¥ 1 31 10 7z A 1 &1 1 2 4 7 A9
Total general 1 & 28 B 7 7 i & 1 11 1 7 8§ 8 13

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

» Caracteristicas que buscan al momento de comprar.

Al momento de adquirir un producto para vehiculos como lo es el lubricante de
motor el 66,8% de las personas se basan mas en la calidad, por lo que
manifestaron buscan mayor rendimiento y durabilidad por kilometraje, teniendo
como otra caracteristica fuerte y secundaria al momento de comprar es el

precio del producto. (12,7%)

Gréfico 5: Consideracion de compra.

CONSIDERACION DE COMPRA

Fuente: 6a% 3%  12,7%
Investigacion de 6,9%
mercado. Y
Elaborado por el
autor.

> Frecuencia de

cambio de aceite.

> Costo por * PRECIO * CALIDAD » PROMOCION

Tabla 16: Frecuencia y Costo jke ™ PRESENTACION
de cambio.

cambio.
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Rétulos de fila
20-22
15-20
MENSUAL
TRIMESTRAL
22-25
15-20
MENSUAL
TRIMESTRAL
Mas 25
15-20
MENSUAL
TRIMESTRAL
Menos 20
15-20
MENSUAL
TRIMESTRAL
(en blanco)
15-20
MENSUAL
(en blanco)
Total general

Cuenta de PAGO
52
28
17

7
152
75
69
8
160
87
58
15
13
6

6

1

377

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

La frecuencia de cambio est4d basada en el uso o empleo que realice el
vehiculo, taxistas de la ciudad de Guayaquil generan mayor rotacion de compra
y cambio del lubricante al motor. El 52,5% de los cambios son realizados entre

15- a 20 dias con un costo promedio de pago que sobrepasa los $25.

Grafico 6: Costo de cambio Grafico7: Frecuencia de cambio.

de cambio.

FRECUENCIA DE CAMBIO

-

COSTO A PAGAR

¥ Menos 20
¥ 20-22

® 23-25

¥ Més 25

* 15 A 20 DIAS
* MENSUAL
™ TRIMESTRAL

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.
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Tabla 17: Resumen

Cuenta de USUARIO Rétulos de columna

Rétulos de fila PARTICULAR TAXISTA Total general
15-20 89 112 201
MENSUAL 78 74 152
TRIMESTRAL 29 2 31
Total general 196 188 384

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el Autor.
» Conocimiento de la marca Kendall.

El en mercado de lubricantes los productos de la marca Kendall si son
reconocidos, con un 64% que da como resultado que el producto se esta

comercializando de una manera exitosa.

Tabla 18: Conocimiento de la marca.

CONOCIMIENTO DE KENDALL

PORCENTAJE|{NUMERO
S 64.4 246
NO 35.6 136
TOTAL 382

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el Autor.

Grafico8: Conocimiento de la marca Kendall.

KENDALL

® Sl ®NO

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.
» Medios por lo cual conoce la marca Kendall.
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Los principales medios de difusion que han hecho que las personas tengas
mayor conocimiento de la marca o simplemente han creado una recordacion de

la misma, son:

El item “Otro”, esta representado por: Percha, boca a boca, publicidad en

lubricadoras o talleres. (35,2%)

Radio, con el 26,7% esta ubicada como un medio de comunicacion que ha

generado gran aceptacion y recordacion por las personas.

Tablal9: Medios de difusion.

MEDIOS DE DIFUSION

MEDIO PORCENTAJE[NUMERO
ACTIVACION 17.4 43
OTROS 35.2 87
PRENSA ESCRITA 5.3 13
RADIO 26.7 66
REDES SOCIALES 9.7 24
TV 5.7 14
TOTAL 247

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

Gréafico 9: Medios de difusion.

PRINCIPALES MEDIOS DE DIFUSION

9,7% W 17,4%

» ACTIVACION > OTROS m PRENSA ESCRITA ~ RADIO = REDES SOCIALES ™ TV

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

» Personas que han utilizado la marca y su nivel de satisfaccion.
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Los resultados reflejan que la marca de lubricantes Kendall si esta siendo
utilizada en gran porcentaje dentro de la ciudad de Guayaquil, obteniendo un
nivel de satisfaccion del 78,5% siendo este resultado excelente, ya que el
19,3% ha quedado muy satisfecho y tan solo el 2,2% es indiferente. Teniendo
como resultado global que el producto es de la méas alta calidad en el mercado

automotriz.

Tabla20: Nivel de satisfaccion.

NIVEL DE SATISFACCION
NIVEL PORCENTAJE{NUMERO
INDIFERENTE 2.2 3
MUY SATISFACTORIO 19.3 26
SATISFACTORIO 78.5 106
TOTAL 135

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.

Grafico10: Nivel de satisfaccion.

NIVEL DE SATISFACCION
2,2%

19,3%

N

* INDIFERENTE ¥ MUY SATISFACTORIO ™ SATISFACTORIO

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el Autor.

Recoleccién de informacion de la entrevista a profundidad realizada al
Ingeniero Mecéanico Javier Chinga.
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» PREGUNTA 1

¢,Con qué tiene que contar un lubricante para que sea considerado de primer

nivel?

Hay que analizar el origen del lubricante. Para analizar el origen del lubricante
hay ver los dos componentes basicos, materia prima y aditivos que mejoran las
caracteristicas del aceite. Si tiene bases de primer nivel con un excelente

proceso de refinacion estamos ante un lubricante de primer nivel.
» PREGUNTA 2

¢, Qué aditivos diferencia el uso de un lubricante para vehiculos a Diesel con los

vehiculos a Gasolina?

Lo que mas marca la diferencia es el aditivo detergente y dispersante que tiene
mayor necesidad de ser utilizado en motores a diesel, porque el diesel tiene
mayor cantidad de azufre y contaminantes; por lo que, estos aditivos cumplen
dos funciones principales: mantener limpio el motor y otorgarle el TDN que
ayuda a neutralizar los acidos que se puedan generar por la presencia de
azufre. En motores a gasolina mas se necesitan caracteristicas ante desgaste,

resistente a la oxidacion.

» PREGUNTA 3

¢En la actualidad, qué lubricantes cumplen con todas las normas para ser

comercializados en el mercado ecuatoriano?

Muchos de los aceites importados satisfacen las exigencias del mercado
ecuatoriano sin embargo el INEN ha hecho campafa enfocada a que los
lubricantes de produccion nacional también satisfagan estas necesidades. El
lubricante debe cumplir con las especificaciones API que establecen los
estandares para la proteccion de motores. Hay dos categorias: APl SN para
motores a gasolina en motores fabricados a partir del afio 2010 y API CJ4 para
motores a diesel fabricados a partir del afio 2006.
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» PREGUNTA 4

¢, Qué referencia puede dar del lubricante Kendall?

Kendall hoy en dia tiene una ventaja tecnoldgica respecto a las otras marcas.
Lo primero es la materia prima que se utiliza, la que es sometida a un proceso
de refinacion que elimina hasta el 99% de las impurezas por lo que es cercano

a un producto sintético.

Otro punto es el paquete de aditivos que se utilizan. Kendall desarrolla sus
propios aditivos por lo que pude generar foérmulas que son altamente
competitivas para el mercado actual. Ademas, Kendalldesarrolla un nuevo

concepto de lubricantes que es el LiquidTitanium.
» PREGUNTAS, 6

5.- ¢ Qué significa LiquidTitanium?

