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RESUMEN

En el presente trabajo se expuso la influencia del Marketing Experiencial en el
comportamiento de compra de lubricantes dentro de un establecimiento automotriz ,
las emociones que se pueden activar al momento de establecer estrategias de marketing
que ayuden a diferenciar el producto y servicio entre distintos ofertantes. Los procesos
de compra y puntos de encuentro entre el cliente final e interno, que son claves para
la decisién de compra, asi como las tacticas promocionales mas usadas en el punto de
venta en lubricadoras del sector, que facilitan la compra de lubricantes , estrategias
promocionales segun el perfil de cliente y el canal por el cual se desea comunicar.
Ademas se identificd los tipos de lubricantes y marcas existentes dentro del mercado
ecuatoriano claves para el posicionamiento de la marca dentro de la zona donde se
encuentra ¢l establecimiento “Autoservicio J¢”.

PALABRAS CLAVES:

Marketing, Marketing estratégico, Marketing Experiencial, Comportamiento
del consumidor. Marketing mix, Autoservicios, Mantenimiento vehicular,
diferenciacion, ventaja competitiva.
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Introduccion

El presente trabajo que conllevd una investigacion situacional tiene la
finalidad de ayudar a analizar los diferentes factores que influyen en la decision de
compra de lubricantes de la empresa Autoservicio JC, asi como las estrategias
promocionales existentes dentro del punto de venta al igual que el de la competencia.
Se analizara la experiencia en el proceso de compra desde que el cliente ingresa al
establecimiento hasta el momento en el que adquiere el producto (y servicio), describir
como el marketing experimental se convierte en un valor agregado al momento de
ofrecer el servicio de cambio de aceite, convirtiéndose en una herramienta potencial y

diferenciadora.

El cliente hoy en dia no es igual al de hace algunos afios atras, la innovacion y
la .-,tecnologia han avanzado a grandes pasos, donde el consumidor busca darle valor
a su dinero, exigiendo alta demanda de satisfaccion al momento de adquirir un
producto. En esta investigacion se demostrara la importancia de generar emociones al
publico objetivo por medio del Marketing Experiencial para diferenciar un servicio de
otro y permitir asi que las empresas busquen desarrollarse en esta rama Yy asi llegar a
su cliente de manera mas efectiva. Se beneficiara el mercado objetivo el cual demanda
de este tipo de productos y servicios asi como sus ofertantes, al tener claros
conocimientos de lo que hoy en dia espera el cliente; las diferentes estrategias
competitivas dentro del sector, ventajas y desventajas de cada una y la diferencia de

ofrecer un mejor servicio de cambio de aceite enfocado en el marketing experiencial.

Una vez abordado el andlisis e investigacion respectiva en el caso de estudio,
se desea promover el uso de Marketing Experiencial dentro de locales comerciales

(retails) del sector automotriz de venta de lubricantes, asi como en talleres
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especializados de mantenimiento vehicular, mejorando la calidad de servicio en el

punto de venta mediante estrategias que se desarrollen en el marketing mix.

Justificacion

Dado al tema de investigacion, referente al Marketing Experiencial como
herramienta que influye en el comportamiento de compra final de un cliente al
momento de solicitar un producto o servicio frente a una cantidad de ofertantes, en
este estudio se pretende comprobar la teoria sobre la importancia en las entidades
comerciales del sector Automotriz de dar un valor agregado a su marca para ganar
participacion de mercado, a través de estrategias enfocadas en la creacion de vivencias
0 experiencias en un espacio fisico, que conlleve a la recordacion de marca y
posicionamiento esperado por parte del mercado objetivo. La calidad del servicio
dentro de las empresas del sector Automotor son clave para ser escogidas dentro de un
mercado muy competitivo manteniendo asi niveles altos de productividad dentro de la
organizacion; con esta investigacion se lograra conocer cuales son los factores que
influyen en la intencion de compra de clientes, los puntos clave o decisivos en el
proceso de intercambio de servicios y productos, los tipos de clientes que existen, su

estilo de vida y su implicacion dentro de las marcas.

La tecnologia e innovacion siempre ha sido de suma importancia a nivel
empresarial, ya que al vivir en un mundo de constante cambio, de diferentes
pensamientos, gustos Yy estilos de vida, las empresas buscan actualizarse dia a dia; es
por eso que estudios como éste, permiten establecer recomendaciones basado en
analisis e investigacion meticulosa con el fin de aportar ideas que ayuden a micro y
macro empresas del sector a avanzar y progresar al igual que en mercados

internacionales, donde el Marketing experiencial se encuentra mas desarrollado. El
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estudio da a conocer diferente conceptos claves en la investigacion que como se
menciono anteriormente, en la actualidad no son tan conocidos por el mercado local,
lo cual permitira brindar informacion clara para la elaboracion y manejo de estrategias
para autoservicios y retail, el andlisis de variables dependientes e independientes
establecidas en el caso de estudio, asi como la evidencia fisica dentro del mismo. Estos
conceptos permitirdn a futuros negocios, incursionar en el sector automotriz de

manera mas efectiva.

Para éste caso de estudio, se selecciond a la empresa “Autoservicios Jc”, que
sirve como tamafio muestral, ya que se analiza un sector y grupo de personas
determinado dentro de una zona, que son clientes tanto frecuentes como ocasionales,
que permite tener una idea de las actividades que se realizan en este tipo de negocios,
los procesos de compra, las estrategias promocionales, la competencia los factores
externos e internos en el proceso de compra, etc. Dandonos una percepcion de como

funciona el mercado de lubricantes dentro del sector Automotriz.

Antecedentes

El sector automotriz ha tenido una fuerte participacion en la economia del pais
puesto que las diferentes actividades comerciales y econémicas han generado ingresos
representativos para el PIB del mismo. La venta de automoviles ha aumentado en los
ultimos 15 afios, asi como la proporcion de automoviles vendidos y ensamblados en
Ecuador frente a los importados, que han ido aumentando notoriamente. En el afio
2001 se vendieron 56.950 unidades, en el 2014 se vendieron 120.060 respectivamente;
ultimo dato registrado fue en el 2018 con 137,615 unidades, ha pasado mas de una
década y el uso de automoviles en Ecuador se ha duplicado significativamente, desde

el afio 2000 y se espera que con el tiempo ésta cifra siga en ascenso. El subsector de
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repuestos y recambio es el encargado de manufacturar y distribuir las piezas de los
automotores y deben ser sustituidas a lo largo del tiempo debido al desgaste por el uso
0 accidentes (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2018). Segln el
ultimo censo Nacional del 2010, existen 29.068 establecimientos dedicados a
actividades de comercio automotriz, donde el 70% corresponden a establecimientos
que realizan mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores mientras que el
30% se dedica a la venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos automotores.
Segun un estudio de mercadeo realizado por la escuela politécnica del Ejercito por
medio de encuesta a 139 personas propietarias de vehiculos livianos, el 66% de
personas encuestadas mostraron preferencias por llevar a sus vehiculos a talleres o
establecimientos de servicio automotriz frente al 33% que preferia llevas a casas

concesionarias (Cremades & Bianch, 2016).

Dado a la gran masificacién de ofertantes el cliente busca a la hora de recibir
un producto o servicio, un valor agregado que cumpla con sus mas altas expectativas.
Segun Diario EI Comercio (2013), la conciencia colectiva sobre los beneficios de un
buen mantenimiento vehicular ha cambiado para bien en el transcurso de las Gltimas
dos décadas. Esto se debe a que los representantes de locales de marcas de auto han
introducido paulatinamente la cultura de servicio post-venta como la mejor manera de
alargar la vida util de los vehiculos. Pero mas alla de si sea el concesionario oficial o
establecimiento particular, el publico objetivo es consciente de la importancia del
mantenimiento rutinario vehicular para su 6ptimo funcionamiento y prevencion de

accidentes.

En Ecuador existen cinco plantas generadoras de lubricantes a nivel

nacional: Lubrisa, Inducepsa - Cepsa, Swissol, PDVSA, Lubrival-Lubrianzsa, que se
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encuentran localizadas en dos sectores del Guayas: Duran y Guayaquil. Las fabricas
producen alrededor de 24 millones de galones de aceite anual, la produccion nacional
ha tenido buenos resultados alcanzando $126 millones en la balanza comercial, de las
cuales el valor que representd en el afio 2016 fue un 72% de consumo nacional y el
28% restante fue para las salidas directas de exportaciones a paises como Colombia y

Per0 (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2018).

Otro dato relevante segin Leon & Ramon (2018), citan que segun la APEL
(Asociacion de productores ecuatorianos de lubricantes), el volumen de ventas de
lubricantes nacionales tuvo un incremento en el afio 2016 del 12% en relacion al afio
2015, esto quiere decir que en numero de millones de galones tuvo un incremento de
produccién desde 4.49 a 4.94 millones de galones, para los automotores que utilizan
combustible diésel o gasolina. Por otro lado, la Agencia Nacional de Transito en el
2016 registro 1°934,384 de vehiculos este nimero incluye automdviles, camionetas,
SUV, camiones, émnibus, volqueta, traileres, tanqueros multiuso y ortopédicos
formando parte del parque automotriz del pais y al consumo de lubricantes cada
periodo (Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador, 2018), lo que dice, que
existen una cantidad relevante de medios de transporte el cual adquiere lubricantes de
todos los tipos, segun el motor indicado para su vehiculo, altamente potencial que
quizas no esteé totalmente satisfecho, que se le pueda ofrecer el producto y servicio
completamente mejorado, mediante el empleo de un nuevo marketing, que no es

totalmente conocido y que puede cumplir las expectativas del mercado objetivo.

Segun Aldas (2018), indica: El parque automotor esta constituido por todos los
vehiculos que circulan por las vias de la ciudad y las carreteras, entre los que se

encuentran los automdviles particulares, vehiculos de transporte publico y vehiculos
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de transporte de carga. Segun datos de la Asociacion de empresas automotrices del
Ecuador, AEADE (2018), la edad promedio del parque automotor en Ecuador es de 15
afios. De un total de 2.267.344 vehiculos, 81.309 (3,59%) tienen menos de un afio de
circulacion. Dentro de los vehiculos livianos son 1.965.538, de los cuales 301.806 son
destinados a actividades comerciales (alquiler). Estos datos permiten establecer que la
industria automotriz juega un papel relevante en el desarrollo econdémico nacional, no
solo por la aportacion de ingresos a la economia del pais sino también a la importancia
que le dan las personas al hecho de tener un medio de transporte para el uso de sus
actividades cotidianas, asi como también a nivel industrial y empresarial como
transporte de carga de mercaderia que se comercializa dentro y fuera del pais (Aldas,
2018). Informacidn relevante que da una idea, del tamafio de mercado, el crecimiento
del parque automotor, el incremento de ingreso que genera al pais y como puede
incursionar Autoservicio Jc con el fin de aumentar su cartera de clientes y a su vez
fidelizar a los que ya posee, mediante el uso de herramientas promocionales que

ayuden a incentivar al cliente final a recurrir a su retail y no al de la competencia.

El mercado ecuatoriano representa una demanda de veinticinco mil millones
de galones de lubricantes al afio, con un PVP aproximado de $ 21.00 por galén, por
cual, el sector de aceites lubricantes forma un tendencia anual de cuatrocientos mil
millones de dolares en aporte a la economia del pais, es decir, la industria de ventas de

lubricantes crece en un 20% anual (Ledn & Romo, 2018).

Los lubricantes, que son derivados del petroleo, son de gran importancia para
el consumo masivo ya que se usan para el mantenimiento de las partes de un automovil,
unicos en su género utilizados en cualquier tipo de automotor, bajo diferentes

condiciones. Es por eso que existen una gran variedad de lubricantes, segun la calidad

20



del mismo y sus componentes aditivos de acuerdo a su uso o funcién. En el mercado
ecuatoriano podemos apreciar lubricantes importados como nacionales, que indican el
tiempo de cambio del producto, que generalmente es de 5.000 a 7.000 km. En el
mercado encontramos diferentes medios de transporte urbanos tales como: taxis,
buses, carros particulares, camiones de carga pesada, etc. Que periddicamente realizan

el cambio de aceite (Aldas, 2018).

En un mundo globalizado el comportamiento del mercado es muy variable, los
clientes cuentan con mayores opciones de compra, no solo de casas concesionarias 0
establecimientos comerciales como gasolineras sino también establecimientos
especializados en mantenimiento vehicular, ocasionando que se muestren mas
exigentes, en cuanto a la calidad de servicio que les ofrezcan. Es por esta razon que
las empresas de servicio y productos hoy en dia buscan generar lealtad entre sus
clientes creando recordacion perdurable de sus marcas asi como la experiencia de

compra en la mente del consumidor, mediante el uso del Marketing de Experiencias.

MARCO TEORICO

Marketing Estratégico

Para definir el concepto de Marketing estratégico, primero definamos el

significado de Marketing, como tal:

Hay dos referencias especificas al concepto de Marketing en el libro
"Globalizacion™, el cual nombra al autor Levitt (2007) quien dice que la idea central
de la disciplina del Marketing, en alguna manera las corporaciones se habian

permitido caer en “la practica perversa de la imposicion del marketing” (p.98).
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Tambien Levitt (2007) menciona que "La mayoria de los ejecutivos de las
corporaciones multinacionales son complacientes. Presumen falsamente que el
marketing significa darle al cliente lo que dice que quiere en lugar de tratar de entender
exactamente lo que le gustaria” (p.14). Lo que pargece estar diciendo Levitt es que
depende de la empresa saber méas sobre lo que el cliente desea que lo que el propio

cliente hace, o al menos mas de lo que el cliente puede articular.

Stanton, Walker, & Etzel (2017) a su vez indican que el concepto de marketing
tiene dos componentes fundamentales; orientacion al cliente y un esfuerzo por un
volumen de ventas rentable. En este punto de vista, el autor Oxenfeldt (2015) los
apoya tanto la orientacién al producto como la orientacion al cliente como politicas
I6gicas y defendibles sélo si contribuyen a mayores beneficios. El primer autor Levitt
(2007) enfatiza la importancia del Marketing enfocado al cliente o consumidor, sus
deseos o0 necesidades, las cuales ain no han sido satisfechas o que no sabe que las
necesita; asi mismo Stanton, Walker, & Etzel (2017) que al igual que Oxenfeldt
(2015), més que darle interés al consumidor, le dan prioridad a como éste puede
retribuirle monetariamente a la empresa, es decir ambos deberan ir de la mano, el valor
hacia el cliente y cuanto éste le generara, ya que ninguna empresa invertira tanto en un

producto o servicio si éste no le genera fuertes ingresos.

Segun Philip Kotler (2015), el pionero en el uso de la palabra misma,
menciona: “el Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con su semejantes”; A su vez para John A. Howard

(2005), define el Marketing como el proceso de:

1. Identificar las necesidades del consumidor:
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Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para
producir.

Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa.

Conceptualizar la produccién obtenida en funcion a las necesidades
previamente identificadas del consumidor.

Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor. En ambos conceptos los
autores, coinciden en que se intercambia ideas en un grupo determinado, donde
unos generan un producto con el fin de satisfacer una necesidad, a cambio de
obtener beneficios que sean acreditados a la otra parte, que en éste caso es la
empresa generadora, antes de que el cliente final obtenga un producto o
servicio realizan un proceso, donde en la ultima parte, previa al uso del
producto final por parte del consumidor, existe la “comunicacion”, que es la
parte donde la empresa u organizacion realiza una serie de estrategias que
impulsen el producto, a través de un canal o canales, que lleguen al cliente

final. Esa parte es vital y la conocemos como “Marketing Estratégico”.

Dentro de las diferentes definiciones de Marketing Estratégico tenemos a

OxenfedlIt que dice que una estrategia de mercado posee dos partes:

La primera es definir objetivos, segmentando clientes, en los cuales se aplicara

los diferentes tipos de comunicacion, con el fin de impulsar las ventas. Los objetivos

de mercado, los cuales son los operativos, que estaran sujetos a cambios segun se

vayan desarrollando. Es decir para la empresa las estrategias del marketing mix

ayudaran al cumplimiento de estos objetivos. Tal como dice el autor, la estrategia de

marketing, parte de una serie de objetivos basados en un analisis situacional de la
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empresa, que se desea mejorar o cambiar, luego se separa en grupos el mercado, donde
se desarrollaran diferentes planes en cuanto a comunicacion promocional, con el fin
de incrementar los ingresos, y finalmente se ejecutan la planeacién de estos objetivos
y se le da seguimiento, basicamente en eso se reduce el Marketing Estratégico

(Oxenfeldt, 2015).

El método cientifico es una herramienta muy utilizada dentro del marketing
estratégico que ayuda a analizar la efectividad de los medios alternativos a usar al
momento de patrocinar dentro del mercado objetivo o también podemos definirlo
como una herramienta que ayuda describir con buenos detalles la forma en que se ha
Ilevado a cabo la investigacion, explicando la propiedad de los métodos utilizados y
la validez de los resultados, incluyendo la informacién pertinente para entender y
demostrar la capacidad de replicacion de los resultados de la investigacion (Abreu J. ,

2012).

Los especialistas en marketing deberan reunir toda informacion que evidencie
el cumplimiento de los mismos, formulacion y prueba de hipétesis con respecto a la
causa y efecto de la unidad de ventas, que pueden darse aplicando alternativas tales
como: cambios de precios, cambios en la calidad de producto, medios publicitarios,
numeros de vendedores, margenes ofrecidos a minoristas, cantidad de puntos de venta,
etc. Una hipotesis puede definirse con precision como una propuesta tentativa sugerida
como una solucion a un problema o como una explicacion de una situacion o
problematica, (Abreu citado de Ary, Jacobs y Razavieh, 1984). El éxito del plan
estratégico, dependera del andlisis riguroso de estudio, el uso adecuado de las

herramientas del marketing mix, definicion de mercado objetivo, etc. Primero se
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deberd fijar los objetivos del mercado y luego la composicién de la mezcla del

marketing.

Tal como lo menciono el autor Oxenfeldt (2015) anteriormente, se detalla los

pasos para la formulacion del Marketing estratégico textualmente en su libro:

1. Formule cada problema clara y agudamente, y de una forma que se preste a la
verificacion méxima mediante el uso de evidencia.

2. Reuna evidencia disponible sobre el problema.

3. Organizar la recopilacién de informacion adicional que contribuya a una
solucion al problema dentro de los medios financieros de la empresa.

4. Organice y analice la informacion recopilada de manera que arroje luz maxima
sobre la solucion del problema original.

5. Pruebe las hipotesis en la mayor medida posible.

6. Haga una lista de soluciones alternativas al problema que se ha descartado en

favor de la seleccionada.

Informacion relevante que menciona los pasos previos que se deben realizar al
momento de existir un problema, pautas para la empresa que debe tomar en cuenta y
no cometa errores, mediante la recopilacién de informacion, primero notar que hay un
problema que debe ser resuelto, realizar preguntas que respondan a la solucién de un
problema o hipdtesis, segundo recopilacion de datos que ayudan a descubrir de donde
parte el problema y como se le puede dar solucion, siempre y cuando este vaya de la
mano con el presupuesto de la empresa disponible para solventar dicha solucion,
tercero analizar los datos recolectados, cuarto crear alternativas de solucion y

finalmente probar dicha/s hipotesis.
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Segun Yuita y Diaz (2018), citan conceptos de Marketing estratégico de varios

autores:

Kotler & Keller (2012), Las empresas modernas exitosas son impulsadas por
una orientacion de mercado y la planeacion estratégica, éste funciona como parametro
para el desarrollo de planes de negocios, los que a su vez cumplen tres propdsitos:
primero desarrollar una estrategia y comunicarla a los mas altos niveles de la
administracion; segundo como justificacion para la solicitud del presupuesto y tercero

como instrumento para dar seguimiento a los avances del curso.

A su vez Manuera & Rodriguez (2007), consideran que el marketing
estratégico viene caracterizado por el analisis y la comprension del mercado a fin de
identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia.
Informacion que conlleva a sefialar que el marketing estratégico esta compuesto de 3
pasos principales: la definicion del mercado, el analisis dindmico del atractivo de
mercado, y el proceso de segmentacion; por cuanto muchas veces el mercado de
referencia definido es excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa, el
estudio de rivalidad existente, de los competidores y de la naturaleza y fuerza de la
ventaja competitiva que ostenta cada competidor y, finamente el anlisis de cartera de
productos como instrumentos que ocupan una posicion central en la actividad de

diagnostico y eleccion de una estrategia.

Una vez que se ha hecho un diagnostico de la situacion, cuyo proposito es
apoyar la adopcion de una estrategia de marketing, procede a seleccionar una estrategia
que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos. Alguna de las clasificaciones

mas utilizadas son las que permiten la configuracion de la estrategia de marketing a
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partir de tres dimensiones: los recursos destinados de la inversion, el fundamento de

la ventaja competitiva que se persigue y el comportamiento competitivo.

Kotler (2015) define de manera méas general el Marketing Estratégico, y lo que
se debe hacer a primera estancia, dirigido a la planeacion estratégica como tal, a
diferencia de Aleman y Escudero, que de manera global y clave dice que el marketing
estratégico no sélo se trata de crear una estrategia mejor que la competencia, sino
también analizar nuestro producto ya existente, las ventajas que poseen (y si no poseen
crearlas), analizar el mercado a que estamos dirigidos, segmentacion y que tan rentable

puede ser el mercado al cual se quiere direccionar.

Stanton & Walker (2017) también no dicen que debe haber una relacion
estrecha entre planeacion, implementacion y evaluacion. Sin planeacion estratégica,
las actividades operativas de la compafiia (sus tacticas de implementacién) pueden
desbandarse en cualquier direccion, al igual que un equipo deportivo sin un plan de
juego. Como se asegur6 hace poco, “la implementacion... es un vinculo critico entre
la formulacion de las estrategias de marketing y la consecucion de un desempefio
superior en la organizacion”. Es decir sin un plan de ejecucion de actividades, para la
resolucion de dicho problema, las cosas no se daran con efectividad, ya que no habra
una sefializacion de como, cuando y dénde, se debera hacer. Es importante siempre a
final realizar la guia de acciones a realizar dentro de un periodo, para que asi se pueda
dar el seguimiento adecuado de cumplimiento del plan estratégico, si esta siendo
efectivo y si no se puedan realizar las respectivas correcciones, mientras se esté

poniendo en marcha.

El marketing estratégico busca recopilar la informacion de un mercado en el

cual una empresa desea competir y analizar si el mercado de referencia es el adecuado
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para competir, las oportunidades que el mercado brinda y como lograr penetrar dicho
mercado. Una vez definidos los conceptos de Marketing tradicional y Marketing
estratégico, daremos paso a la definicion del comportamiento del consumidor y
Marketing Experiencial, ya que para el entendimiento del caso de estudio serad

necesario tener claro tales conceptos.

Comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra siempre ha sido un tema muy importante a tratar
para empresas y organizaciones, con la finalidad de saber a qué segmento desean llegar
y con qué productos y servicios lo haran, con el tiempo la entidades amplian sus lineas
de productos, diversifican con la finalidad de permanecer en estrecho contacto con el

cliente y sus necesidades, creencias, actitudes, etc.

Este previo conocimiento ayuda a las empresas a saber direccionar sus
estrategias de mercadeo en un mediano y largo plazo, ya que es una manera de asegurar
el éxito de la misma. La informacion adecuada sobre el comportamiento de compra
del producto o servicio ayuda a comprender el entorno del marketing y sus cambios
constantes dentro del mercado, para asi elaborar las estrategias de marketing correctas,
como se darda en el caso de estudio, sobre el uso de lubricantes en automdviles dentro
de un autoservicio, el comportamiento de compra del consumidor (Jiménez, 2011, p.

112).

Segun Schiffman (2006) el comportamiento del consumidor se enfoca en la
manera de como las personas basan sus decisiones al momento de gastar sus ingresos
como el tiempo, dinero y esfuerzo, en productos de consumo, que incluye, lo que
compran en si, cuando lo compran, por qué lo compran, con qué frecuencia lo

compran, el uso o aplicacion del producto, las veces en que lo usan, como lo evallan
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después de la compra y la influencia de ésta evaluacién en compras futuras y
finalmente como lo desechan. Asi mismo el autor menciona, es que a pesar de que
cada individuo es diferente, todos tenemos necesidades basicas y no basicas, es decir,
regularmente usamos o adquirimos alimento, ropa, vivienda, transporte, educacion,
muebles, vacaciones, lujos, servicios e incluso ideas, ya que como consumidores
desempefiamos un papel principal en la economia de un pais. Las decisiones de compra
diaria afecta la demanda de materia prima, transporte, produccién, servicio bancario,
asi como el nivel de empleo de una determinada industria llevandola al éxito o fracaso
de lamisma. Explicacion que dice, que la clave para el éxito de una empresa es analizar
el comportamiento del consumidor puesto que es necesario saber todo acerca del
cliente, lo que desea, sus pensamientos, sus actividades cotidianas, comprender las

influencias individuales y grupales del entorno y como el individuo las toma o percibe.

El estudio de comportamiento del consumidor ayuda a entender las razones por
las cuales un cliente compra 0 no compra un producto, ayuda a analizar como acttan
los diferentes grupos sociales y su cultura, ya que el consumo dentro de un grupo
especifico de personas no es el mismo que otro, segin el ambiente donde este se
desarrolle. Para sobresalir en un entorno competitivo, una empresa debe ofrecer mas
valor a su mercado objetivo, con el producto que ofrezca. Dar valor, significa brindar
al cliente final ventajas competitivas diferenciadoras que proporcione el producto o
servicio y todos los costos de obtener estos beneficios, es decir “ofrecer algo tinico”
y para esto es necesario que la empresa se anticipe y reaccione primero que la
competencia ante esas necesidades y la manera de hacerlo es mediante el estudio del

comportamiento al consumidor (Atlés, 2013, p. 115).
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El comportamiento del consumidor se puede definir como el conjunto de
acciones de parte de un cliente desde que este desea el producto o servicio, realiza la
compra y lo consume finalmente. Este tipo de estudio incluye analisis de factores
internos y externos que influyen en las diferentes acciones , asi como las actividades
donde el individuo compra, usa Yy busca el producto o servicio elegido, el cual satisfaga
sus deseos y cubra una necesidad, que a su vez puede incluir procesos mentales ,

emocionales y fisicos.

Como enfoque del comportamiento al consumidor, se considera tres aspectos:

El primero es el Enfoque Econdmico, el cual enfatiza que el individuo
maximiza la utilidad del producto o servicio que compra, en base a lo que este le
cuesta, es decir que el comportamiento de compra implica siempre una eleccion la cual
estd motivada por factores economicos. Los deseos y necesidades de los clientes
siempre seran ilimitadas pero sus recursos no, por ende al momento de realizar una
compra, lo hardn de manera racional, pensando siempre en su economia Yy su vez
pensando que el mercado es tan extenso y diverso, que siempre habra alguien que logre

satisfacer sus necesidades a un precio acorde a su presupuesto.

El segundo enfoque es el Psicosocioldgico, el cual afirma que el ser humano es
considerado un animal social el cual se adapta a una cultura, asi como la influencia de
subgrupos en su forma o estilo de vida, la cual afectard en su comportamiento de
compra. Por lo tanto se puede decir que no solo existen variables econdémicas sino
también sociales y psicoldgicas. Donde las psicoldgicas actian como caracteristicas o
variables internas del ser humano, como sus deseos y necesidades Y las sociales como
variables externas, que provienen del entorno o ambiente en donde el individuo se

desarrolle.
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El tercer enfoque es el motivacional el cual dice que el comportamiento del
consumidor siempre estard estimulado por una causa 0 motivo que lo produzca. En
este caso la necesidad, que es una carencia que puede servir como estimulo para tomar

accion y asi cumplir una necesidad insatisfecha (Universidad de Jaén, p. 4).

En cuanto al enfoque psicosocioldgico, que habla sobre las necesidades propias
0 naturales del ser humano, segun la teoria de la Piramide de Maslow (1954), la cual
habla sobre la motivacién y explica acerca de lo que impulsa la conducta humana,
disefiado en 5 niveles. En la base se encuentran necesidades fisiologicas, las que en
primera estancia deben cubrir los seres humanos, las basicas, que son: alimentarse,
descansar, respirar, etc. En el segundo nivel se encuentran las de Seguridad, que se
refiere a la seguridad econdémica (ingresos), de Salud, etc. con el fin de crear y
mantener un orden que brinde seguridad en la vida, en todo sentido; en tercer nivel
estan las necesidades sociales, la cual crea el sentimiento de pertenecer a un grupo
social, familia, &mbito laboral, etc.; en cuarto nivel se encuentran las necesidades de
Estima o Reconocimiento, el cual se refiere como se menciono anteriormente a los
reconocimientos tales como la confianza, reputacion, independencia personal asi
como metas financieras; en el quinto y mas importantes ya que una vez alcanzados los
niveles anteriores, esta el de Autorrealizacion, que como la palabra mismo lo dice, es
donde el individuo se siente personalmente realizado o exitoso. Este modelo sirve de
guia para comprender como funciona el comportamiento del ser humano, el hecho de
querer satisfacer sus necesidades desde las mas basicas hasta sus necesidades que se
encuentran dentro de su subconsciente, que tal vez no sabian que las deseaban pero
con el pasar del tiempo, de vivir experiencias, evolucionar y aprender, las descubren

y viven para conseguirlas o al menos tratar de llegar a obtener en el Gltimo nivel, tal
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como lo menciona la teoria de Maslow (1954). Todas las empresas que ofrecen un

producto o servicio, se apegan a esta teoria para la creacion de esa necesidad.

Asi mismo la teoria de Freud (1997) que dice que la personalidad de un
individuo se va conformando a lo largo de su vida, desde que es bebe hasta que llega
a ser adulto y esta personalidad se desarrolla en tres grandes areas o niveles: el id o
ello (subconsciente), donde se generan los impulsos y motivaciones mas potentes a las
que no puede acceder la persona; el yo (consciente) donde se generan las acciones del
individuo para dar respuesta a los impulsos y motivos del subconsciente y el stper yo
que trata de dirigir los impulsos hacia comportamientos socialmente admitidos. Segln
Freud (1997), la posicion de estas tres areas de la personalidad explica el
comportamiento humano, que es esencialmente complejo y donde las motivaciones
permanecen en la mayoria de los casos ocultas o ignoradas, incluso por los mismos
individuos. Esta asegura que existe una parte no conocida dentro del cerebro,
impulsada por la “motivacion”, el cual induce al ser humano la mayoria de las veces
el deseo de poder adquirir un producto o servicio y es ahi donde el Marketing
Experiencial puede trabajar con el cerebro y el consumidor al momento de realizar una
compra, como hacer que el cliente prefiera un producto de una marca empresa y no de

la competencia, las acciones que conllevarian dentro de ese proceso.

Factores que influye en el comportamiento del consumidor

Cuando se refiere a factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, tenemos los externos, se refieren aquellos que se encuentran dentro del
contexto o macro entorno como tal; es decir el &mbito Econdmico, Politico, Legal,

Cultural, Tecnologico y de Medio Ambiente asi como factores Internos o micro

32



entorno, como los grupos sociales, la familia, las influencias y las situaciones de

compra 0 consumao.