6.- ¢, Qué beneficios genera al motor?

Aditivo desarrollado por Kendall y para Kendall. Este aditivo protege contra el
desgaste creando un recubrimiento en todas las superficies metélicas a
nivelmolecular que genera alta dureza para proteger el motor. El titanio es el
metal mas resistente que existe y que tiene las capacidad de al mezclarse con
el aceite formar una capa protectora contra el desgaste. Otra caracteristica es
que el LiquidTitanium es compatible con los sistemasde proteccién ambiental

gue hoy se utilizan en los vehiculos.
» PREGUNTA 7
¢, COmo ingeniero mecanico, recomendaria el uso de lubricante Kendall?

Si, porque genera algunos beneficios: mayor proteccion para el motor, ahorro
de consumo de combustible y compatibilidad con todos los sistemas de

proteccion ambiental.

Recoleccién de informacion por parte de la Licenciada Juanita Andrade,
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Gerente propietaria de lubricadora.

» PREGUNTA 1

¢, Qué tipos de vehiculos realizan comunmente el cambio de aceite en su

lubricadora?

La mayoria de vehiculos que llegan al local para realizar el cambio de aceite
son vehiculos livianos por lo general camionetas y vehiculos de trasporte

pesado como camiones y cabezales.
» PREGUNTA 2
¢,Cual es el lubricante mas vendido en su lubricadora?

El aceite mas vendido es el Ursa de Texaco, porque la mayoria de camiones

han usado por muchos afios esta marca de aceite.
» PREGUNTA 3

¢Al momento de comprar, el cliente se fija en el precio o en la calidad?

La mayoria de mis clientes me piden un aceite que cumpla los dos requisitos.
» PREGUNTA4

¢ Qué dias se realiza mayor numero de cambios de aceite en su lubricadora?

Los dias de mas movimiento en el local son los dias lunes y sdbados. Los dias
lunes la mayor parte de los cambio son en vehiculos livianos y por lo general se

reciben camiones.
> PREGUNTAS

¢,Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de los proveedores de la

marca Kendall?

No exactamente capacitaciones, pero la mayoria de las veces que me visita el
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vendedor me informa sobre los beneficios el uso de los productos.
» PREGUNTA 6
¢ Cuél es la cantidad promedio de lubricante Kendall que vende al mes?

No tengo el dato exacto, pero se venden alrededor de 50 galones al mes.
Aunque esto varia mucho de cémo este | negocio, ya que en unos meses se

vende mas que otros.
» PREGUNTA 7
¢, Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Kendall?

Si, principalmente porque es un producto Americano con precios comodos para

cualquier cliente.
» PREGUNTA 8

¢, Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios de

utilizar la marca Kendall?

En algunas ocasiones he escuchado por parte de los clientes que usan el aceite
que si es un producto que cumple con los beneficios que ofrece y no han tenido

ningdn inconveniente.
Recoleccion de informacion de la entrevista a profundidad realizada al
Sefior Santiago Corrales propietario, de taxi.
» PREGUNTA 1
¢, Qué marca de lubricante utiliza en su vehiculo?
La llevo usando cuatro meses Golden Bear, anteriormente utilizaba Havoline.
» PREGUNTA 2

¢ En qué caracteristicas se basa al momento de comprar un lubricante?
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Lo primero que veo es el precio, la verdad que hoy en dia un taxista por mas
gue quiera cuidar su carro con mejores productos no se puede porque lo poco

que se gana no alcanza.
» PREGUNTA 3
¢, Cual es el valor promedio que gasta en cada cambio de aceite?

Cada cambio de aceite cuesta $23, aunque muchas veces depende de las

lubricadoras pero igual no hay una diferencia que signifique gran ahorro.
» PREGUNTA 4
¢,Con qué frecuencia realiza el cambio de aceite a su vehiculo?

Cada 20 dias cambio el aceite, aunque si varian los dias por lo que hay
ocasiones que tengo carreras fuera de la ciudad, y toca cambiar el aceite cada
15 dias.

» PREGUNTAS

¢Influye en usted la publicidad realizada en los medios de comunicacion al

momento de escoger el lubricante para el motor?

La verdad que si, porque el producto me da la confianza y por algunos medios
me entero de los beneficios que tienen las diferentes marcas y muchas de las

veces comunican promociones.
> PREGUNTA 6
¢, Conoce la marca de lubricantes Kendall?

Si por supuesto, siempre que llego a la lubricadora a cambiar el aceite para mi
taxi veo los productos en las perchas, es mas, varios compafieros utilizan ese

aceite.

Resultados de la entrevista a profundidad.
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Tabla21: Resultados de entrevista.

ENTREVISTADOS

POSITIVOS

NEGATIVOS

INGENIERO MECANICO

utiliza, la que es sometida

P4. Ventaja tecnoldgica
respecto a las otras
marcas. Lo primero es la
materia prima que se

a un proceso de

refinacion que elimina

hasta el 99% de las
impurezas.

INGENIERO MECANICO

P6. Este aditivo protege
contra el desgaste
creando un recubrimiento
en todas las superficies
metalicas a nivel
molecular que genera alta
dureza para proteger el
motor

INGENIERO MECANICO

P7. Genera algunos
beneficios: mayor
proteccién para el motor,
ahorro de consumo de

combustible y
compatibilidad con todos
los sistemas de
protecciéon ambiental

PROPIETARIA DE LUBRICADORA

han usado por muchos

P2. El aceite mas
vendido es Ursa de
Texaco, porque la
mayoria de camiones

afos esta marca de
aceite

PROPIETARIA DE LUBRICADORA

P3. La mayoria de los

clientes exigen un aceite

que cumpla los dos
requisitos.

PROPIETARIA DE LUBRICADORA

P7. se recomineda
kendall sin duda alguna,
principalmente porque es
un producto Americano

con precios co6modos
para cualquier cliente

TAXISTA

P2. Lo primero que se
ve es el precio, la razén
es que un taxista por
mas que quiera cuidar
su carro con mejores
productos no se puede
porque lo poco que se

gana no alcanza

TAXISTA

P4. Cada 20 dias cambio
el aceite, aunque si
varian los dias por lo que
hay ocasiones que tengo
carreras fuera de la
ciudad, y toca cambiar el
aceite cada 15 dias.

TAXISTA

P6. Si por supuesto,
siempre que llego a la
lubricadora a cambiar el
aceite para mi taxi veo los
productos en las perchas,
es mas, varios
comparfieros utilizan ese

aceite

Fuente: Investigacion de mercado. Elaborado por el autor.
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3.6 Conclusion de la Investigacion de Mercado.

Con esta investigacion de mercados se pudo determinar la situacion actual de
Kendall, conocer mejor su mercado consumidor y hacer una comparacion con la

competencia.

El perfil de consumidor de la marca es el sexo masculino que se divide en
taxistas y particulares. Al momento de adquirir un lubricante consideran
importante la calidad, el rendimiento del aceite y durabilidad por kilometraje,
seguido del precio que pagan por el producto. La frecuencia con la que realizan
la compra del lubricante es de 15 a 20 dias y el precio que estan dispuestos a
pagar por el producto no es mayor a $25 ddlares.

El consumidor llega a reconocer la marca en la lubricadora misma por
sugerencia del mecéanico y venta del producto en el establecimiento. Seguido de

las cufias radiales frecuentes que esta realizando la empresa actualmente.