Culturay subculturas

Segun Henao y Cordoba (2007) cita a diferentes autores, que definen diferentes
conceptos sobre cultura; Tylor (1913) conjunto complejo de creencia, el arte, la ley,
la moral y las costumbres adquiridas por el ser humano, como integrante de una
sociedad; asi mismo Linton (1968), la define como la conducta aprendida y los
resultados de la conducta, los cuales son compartidos y transmitidos por miembros de
una sociedad. En ambos conceptos, se definen que la cultura se adquiere a lo largo del

tiempo, impuesto por un grupo de personas, pertenecientes a un grupo o sociedad.

La cultura se la conoce como un grupo de creencias y costumbres, que son
adquiridas por el medio social, que se desarrollan dentro de un grupo como un
comportamiento comun entre ese conjunto de individuos. Como se mencioné
anteriormente segun Maslow (1954) el ser humano nace con necesidades bioldgicas,
las cuales son innatas, a diferencia de la cultura que es aprendida. La cultura se
desarrolla de 3 maneras, la primera viene de parte del nacleo familiar es decir, el
aprendizaje por parte del adulto, o miembro de mas edad hacia el mas joven, en
segundo, el que se recibe de parte de un grupo social, a quienes el individuo imita y
tercero, el que se recibe de las instituciones o centros de formacion a lo largo de nuestra
vida. Podemos concluir que la cultura no es algo que esta definido, va cambiando con

el pasar del tiempo, conforme el individuo se va desarrollando hasta ser un adulto.

Cada cultura comprende una subcultura, es decir grupos mas pequefios que
compartes las mismas creencias y valores. Pueden ser definidos segun factores

geograficos, religiosos o grupos de etnias. Las personas de subculturas generalmente
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tienen valores creencias y costumbres diferentes entre los grupos de personas dentro

de una sociedad.

La cultura puede determinar el comportamiento del ser humano, condicionando
formas de vida; asi como los valores, que son muy significativos a la hora de establecer
conductas o estilos de vida, que cumplan con dichos valores establecidos como

correctos para ese individuo.

Clase social

La clase Social, es lo que se conoce como estratos sociales, el cual diferencia
un grupo de otros que pueden ser: por su nivel de ingresos, su ocupacion y prestigio,

nivel de formacion, poder econdémico y conciencia de clase.

Por el nivel de renta o ingresos, se puede traducir como el poder de compra que
tiene dicho individuo para adquirir ese producto o servicio, se vincula generalmente el

nivel de ingresos y situacion de estatus.

La estratificacion social es el proceso en virtud del cual una sociedad
determinada queda dividida en estratos, cada uno de los cuales entrafia un grado
distinto de prestigio, de propiedad, de poder. La Ocupacion y Prestigio, se refiere al
trabajo que el individuo ejerce , las funciones de dicho trabajo y la importancia que se
tienden a relacionar con las ventajas econdmicas que le proporciona y el grado de
importancia o prestigio ante las demas personas en funcién a lo que atribuye a la
sociedad, si es relevante o no; Formacion, se refiere a las metas académicas alcanzadas,
es decir todo ser humano aspira alcanzar cierto nivel de formacion , que conlleve a la
realizacion o ascenso social; Poder econdmico, es decir la cantidad de propiedades que

tiene, como las elige y utiliza ese individuo puede definir su poder economico y
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determinar su comportamiento. Los diferentes grupos sociales adquieren y consumen
diferentes productos, que poseen diferentes calidades, que también pueden comprarlo
en distintos lugares, su medio de informacion o canal no es igual ya que posee
diferentes formas de usar su tiempo de ocio y por ende la utilizacion de la

comunicacion.

Los miembros de una misma clase social comparten ciertos valores y actitudes
por tener unas caracteristicas socioecondmicas similares, sin embargo, no estan

agrupados formalmente ni se reiinen o comunican como tal grupo.

Grupos sociales

Se conocen como los grupos de referencia, con los que el publico se siente
identificados y que pueden influenciar en sus creencias, comportamientos y actitudes,
se los clasifica, en dos grupos: Grupos de los que es miembro, en la que su relacion es

frecuente y directa; y los grupos a los que se aspira pertenecer.

Dentro de los grupos que aspira pertenecer, ejercen diferentes tipos de

influencian, como informativas

Los grupos sociales son grupos de referencia con los que el individuo se
identifica y que influyen en la formacién de sus creencias, actitudes y
comportamientos. Puede distinguirse entre grupos de los que se es miembro y grupos
a los que se aspira a pertenecer, que son conocidos como grupos referenciales; en este
caso la visibilidad del consumo del producto o servicio es un factor importante ya que
actia como influencia directa en el consumidor. Algunos de éstos miembros tienen
una mayor influencia que otros, debido al reconocimiento que tienen por parte de la

sociedad, también puede darse por el estatus privilegiado que pueda tener; son
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considerados lideres de opinion y su influencia en el comportamiento de compra
puede verse reflejado segin el grado de informacion que el éste pueda tener del

producto y la credibilidad que manifieste al momento de mostrarlo o exponerlo.

Familia

La familia es el grupo de referencia principal de un individuo, ya que es el
primer grupo que proporciona informacion sobre creencias, valores, actitudes y
normas de conducta que dirigen las actividades principales y diarias en la vida de una
persona. Asi se ha definido el concepto familia como dos o méas personas vinculadas
por el mismo tipo de grupo sanguineo, matrimonio que viven juntos (Blackwell,

Miniard, & Engel, 2002).

Podemos decir que la familia es un grupo social con el que se relaciona el
individuo a primera estancia, donde la influencia, sobre la personalidad, motivacién y
actitudes es fuerte. Dado que la familia es el primer grupo con el que interactua el ser
humano desde que nace, proporciona informacion relevante en cuanto al uso de ciertos
productos, las marcas, etc. Segun Kotler (2015) dentro de una familiar podemos
distinguir 6 papeles o roles: el iniciador quien da la idea de comprar el producto, el
informador, quién obtiene la informacion de dicho producto, el influenciador, que
influye en la decisién de comprar, el que decide, quien finalmente toma la decision de
compra y en ultimo lugar el comprador, que adquiere el producto y el consumidor o
usuario, quién consume el producto. Cada miembro hace uso de cada rol en funcién
del tipo de producto, cabe recalcar que un miembro puede hacer de mas de un rol a la

VEZ.

En el caso de estudio, sera necesario quien cumple el rol de “decidir”, es decir

quien dice si se compra o0 no el producto, que en este caso seria el padre o madre de
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familia, que posee un medio de transporte y esta pendiente de darle el mantenimiento

al vehiculo.

Influencias personales

Basicamente es el amigo o conocido que ha usado el producto que actda como
gran influencia en el individuo, ya que confia que pueda dar un testimonio u opinion
seguro en beneficio al uso de dicho producto, he ahi la importancia que se le da al

siempre obtener clientes satisfechos a la hora de ofrecer un servicio o producto.

Determinantes situacionales

Los beneficios del producto, pueden darse dependiendo de cuando, cémo,
dénde y el motivo por el que se lo va a consumir. Estos pueden darse, segun la situacion
que se le pueda presentar al individuo o consumidor, se perciben de diferente manera,
pero mientras mayor sea la lealtad hacia la marca, menor sera la influencia de dichos
factores situacionales. Las situaciones pueden clasificarse de dos maneras: Situaciones

de compra y Situaciones de consumo.

Situaciones de compra. Puede variar, segun si el producto se los compra para
uno mismo o para un tercero, ya sea porque esta en promocion, precio especial o una
compra comun. Tipo de producto, marca, presentacién o envase y el lugar donde se lo

compra

Situaciones de consumo. La situacion se da segun el uso del producto, para que
se lo usard y quienes son las personas que lo van a consumir, ya que puede ser
diferente, si es para un miembro externo a la familia, o de la familia, para consumo
propio del hogar o para algun viaje, también puede cambiar con respecto al momento
en el que se lo va a consumir.
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El producto, que es lubricante lo podemos enfatizar como una situacién de
compra, donde el individuo lo adquiere para el uso de su vehiculo, lo realiza de manera
frecuente y generalmente en el mismo lugar, los clientes obtienen una gama de
opciones, que tienen las mismas caracteristicas y funciones principales que desean

segun el tipo de aceite que necesiten, pero siempre se da por una situacion de compra.

Factores internos

La motivacion

Como sabemos en el proceso de decision de compra, se inicia en el
reconocimiento de una necesidad que conlleva a un deseo, el cual es impulsado por la

motivacidn de cumplir ese deseo o necesidad, mediante la accion.

La causa de una conducta en un individuo al momento de compra o consumir
se da por la motivacion, que es lo que impulsa al cliente a satisfacer ese deseo o
necesidad de adquirir dicho producto. La necesidad y objetivos personales de un
individuo estan en constante cambio, ya que se muestran en funcion al deseo de querer
vivir nuevas experiencias, dado por los cambios en su entorno, interacciones con
grupos y conforme éste va cumpliendo sus metas, crea nuevas y asi sucesivamente.

Tales deseos y necesidades la clasificamos:

Fisioldgicos o psicoldgicos.

Se refieres a las necesidades basicas, que conocemos como bioldgicas, también
pueden ser animicas, relacionadas a la obtencion de la sabiduria del conocimiento, la
relacion de amistad, es decir aquellas que sentimos, en efecto del ambiente o cultura
en el que se desarrolla. Ambas necesidades pueden darse en una misma situacion, por

ejemplo compartir un almuerzo con un amigo.
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Primarios o secundarios.

El comportamiento de compra se direcciona hacia el uso de productos de
funciones basicas como una television, un carro, una comida, se consideran

motivacionales ya que son necesarias para conservar la vida humana.

Complementando la informacion anterior también ayudan a la seleccién de
entre algunas marcas de productos basicos, o de establecimientos o retails, donde
venden dichos productos. Las necesidades psicologicas se consideran necesidades de

caracter secundario.

Es decir que la necesidad primaria de comer se complementara con la eleccion

de alimentos y el lugar establecimiento donde se lo comera.

Racionales o emocionales.

Se las asocia a las caracteristicas objetivas del producto, que pueden ser fisicas
como el tamafo, la cantidad, el envase; la duracion del producto, su precio,
caracteristicas que ayuden a elegir y optimizar su compra y dinero, en funcion a la

utilidad del producto o servicio.

Pueden ser también las sensaciones subjetivas que cause el producto, es decir

intangibles como el confort, el placer o el prestigio.

Podemos decir que en la mayoria de situaciones de compra pueden intervenir
ambos motivos, en mayor o menor medida segun el producto que sea, basandose en

criterios subjetivos (no visibles) y objetivos (visibles).
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Conscientes o inconscientes.

Muchas veces existen motivos consientes en los que el comprador sabe porque
adquiere un producto y en otras no las tiene claramente identificadas, porque
inconscientemente no quiere admitir la razén o motivo por el cual compro dicho
producto. Un ejemplo podria ser, de una persona al momento de comprar un carro de
gama alta, como un BMW o un Porsche, que quizas diga que lo compra porque es

potente, veloz, que le gusta y no por el simple hecho de obtener cierto prestigio.

Positivos 0 negativos.

Pueden llevar al consumidor a la consecucion de los objetivos deseados si son
positivos y pueden apartarlo de las consecuencias que conlleven, por ejemplo en el
caso de ser negativa, los motivos son los que mas influyen en la decisién de compra,
al momento de adquirir un seguro de vida, o seguro contra la prevencion de incendios,
robos o dafos, el temor que nace luego de adquirirlos, pero que finalmente impulsa a

la decision de compra, por los beneficios presentados, que pueden darse.

La percepcion

El proceso de percepcidn en el comportamiento es muy importante a la hora de
introducir un producto o servicio, como sabemos el modo en que un individuo
interpreta la comunicacién sobre un producto es diferente a la percepcion de otro
individuo, ya que es subjetivo. La realidad de una persona es solo la percepcion que
ésta tiene de su entorno en el que se ha desarrollado. En este proceso pueden

distinguirse 4 etapas:

1. Laexposicion a la informacion.
2. Laatencion prestada.
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3. Lacomprension o interpretacion del mensaje.

4. La retencion de la informacion en la memoria.

No toda la informacidn que recibe del medio es percibida por el consumidor,
de la gran informacion y estimulos que ésta informacion le cree, sélo prestara atencion
a ciertos y rechazara inconscientemente los otros, por eso se dice que la percepcion es
selectiva, solo elige la que le interesa. Podemos asumir que un producto o servicio
puede ser visto de distintas formas, por cada consumidor segun las caracteristicas y
funciones que le atribuyan segun el orden de importancia para esa persona. Para
usuarios, lo méas importantes seran los aspectos funcionales del producto, para otros la
parte econdmica (precio), la imagen o representacion de la marca. Las personas estan
constantemente expuesta a los medios de comunicacion, donde unos seran elegidos al
momento de querer obtener informacién relevante sobre dicho producto. Se dara
prioridad a la informacion que es conforme sus creencias o estilos de vida, evitando
las que no, dicha informacion se interpretara de manera distinta basandose en sus
creencias Yy actitudes, y asi mismo se retendra en la memoria la que se adapte en un

mayor nivel.

Para los estrategas seria importante comprender el proceso de percepcion de
los consumidores, ya que toda informacion que se trasmita sera filtrada a través de éste
proceso. Es decir que la imagen de marca, el posicionamiento de la misma, seran el
resultado de la forma en que el consumidor potencial visualice nuestra marca y
empresa como tal asi como los estimulos que le ocasionen, es por eso que los
responsables del Dpto. de Marketing deberan comprender los efectos positivos y

negativos que el cliente pueda tener de la marca representada, ya que de ello dependera
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el éxito en cuanto al crecimiento de mercado, asi como el posicionamiento dentro un

grupo determinado.

Experiencia y aprendizaje

Las experiencias se obtienen mediante el aprendizaje, es decir por medio de las
vivencias obtenidas del consumidor, durante el uso de ese producto o servicio. El
aprendizaje podemos decir que es un proceso, a diferencia de la experiencia que es
resultado de dicho proceso. Las nuevas experiencias retroalimentan al consumidor de
manera continua, que direccionara aun comportamiento futuro teniendo en cuenta
dichas experiencias. El aprendizaje puede llevar a un habito y la fidelidad hacia una
marca, es decir si se repiten las compras, y en cada una de ellas la experiencia es
satisfactoria se reduce el tiempo en buscar y evaluar nuevos competidores,

convirtiéndose en un habito de compra para el individuo.

Eso es lo que desean todos los clientes o consumidores, obtener una mayor
satisfaccion por medio de experiencias, que reduzcan su tiempo y asi evitar ir a la
competencia. En base a la creacion de experiencias, ya que las experiencias perduraran
en la mente del consumidor, y ese recuerdo hard que vuelva a consumir el producto

repetitivamente transformandolo en un habito o estilo de vida.

Luego de dar a conocer los factores internos y externos del comportamiento
del consumidor, se enfocara ahora en el Marketing Experiencial y como éste influye

en el individuo a la hora de elegir de entre algunas opciones un producto o servicio.

Modelo de la toma de Decisiones

Segun Schiffman y Kanuk (2005), de manera general establece un modelo

béasico en la toma de decisiones del consumidor en 3 fases: La primera es la entrada,
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donde el cliente identifica una necesidad de producto y se maneja por medio de dos
fuentes de informacion principales, la primera basada en los esfuerzos de Marketing
por parte de la empresa donde se vende, es decir el producto, el precio, las
promociones Yy el establecimiento donde se comercializa, y la segunda las influencias
sociologicas externas que serian la familia, amigos, clase social, cultura, conocidos,
fuentes externas, etc., el impacto de éstas fuentes, mas el cddigo de comportamiento
existente en la sociedad y los esfuerzo por parte de la marca del producto influiran en
la decision final y uso del producto por parte del consumidor. La segunda fase, que es
proceso, se enfoca en como el cliente toma decisiones, donde factores psicologicos del
individuo toma participacion, como la motivacidn, percepcion, aprendizaje,
personalidad y actitudes, haciendo que influyan en la decision de compra, en primer
lugar que la persona identifigue una necesidad, segundo que busque obtener
informacién previo a la compra y finalmente evalle las diferentes alternativas. En
ese proceso de evaluacion el consumidor desarrolla experiencias que afectan los

factores psicoldgicos existentes del consumidor.