La recoleccion de informacién dio a conocer que la marca Kendall esta ubicada
en segundo lugar en el Top of Mind, y ademas de eso esta entre las tres
primeras marcas mas utilizadas en el mercado de lubricantes, seguida de

Amalie la marca mas reconocida en el mercado es Golden Bear.

En términos generales las encuestas realizadas dieron la pauta par direccionar
correctamente el plan de comunicacion y qué medios usar para generar
recordacibn de marca, ya que dio a conocer las preferencias y los

requerimientos de los diferentes clientes.
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4. Plan De Marketing.

4.1 Objetivos.

Posicionar la marca Kendall, ubicandose entre los tres primeros puestos del top
of mind en el transcurso del afio 2015.

Incrementar el nimero de afluencia de los clientes en los puntos de venta en un
10% trimestralmente.

Promover la gestion de voz para conocer las inquietudes y requerimientos del
cliente, aumentando de esta manera un 30% la satisfaccion de los clientes.

Incrementar un 15% mensual el nUmero de ventas del producto Kendall.

4.2 Segmentacion.
4.2.1 Decisién Estrategia De Segmentacion.

Segun Fred y David en el libro “Conceptos de administraciéon estratégica” La
segmentacion del mercado es la divisidbn o subdivision del mercado en grupos
mas pequefios donde se encuentran diferentes tipos de clientes y habitos de
consumo. (Fred, 2003)

Segmentacién por Objetivos.

Este tipo de segmentacion por objetivo estd basada para enfocar todos los
esfuerzos del marketing Unicamente al target seleccionado, siendo estos
propietarios de vehiculos. Segun la CTE (2013)hay un aproximado de 400,000

duefios de vehiculos en la ciudad de Guayaquil.
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4.2.2 MACRO SEGMENTACION

Grafico 11: Macro Segmentacion.

FUNCION O NECESIDAD

*  LUBRICACION
+  RENDIMIENTO

«  PROTECCION

|

¢A QUIEN SATISFACE?
¢COMO HACER?

MERCADO
TECNOLOGIA

TAXI
REDUCCION DE GASES

CONTAMINANTES . TRNSPORTE PESADO

ELABORADO CON BASE 2 . PARTICULARES

. LIQUID TITANIUM . MOTOS

Fuente: Elaborado por el Autor.

» ¢Qué satisface?

Las principales funciones de satisfaccion son la lubricacion de las piezas

metalicas, el rendimiento y la proteccién del motor.
» (A quién satisface?

Personas mayores de 18 afios de edad que sean duefios o simplemente hagan
uso de vehiculos.

» ¢Como se satisface?

Gracias a la tecnologia y normas de calidad que posee el lubricante Kendall se
llega una reduccion de los gases , de la misma manera se ahorra combustible
debido a su elaboracion con base 2 y su valor diferenciador que es el titanio

liquido que es el que se encarga de mantener limpio el motor.
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4.2.3 Microsegmentacion

Personas mayores de edad de la ciudad de Guayaquil, pertenecientes a la
clase socio econémica media y media alta, que como prioridad tengan licencia
de conducir y hagan uso de vehiculos dentro de la ciudad. Para esto se ha

tomado en consideracion tres tipos de consumidores que son:

v' Los Universitarios: personas de 18 - 24 afios que diariamente conducen
un vehiculo para ir a clases.

v Los Padres: Personas que utilicen su vehiculo para llevar a los hijos a la
escuela y para uso familiar.

v' Los taxistas: Profesionales al volante que diariamente utilicen su carro

para trabajar dentro y fuera de la ciudad.
4.2.4 Eleccion de Posicionamiento

Para Kendall es importante verse reflejado como un lubricante 100 por ciento
americano, diferenciandose del resto porque goza de ser el Gnico aceite que

lleva una formula hecha por ellos y para ellos.
» Estrategia de Posicionamiento

La estrategia seleccionada es la diferenciada ya que busca enfocarse en los
atributos que tiene el producto en el mercado de lubricantes y buscar que
generen valor, las estrategias de marketing van a estar enfocadas en generar

informacion y recordacion de la marca.
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4.3 Andlisis del Consumidor

4.3.1 Matriz Roles y Motivos

Tabla 22: Matriz Roles y Motivos.

¢Quién? éComo? éPor qué? ¢Cuando? éDonde?
Personas
Porque el motor Al momento de
mayores de edad | Al momento de ] )
. tiene la que el vehiculo
. . . | que cuentan con revisar el . . Normalmente
El que inicia . . . necesidad de requiera un
un medio de kilometraje del ] en la casa.
) remplazar el cambio de
transporte a vehiculo. . .
aceite. aceite.
motor.
Sugiriendo el uso
Mecdnicos, de los productos Porla
- . . al momento de
duefos de en talleres, experiencia en .
El que . . realizar el En talleresy
. establecimineto | lubricadorasy el uso de ) .
influye . cambio de lubricadoras.
donde vendan centros de lubricantes it
. . . aceite.
lubricantes. mantenimineto extranjeros.
vehicular.
Personas
El que mayores de edad Porque tiene
A A En el momento | En puntos de
decide, que tengan Acercandose a un|que remplazar el
i . de comprar el venta de
compray |vehiculosyhagan| punto de venta | aceite poruno .
. producto. lubricantes.
usa el respectivo nuevo.
mantenimiento.

Fuente: Elaborado por el Autor.

4.3.2 Matriz Foot, Cone & Belding (F.C.B)

El modelo propone que la respuesta de los clientes puede ser clasificada en un
espacio determinado por dos dimensiones: el modo de aprehension de la

realidad y la intensidad de la implicacion del cliente. (Corporacion Universitaria

UNITEC Fundamentos de Mercadeo, 2009)

El modo de aprehension intelectual se apoya en la informacién objetiva, la

razon y la logica.

El modo afectivo se apoya en las emociones, la intuicion, lo no verbal.

La implicacién del cliente en la recepcidn de los mensajes de marketing es tanto

mas fuerte cuanto que el riesgo percibido en relacién con la decisién de compra

es mayor.
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Tabla 23: Matriz Foot, Cone&Belding.

INTELECTUAL EMOCIONAL
(RAZON,LOGICA,HECHOS) (EMOCIONES, SENTIMIENTOS, INTUICION)

DEBIL APRENDIZAJE (1,E,A) AFECTIVIDAD (E,I,A)
FUERTE RUTINA (Al,E) HEDONISMO (AE,l)

Fuente: Elaborado por el Autor.

La propuesta del plan de comunicacion se encuentra en el cuadrante de
RUTINA ubicado en la matriz FCB, la misma que se encuentra enfocada en lo
intelectual ya que se basa en la razon, logica y en los hechos al momento de

adquirir o realizar una compra.

4.4 Analisis de la Competencia.

4.4.1 Tipo de Industria

» FRAGMENTADA

La industria fragmentada es aquella que mantiene una cuota o participaciéon de
mercado reducida y es complicado tener acuerdo entre empresas para la

fijacion de precios y otras decisiones. (Rio Garcia & Sacristan Navarro, 2012)

La industria de lubricantes se encuentra fragmentada ya que en el mercado
automotriz existe una amplia gama de productos nacionales o extranjeros que
ofrecen el mismo fin, pero cada una con un componente que lo diferencia de

otro lubricante.

4.4.2 Matriz Importancia Resultado.

Esta matriz sirve para ver cual es la caracteristica y atributos mas importantes
al momento de comprar un producto. En este caso se ha escogido las tres

marcas con mejor participacion de mercado dentro de la ciudad de Guayaquil.

Las variables a evaluar son:
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Tabla 24: Variables de evaluaciéon

Golden Bear Kendall Amalie
PRECIO 10 9 8
CALIDAD 8 10 10
PROMOCION 10 7 7
TRADICION 7 7 7
RECOMENDACION 7 10 9
PRESENTACION 9 9 9
Fuente: Elaborado por el Autor.
Gréficol2: Matriz Importancia Resultado
O 10 ) 0o
g
8 o)
90 7 -0
FALSAS FUERTAS FORTALEZAS
5 4 5 3 2
a
FALSD PROBLEMA 3 DEBILIDADES
2
1

Fuente: Elaborado por el Autor.

Golden Bear, representado por el color azul, tiene una fortaleza en precio y
promocién a comparacion de Kendall (representado por el rojo) y Amalie
(representado por el naranja), ambos tienen una fortaleza en calidad. La

variable de menor valor es la recomendacion y recae sobre Golden Bear.
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4.5 Definicién de Ventaja diferencial.

Ventaja Diferencial
Kendall es comercializado en el mercado de lubricantes con una ventaja
diferenciadora, que es especificamente el uso de Liquid Titanium en toda la

gama de productos.

El Liquid Titanium es un poderoso aditivo que se agrega en estado liquido a la
formulacion. El titanio se adhiere a las superficies metalicas, sobre todo en las
piezas sensibles a la friccién, creando un blindaje a nivel molecular que reduce
la friccion, brinda mayor proteccién contra el desgaste y contribuye a preservar

los sistemas de tratamiento de gases de escape.

Posicionamiento Publicitario — Slogan

“El Lubricante Perfecto”

El eslogan representa el nivel de fabricacion que tiene Kendall, ya que es un
aceite al cual desarrollaron una propia tecnologia, que van desde bases
minerales procesadas con tecnologia de hidrofraccionamiento, hasta su
principal caracteristica es tener una bases supra-refinadas con 99.9% de

pureza.

4.6 Definicion Estratégica.

4.6.1 Estrategias Basicas de Porter.

Las estrategias basicas de Porter son un conjunto de estrategias competitivas
de mercado o de negocio que buscan el direccionamiento general de una

empresa. (Negocios, Crece)
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Graficol3: Estrategias Basicas de Porter.
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Fuente: Elaborado por el Autor.

La marca Kendall entraria en el mercado de lubricantes teniendo como
diferencia fuerte el uso exclusivo de Liquid Titanium en toda la gama de
productos. A comparacion de otros lubricantes Kendall es el Unico que ofrece
este tipo de aditivo dentro del aceite, generando mayor rendimiento, proteccion

y mejor desempefio del motor.

4.6.2 Estrategias Globales de Marketing.

Retador

De acuerdo con la investigacion previa que se realizé indica que la empresa
lider por el nUmero de ventas en el sector de los lubricantes es Golden Bear
seguido por Kendall, por lo que la marca Kendall ingresaria como retador,
buscando en un corto plazo convertirse en lider en el segmento de lubricantes a

nivel nacional.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz estara dirigida a un la intensificacion de los productos existente en el
mercado de lubricantes. Se tiene en consideracion implementar una campana
agresiva dentro de la ciudad de Guayaquil para comunicar, las promociones y

los beneficios de utilizar el lubricante Kendall.
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Graficol4: Matriz Ansoff.
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Fuente: Elaborado por el Autor.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto

Kendall Refining Company fue fundada en 1881 en Bradford, Pensilvania, para
refinar el petréleo crudo nota local en queroseno, lubricantes y grasas. La
marca Kendall ha introducido una serie de novedades importantes de la
industria, incluyendo el primer aceite designado para el invierno, la primera
fabrica de envasados y sellados de un cuarto poder del aceite, asi como el
primer aceite de motor de 2.000 millas, lo que llevo a la introduccién del iconico
logo de dos dedos de la marca. (Phillips66 Lubricants.)

llustracién 8 Logo de la marca

Fuente: (Phillips66 Lubricants.)
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En 2008, el aditivo exclusivo de proteccién de titanio liquido se introduce en los
aceites, proporcionando un ahorro de combustible excepcional y una protecciéon
contra el desgaste del motor, que se refleja en la expresion: "jEl Lubricante
Perfecto. “La marca Kendall estd muy bien considerada en los segmentos de
aceite de motor de vehiculos de pasajeros y de carga pesada y sigue creciendo
hoy en dia a través de iniciativas como el popular programa de carreras del
equipo Kendall. (Phillips66 Lubricants.)
Lubricantes Kendall es un producto 100% americano, fabricado con tecnologia
de primer nivel que otorga diferenciacién en el mercado. La materia prima es
sometida a procesos estrictos de refinacidn que eliminan hasta el 99% de las
impurezas lo cual hace que el aceite mineral sea muy cercano a un producto
sintético.
Los productos que ofrece la marca pueden ser aplicados para las diferentes
necesidades de trabajo mecanico vehicular, ya que cuenta con viscosidades
con uso en:

» Vehiculos Livianos a Gasolina/Gas.
Motores Pequeios.
Vehiculos Pesados.
Para Transmision.

Lubricante Agricola

vV V V V V¥V

Para Sistema Hidraulico.

llustracion9: Producto.

wsesacs HOIOR OIL

Fuente: (Phillips66 Lubricants.)
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4.7.2 Precio

» Estrategia de Precios

La estrategia de precio es de imitacion de producto ya que busca tener como
referencia los precios mas competitivos del mercado, esto se realizara con el fin

de manejar rangos de precios acorde al target que se desea dirigir.

No se selecciona la estrategia penetracion de mercado ya que el perfil a
dirigirse no es de todos los niveles socioecondmicos de la ciudad, también
cabe recalcar que se descartd la estrategia de descremado o tamizado ya que

no busca un mercado exclusivo.

Los precios de la gama de productos Kendall son competitivos en el mercado
ecuatoriano ya que su valor a pagar no se excede mas de la base de producto
nacionales y en muchas ocasiones tiene un precio menor al de la competencia
extrajera, cabe recalcar que los precios son establecidos costos y gastos que
hace la empresa para traer el producto, teniendo en consideracién que por

motivos politicos muchas de las veces los precios varian.

Kendall tiene una sola empresa distribuidora lo cual hace que sea quien tenga
la potestad de colocar los precios de distribucidén, para establecer el precio al

publico se deben tomar en cuenta diferentes factores como:

Tramites Aduaneros.
Elaboracion de Etiquetas.
Flete.

Aranceles.

IVA.

Seguro.

vV V V V V VY

75



Tabla25: Definicion del precio del producto

LUBRICANTES

Partida Arancelaria 2710.19.38.00.00
FOB $ 39.959,06
FLETE $ 2.000,00
SEGURO 0,20% $ 83,92
BASE IMPONIBLE $ 42.042,98
TRIBUTOS-IMPUESTOS

AD-VALOREM 10% $ 4.204,30
FODINFA 0,50% $ 210,21
IVA 12% $ 5.045,16
TOTAL DE IMPUESTOS $ 9.459,67
TOTAL LIQUIDACION $ 51.502,65

Fuente: Datos internos de costos de INVERNEG S.A

Para otorgar un valor de precio al publico se debe tener en consideracién todos
los valores arancelarios y administrativos que permiten que la mercaderia llegue
a bodega. La Tabla 46 refleja valores reales de una compra de 5219 galones
gue se hizo en el mes de julio, cabe recalcar que el total no incluye los gastos
adicionales como, por ejemplo, gastos administrativo, gastos B/L, gastos por
documentacién y gastos de almacenera ( 0,5%) porcentaje establecido por
Almacenera “ALMESA”.