Finalmente el Gltimo proceso que es el de salida en el modelo de toma de
decisiones, se enfoca en dos actividades principales, que se encuentran relacionadas:
el comportamiento de compra y la evaluacion previo a la compra, donde en la etapa
del comportamiento de compra, que es netamente exploratoria, el consumidor evalta
el producto, a través de su uso directo y la segunda, es el grado de satisfaccion

conseguido o no.

Las etapas dela decision de compra segun Schmitt, permite tener una idea clara
de como funciona el comportamiento del consumidor antes, durante y después de la

compra, permitiendo asi indagar sobre los posibles factores que pueden verse
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involucrados a la hora de elegir un producto y asi permitir a las empresas fortalecer
sus procesos en los procesos de seleccion, asi como la creacién de comunicacion
efectiva, identificando primero los beneficios del producto que se comercializa y la

mejor manera de promocionarlo, con la finalidad de llegar al grupo o grupos objetivos.

Luego de dar a conocer los factores internos y externos del comportamiento
del consumidor, el proceso en la toma de decisiones del consumidor, se enfocara ahora
en el Marketing Experiencial y como éste influye en el individuo a la hora de elegir de

entre algunas opciones de un producto o servicio.

El comportamiento del consumidor y el proceso de toma de decisiones, van de
la mano puesto que uno depende del otro, por lo que su estudio y andlisis anticipado
sera necesario a la hora de establecer estrategias de marketing que direccionen de la

mejor manera hacia el éxito comercial de la empresa.

Marketing experiencial.

Para entender de manera clave la definicién de Marketing Experiencial también
conocido como Marketing de Experiencias, una vez definido anteriormente el
concepto de Marketing tradicional, el cual se centra en aspectos del producto como su
calidad, caracteristicas y beneficios; a diferencia del Marketing Experiencial el cual
define al cliente y las experiencias que obtiene durante el consumo del producto o
servicio. Aclarando que el cliente elige un producto o servicio por la vivencia que

éste le brinda previo y durante a la compra del mismo.

El Marketing Experiencial es un tipo de Marketing basado en provocar
emociones en el consumidor para que éste conecte con una marca de un modo mas

profundo. Se ha demostrado la relacion entre la emocién y la compra, y como los
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consumidores compran mas aquellas marcas que logran despertar emociones y
sentimientos internos y les hacen vivir y sentir ese compromiso, el cual les lleva a

consumir o comprar ese producto o servicio de una marca determinada.

Para tener méas claro el concepto de Marketing Experiencial, se definira el
concepto de Experiencia, (del Lat. Experiri = comprobar), es una forma de
conocimiento derivados de la observacion, de la vivencia de un evento o proveniente
de las cosas que suceden en la vida, la cual es admirable por su importancia o

transcendencia (Lopéz, 2011).

La autora Felicia Balan (2015), cita a Schmitt (2006) que indica: “El Marketing
experiencial, estd por doquier en una diversidad de mercados y sectores (bienes de
consumo, servicios, tecnologia e industrial), una amplia variedad de organizaciones ha
derivado a la aplicacion de técnicas de Marketing experiencial para desarrollar nuevos
productos, comunicarse con los clientes, mejorar las relaciones de ventas, seleccionar
socios comerciales, disefiar entornos minoristas y crear nuevos sitios web. Esta
transformacion no presenta sintomas de ralentizacién. Cada vez es mayor el nimero
de participantes del Marketing, que se esta apartando del Marketing tradicional, de
“caracteristicas y ventajas”, para emprender la creacidbn de experiencias de sus

clientes”

Tal como lo menciona el autor, el marketing experiencial esta entre nosotros,
ya que dia a dia se crean nuevos productos y servicios, debido al consumidor y sus
cambios constates hacia lo que desea, es por eso que la satisfaccion del cliente ya no
es suficiente, para diferenciarse se necesitan experiencias. Las experiencias son fuentes

de emociones y las emociones son las aliadas a la hora de tomar decisiones. Empresas
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se acogen a éste nuevo Marketing para transformas sus productos, crear nuevas

plataformas, asi como elementos estratégicos en el punto.

Felicia Balan (2015), menciona estudios realizados por Schmitt (2006), existen
factores que han ayudado a la evolucion del marketing comun al Marketing

experiencial, el cual detallamos:

1. La omnipresencia de la Tecnologia de la informacion, en una nueva era
subdesarrollada, donde la tecnologia dia a dia avanza a pasos agigantados, la
comunicacion entre masas y marcas cada vez es mas grande facilitando el
contacto entre las mismas, las cuales crean herramientas que ayudan a la
elaboracion de experiencias desde las diferentes plataformas existentes. Cémo
dijimos anteriormente, el marketing experiencial, expande nuestra mente y
ayuda el Ing. En Marketing a desarrollar nuevas formas de llegar al cliente,
canales de comunicacidn que pueden ser también mediante el uso de programas
en la web virtual, Asi mismo al momento de querer adquirirlo, acceden a la
compra en linea, creando un espacio amigable, que sea de facil ingreso y uso
para el usuario o consumidor.

2. La supremacia de la marca, en un ambiente donde existen sin nimero de
marcas, no encontramos un producto o servicio con simples caracteristicas o
funciones, sino medios que aportan a la creacion de experiencias al consumidor
y que dia a dia buscan mejorar e innovar dichos momentos. Hace referencia a
la tecnologia de la informacion y la manera inmediata que llega al usuario o
consumidor la informacion sobre las marcas facilitando al individuo la

creacion de nuevas experiencias.
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3. La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento integrado, la
comunicacion de la marca esta en todos lados y buscan vincularse a la misma,
los clientes podran comunicarse directamente con la marca, de manera
bidireccional es decir entre marca y consumidor, influyendo en su imagen, es
decir la llevaran siempre consigo, al punto de recomendarla, compartiendo
informacidn de lo que la marca le ofrece. Podemos poner de ejemplo como hoy
en dia se da el uso de las redes sociales, los grupos referenciales, que son
lideres, conocidos como instagramers o influencers, que muestran el producto
y sus caracteristicas haciendo uso de él dentro de sus actividades cotidianas,
como vivencias que adquieren y la utilidad prestada, es una forma de
interactuar las personas con la marca mediantes vivencias propias y a su vez

influyendo en la compra directa, como representantes de la marca.

Santiago Vargas (2017), menciona los autores influyentes en el inicio del
Marketing Experiencial y sefiala a Pine and Gilmore (2001) quienes sugirieron que el
Marketing experiencial surge cuando una empresa construye un escenario con
servicios Yy utiliza productos como accesorios para consumidores. Los productos son
tangibles, los servicios son intangibles y las experiencias son inolvidables. El autor
define y da entender que los productos, los cuales son bienes tangibles y los servicios
que son intangibles, hoy en dia se consideran elementos béasicos y faciles de exponer
al consumidor, con respecto a la creacion y elaboracion de ellos, mientras que las
experiencias las cuales se consideran Unicas en la mente del consumidor, sirven a su
vez de complemento o valor agregado a dichos productos o servicios representados

por una marca.
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Experiencia de Marca

Santiago Vargas (2017) da una introduccion a este tema donde menciona
primero a Schmitt (2006) quien dice el interés de las experiencias de las marcas que se
han generado con el tiempo , por la homogeneidad en las categorias de producto , la
cual a la hora de venderlo , muestra dificultad en las estrategias de diferenciacion de
caracteristicas funcionales de dichos productos, afirmando la demanda de entender el
marketing experiencial desde dos dimensiones , segln indica Pine and Gilmore

(2001).

Dimension de la marca: La gran oferta dentro de un mercado donde las
caracteristicas de productos son similares, conlleva a la agresiva competencia de
precios, el cual a largo plazo no resulta beneficiosa para el negocio, ya que pone en
riesgo el mercado, es decir la rentabilidad, s6lo por acaparar clientes, lo cual se
considera insostenible, es por eso necesaria basar la diferenciacion en aspectos

emocionales, tangibles e intangibles de la marca.

Dimension de consumidor: EI consumidor identifica la saturacion de mercado
existente y exceso de comunicacién, puede mostrarse abierto a la apertura de estas

experiencias y ser participe de ellas, lo cual es beneficioso para la marca o empresa.

Lo que conocemos como experiencia de marca, son aquellas vivencias que
experimentara el cliente una vez que la empresa representante de la marca, use el
Marketing de experiencias como herramientas, para ofrecer su producto o servicio.
Vargas (2017), menciona a Holbrool y Hirchman (1982), que dicen que dichas
experiencias no solo tienen lugar durante el uso del producto, sino después cuando el
cliente ya lo ha usado, tiene esos recuerdos memorables y lo busca nuevamente, para

vivir una vez mas dicha experiencia de satisfaccion. Los productos y servicios hacen
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uso de la marca para crear diferenciacion de la competencia, ganar posicionamiento,
es por eso que utilizan las experiencias como herramientas basicas para generar lealtad
en un tiempo determinado que se construye y se proyecta en un largo plazo, con la
finalidad de que el consumidor se convierta en un representante 0 embajador de la
marca y dure toda la vida (Fernandez, 2018). Como podemos analizar las experiencias
de marcas, van mas enfocadas a la marca como tal o empresa con el fin de
implementarlas en su modelo diario de trabajo, dirigido hacia el cliente o consumidor
final. Como sabemos el mercado de lubricantes esta saturado por el nUmero de marcas
de aceites importados y locales que existen asi como el nimero de establecimientos
que los venden, es por eso que no solo se desarrollard el marketing experiencial
dirigido al producto y/o servicio, sino a la empresa como tal, sefialando en todos los
procesos internos y externos en las que se puede identificar una la experiencia por

parte de la empresa hacia el consumidor y la oportunidad de mejorarla.

De acuerdo a lo anterior mencionado por Holbrook y Hirchman (1982), la

experiencia de marca a su vez debe subdividirse en 3 dimensiones:

Experiencia de Producto: Que nace de la interaccion con el producto, dicha
experiencia se ve influenciada en todo momento por el consumidor. El autor Vargas
(2017) menciona es ésta parte a Brakus J.J (2009), que sefiala que en lo que se refiere
a la experiencia de producto, existen 2 variantes, la directa e indirecta que afecta al
comportamiento de compra e interaccion de compra. La directa es cuando la
interaccion del cliente con el producto es fisica, que se da generalmente en el retail o
establecimiento y la segunda que es el contacto virtual, siendo significativas en las

compras online.
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Experiencia de compra: Brakus J.J. (2009), nuevamente ensefia y dice, que
dichas experiencias se refieren a las que se dan en el punto de venta, la interaccion con
los empleados , todo lo que conlleva el entorno fisico, puede ser también el uso del
producto, envase, presentacion , estructura del lugar etc. O a su vez el entorno digital,
si se trata de comercializar en una red, dichos factores afectan a la experiencia. Las
experiencias se pueden mejorar una vez que la empresa es consciente de que éstas

variables afectan el entorno del cliente tanto fisico como virtual.

Autoservicio Jc, hace uso de los entornos tanto fisicos como virtuales para
Ilegar a sus clientes, asi mismo en el punto de venta, realizando constantes cambios
estructurales que no solo atraigan a nuevos clientes sino ofreciendo un espacio
agradable y de confort para su cliente final, nuevo y frecuente, al momento de traer su

vehiculo.

Elementos claves para el marketing experiencial en el punto de venta

Segun Luis Quintero (2015) menciona a Nassar (2007), quien indica que se
pueden crear experiencias en el punto de venta, y a su vez experiencias de marca , que
generen valor agregado, recordacion, lealtad y posicionamiento, desarrollando
emociones determinadas, Unicas y agradables, perdurables en la mente del
consumidor. Asi mismo Quintero (2015), menciona a Barboza (2009) y dice que el
marketing experiencial como sabemos, crea estimulos sensoriales, emotivos,
racionales, relacionales en un ser humano con la finalidad de crear impacto que
beneficie las vivencias y aprendizajes con la marca. Es una manera desarrollar una
conexion emocional con la marca en un periodo largo y a su vez construir un
posicionamiento enfocado principalmente en la estrategia de negocio realizada, por

medio de dichas experiencias. Caballero (2007) y Ramirez (2010), apoyan la misma
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idea, manifestando que las personas responden siempre a su entorno de manera
emotiva, mediante la visita al punto de venta , que es donde compran y adquieren el
producto generando encuentro con un ambiente del que se espera produzca respuestas

emocionales que influyan en el comportamiento y la decision de compra.

El punto de venta, estd definido segin Martinez (2005), como el centro
convergente de los intereses particulares de todos los actores comerciales, es decir
todas las personas que participan en ese ambiente comercial, que son los empleados y
el cliente. El punto de venta siempre generard un primer impacto a primera vista segln
Bujo (2010), por lo que su disefio y estructura es una herramienta imprescindible para
las marcas. Quintero (2015) menciona a Diez, Landa y Navarro (2006), Buttler (1984),
Turley y Milliman (2000) y Zorrilla (2002), quienes coinciden en que los factores
principales de la ambientacion son: Disefio Exterior, que pueden ser rétulos,
escaparates, entrada, fachada y arquitectura exterior; condiciones ambientales, como
la masica, aromas, iluminacion, color, temperatura, limpieza; Disefio Interior
funcional, como trazado, interior, mobiliario, equipamiento y accesibilidad; Disefio
interior estético, como arquitectura, decoracion, estilo, materiales, colores y material
POP, o elementos de informacion; Dimensidn social, aspectos relativos hacia los
clientes y empleados y la animacién de establecimiento, definido como
merchandising. Sharma y Stanfoord (2000), indican que las variables ambientales son
sin duda las de mayor importancia, ya que le dan valor a la distribucion comercial, en
lo que se refiere a procesos de compra, por ende influyen a la imagen que perciben los
clientes existentes y potenciales. Para el desarrollo de un marketing experiencial
efectivo en el punto de venta, es importante conocer bien el publico objetivo al cual
estd dirigido la marca, y la interiorizacion de la marca, es decir conocer las

motivaciones de compra del cliente hacia el producto en general y conductas de
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compra. Existen clientes que realizan visitas objetivas es decir que saben addnde van
y por qué van y los que solo visitan ocasionalmente, por querer conocer, al primero
hay que facilitarle al maximo la busqueda de lo que desean y al segundo, incentivarlo
con algo nuevo o novedoso que lo motive a solicita mas informacién del producto o

servicio.

El resultado dado por la experiencia de compra que puede ser en el punto de
venta o en una pagina virtual, esta relacionada con las expectativas que posee el cliente
y la cantidad en que cada una de ellas ha sido satisfecha. Para poder analizar dicho
disefio de experiencia y evaluar segun el cumplimiento, serd necesario tomar en cuenta

estos 4 ejes, que cita Quintero (2015):

El proceso de compra entendido cronolégicamente, el cual hace referencia al
Costumer Journey Map, de Alfaro (2012) conocido como mapa de experiencia del
cliente, que es un dibujo o grafico que sefiala todas las etapas que un cliente atraviesa
en el proceso de compra o consumo, con la finalidad de sefalar los puntos de contacto
directo entre la empresa y el cliente final. Informacion relevante que ayuda analizar
los momentos en gue el cliente es receptivos durante y después de la compra se puede
trabajar en cada etapa para un mejor desarrollo de la experiencia en el punto de venta.
Hoy en dia no so6lo existen los puntos receptivos fisicos en que el cliente interactla
directamente con la marca sino también en el internet, usando las plataformas, como
por ejemplo el uso de las redes y como el mercado se conecta con las empresas, no
solo comprando en linea sino realizando comentarios, dando likes, compartiendo,

interactuando con la marca.