El precio promedio por galén es de $14,50 precio considerado para los puntos

de venta a nivel Nacional.
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4.7.3 Plaza

En principal centro de distribucién y bodegaje es INVERNEG S.A la cual esta
ubicada en Guayaquil.

La marca Kendall esta presente en mas de 500 lubricadoras y talleres en lo que
corresponde a la ciudad de Guayaquil.

llustracionl0: Plaza
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4.7.4 Promocion.

El objetivo de la promocién es alcanzar el posicionamiento deseado a corto y
largo plazo, teniendo en consideracion factores propiamente de comunicacion
para que de esta manera se llegue a un segmento masivo. Los medios que

seran participes de este plan de comunicacién son:

e RADIO
La publicidad radial se realizara para informar del producto, dando a conocer los
beneficios, caracteristicas y menciones en las diferentes programaciones. Las

radios a pautar son:

SUPERKS00

CLIENTE: LUBRICANTES KENDALL
CAMPANA: INSTITUCIONAL
DERECHOS:
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2 Cufas diarias en los Programas Deportivos:

Contacto Deportivo

Fatbol y Gloria

Super Hora

Fatbol al Dia

Jugada Especial

Saque de Gol

2 cufias diarias (sdbados y Domingos)
Todo Deporte

Campeonato Nacional de Fuatbol
Copa Libertadores

Copa Sudamericana

LS N N N N N N Y N N NN

Partidos FIFA: 10 Menciones por partido, 1 cufia antes y 1 después

HORARIO DE TRANSMISION DE PAUTAS DE LUNES A VIERNES:
08h30 09h15 10h30 11h15 13h00 13h30 14h15 14h45

HORARIOS DE TRANSMISION DE PAUTAS DE SABADOS Y DOMINGOS:
08h30 09h45

v" Radio HUANCAVILCA 830 AM

> NOTICIERO DE LUNES A VIERNES 4 EMISIONES: 12 CUNAS.
v" Noticia | emisién de (05h30-07h30)

v Contrapunto Il emisién (07h00-07h30)

v Noticiero Il emision de (12h00-13h00)

v" Contrapunto Il emisién de (12h00-13h00)

> DEPORTE DE LUNES A VIERNES 4 EMISIONES: 12 CUNAS.
v" Academia en la cancha (09h00-12h00)

78



Contrapunto deportivo (13hoo-14h30)

Gol Ecuador (14h30-16h00)

La hora del Bocha (18h30-20h00)

6 CUNAS DE BONIFICACION LOS DIAS SABADOS Y DOMINGOS.
La Otra FM 94.9 Guayagquil.

<N v N X X

Y

NOTICIERO DE LUNES A VIERNES 4 EMISIONES: 12 CUNAS.
v' La Otra FM 94.9 Guayaquil.

TELEVISION

Antecedentes:

El Anunciante, es empresa nacional cuya actividad es la comercializacion y
distribucion del lubricante americano Kendall.

Los Canales, son organismos de radiodifusion que operan y administran
estaciones de television de sefal abierta en Ecuador, bajo la denominacion de “
Tc Mi Canal” y “GamaTV”, respectivamente, de ambito nacional y legalmente
constituidos, los mismos que tiene los derechos exclusivos para Ecuador de la

transmision del Campeonato Nacional Ecuatoriano de Futbol 2016.

Cabe recalcar que se mantendra la pauta comercial en GramaTV, TC Television
y Ecuador Tv, donde se realizaran comentarios en vivo y se representara la
marca en el Campeonato Nacional de Futbol con una Claqueta la cual tendréa
presencia en los partidos que juegue Barcelona, Emelec, Liga de Quito,
Independiente del Valle, Deportivo Cuenca Y Mushuc Runa. Esto se realizara
desde la ultima fecha de la primera etapa, hasta concluir la segunda etapa del

Campeonato incluida la gran Final.

Menciones para la final del campeonato:
* En la final solo hay espacio para los mejores, por eso llegd Kendall con titanio

liquido. jPongale Kendall!
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* Hoy estan solo los mejores, pero solo uno sera el campedn, apuéstale

siempre al nimero 1, Kendall con titanio liquido. jPéngale Kendall!

* Hoy sabras que equipo es el mejor del campeonato, porque en lubricantes ya

sabes cual es el mejor, Kendall con titanio liquido. jPongale Kendall!
GAMATV

Presentacion y despedida 10"

2 cufias30" por cada tiempo.

2 sobreimposicion 10" por cada tiempo.

llustracion 11: Claqueta de publicidad Kendall

EL LUBRICANTE PERFECTO

& Kendall s

Fuente: Transmision de partido por TC.

PRECIO Y FORMA DE PAGO
El precio que por concepto de publicidad de la marca Kendall, sera cancelado
por el anunciante a los canales con un monto de $132.000,00 (ciento treinta y

dos mil 00/100 Dolares Americanos).
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El valor antes mencionado que el Anunciante pagara a los canales sera
cancelado en tres (3) partes iguales de $22.000,00 (veinte y dos mil ddlares
00/100) los mismos que seran cancelados desde el mes de junio, septiembre,
las dos Ultimas semanas de noviembre y las dos primeras semanas de
diciembre de 2016.

El Anunciante se compromete a cancelar el valor del cupo de auspicio del
producto “Kendall” de la siguiente manera: el 50% a Cadena Ecuatoriana de
Television C.A Canal 10 C.E.T.V., y el 50% restante a Compafiia de Television
del Pacifico Teledos S.A.

PRENSA ESCRITA

Extra es un diario nacional que tiene como prioridad llegar al publico masculino
y es por eso que el grado de presencia que tiene este ejemplar en lugares de
mayor concurrencia de hombres, teniendo en consideracion lubricadora y
talleres mecanicos, Kendall estara presente en los meses de marzo, mayo y
agosto.

Esta informacion fue brindada por una investigacion previa que hizo la empresa
distribuidora de la marca INVERNEG S.A

Medidas de anuncio.

1/4 de pagina horizontal

24.5cm x 14.1 cm

Revista Mecanicos es un diario que esta dirigido a los amantes del mundo
motor, donde se da a conocer nuevos disefios de vehiculos, tendencias y tips

de cuidado.

Medidas de anuncio:
Tercio de pagina horizontal derecha

21 cm x 6,8cm
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REDES SOCIALES (FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM)

Para contar con una relacion directa con el cliente se mantendra un monitoreo
diario de tres redes sociales como son Facebook, Twitter e Instagram, ya que
por este medio se comunicara eventos, premios y sorteos de productos.
Adicional a esto en el fans page se publicara tips de manejo, cuidado del motor,
leyes de transito, calendario de presencia de auspicios, entrega de premios,
eventos y todo lo que respecta al deporte tuerca. También se subiran fotos de
clientes satisfechos con el producto y se dara lugar a que el cliente hable de la

experiencia al utilizar el lubricante Kendall.

llustracionl2: Facebook Kendall

ESTA SEMANA
Reduce
\Z4) Emisiones 0

Ahorra
L. Combustible

N Salva \ 275
Motores Arasce de 3

O LEIDOS

3238

INFORMACION >

¢Retomando s isbores ?
hazlo con Kendall Liquid Titaniumt

Fuente: Perfil de Facebook Kendall Ecuador
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BTL

MATERIAL PROMOCIONAL.