Autoservicio Jc, establece diferentes puntos de encuentro entre el cliente y los

empleados que son la empresa al momento de solicitar el producto que es el lubricante
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y realizando el cambio de aceite respectivo, antes, durante y después, asi mismo
interacta con el cliente en redes sociales, a través de comunicaciones promocionales
activas que realiza semanalmente. Es una manera de desarrollar el Marketing
Experiencial, en los diferentes canales de servicio, ya que en este tipo de negocios, que
pueden ser mejores si se establece una estrategia de mercado en funcion a los
problemas que tal vez pueda presentar Autoservicio Jc, luego de analizar factores
externos e internos situacionales, que quizas no conozcan y que se irdn puntualizando

a lo largo de la investigacion.

Como segundo eje, tenemos el producto: el tipo de producto que se vende,
puede afectar directamente aspectos sociales, ambientales y de disefio, en la
experiencia de compra. Podriamos decir que se refiere a las caracteristicas del
producto , que en este caso son los lubricantes, en el factor social, generalmente el
publico objetivo son hombres de 25 — 45 afios, que en su mayoria tienen un
conocimiento basico de carros y sus partes, por lo que la experiencia de compra puede
ser agradable, ya que se trate de darle un cuidado a un bien, que es el medio de
transporte que utilizan a diario, en cuanto a ambiental, generalmente el aceite viejo
que el cliente cambia se lo recicla y se lo reutiliza para otros servicios de
mantenimiento , aunque el cliente no le da mayor importancia al uso de ese aceite ya
utilizado ,finalmente esta el disefio, que podria estar orientado al espacio del local, el
cual es amplio, dénde tranquilamente el cliente ingresa con su vehiculo sin problema

y puede esperar hasta que le realicen el cambio de aceite.

Segmentos de clientes: conocer bien los grupos de clientes existentes , el

mercado objetivo al cual se va a dirigir la empresa, ya que asi sabran como llegar a él,
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las herramientas a utilizar para a la creacion de expectativas en los puntos de encuentro,

basadndose en sus intereses y expectativas hacia el producto.

El contexto del cliente y el establecimiento, pueden existir situaciones
dependiendo de la localizacion de la tienda y la situacién en la que se encuentre el
cliente. Generalmente en los diferentes establecimientos de autoservicios que brindan
cambio de aceite y venden lubricantes el cliente ya conoce donde estdn ubicados ,
gue muchas veces donde hay un establecimiento de éste tipo a lado se encuentra otro
y mas adelante también, por ende el cliente ya sabe a donde dirigirse para realizar el
cambio de aceite luego de los 5.000 km que generalmente realiza el cambio de aceite,
regresay quizas ya no al mismo sino al de alado, por falta de estrategia diferenciadoras,

que por medio del Marketing Experiencial se busca desarrollar y mejorar.

Autores Schmitt (2003), Alamanos (2013), consideran que los retails son
influyentes principales en la imagen de marca, ya que las experiencias vividas en el
punto de venta, pueden ser diferenciadoras, generando vinculos emocionales a través
del disefio de elementos varios, tales como el disefio externo del punto de venta
(escaparate), los colores elegidos, actividades novedosas, como activaciones de marca,
convirtiendo el punto de venta como factor clave para el desarrollo de la diferenciacién

en cuanto al Marketing de Experiencias.

Analisis PESTA

Politico

Nancy Solis (2018) cita a AEADE (2018), empresa que declaré que desde el
afio 2002 hasta el 2011 se conservo una inclinacion de crecimiento y que se

inspecciono estadisticas de 69,372 vehiculos vendidos, valor record, recordando que
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fue un periodo de alto dinamismo politico, la entidad anuncié que llegaron al 2012,
cambid debido la creacion de normativas arancelaria que ocasiond: limitar el libre
comercio, condicionar la oferta y la sana competencia, reducir la demanda, frenar el
crecimiento de las empresas del sector, perturbar el crecimiento del empleo y la
satisfaccion al cliente, etc., dicha normativa firmada por autoridades del gobierno en
junio de 2012 estableci6 la asignacion de las cuotas o cupos de importacion tanto en
unidades como en dolares FOB, la asignacion se basé en la reduccion del 30% de los
valores importados por las empresas en el afio 2010, tanto las cuotas como los cupos
fueron renovados automaticamente. Informacion relevante que da la fecha de inicio en
que el sector Automotor comienza a decaer debido a las medidas establecidas por el
gobierno que buscaban la disminucion de las importaciones de vehiculos de marcas
internacionales, para aumentar la produccion nacional e incentivar al mercado
ecuatoriano la adquisicion de vehiculos ensamblados localmente, y asi crezca la

produccién nacional y el ingreso.

A continuacion se anuncia las medidas de mayor relevancia expuestas durante

el periodo 2013 — 2017:

Medidas comerciales estipuladas en afios anteriores en el pais han influenciado
a gran escala al resultado de lo que es hoy en dia el sector Automotriz, en cuanto a la
produccion local de vehiculos, exportaciones e importaciones, asi como las ventas de
sus partes y derivados. Una de las més relevantes, la cual se asigné durante los periodos
2013 — 2016, fue la Resolucion 31. Emitido el 3 de septiembre del 2014 entro en vigor,
“establecid las investigaciones iniciadas en referencia a la adopcion de las medidas de
salvaguardias provisionales” (Comite de Comercio Exterior, 2015). Fue creada con la

finalidad de brindarle oportunidad al mercado local de incrementar su produccion y
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demanda automaviles y pares estableciendo barreras a mercados internacionales que
deseen incursionar en el pais, teniendo un efecto negativo ya que al no haber ingreso
de vehiculos importados, la produccion local no seria suficiente para exportar puesto
que se debia cubrir la demanda nacional. Por otro lado, el nimero de importaciones al
existir obstaculos para el ingreso de marcas de vehiculos de marcas internacionales,
también bajaron, comprometiendo el mercado en cuanto a la disminucion de

rentabilidad del sector en general.

Otra de las medidas que también influencié en el decrecimiento del sector
durante esos afos fue Resolucion 101. Mediante la “Resolucion n® 66 que entré en
vigor en el afio 2012, establecio que cada afio se emitiera nuevas cuotas de importacion
de vehiculos a diferentes ensambladoras, esta resolucion se emitio el 7 de enero 2013”

(Comite de Comercio Exterior, 2015).

Esta medida que asigna cupo, fue para restringir las importaciones, que a su
vez disminuia la cantidad de automdviles disponibles para la demanda, afectando
también a las ventas que a su vez influia directamente al ingreso del sector Automotriz
en Ecuador, muchas de éstas empresas ensambladoras a las que se les impuso una
cuota minima de importacién, pertenecian a paises en los cuales Ecuador mantenia

acuerdos comerciales.

Durante los afios 2012 y 2016, el sector se sometidé a enfrentar un
decrecimiento, por efecto del comercio internacional y las restricciones de CDK
(partes de vehiculos) y vehiculos livianos en cuanto a la subida de impuestos que
muchas veces alcanzo el 50% de sobrecarga arancelaria, mas que todo en trasporte
pesado. A su vez afecto a modelos de negocios de empresas ensambladoras e

importadoras debido al cambio de la estructura politica, participando de manera
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pasiva, que por efecto no mostré mayor oportunidad de crecimiento, afectando no sélo

a la produccion y comercializacion sino también a la parte laboral del pais.

Resolucidn 106. Se emiti6 la “resolucion el 10 de septiembre del 2013, donde
se establecid las restricciones cuantitativas a las importaciones en las mercancias y kit

de ensamblajes (Comite de Comercio Exterior, 2015).

Esta resolucion imponia restricciones a partes y piezas automotrices, que
importaban empresas ensambladoras locales, que no solo afectaban a los costos en la
produccién sino también a la fijacion de precios del producto final asi como a las

empresas que se dedicaban a la venta y comercializacion de autopartes.

Resolucion 6. Dispuso la ejecucion de la “fase de cronograma para la
eliminaciéon de las medidas de salvaguardias por los resultados de balanza de pago, y

se efectud a partir del mes de abril del 2017 (Comite de Comercio Exterior, 2016).

Para éste periodo comenz6 a mejorar la situacion en el mercado, al eliminar las

salvaguardias, a partir del 2017 que se establece.

Resolucion 9. Esta resolucion reforma a resolucion n° 49 establecido en el 2014
“excluye de la cuota de importacion las siguientes partidas pertenecientes a los
vehiculos y partes automotrices eléctricos; también se excluye partidas, por ser
vehiculos y kit de ensamblaje, solo si su valor es menor o igual a USD 40.000” (Comite

de Comercio Exterior, 2016).

Asi mismo, se disminuyen el porcentaje de arancel correspondiente a ciertos

numeros de partidas de producto, aunque ponen una base pero resulta manejable.

57



Durante estos afios, el sector sufrié un decrecimiento significativo, debido a las
normas asignadas por el gobierno durante los periodos correspondientes a los afios
2013.2016. Sobre las cuotas de importacion de vehiculos, impuestos fuertes a las
importaciones de carros, asi como a las piezas y repuestos, que afectaron a las
importaciones y exportaciones del pais, éste tipo de leyes no benefician en ningln
sentido a un pais, ya que lo hace menos atractivo a mercados internacionales y locales,

si desean emprender en algun tipo de negocio referente a ésta rama-

Las leyes afectaron a la rentabilidad del sector como tal, en afios anteriores.
Una vez eliminadas estas leyes el sector cambio positivamente ya que datos de
AEADE (2018) indican que en el 2017 se obtuvo una produccion de 39.219 unidades,
los niveles de venta a su vez aumentaron en 137.615 unidades y las exportaciones para
el mismo afio fueron de 1595 y las importaciones de 101.416. (AEADE 2016), asi
mismo frente la ventas de importaciones en 2016 fueron de 31.817, en el 2017 de
64.939 y en el 2018 ascendieron a 100.797. Datos que muestran el impacto en las
importaciones debido a la eliminacién de arancel y normativas (Asociacion de

Empresas Automotrices del Ecuador, 2018).

A pesar de que dichas normativas no afectaban directamente a la venta de
lubricantes y Autoservicios, si afectd de manera indirecta ya que si seguian
estableciendo obstaculos al ingreso de vehiculos importados el cual vemos que sus
ventas siempre han sido mas representativas en comparacion a las ventas de vehiculos
ensamblados localmente, debido a que el usuario tiene cierta preferencia por
carrocerias de marcas internacionales, la captacion de nuevos clientes no hubiera sido

posible ni el flujo vehicular que demanden de aceites o aditivos asi como servicios de
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mantenimiento automotriz. Simplemente el mercado no hubiera crecido, ni las plazas,

ni los demandantes, siendo poco atractivo.

Econdémico

Segun el Banco Central del Ecuador (2019), el cual registra informacion hasta
el afio 2018, con respecto al PIB, podemos ver el crecimiento representativo que se ha
ido dando con el pasar de los afios. Si hacemos referencia al primer afio registrado
correspondiente al 2000, tenemos que el PIB era de $18.318,60 (millones) , luego
incrementa en el 2001 a 24.468,36; y continta luego de 10 afios, manteniendo ese
crecimiento, ya que en el 2011 el PIB registra $79.276,66, sigue subiendo en el 2015
respectivamente con $99.290,38 y en los ultimos 3 afios, vemos que en el 2016 tienes
ingresos equivalentes a $99.937,70; en el 2017 continta aumentando con el valor de
$104.295,86 y finalmente en el 2018 , el ultimo dato registrado finaliza con el valor de
$108.398,96. Informacion que indica la gran evolucion economica dentro del pais, al

desarrollares en los sectores principales de produccion.
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Producto interno bruto anual (millones)

Tabla 1
Producto interno bruto anual (millones)

ANO PIB (Millones de PIB (Millones de Tasa de

dolares) dolares de 2007) varacion
2000 15.3158,60 37.726,41 1.1
2001 24 468 32 39.241,36 4.0
2002 28.548 95 40548 99 4.1
2003 32 432 86 4196126 27
2004 36.591 66 45 406,71 8.2
2005 41.507 09 47 809,32 5.3
2006 46.502 04 49914 62 4.4
2007 51.007 73 51.007,78 22
2008 61.762 64 54 250 41 6.4
2009 6251969 54 557,73 0.6
2010 69 555 37 56.481,06 35
2011 79 276 66 6092506 7.9
2012 a7.924 54 64 362 43 2.6
2013 95.129 66 67.546,13 49
2014 101.726,33 T0.105,36 3.8
2015 99 290 33 70174 68 0.1
2016 =d 99937 .70 69.314,07 -1.2
2017 prov 104.295 36 70.955,69 2.4
2018 prel 108.393,06 71.932 84 14

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Valor Agregado Bruto por Industria

2019 - Il Trimestre

Pesca {excepto camaran) T 132306
Servicio domestico i 135479

Acuicultura y pesca de camaron 1 211.432
Refinacion de Petroleo

Suministro de electricidad y agua

Correo y Comunicaciones

Alojamiento y servicios de comida i
Actividades de servicios financieros 969.100

Transporte i 1.345.132
Otros Servicios (*) i
Petroleo y minas 1
Administracion publica, defensa; planes de seguri... 1
Actividades profesionales, técnicas y administrati... )
Agricultura i

Ensefianza Servicios sociales y de salud

Comercio

Construccion

Manufactura (excepto refinacion de petroleo) 3.607.231

Grafico 1 Valor Agregado Bruto por Industria
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Dentro de las Industrias que aportan al PIB, tenemos la informacion més
reciente registrada, correspondiente al segundo trimestre del presente afio; se observa
que la Industria méas representativa del ingreso al pais, es la de Manufactura con
$3.607,231 de aportacion, le sigue el sector de la Construccion con $3.007,635, luego
el Comercio inyectando éste afio con $2.625,393 donde irian los productos para el
cliente final, mas arriba tenemos la industria Actividades profesionales, técnicas, en la
que presenta un ingreso de $2.043,934, donde podriamos incluir los servicios de parte
de los técnicos o mecanicos de mantenimiento vehicular; en el lugar namero 10, se

encuentra el sector de Transporte, con un ingreso de $1.345.132 de aportacion al PIB.

Dentro de la Industria de Transporte tenemos las empresas ensambladoras
nacionales, encargadas de la produccion local de automoviles, donde las principales
son: Ciauto, Aymesa y Omnibus. Con respecto a la produccion local, segin un informe
sobre las ventas anuales por unidades de vehiculos ensamblados en Ecuador, en los
ultimos 4 afios tenemos que en el 2015 fueron ensamblados 44.210 unidades, en el

2016 fueron 31.738; luego en el 2017 incremento6 a 40.138 unidades y finalmente en
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el 2018, siguid ascendiendo a la cifra de 36.818 unidades. Informacién relevante que
indica el crecimiento paulatino que se ha ido dando localmente el uso de vehiculos en

el pais.

En cuanto a la venta por segmento, durante el afio 2018 tenemos que el 44%
fueron vehiculos, seguido de camionetas con un 27% Yy finalmente SUV con un 29%.
Si hablamos de carroceria liviana, esos 3 segmentos estarian incluidos, por ende son

datos relevantes para nuestro caso de estudio.

En cuanto a las Importaciones de vehiculos con respecto al segmento de
Automdviles y SUV, en los dltimos 3 afios tenemos que en el 2016, se importaron
13.145 unidades automdviles y 8.123 SUV; en el 2017, fueron 30.956 automdviles y
22.698 SUV; finalmente en el 2018 ingresaron al pais 44.218 unidades y 35.079
transportes tipo SUV. La cantidad importada en automaviles o carros particulares ha

sido mucho mayor que los carros tipo SUV.

Sumando el ndmero de unidades ensamblados en Ecuador y el nimero de
unidades importados, entre ellos transportes tipo vehiculos y SUV, tenemos que en el
2016 estaban disponibles para la venta 63.555 unidades, en el 2017 incremento a
105.077 unidades y finalmente el Gltimo dato registrado fue en el 2018 con 137,615
unidades disponibles para la venta local. Cifras que favorecen nuestro estudio, ya que
la circulacion de vehiculos dentro del mercado ecuatoriano esta creciendo, asumiendo
de tal manera que la demanda de productos para el mantenimiento vehicular también
lo estd haciendo, por la cantidad de demandantes que hoy en dia adquieren un

automaovil.