Todos el material promocional tendra el logo de la marca, tanto en camisetas y
gorras este sera bordado.

Un porcentaje de material se entregara a cada vendedor el mismo que
obsequiara a cada cliente en los diferentes puntos de venta, también se hara la
entrega en cada evento que se desarrolle en el transcurso del afio y
diariamente la Impulsadora haréa la entrega de un obsequio por cada cambio de

aceite con el producto.

Camisetas.
Gorras.

Franelas.
Boligrafos.
Ambientales.
Stickers de Pared.

Carpas.

NN N N N N

Inflables

Impulsadora Kendall.

Se contara con dos impulsadoras que vestiran una camisa de la marca Kendall
en diferentes puntos de venta, una en el Norte y otra en el Sur. Para esto las
chicas tendran un stand y productos promocionales para hacer la entrega a los
clientes, previamente se hara una capacitacion por parte de la empresa para
gue tenga conocimiento de los productos y sus funcionalidades, esto se hara
con la finalidad de que puedan expresar los beneficios de utilizar los productos

y puedan responder técnicamente dudas de los clientes.
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La impulsadora tendra que basarse en el cronograma, siendo esto la principal
guia para saber los puntos de venta donde se va a mantener semanalmente.
Las visitas irdn variando cada semana, ya que cada vendedor asignado llevara
a cada chica a diferentes puntos de venta, esto va a depender de la ruta
establecida a principio de afio por parte del departamento de marketing en
conjunto con el departamento de venta.

Cada chica tendrd que realizar un informe mensual de gestion de las

actividades ejecutadas y de galones vendidos en su zona o area de trabajo.

llustraciénl3: Activacion de marca Kendall 2015

3 Kendall

YKendall

-

Fuente: Kendall 2015.

» Cronograma De Actividades De Impulsadora

El primer dia de cada cambio de cliente se retnen en la oficina de INVERNEG,

08h30. Para luego ir al nuevo punto de trabajo y ser presentadas al duefio de la
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lubricadora. Luego los dias que sean asignadas al punto se trasladan

directamente.

El vendedor les ayudara al traslado del stand al nuevo punto de trabajo. El
stand queda a responsabilidad de las impulsadoras. Se les entregara (3)
blusas para su uniforme. Tendran material promocional e informativo que sera
proporcionado por parte de la matriz a cada sucursal en periodos semanales o

quincenales.

La presentacion de las impulsadoras consta de un jean color azul o negro, los
zapatos a lucir es de acuerdo a su comodidad sin perder la imagen de los
colores del uniforme. Horario de trabajo: Lunes a Viernes 09h00 a 17h30 -

Sabados 09h00 a 14h00. Tiempo para almuerzo: 60 minutos de almuerzo.
Tiempo sugerido en la campafia de 3 a 6 dias por cliente. Deben pasar un
informe por cliente de acuerdo a las indicaciones sefialadas y en el documento

mencionadas. Su trabajo debe ser planificado semanalmente.

Auspicios.

Se realizaran auspicios en todo lo referente al deporte tuerca a nivel Nacional.

Kartédromo de Guayaquil.

Se tomO6 en consideracion esta pista, porque en cada carrera que se lleva
acabo se hacen presentes mas de 30 competidores generando presencia de los
amantes de los vehiculos, amantes de los motores y de la velocidad.

Una de las ventajas de colocar la marca en la pista, es porque, la mayoria de
los pilotos son personas que conocen y gustan de productos mejoren el

rendimiento de sus vehiculos.
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llustracion 14: Publicidad en el Kartédromo de Guayaquil.

Fuente: Fuentes internas de la empresa Kendall.

AUSPICIOS

> Rally
Se auspiciara 4 vehiculos de rally, los cuales llevaran branding de la marca, los
pilotos y copilotos usaran overoles Team Kendall, lo cual generara
reconocimiento de la marca como auspiciante.
El calendario serd expuesto en el cronograma de actividades, los eventos a

participar son en:

Rally Ecuador.

Valida Nacional.
Campeonato Nacional.
Vuelta A La Republica.
Campeonato Provincial.

Rally

AR N N N N S

Cross.
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llustraciénl15: Rally Ecuador

Fuente: INVERNEG S.A

El modelo de branding que se hara en los diferentes vehiculos son los

siguientes.

llustracion16: Branding en Vehiculos de Rally

S IKendalll

Fuente: Fuentes Internas de la empresa Kendall.
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» Motos
La marca estara presente en las carreras de motocross y moto de velocidad
que se realizan a nivel nacional, para esto se tendra el aporte de las diferentes
pistas de motos donde se vaya a realizar los eventos. Cabe recalcar que en el
pais no se ha realizado un evento patrocinado por la marca
El patrocinio de las pista seran exclusivas, siendo Kendall la Unica marca de
lubricante y patrocinador absoluto de la misma.

llustraciénl7: Publicidad en las carreras de motocross.
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Fuentes: INVERNEG S.A

» Visita Kendall
Se realizara videos con modelos famosas en las lubricadoras de Guayaquil,
para esto se contara con el apoyo del duefio del local y de los empleados. La
visita va a consistir en:
La modelo se vestira de la marca, llevara consigo premios y un bolso de
obsequios sorpresas, realizard preguntas muy sencillas al duefio o a los
empleados, por ejemplo, ¢Por qué recomienda Kendall?, ¢cuéles son sus
beneficios? Después de realizar las preguntas se hara un corte y en una nueva

toma, todos los que integran el local diran jPéngale Kendall!
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Los videos realizados seran subidos al fansPage oficial de Kendall, buscando

generar una comunicacién masiva mediante las redes sociales de la marca.

» Concurso para Sr. Lubricador.
Etiquetas: Galon y Caneca.

Cada dos meses se realizara la recaudacion de (etiquetas), donde las dos
primeras personas que hayan acumulado mayor numero de los mismos (la base

sera la del 2014) seran acreedoras a premios como:
ler lugar (MOTO)
2do lugar ($200 en efectivo)

» Concurso Para Dueiio Del Punto De Venta.

Por la compra de mas de 10% en (galon — litro-canecas) de lubricante
Kendall, recibe dos boletos y por el aumento del 15% recibe tres boletos,

donde entran a un sorteo de premios como:

= TABLET (Samsung Galaxy Tab3) (2 por provincia)
= TVLED (2 por provincia)
» EL HOTEL ROYAL DECAMERON PUNTA CENTINELA.
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4.8 Monitoreo Y Control Del Plan
4.8.1 Cronograma de Actividades.