Durante el afio 2018 se vendieron 137.615 unidades en Ecuador, la provincia

que tenia un mayor porcentaje en adquisicion de vehiculos fue Pichincha con el 38.4%
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del total, correspondiente a 52.894 unidades; seguido de la provincia del Guayas con

un 27.6%, en unidades 38.016.

Inflacion e IPC

Como sabemos el gasto de consumo final de los hogares, el cual menciona al
IPC (indice de precio al consumidor), es factor clave para definir la inflacion y a su
vez representa una gran proporcion del gasto total de la Economia, de modo que las
variaciones en el nivel de precios de todos los bienes y servicios de consumo final,

permiten a su vez analizar la variacion general de precio.

Con respecto a la inflacion anual, en los Gltimos 3 afios, desde el 2016 tenemos
que la inflacion con respecto al IPC del mes de Diciembre, en el 2016 fue de 1.12%;
en el 2017, bajo a 0.20% y en el 2018 incremento a 0,27. (Banco Central del Ecuador,

2019)

En los periodos del 2018 al 2019, con respecto a la inflaciéon anual del IPC y
por divisiones de bienes y servicios, la variacidn general con respecto al 2018, fue del
50%, donde los 6 segmentos, que ponderaron mas de la mitad, es decir el 65,89% de
los cuales los més representativos y quienes también presentaron variaciones positivas
fueron: Transporte (3,58 de inflacién) y Educacion (3.15); las demas que juntas
ponderan el 34,11%; se fijaron resultados negativos fueron Recreacién, y Cultura;

prendas de Vestir y Calzado , ambas de mayor variacion.
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Inflacion anual del IPC y por divisiones de bienes y servicios

(Porcentajes, 2018 - 2019)

0.8
0.6

E?H.nﬂﬂﬂ_._ﬂ |

0.2
04
0.6
08 -
-1.0
-1.2

ene | feb | mar abr | may | jun | jul - ago | sep | oct | nov | dic
Anual 2018 | -009 | 014 | 021 | 078 |-1.01 | 071 057 |-032 | 023 | 033 | 035 | 027
OAnual 2019 | 054 016 [-012 019 | 037 081 071 | 033 -007| 050

Grafico 2 Inflacion anual del IPC

POMDERACION INFLACIGN
{porcentajes) (porcentajes)

0

TRANSPORTE (14.74) E 1 3.58
EDUCACION (5.09) F 1 3145
SALUD (7.34) — 11
ALOJAMIENTO,AGUA ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB (8.30)  65.89 ——— (.55
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45) —— 050
GENERAL J == 0.50
RESTAURANTES Y HOTELES (7.95) 027
BEBIDAS ALGOHOLICAS, TABAGO Y ESTUPEFACIENTES (0.66) 012
COMUNICACIONES (4.74) 0.26 b

BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS (3.86) -0.86 Mn

MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION (5.66) -163
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO (7.69) -250
RECREACION Y CULTURA (5.30) -254

30 -20 -1.0 0o 10 20 30 40

Fuente: Insfitufo Nacional de Estadisiicas y Censos

Gréfico 3 Inflacion anual del IPC por industrias

En éstos ultimos meses del 2019, durante el mes de Agosto, se presento la
inflacion — 0.10%, en Septiembre, tuvo una reduccion minima del 0,01 y en Octubre
fue de 0,52. Mes en el que la variacion y aporte se vinculo al incremento de precios de
Transporte de pasajeros por carretera, al incremento de combustibles y lubricantes de
uso particular y piezas de repuesto 0 accesorios para equipo de transporte personal,
por lo que comparado a meses anteriores del 2019. Durante el mes de Octubre la

inflacion afectd directamente al sector Automotriz, al transportista particular y
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empresarial, el cual se vio reflejada en los ingresos de locales de venta de productos

finales como de mantenimiento durante ese mes (INEC, 2019).

indice de Empleos a nivel Nacional

Con respecto a la rama de actividades, en cuanto al ambito laboral , las cuales
tienen mayor porcentaje en cuanto al nimero de ofertantes en esa area, esta el sector
de la Agricultura y Ganaderia, que en Septiembre del 2018 fue del 29.35% vy en el
2019 del mismo mes, el 29,68; Comercio y reparacion de vehiculos, en durante el
mismo mes del 2018 fue de 18.02% vy en el 2019 del 18,55%; asi mismo la rama de
Transporte y Almacenamiento, represento el 5,30% y en el 2019, incremento a un
5,38%. Informacion positiva, que dice que el comercio de productos del area
Automotriz es atractivo para el mercado, que desean incursionar en el, a pesar de que
aumenta la competencia, es una oportunidad ya que eso obliga a los que ya existen a
querer mejorar estratégicamente en sus puntos de venta, aparte que el parque
automotor ha aumentado, es decir la circulacion de carros localmente ha crecido, por

ende existe mas demanda y crecimiento en el sector.

El aporte monetario que ha contribuido a la economia al pais el sector
automotor ha sido en 1.633 millones de dolares en el 2018, $738 millones mas que el
afio anterior. Segun el INEC (2019), desde el 2016, se afiliaron 3791 trabajadores
nuevos, en empresas de produccion, comercializacion y mantenimiento vehicular; la
actividad del comercio y reparacion de vehiculos fue de 63.214, seguido de la actividad
de mantenimiento de automotores que fue 22.857 en el 2018.Asi mismo el nimero de
ofertantes dentro de la categoria de comercio y reparacion de vehiculos y Automotores,
ha aumentado desde el 2016, que inicio con 59.979 colaboradores registrados, en el

2018 subid a 60.050 y éste afio lleva 63.214 inscritos.
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Indice de cambio de oferta y Demanda de crédito

Por segundo trimestre del afio 2019, los bancos han sido menos restrictivos a
la hora de otorgar créditos de consumo y microcreditos. Dentro de los crédito de
Consumo, estan los crédito vehicular para la adquisicion de carros nuevos y usados asi
como la demanda de los mismos, que han incrementado y se ha mantenido ese
incremento desde el 2017, ubicandose en positivo en cuanto a la variable de “menor
restrictivo”, asi mismo el indice de demanda de créditos, donde la variable “mayor
fortalecimiento”, que el ultimo registro fue del 40%, correspondiente al segundo
trimestre del 2019 en comparacién al trimestre anterior que fue del 17% vy en el
segundo trimestre del 2017 del 8%. Datos que indican la gran apertura de crédito que
estan ofreciendo los bancos y entidades financieras al otorgar créditos vehiculares sin
restriccion, aumentando la cuota de mercado automovilistico y de demandante de

servicios y productos de mantenimiento vehicular, siendo cada vez mas atractivo.

INDICE DE CAMBIO DE OFERTA DE CREDITO

25% » 5%
». - ¢
Por segundo tnmestre consecutivo, los bancos y las mutualistas

(en adelante los bancos) fueron menos restrictivos en el % /;\/. \-v - il
v ed

otorgamiento de los créditos de Consumo y Microcréditos, dado »/-v\ o
que el saldo entre los bancos menos y mas restrictivos fue i \V/ 4
positivo. Para los segmentos: Vivienda y Productivo el saldo fue A e mem e o oo s e = -
nulo ¥ 5 5 5 B g 3
2
—&— Product = nsumo enda rocréd E
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40% - 0%
-+ ) )
o \ //_\ Ny /. INDICE DE CAMBIO DE DEMANDA DE CREDITO
e T e .". -'A‘ B
._I \ /\l ...... 2 .
o vf & e =l En el sequndo timestre de 2019, los bancos, en su gran
g 20% mayoria, sefialaron que las solicitudes de créditos de
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% 0% I omy mw S g aE s demanda de los créditos de Consumo se mantiene desde el
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Gréfico 4 Indice de cambio de oferta y Demanda de crédito
Elaborado por AEADE 2019
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Coeficiente GINI

Segun el Banco Central del Ecuador (2019), el coeficiente de Gini es un
indicador de desigualdad que mide la manera como se distribuye el ingreso, si el
coeficiente decrece (crece) significa menor (mayor) desigualdad. Es decir mide como
se distribuye el ingreso per cépita a nivel nacional por cada habitante; es un nimero
entre 0 y 1, donde 0 equivale a la perfecta igualdad, es decir todo mantiene los mismos
ingresos y 1, es total desigualdad, es decir que una persona tiene todos los ingresos y

los demas, no tienen nada.

Este indicador se muestra por medio de un grafico llamado Curva de Lorenz
el cual muestra el porcentaje acumulado del ingreso total que percibe la poblacion mas
pobre en el pais. En éste caso Ecuador en Junio del afio 2018, tuvo un coeficiente Gini
de 0,45 y en Junio del presente afio aumento a 0,46 resultado gue no es relevante ya
que no es un valor estadistico representativo, esto quiere decir que los ingresos a nivel
local estdn mediamente distribuidos, lo cual indica que a pesar de existir un porcentaje
de pobreza y extrema pobreza a nivel Nacional, desigualdad es intermedia. En general
en Ecuador existen personas con un nivel de ingresos medio que pueden adquirir un
vehiculo y mantenerlo, asi como personas gue tienen suficiente poder adquisitivo para

comprarlo y solicitar servicios de mantenimiento para su transporte de buena calidad.

Es un indicador de desigualdad que mide la manera como se distribuye una
variable entre un conjunto de individuos. En el caso particular de la desigualdad
econdmica, la medicion se asocia al ingreso o al gasto de las familias o personas. Es
un namero entre 0 y 1, en donde 0 corresponde a la perfecta igualdad (todos tienen los
mismos ingresos) y 1 corresponde a la perfecta desigualdad (una persona tiene todos

los ingresos y los demas ninguno).
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Social

Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (2011), presento una encuesta para
establecer como se encuentra segmentado el sector de consumo, de acuerdo al nimero
de estratos existentes. Dicho estudio se desarrolld en 9.744 viviendas del area urbana,

de las ciudades pertenecientes a Quito, Guayaquil, Machala, Cuenca y Ambato.

La investigacion arrojo que el nimero de hogares se encuentra reflejado en
cinco estratos, donde el 1.9% pertenece al estrato A; el 11.2% al estrato B, el 22.8%
expuestos en el Nivel C +, luego el 49.3 % esta dirigido al nivel C-y finalmente el

nivel mas bajo con un 14,9% que es el D.

Para poder clasificar y elegir los grupos se usd un sistema de puntuacion
asignada a variables, comenzamos por la variable de vivienda que tiene una puntuacién
de 236 puntos, educacién tiene 171 puntos, caracteristicas econémicas 170 puntos,
viene 163 puntos, TIC (Tecnologia de la Informacion y Comunicacion) 161 puntos y

finalmente habitos de consumo de menor puntaje, 99 puntos.

Para éste caso de estudio, analizaremos el estrato A, B, el cual parece de mayor

relevancia para la investigacion, tenemos:

Caracteristicas de viviendas del Nivel A: Posee pisos de duela, tablon, parquet
o piso flotante, asi mismo dentro su casa tienen 2 cuartos de bafio y ducha exclusiva
para el hogar. En cuanto a vienen, poseen servicio de teléfono convencional, todos
los hogares que pertenecen al estrato A tienen refrigeradora, cocina con horno,
minicomponentes, equipo de sonido y minimo 2 televisiones a color. El 80 % tiene

vehiculos para uso exclusivo del hogar. Informacion relevante que indica que, que las
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personas pertenecientes a éste grupo tienen en su mayoria un medio de transporte para

uso propio y pueden adquirir nuestro producto y servicio.

En cuanto a tecnologia el 99% tiene servicio de internet en su hogar, tienen
computadora de escritorio y portatil y en promedio disponen de 4 celulares. La mayoria
de las personas del Nivel A, compran su ropa en centros comerciales, utilizan siempre
el internet, tienen correo electronico personal, el 92% tiene una red social activa y el

76 % de los hogares la leido libros de manuales de estudio o lectura.

El jefe de hogar del nivel A, tiene un nivel de instruccion superior y nimero
considerable de estudio, como post grado; es por esto que generalmente se desemperfian
como profesionales cientificos, intelectuales, personal del directivo de la
administracion Publica y de empresas; el 79% tienen seguros de todo tipo, como de
vida, salud privada, seguro internacional, municipal, etc. Podriamos asumir que éste
estrato valora su tiempo y quizas al momento de llevar su carro a darle mantenimiento
sera muy analitico en cuando a la calidad de servicio que recibe asi como el tipo de
producto que vende en cuanto a marcas prestigiosas internacionales, ya que su
vehiculo sera de gama por ende no les importard ponerles un aceite de mayor valor,
asi como el lugar del establecimiento, que sea agradable a sus 0jos, espacioso Yy
comodo. Asi mismo éstas personas en su mayoria hacen uso de las redes, por lo que
comunicacion promocional y de posicionamiento a través de ellas puede ser muy

efectiva.

En cuanto al estrato B, asi mismo tienen su vivienda piso de duela, parquet o
tablon, en promedio 2 cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el hogar, en
bienes, el 97% dispone de linea convencional, 99% tiene refrigeradora, as mismo

cocina con horno, lavadora, equipo de sonido, etc., tienen 2 televisores a color en
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promedio un vehiculo exclusivo para el hogar. En cuanto al uso de tecnologias 81%
cuenta con internet y computadora de escritorio, en promedio disponen de 3 celulares;
en cuanto a los habitos de consumo la mayoria compra su ropa en centros comerciales,
el 98% de los hogares utiliza internet, el 90% utiliza correo electronico propio, el 76 %
esta registrado en una red social y el 60% ha leido algun libro de manuales de algin

estudio y lectura de trabajo en los ultimos 3 meses.

En Educacion poseen un nivel educativo superior, en cuanto a su ocupacion el
jefe del hogar desemperias en areas profesionales cientificas, intelectuales, técnicas de
nivel intermedio. El 92% esta cubierto por el IESS, asi como el 47% tiene un seguro
de salud privada seguro municipal y de vida. Mercado igualmente potencial, quizas no
sea tan estricto como el primero, pero le da valor a su dinero, por ésta razon le dara
importancia al precio y calidad de servicio de igual manera, al momento de realizar el
servicio de cambio de aceite vehicular, quizas no tenga un carro de gama alta, pero le
da importancia al buen mantenimiento peridédico ya que en un largo plazo podra
representar un ahorro a su bolsillo. Asi mismo se puede usar estrategias en el punto de

venta y por medio de redes sociales.

Tecnolbgico

El uso de las nuevas tecnologias ha creado nuevos canales de venta y
comunicacion de productos y servicios, que resultan ser componentes de analisis
importantes para las diferentes empresas. Debido al cambio de tendencias de mercado
y comportamiento del consumidor, es recomendable estar actualizado en cuanto a la

informacion que paginas como Ecuador en cifras, pueda brindar.
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Segun INEC, con respecto al indicador de tecnologia y Comunicacion (2019),
muestra un estudio comprendido entre el afio 2012 y 2018 sobre el uso del Internet y

su evolucion en el mercado ecuatoriano.

Una variable a considerar fue el equipamiento tecnologico del hogar, que se
compone en el nimero de hogares que tienen a disposicion una computadora de
escritorio, como segunda variable que tengan una portatil y tercero que tengan ambas.
Segun encuesta indicé que en el 2012 el porcentaje de hogares con computadoras de
escritorio fue del 26.4%, a diferencia del 2018 que bajo a un 24.5%; en cuanto a
computadoras portatiles en el 2012, su uso era del 13.9% y en el 2018 subio
notablemente a 24.2%; finalmente el porcentaje de hogares que tiene computadora de
escritorio y portéatil en el 2012 fue del 8.1% y en el 2018 subid a 11.2%. Informacién
que indica el incremento de la tecnologia en hogares desde 6 afios en adelante. Las
personas hoy en dia estan en busqueda continua de informacion asi como de
entretenimiento y la manera mas efectiva de hacerlo es por medio del uso del internet,
su tiempo de ocio lo ocupan en ello, siendo una oportunidad para las empresas tanto
de servicios como de un bien ya que es una nueva forma de comunicacion y

promocion, asi como un nuevo canal para ofrecer un producto determinado.