Graficol4: Cronograma de actividades.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE _ |total de impacto costo unitario COSTO TOTAL
RADIO S1 |52 [s3 54 [s1 |s2 |s3 |s4 |s1 [s2 |53 |s4 |s1 [s2 [s3 |s4 |s1 |s2 [s3 [s4 |s1 |s2 |s3 [s4 [s1 |s2 |s3 |s4 [s1 [s2 |s3 |s4 |s1 [s2 [s3 |s4 [s1 |s2 [s3 [s4 |s1 [s2 |53 [s4 |s1 |52 [s3 |54
SUPERK800 cufias (8:00-9:00) (13:00-15:00) 25 400) 2000] $ 8,000.00
menciones (11:00-16:00) 12 192
bonificacién (Sabados-domingos) 2 32
HUANCAVILCA cufias (8:30-10:00) (14:00-15:30) 25 400) 2000 $ 8,000.00
menciones (09:00-14:00) 10 160
bonificacién Sabados(10:00)-domingos 32
[LAOTRAFM 2000[ $ 8,000.00
TOTAL $ 24,000.00
TV
3canales detv v 22000 132000
GAMA presentacion y despedida 10" 22000
TC 2 cuiias 30"
ECUADOR TV 1 sobreimposicién 10" 44000
TOTAL $ 132,000.00
PRENSA ESCRITA
EXTRA 1/4 de pagina horizontal I N N N A B O 3 2500] 7500)
24.50m x 14.1cm rrrrrrrrrrrrrrrrr PP TP P PP T TP P PP | [ |
REVISTA-MECANICOS tercio de pagina horizontal derecha T T T T T T T T T T T T T eI T T T T T T T T T e I T 1 I 11 e r 1 rr e 5] 280 1400|
21 cm x 6.8cm rrrrrrrrrrrrrr PP PP P P P PP PP PP P PP PP PP | |
TOTAL $ 8,900.00
BTL [
MATERIAL PROMOCIONAL 2600} 6] 60000
STICKERS DE PARED 2000 5| 1500 7500
CARPAS 2 2| 250 500
INFLABLES 2 [ 1 1 [ [ 1 2) 180) 360
TOTAL $ 68,360.00
AUSPICIOS
RALLY- BRANDING-MOTO VARIA POR CARRERA T 1 T T 11 T 1 T T T T T T 11 T T 11 T 11 [l 9) 1000[ $ 9,000.00 |
PRODUCTOS VARIA POR CARRERA [T [T 11 [T [T T T T [ T 1 [T 11 [ T 11 [ ] 9 200] 1800]
TOTAL 1200 $ 10,800.00
PREMIOS ETIQUETAS | | | [s 17,220.00]
REDES SOCIALES $ -
IMPULSADORA FIJO POR UN ANO 12| 400 4800
MODELOS-PUNTO || | 250 750
$ 266,830.00

Fuente: Elaborado por el autor.
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4.8.2 indice de Gestion y Responsables de Tareas

Para un mejor control de los resultados obtenidos durante la aplicacion de las
estrategias del plan de comunicacion, se presenta a continuacion los indices de

medicion y los responsables de cada tarea.

Tabla26: indice de Gestion.

RESPONSABLE DEL g , RESPONSABLE DE
OBJETIVO ORIETIVO INDICE MEDICION PERIODICIDAD TARE
VTAS PROPUESTAS ANUALES X100 VTAS
VENTAS GERENTE DE VTAS iNDICE DE VTAS PRESUPUESTADAS ANUAL \VENDEDORES
CLIENTES VISITADOS MESUALES X100
VISITAACLIENTES | DIRECCION COMERCIAL |INDICE DE REQUERIMIENTOS CLIENTES MES ANTERIOR MENSUAL SUPERVISOR DE VTAS
ACTIVIDADES MENSUALES X100 ACTIVIDADES
EVENTOSACTIVACION JEFEDENKT  CONTROL DE ACTIVIDADES PLANTEADAS MENSUAL  |ASISTENTE DE NKT

Fuente: Realizada por el Autor.

4.9 Conclusiones del Plan de Marketing

Con el plan de mercadeo que se propone en este capitulo, se desarrollara
acorde a las personas que compren lubricantes para motor en la ciudad de
Guayaquil, se implementara estrategias enfocadas a las diferentes variables de
compra y de utilizacion de los productos, enfocados a satisfacer las

necesidades y requerimiento de los clientes.

La determinacién del posicionamiento que tiene en la actualidad es medida con
matrices relacionadas a la busqueda de informacion necesaria para poder
establecer métodos que generen mayor participacion de mercado, ya que el

mercado de lubricantes es altamente competitivo.

A pesar de la alta competencia de mercado y de los factores politicos como la
restriccion de importaciones el mercado de lubricantes es atractivo ya que cada

afio sigue aumento el parque automotor.
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Para esto se llevara un cronograma de actividades y gastos que generan al
momento de ejecutar el plan de comunicacion para la marca Kendall. Se
realizara una comunicacion 360° la cual abarca medios tradicionales y no
tradicionales como ATL, BTL Y OTB los mismos que seran de ayuda para crear

una comunicacion global.
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5. Andlisis Financiero

5.1 Detalle de Ingresos

Tabla27: Detalle de ingresos afio 2014.

beo o P W Mo o b eto e (Obe  ovente Dinbe

Vs el § SURD| 01838 M00[S MBS IR RISTT| HLEAL) S LAL(S MTRRT 1S AR| 3AM| S o8
Fuente: INVERNEG S.A

Los ingresos mensuales fueron calculados respecto al total de galones

vendidos mensualmente con base del afio anterior multiplicados por el precio

de venta al publico que es de $14,50.

5.1.2 Calculo de Unidades Vendidas

» Calculo de Unidades Vendidas
Tabla28: Gastos de venta y detalles de Marketing.

MOVEDO o b0 Mamo bl P o W asto  fetede Ode  Noientre |Dienbre
Closhersles | W56 78| %) 66  MIS|  WEB| w086 (0| LM IS URR) WAL B
Vet ot
o O T N 1 1 A
M M

Fuente: INVERNEG S.A

Las unidades vendidas por parte de la empresa distribuidora se determinaron
acorde a las ventas establecidas en el afio 2014, datos otorgados por fuentes
internas de la empresa, cabe recalcar que es un valor aproximado al real; este
calculo se detalla en la proyeccion mensual de la demanda. Una vez
determinada el valor de galones vendidos mensualmente, esta incrementa

acorde a los objetivos fijados en el plan de marketing en un 15%.
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5.2 Detalle de Egreso

5.2.1 Detalle de Gastos

Tabla29: Gatos de Marketing.

PRESUPUESTODE IVERSIONKENDALL § 2000
DESCRIPCION DE ACTIVIDAD RO BRERO  MARZO ABR AYO 0 0 AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIENBR 0TA
NEDIOS: § DB A0S 405 WS 20[8 M08 AM|S  20|S  40[S B[S B[S BAS N0
REVISTA ESPECIALIZADA § il § § N § §oms M
i § 4 § o § IS 2 10
RADIO § 20(8  400js 20 § B00[S 4o § 3 s B
DIARIOS § § M0 § 0 § 10
Bl §  aw § 10 § 1o § 150 § 150 § o
IPOP: § i
OVEROLES § 1 § U
MANDILES § U § L
CAVISETAS § § 1m
GORRAS § 9000 §
INFLABLES § Bl § 0
CARPAS § kU § il
BOLIGRAFOS § 50 § 50
FRANELAS § 6000 § 6
STICKERS DE PARED § 1500 § L § 10 § L § 10 R
CTIACION § s 1w § 1 T T O § LS om0
RALLY-BRANDINGAIOTO: § 0[S 1 § 1 § L0 L00gs LS 1 § s S
PRODUCTOS § s om §m § WS ws s om §ms 1
PRENIOS §
ETIQUETAS
INPULSADORA $ ] LT T L L 1 L K]
NODELO §Oms ms W § 6]
T0TAL § TR
Fuente: INVERNEG S.A
Tabla30: Detalle de gastos de Marketing
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  [Octubre Noviembre  |Diciembre TOTAL

Costos de Ventas | ingresos § 74269365 8540976 |5 9820103 |§ 11295441 (5 12989757(§ 149382.20(§ 17178954 (§ 19755797 |§ 227,1966|8 26127041|$ 30046097 |$ 345530.02

Gastosde Mkt | MEDIOS § 2808 4000($ 4500] 80($ 250018 50000($ 48018 25018 4000|$ WIS BM0|S BA|S 164900
BIL § 62,360 § 1,500 § 1,500 § 1500§ 1,200 § 1,500 § 69,560
ACTIVACION $ 2000($ 1,200 § 1,200 § 1,200 § 100§ 1,200 § 100§ 9,600
IMPULSADORA |$ 40]§ W01s 0|3 013 4018 W01$ 013 013 4018 W01$ 4018 4018 4800
PREMIOS §  n|$ 1700
MODELO § 0|9 5019 50 § 750

Fijoneto de aa S 6800(5 7600]S 680(S 5600(S 50400(5 7380(S 4100|5 45600(5 3630|5 L5,650(5 44100 S 266,830

Fuente: INVERNEG S.A
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El presupuesto de inversion para el plan de comunicacion sera de $200,000
dolares los mismos que son otorgados por la empresa fabricante de la marca
Kendall, el restante de la inversion sera cancelada por parte de la empresa

distribuidora en Ecuador.