En cuanto al acceso de internet en hogares, tenemos que a nivel nacional en el
2012 fue del 22.5% y en el 2018 del 37.20 que es una cifra bastante alta, como dije
anteriormente, la gente solicita méas informacion y el internet se lo ofrece a cabalidad,
que aunque incurra un gasto mas en el hogar, las personas lo estan considerando como
un servicio basico mas. Segun el rango de edades que tienen mayor acceso a internet
y que estos 6 afios han presentado un incremento representativo, son las personas con

edades comprendidas entre los 35 a 44 afios, seguido de las personas de entre 25 a 34
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afios que en el 2012 tenian un 47.6 % de participacion y en el 2018 incremento a
62.8%. Grupos en donde se encuentran ubicados nuestro mercado objetivo, el cual
resulta ventajoso si Autoservicio JC, deseara implementar campafias promocionales
agresivas en sus redes sociales que incrementen en grado de presencia en plataformas
y a su vez generen un posicionamiento considerable. Ya que hoy en dia diferentes

tipos de empresas usan las redes para promocionarse, interactuar y darse a conocer.

Segun la informacidn de tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC,
2019), también facilito informacion sobre las personas que tienen celular activado, que
en el 2012 fue del 50.4% y en el 2018 crecid a 59 %, de igual manera indica que el
porcentaje de uso de un Smart phone activados en el 2012 fue de 12.2% y el afio pasado
incremento sustancialmente a 70.2%. Estudio que comprueba la necesidad e interés de
las personas en tener un celular que tengan funciones y caracteristicas elevadas para el
mejor uso de la tecnologia e informacion, reflejando las nuevas tendencias del mercado

en el uso de nuevas tecnologias en su dia a dia.

Ambiental

Maldonado y Salazar (2019) aseguran que en cuanto a las normativas
establecidas al tipo de negocio y servicio que el objeto de estudio Autoservicio Jc

debe tomar en cuenta;

Normas Internacionales 1SO

En cuanto al andlisis ambiental, existen organizaciones no gubernamentales
que cuentan con 164 organismos nacionales para la normalizacion de miembros
activos, es decir que busca generar normas nacionales a nivel de industria y comercial,

con el fin de ajustarse a la normativa nacional existente , acordando una serie de
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principios estipulados por la OMC (Organizacion Mundial de Comercio), donde
especialistas de forma voluntaria buscan el desarrollo de normas internacionales que
aporten a la innovacion y brinden soluciones a los desafios globales existentes en el

mercado (1SO, 2019)
1SO 14000

Esta norma permite el desarrollo a las empresas de practicas ambientales de
todo tipo. Destacando las normas ISO 14001: 2015 con estandares de apoyo, que se
enfocan en sistemas ambientales para lograrlo asi como otros estandares que se sefialan

a continuacion en una tabla:

Tabla 2
Aplicacién de normas ISO

Norma Titulo
ISO 14000 Especificaciones v directrices de los sistemas de gestion medio ambiental (SGA).
IS0 140012015 Sistemas de Gestion Ambiental Requisitos con onientacion para su uso.
IS0 14004:2004 Sistemas de gestion ambiental Directrices generales sobre principios, sistemas y técnicas

ISO 19011:2018

IS0 14020:2000
ISO 14021:2016
ISO 14024:2018

ISO/TR 14025:2006

ISO 14031:1999
ISO 14032:1999
IS0 14040:2006
ISO 14041:1998

ISO 14042:2000
ISO 14043:2000

ISO/TR. 14047:2003

ISO/ TS 14048:2002
ISO/TR 14049:2012

IS0 14062:2002

de apoyo

Guia para las anditonias de sistemas de gestion de calidad o ambiental.

Etiquetado y declaraciones ambientales, Prncipios Generales.

Etiquetado y declaraciones ambientales, Autodeclaraciones,

Etiquetado y declaraciones ambientales.

Etiquetado y declaraciones ambientales.

Gestién ambiental. Evaluacién del rendimiento ambiental. Directrices.

(Grestion ambiental. Ejemplos de evaluacion del rendimiento ambiental (ERA).

ISO 14040: Gestion ambiental -Evaluacion del ciclo de vida - Marco de referencia.
Gestion ambiental -Andlisis del ciclo de vida. Definicion de la finalidad v el campo y analisis
de mventarios.

Gestidn ambiental - Anélisis del ciclo de vida. Evaluacién del impacto del ciclo de vida.
Gestidn ambiental -Andlisis del ciclo de vida. Interpretacion del ciclo de vida.

Gestion ambiental -Evaluacion del impacto del ciclo de vida. Ejemplos de aplicacion de ISO
14042,

Gestidn ambiental - Evaluacién del ciclo de vida. Formato de documentacion de datos,
Gestidn ambiental -Evaluaciin del ciclo de vida Ejemplos de la aplicacion de IS0 14041 a
la definicion de objetivo y alcance y analisis de inventario.

Gestidn ambiental - Integracién de los aspectos ambientales en el disefic y desarrollo del
producto.

Fuente, (IS0, 201 8).
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Normas Ecuatorianas

Las principales que se ven regidas por medio de dos mecanismos: Servicio

Ecuatoriano de Normalizacion (INEM) y el TULSMA.

Norma INEM 2266:2013

Facilita la informacion en cuanto a una serie de requisitos y precauciones que
se debe considerar durante el traslado, almacenamiento de productos de componentes

quimicos inflamables o altamente peligrosos (INEM, 2013)

Fichay PMA

La ficha Ambiental y el Programa Mundial de Alimentos estan basados en el
SUIA (Sistema unico de Investigacion Ambiental). Dependiendo la actividad se

establece el proceso correspondiente que puede ser RA o LA (MAE, 2019)

Las actividades que contemplan el mencionado sistema:

e Agricola, pecuario, acuacultura y silvicultura
e Hidrocarburos

e Mineria

e Eléctrico

e Construccion

e Servicios

e Radiodifusion y telecomunicaciones

e Saneamiento

e Gestion de desechos peligrosos y sustancias quimicas peligrosos.
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Las actividades que se realizan en establecimiento de mantenimiento vehicular
o talleres de mecanica, se encuentra incluido en la categoria de “servicios”, en la sub
categoria “Reparacion y Mantenimiento”, que indica a su vez que para los distintos
procesos Yy operaciones de éste tipo de actividad debe obtenerse un Registro Ambiental
(Ministerio del ambiente, 2019). Ya que es obligatorio para empresas que generen un

bajo impacto al medio ambiente. Este proceso se lo puede realizar por internet.

Como podemos ver, existen normas que certifiquen la calidad de servicio y
productos que se encuentren dentro de la normativa ISO, informacion relevantes que
puede resultar ventajoso a la hora de demostrar la calidad del producto que se vende,
mediante el uso de procesos industrializados, altamente calificados, creando confianza
y seguridad al igual que los procesos de servicio de mantenimiento. Informacién
relevante para cualquier persona que desea introducirse en el mercado y desee agregar
un valor agregado a su producto desde la composicién del mismo hasta la

implementacién del servicio.

Ley del Medio Ambiente El articulo 20 de la Codificacion a la Ley de Gestién
Ambiental, donde sefala que “para el inicio de toda actividad que suponga el riesgo
ambiental deben contar con la licencia respectiva otorgada por el Ministerio del

Ambiente”.

Este articulo se dirige a las actividad comercial de lavadoras y lubricadoras de
existen en el mercado Guayaquilefio considerando que los productos que se utilizan y
retiran de los vehiculos no cause dafios a la comunidad, por ende se busca cuidar y
resguardar el buen vivir de la sociedad. El requerimiento a solicitar el certificado

ambiental para el negocio influye y se requiere como termino final para obtener el
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permiso de funcionamiento de un centro de negocio de lubricadora y lavadora de

vehiculo. (Asmblea Nacional, 2008).

Tramites Municipales Proceso de regulacion ambiental (2017)

El Registro Ambiental es un permiso ambiental obligatorio para proyectos de

bajo impacto y riesgo ambiental; los documentos que se deben ingresar en la Direccion

de Ambiente para su emision son:

Oficio dirigido al Director de Ambiente firmado por el Promotor o
Representante legal, adjuntando los siguientes documentos (en digital):
Formulario de Registro Ambiental y Plan de Manejo Ambiental firmado.
Certificado de Interseccion (firmado electronicamente por el Ministerio del
ambiente y que no intercepte con las areas del SNAP).

Declaracion Juramentada de que la informacién en el Registro Ambiental y
Plan de Manejo Ambiental es de su absoluta responsabilidad (impresa y
firmada por el representante legal o Propietario).

Consulta de Uso de Suelo factible para la actividad. e Registro Unico de
Contribuyentes (RUC).

Copia de cédula de identidad y certificado de votacién del promotor o

representante legal.

Posterior a la revision de la documentacion ingresada, enviamos por correo

electronico el codigo para cancelar la tasa de derecho administrativo de $100 y luego

para la emision de la Resolucion del Registro Ambiental se ingresa por ventanilla la

copia de comprobante de pago junto con una carta dirigida al Director de Ambiente

solicitando la emision del Registro. La Licencia Ambiental es un permiso ambiental
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obligatorio para los proyectos de medio y/o alto impacto y riesgo ambiental; los pasos

para su obtencion son:

e Presentacion de los términos de referencia.

e Presentacion del Borrador del Estudio de Impacto Ambiental.

e Proceso de Participacion Social.

e Elaboracién del Estudio de Impacto Definitivo.

e Presentacion de documentacion legal requerida para la obtencion de la Licencia

Ambiental.

Las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter, elaborado por el profesor economista de
la Universidad de Harvard Michael Porter (1979), es un modelo holistico que permite
analizar la industria en la cual vayamos a emprender de forma macro, es decir medir
la influencia de las fuerzas de caracter social, econémico, politico, tecnoldgico etc.;
y micro del entorno, con respecto al comportamiento de la industria y todas las
personas influyentes en ella, como el mercado y sus competidores, enfatizando asi las
fuerzas que determinan el nivel de competencia que hay en él y si resulta fiable

participar en dicho mercado (José Hernandez, 2010).

A continuacion analizaremos las Fuerzas de Porter, desarrolladas en nuestro

caso de estudio: Autoservicio JC.

1. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

El mercado de venta de lubricantes y de mantenimiento se encuentra saturado,
al existir a nivel local, microempresas dedicadas a ofrecer éste servicio. Por lo que

podriamos decir que la amenaza de la entrada de nuevos competidores es alta. A pesar
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de que ésta fuerza sea alta, una de las ventajas que posee Autoservicio Jc, es que tiene
mas de 10 afios en el mercado, y posee ya un posicionamiento de marca en el sector.
El conocimiento y la experiencia, “Know how” que ha logrado adquirir en afios han
influenciado en el manejo de clientes nuevos y existentes, que hoy en dia son mas
estrictos al momento de solicitar un cambio de aceite , ya que buscan mas alla de una
simple satisfaccion, solicitan diferenciacion en la calidad del servicio en el punto de
venta, variedad de marcas y precios que les puedan ofrecer en un mismo lugar, por
es0 es necesario conocer bien el mercado al cual se va a dirigir, con la finalidad de
generar un valor agregado asi mismo otro factor a sefialar es la disposicién de un
establecimiento estratégicamente ubicado, ya que el cliente final acostumbra adquirir
éste tipo de producto en lugares que posean una zonificacion alta de servicio de la linea
automotriz enfocados en el mantenimiento vehicular general que se encuentran
aglomerados en areas especificas, por lo que si un competidor nuevo desea ingresar
debera primero encontrar un espacio ubicado dentro de la zona, asi mismo realizar
todos los procesos o reglamentos comerciales, asi como los permisos de
funcionamiento del mismo, informacion que puede resultar un poco tedioso sino se
tiene el previo conocimiento o guia para efectuar, punto que se puede decir que es una
ventaja para Autoservicio Jc que tiene la experiencia por sus afios de funcionamiento
y a su vez por parte del cliente final que conoce la empresa, es decir el nivel de
confianza que tiene hacia sus productos y servicios es alto, creandoles una seguridad
al momento de llevar su vehiculo. A pesar de que la amenaza de entrada de nuevos
competidores es alto, Autoservicio Jc, posee ventajas unicas, que lo hace altamente

competitivo frente a un nuevo ofertante.
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2. Amenaza de productos Sustitutos

En éste punto, Autoservicio JC no se encuentra amenazado ya que no existen

productos sustitutos de lubricantes.

3. Poder de Negociacién de Proveedores

En ésta fuerza, empresas dedicadas a la venta de lubricantes se encuentran en
ventaja, puesto que existe una gran cantidad de empresas proveedoras de éste tipo de
producto, con diferentes precios y calidades, en las que el comprador tiene algunas
opciones para elegir y asi poder ofrecer a su cliente final desde productos que poseen
un precio comodo al bolsillo, asi como productos con un precio estandar al mercado ;
también existen empresas que se diferencian por vender productos de calidad o gama
alta para el publico objetivo. El poder de proveedores, se considera bajo, ya que no
solo existen fabricantes locales de aceites sino también importadores, ofreciendo una
cartera de productos extensos y atractivos que se adapta a las necesidades de los
clientes, que pueden buscar diferenciacion en precio, calidad o simplemente que
cumpla con las caracteristicas funcionales. Realizan estrategias promocionales
similares ya sea por volumen de compra o tiempo de crédito, asi como las
caracteristicas, que generalmente tienen la misma descripcidn, sélo se las diferencian

por su marca y posicionamiento en el mercado.

4. Poder de negociacion de los clientes

Podemos considerarlo intermedio, o el cliente tiene poder si, porque es quien
decide donde comprar o realizar el servicio de mantenimiento pero finalmente quien
establece el precio es el mercado, es decir la competencia. En Autoservicio Jc

encuentras los mismos productos y precios que tiene el local junto a él, es por ésta
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razon que se ve obligado a realizar estrategias en el punto de venta que incentiven la
compra del cliente final, ya que si es verdad que tienen los mismos productos y precios,
la calidad en el servicio, la atencion, la confianza que le genera al cliente final es
distinta al de la competencia, que hace que éste cliente regrese, prefiriéndolo. Debido
a la gran saturacion de mercado en cuanto al nimero de ofertantes, empresas de este
tipo se ven en la necesidad de generar valor agregado a su producto; aunque el parque
automotor crece al igual que el numero de establecimientos y comercializacion de
lubricantes, podemaos decir que el cliente si tiene una gran influencia en cuanto al poder
de negociacién, ya que es por ellos, que las empresas buscan invertir en estrategias
promocionales, asi como la innovacion en cuanto a procesos de servicio y experiencia
en el punto de venta para ganar cuota de mercado, posicionamiento rentabilidad por
volumen de venta. La primera impresion siempre cuenta en éste tipo de negocios, ya

que de eso dependera que el cliente se vuelva comprador frecuente.