Por cada galon Phillip 66 lubricants entrega 25 centavos de dolar, los cuales
representan dicho valor, esto varia dependiendo del valor de compra por

galones que haga la empresa distribuidora en Ecuador (INVERNEG S.A)

En la tabla 29 se puede observar los gastos generados mensualmente, los
cuales se derivan de las actividades promocionales ATL y BTL, teniendo en

consideracion que se llevaran a cabo en la ciudad de Guayaquil.

5.3 Flujo de caja Mensual

El flujo de caja se encuentra mensualmente debido a que se tomé en
consideracion cifras promedio del afio anterior, para esta tabla de indicaron los
ingresos menos los egresos teniendo como resultado numeros favorables a
partir del segundo mes, ya que en enero se invertirdA mas que los meses

siguientes.

Tabla31: Flujo de Caja.

beo (R0 (Mo (M M [0 W A (Sptembe (Ot Mo |Diewbe | TOW

.y

s |3 LOSI0(S ML) ORI ITATAS SRIR3H|S QLATHIS NGRSO TRMGAL\S IMAHIS RS WHLM|S SRR

ey |5 0I5 SB)S LS g5 ST IINS UBISLS DSTIS TRMLR|S BOMA(S F509|S mad

=
=

beo  fbeo e Ml o Dm0 o fesb  ftembe  (Oibe e Do

Fionetode s

§ B0 ABn(S S SBIS TES DHS|S MK K]0 SROTIS (BRLL[S DOMM(S HAUBS TR

Fuente: INVERNEG S.A.
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5.4 Marketing ROI

Para obtener el retorno de la inversion de las actividades de marketing se debe

utilizar la siguiente férmula:

Margen Inversion en
R bruto - Marketing
Marketing ~
ROI Inversion en Marketing

Segun el andlisis financiero se obtienen las siguientes variables del flujo de

caja:

= Margen bruto: $ 799,5549.60
* |nversion de Marketing: $ 266,830.00

$

_ _ 799,549.60 - $ 266,830.00
Marketing ~

ROI $ 266,830.00

ROI: $2,00

» MARKETING ROI

Siendo el margen bruto el resultado de la diferencia entre mi precio de venta y
el costo variable del producto. Obtengo que por cada ddlar que se invierte en el
plan de comunicacién hay un retorno de $2.00, lo cual hace que el plan de
comunicacion sea factible para la compafia. Al tomar en consideracion el
monto inversion que se va a realizar y todo las actividades se observa un

resultado favorable a corto y mediano plazo.
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5.5 Gréfico de Ingresos y Egresos

A continuacién se muestra la grafica de ingresos y egresos mensuales en
donde se puede observar que en el mes de enero los egresos son mas altos,
esto es debido a que en ese mes se realizard mayor inversion de productos
promocionales. A partir del segundo mes la curva de ingresos tiende hacia

arriba con cifras favorables para la compainiia.

Tabla32: Grafico de ingresos y egresos

beo  feeo e Pl Meo o o s [Codentre O Noenbe ientr
hgrsts{§ LOUB0(S A0S (S WGIRATT|S ITATS34 | MBI60% |5 2ILARE|S 5J6645 S TMRALIS 40| 5 L% |§ gt |§ S3RD
bt (5030030 L0076 (S IASLLT3 | LBABAAL| S SARTST|S 1BIRLLL|S 1RJ6034|S ASSTON|S RMLED)S TSN |§ D1 § a0

Fuente: INVERNEG S.A

Graficol5: Ingresos y Egresos
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5.3 Conclusién del Plan financiero

En este capitulo se ve reflejado los resultados que obtendria la empresa con la
aplicacion del plan de comunicacién. Se tiene en consideracion los galones que

se venderian mensual y anualmente.

Para la realizacion del plan de comunicacion se tiene la facilidad de inversion,
ya que la empresa distribuidora sera quien asuma con $200 mil dorales y la
empresa distribuidora solo cubrira el resto del monto previamente indicados.

En los resultados se ve reflejado que a partir del segundo mes los ingresos
netos para la compafia seran favorables ya que por cada galon vendido se

tendra un margen de ganancia satisfactorio.

Los datos arrojados dan a conocer que el plan es beneficioso para la compaiiia,

ya que generara mayores ventas y se obtendra una mayor utilidad anual.
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Conclusiones

>

El proyecto propone dar a conocer la marca Kendall encaminando un
plan de comunicacién que dé a conocer la facilidad de obtener productos

a bajos precios a comparacion de lubricantes importados.

Una de las actividades de apoyo que mas relevancia tiene es la de
Investigacion y Desarrollo, ya que genera conocimiento de

requerimientos de clientes y mejora el servicio con invocacion y calidad.

La marca Kendall en la actualidad tiene una participacion de mercado
bastante favorable ya que esta en proceso de crecimiento y la aceptaciéon
de los clientes actuales es satisfactoria, de la misma manera se espera

obtener un respaldo de los clientes potenciales.

Los resultados arrojados en la investigacién generan datos importantes
al momento de plantear el proyecto, ya que da a conocer variables que

ayudaran a realizar mejoras en diferentes puntos.

De acuerdo al estudio de mercado realizado en la ciudad de Guayaquil
se muestra el éxito que tendra los productos debido a la carencia de un
lubricante con las caracteristicas de Kendall, y por ello se puede

determinar la demanda potencial que tiene en el mercado.
Las oportunidades que tiene la marca son un ancla para seguir siendo

competitivos en el mercado de lubricantes, ya que el crecimiento del

parque automotriz genera beneficios a corto y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

>

Contar con capacitacion constante del personal, ya que son parte

elemental de nuestro proyecto.

Para llevar a cabo el proyecto y obtener mejores resultados se necesita
la capacitacion correcta del personal y asi tener una alta orientacion al

cliente.

Trabajar conjuntamente con los clientes, creando un plan medible a corto

plazo que permita mejorar el nivel de negocio.

Realizar la actualizacién constante de la pagina web de Kendall como en
redes sociales, ya que son medios principales para la gestion de

comunicacion directa con los clientes.

Invertir en responsabilidad social para que el lubricante genere una

imagen amigable con la sociedad.

Medir periddicamente el cumplimiento de los objetivos del proyecto

mediante la utilizacion de los indices de gestion.

Innovar constantemente las promociones, para generar mayores

ingresos y captaciones de mas clientes.
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