5. Rivalidad entre competidores

En éste ultimo punto podemos decir que es alta, ya que como se menciond en
la fuerza anterior, el poder de negociacién de los clientes hacia las empresas es
intermedio, ya que el precio lo establece la competencia, que muchas veces no les
importa obtener menor rentabilidad, con tal de lograr esa venta puntual. Muchas veces
puede funcionar, pero los precios generalmente de éste tipo de productos son iguales
o similares dentro del sector y el cliente conoce y sabe hasta cierto punto cuanto le
podrian cobrar. Dentro de la zona Geografica donde se encuentra establecido
Autoservicio Jc, existen un nimero relevante de proveedores, que no sélo brindan
servicios de cambio de aceite sino también servicios de mecanica, que dentro esos

establecimiento también realizan el servicio de cambio de aceite y comercializacion
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de lubricantes. Se manejan los mismos precios , también el surtido en cuanto a marcas
segun el tipo de aceite existente y caracteristicas de igual manera, en el que cada uno
de ellos tiene su cartera de clientes establecida pero que al igual que Autoservicio Jc,
desean aumentar su cupo de clientes, por lo que también realizan fuertes estrategias
promocionales y reduccion de precios, convirtiéndose en una zona agresivamente
competitiva, en la que Autoservicio JC, ve la fuerte necesidad de desarrollar estrategias
de producto, plaza, promocion y precios, ademas de un excelente trato al cliente en la
disminucion del tiempo al momento de ofrecer un servicio rapido y de buena calidad.
Adecuandose siempre a las necesidades del cliente final que finalmente generen
experiencias diferentes de la mano del valor agregado que le den hacia su producto y

servicio que puedan ser identificados por los clientes.
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Tabla 3

Rivalidad de competidores

1. Indicadores: Nuevos competidores CALIFICACION
e Experiencias y Efectos de Aprendizaje S
e Requerimientos de Capital 5
o Diferenciacion del producto e Identificacion de marca 4
Ubicacidn estratégica geogréafica 5
e Permisos de funcionamiento 3
TOTAL 4.4
2. Indicadores: Rivalidad entre competidores
e Guerra de Precios 3
e Publicidad agresiva 3
e Diferenciacion de producto y servicio (Surtido y S
tecnologia)
e NUmero de competidores 5
e Servicios y productos complementarios 5
TOTAL: 4.2
3. Indicadores: Poder de negociacion con Proveedores
e NuUmero de proveedores importantes 5
e Distribucion 5
e Numero de Clientes 2
e Sistema de pagos a proveedores 3
e Costo de producto del proveedor en relacion al P.V.P 3
TOTAL 3.6
4. Indicadores: Poder de negociacion con compradores
e Numero de compradores S
e Distribucion 5
e Poder Adquisitivo de ese cliente 3
e Sensibilidad del comprador al precio 3
e Facilidad del cliente al cambiar de empresa 3
(competencia)
TOTAL: 3.8
5. Indicadores: Disponibilidad de Sustitutos
e No tiene productos sustitutos 1
RESULTADO: 3.40
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Ponderacion y analisis de resultados de las fuerzas de Porter

El resultado ponderado fue de 3.40, mas arriba de la media, el cual indica que
puede ser un mercado atractivo para la competencia; empezando por la primera fuerza
que es la entrada de nuevos competidores, la cual dio un resultado de 4.4, que es alto
el cual indica que factores como la experiencia, capital de inversion, ubicacion y
diferenciacion de producto e identificacion de marca, son muy importantes a la hora

de analizar para incursionar en éste tipo de negocio.

Es necesario tener un conocimiento previo de los productos y servicios que se
va a ofrecer, puesto que hoy en dia son considerados prioritarios 0 basicos en las
personas que tienen un medio de transporte y el uso de ellos es de manera frecuente e
incurre un gasto mensual importante para hogares y empresas, por lo que un error por
parte del autoservicio puede ser muy arriesgado y conllevar a un alto costo para la
compafiia. Serd necesario invertir en personal capacitado asi como la adquisicion de
un lugar que posea una ubicacion estratégica, ya que el cliente final siempre se ve
atraido por el nimero de negocios de la misma linea que puede haber en un solo lugar,
aparte de gue éste tipo de negocios generalmente se encuentran aglomerados por zonas
especificas, dénde encuentran todo tipo de productos y servicios de la misma linea asi
como el tréfico de clientes; La segunda fuerza, que es Rivalidad entre competidores,
el resultado fue 4,20 , factores como guerra de precios, publicidad agresiva en el punto
de venta, diferenciacion de producto, niUmero de competidores y servicios y productos

complementarios, se ven influenciado éste punto.

Hoy en dia dada la masificacion de locales de éste tipo, que no solo son
lubricadoras al igual que Autoservicio JC, sino también concesionarias de marcas

especificas de carro, la competencia se ve obligada muchas veces a bajar un poco su
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margen de utilidad, para ganar clientes o volumen de ventas, sin importarles como
afecte en general al mercado. Factor el cual puede no ser muy beneficioso para nuevos
competidores, al igual que el uso de publicidad agresiva en el punto de venta para la
identificacion de marca y la ampliacion de la cartera, sin embargo muchas veces eso
no es suficiente ya que existen clientes que no se dejan influenciar por un precio bajo
0 exhaustivas promociones por parte de la empresa, sino por el buen servicio que le
puedan ofrecer asi como la variedad de servicios complementarios del mantenimiento
vehicular en un mismo lugar, el uso de nuevos equipos con tecnologias de alto nivel,
diversidad de productos de calidad, que encuentren en un mismo lugar y asi les cree

una diferenciacién en su mente.

La tercera fuerza, Negociacion de proveedores, arroj6 la puntuacién de 3.6, que
atractivo ya que existen un gran namero de proveedores, con una gama de marcas y
productos de diferentes precios, asi como la distribucién y entrega inmediata que
facilita a laempresatener un stock lleno y variado, sus sistemas de pagos es accesible,
ya que ofrecen crédito de hasta 120 dias, segun el volumen de compra asi como un
mejor precio dependiendo del volumen o si se adquiere de contado, como se menciond
anteriormente el precio de venta final lo da el mercado, los precios que los proveedores
manejan es igual para todos segun el volumen de compra se puede obtener un mejor
precio y el precio de venta final de igual manera, aunque éste no tiene mucha variacion,
se aclara que el éxito de este tipo de negocio es comprar volumen para asi tener mayor

rentabilidad por unidad de producto y por consiguiente mejor remuneracion en ventas.

Cuarta fuerza que se analizd, Poder de negociacion de compradores el resultado
fue de 3.8, en los que se analizd, el nimero de compradores, la distribucion de los

mismos, su poder adquisitivo, sensibilidad de precios y facilidad por parte de los
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compradores al cambiar de empresa. Dado el aumento en importaciones de carros
desde el 2018 hasta el presente afio, asi como la fabricacion y ensamblaje local, la
circulacion de vehiculos en el parque automotor ha aumentado, por ende el nimero de
demandantes de servicios de mantenimiento automotriz también, dato beneficioso que
dice que el numero de compradores es alto, la distribucion de los mismos por zona

también.

Al igual que el nimero elevado de compradores es alto, la cantidad de
ofertantes se ha ampliado, es por eso que hoy en dia el cliente final es sensible al
precio, es decir por un minimo valor sin importar la calidad, simplemente se fijan que
el producto cumpla con la funcion basica que éste le pueda ofrecer, haciendo que este
se vaya a la competencia facilmente, asi como el numero de servicios, caracteristicas
y procesos fisicos del local pueden influenciar la eleccién del cliente en éste tipo de
negocios. Finalmente, tenemos sustitutos, que la puntuacion fue 1, que es la mas baja
ya que no existe otro producto que cumpla la funcion de un lubricante como tal, el cual

puede ser atractivo ya que es Unico.

Autoservicio JC, no se ve realmente amenazado, a pesar de que el mercado es
atractivo, pero la entrada al mismo no es tan facil, ya que existen diferentes factores
externos e internos que un nuevo ofertante debera analizar antes de poder ingresar, tal
como se explico en el parrafo anterior. Posterior analizaremos de manera mas profunda
porgue Autoservicio JC, posee ventajas que lo hacen diferente y altamente competitivo

frente a nuevo y existentes ofertante en el mercado de lubricantes.
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Marketing mix

El marketing Mix sirve como herramienta clave para las estrategias de
Marketing, puesto que se sittan en las diferentes actividades de ejecucion, ya que todo
lo que haga la empresa forma parte de los 4 elementos basicos que componen el

Marketing mix:

Producto, precio, plaza y promocion. En vista de que Autoservicio, no solo
ofrece un producto sino también un servicio, es necesario hablar de 3 componentes
mas, que se analizan en el Marketing del servicio: Personas, Procesos y Presencia

Fisica.

Producto

Autoservicio Jc, tiene como producto principal de comercializacidn en su punto
de venta, lubricantes. Un lubricante se define como una sustancia viscosa la cual posee
diferentes caracteristicas, componentes y aditivos los cuales evitan la friccion entre

las partes moviles del motor, evitando asi su desgaste prematuro.

Autoservicio tiene variedad de lubricantes destinados para todo tipo de
Vehiculos. Nuevos y semi nuevos. Lubricantes para motores a Diésel y a gasolina,

lubricantes para transmision manual y lubricantes para transmision automatica.

Con respecto a los lubricantes para motor, ofrecen aceites tipo “Monogrado”
que son aceites no aditivos, los cuales se comercializan por lo general para limpieza,
lavado interno del motor o para reemplazarlo en no mas de 3000 kms de recorrido (al
granel). Por otro lado estan los de tipo Multigrados, que son aceites sellados los cuales

poseen aditivos para motores a Gasolina y a Diésel, y se dividen en lubricantes

86



minerales (para 5000 kms) semisinteticos (para 7000 kms) y full sintéticos (para 12

kms); nacionales e importados.

En cuanto alo que se refiere a lubricantes para motores a gasolinay a diésel,

se ofrecen de viscosidad tipo:

40: Aceite de mayor viscosidad; para vehiculos de un kilometraje alto.

e 20W50: Motor estandar o normal, para vehiculos semi nuevos.

e 10W30: Motor nuevo.

e 5Wa30: Vehiculos 0 kms. Aceites Full sintéticos para carros modernos o de
nueva tecnologia, que requieren de un lubricante de viscosidad fina.

e 15W40: Vehiculos con motor a Diésel.

e 25W60: Vehiculos con motor a diésel con mayor desgaste, lubricante de

extrema viscosidad.

Existen aceites normales de 5000 km, asi como semisintético de 7000 km, y

Full sintético para 12.000 Kilémetros, que es el mas fino.

El aceite para motor, vienen en presentaciones de pléstico de 1 galon o
enlatados. El aceite al granel, se vende segun la cantidad que solicite el cliente y se lo

comercializa en recipientes reciclado ya usados de Lt o galdn.

Autoservicio JC, trabaja con diferentes marcas de aceites importadas y locales

como: Kendall, Mobil, Golden Bear, Valvoline, Amalie, Exoil.

En cuanto a lubricante para transmision, se comercializan en recipiente de litro
y galon. Como se menciond anteriormente existen 2 tipos; lubricante para la caja

automatica, que vienen en 2 especificaciones llamadas Dexron 1l 'y Dexron |1l en la
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que la viscosidad es mas fina que la otra. El lubricante para transmision manual o

mecanica Yy se dividen en:

e 140: aceite mas pesado, vehiculos que presentan desgaste y consumo de aceite
en la caja.
e 90: carros seminuevos.

e 80w90 y 75w90: carros nuevos (depende lo que recomiende el fabricante)

Existen 2 especificaciones en cuanto a su composicion para los lubricantes de
caja. Una que es “GL4”, que es la normal; lo cual permite que un vehiculo pueda
recorrer hasta 30.000 kms entre un cambio de aceite de caja a otro. Y la especificacion
GI5, que es de més alta calidad, la cual le permite a un vehiculo recorrer hasta 40.000

kms entre un cambio a otro.

En cuanto a los servicios que se ofrecen adicional al cambio de aceite, que son
complementarios al producto: servicio de lubricacion (cambio de aceite), mecanica,
mantenimiento preventivo y correctivo en general (suspension y frenos), mecanica
express, es decir el cliente Ilama y autoservicio JC va directamente al lugar dénde se
encuentre el cliente de manera inmediata. Por lo general son clientes que estan

ubicados dentro de la zona.

Precio

El precio esta establecido, segun la procedencia, calidad y viscosidad del
lubricante. Es decir lubricante mineral (5.000 km), semisintético (7.000 km) sintético
(8.000 a 10.000 kms) y full sintético (12.000 kms). Segun las marcas o proveedores,
las cuales se manejan con diferentes precios. Asi mismo los precios se dan por Galon

o litro, que son las dos presentaciones en las que se comercializa.
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Tabla 4
Precio del aceite para motor

Precio del aceite de carro

Golden Bear 40
Valvoline 40
EXOIL 20W50 8K
Golden 20w50 5k
Mobil 20w50
Valvoline 20w50
Golden 20w50 7k
Kendall 20w50 7k
Amalie 7k 20w50

$20
$23
$20
$22
$24
$24
$25
$25
$27

Golden 10w30 7k
Mobil 10w30
EXOIL 10W30 8K
EXOIL 15W40 8K
Kendall 10w30 7k
Amalie 10w30 7k
Mobil 15w40(Diesel)
Golden 15w40 7k
Amalie 15w40 7k

$25
$24
$20
$20
$25
$27
$24
$25
$27

Tabla 5
Aceite para caja manual y automatica (It)

Aceite para caja manual y automatica (It)

GP 140 GL4

GP 90 GL4

GP 80-90 GL 4
Mobil 80-90 GL4
Golden 140 GL4
Golden 90 GL4
Golden 80-90 GL5
Golden 75w90 GI5
GP (Dexron 1)

Golden (Dexron I1)
Golden (Dexron 111)

$5
$5
$6
$7
$6
$6
$6
$8
$5
$5,50
$6,50

Plaza

Autoservicio JC, cuenta con un solo local para distribucion comercial de
lubricantes y servicios de cambios de aceite. Se encuentra ubicado en la Via a Daule
Km 8 y medio, en la Coop. Juan Montalvo, la direccion exacta donde se encuentra
ubicado es, Coop. 4 de Marzo mz 626, Solar 13. Cuenta con un local amplio de
aproximadamente 450 m2, zona estratégica muy bien localizada, puesto que a sus
alrededores, se encuentran locales dedicados a ofrecer el mismo servicio asi como

derivados de la Linea Automotriz como lavadoras de carros, mecanica automotriz,

Mantenimiento de Aire Acondicionado, Tapizado vehicular, Electromecanica, etc.
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Como se ha mencionado, es importante que éste tipo de negocios se encuentre
ubicado en lugares donde exista gran participacion de mercado dentro del sector
Automotriz ya que esto atrae clientes e impulsa el trafico de demandantes
Autoservicio Jc esta ubicado en la entrada de Coop. Juan Montalvo, en una principal
de doble via, justo a los lados del establecimiento se encuentran 2 negocios vecinos,
como competencia directa de Jc, porque realizan las mismas actividades. Uno de ellos
es “Lubrirepuestos Almeida”, del otro lado tenemos a “Lubricar 33”, donde ademas
de realizar el servicio de mantenimiento y comercializacion de lubricantes, tiene un
taller especializado en mecéanica Automotriz. Méas adelante se encuentra un local de
Amortiguadores donde venden este tipo de repuestos con respecto a la suspension
vehicular y ofrecen la instalacion del mismo; también se observa un local especializado
en elaboracion de herramientas y partes de carros llamado “Talleres Cotemec”, a
continuacion de este, “Lubricadora Ordofiez”, retail de lubricantes y servicios de
cambio de aceite; seguido de lubricadora “El Safari” y Lubricadora “Salmeron”, mas
adelante también sin nameros de lavadoras de vehiculos informales, que solo ofrecen
el servicio de limpieza vehicular. Talleres de A/C, tapicerias, Audio y Video,

Almacenes de Accesorios y Lujos, Repuestos, Electromecanicas y demas.

Promocion

Instagram: Autoservicio Jc, hace publicaciones todos los fines de semana e
historias diarias sobre las actividades que realizan dentro del local, asi como
promociones vigentes de las marcas de aceites representativas que se comercializan,
los beneficios y funciones principales del producto y servicio que ofrecen, la direccion
donde se encuentra el establecimiento, horarios de atencion y a su vez publicaciones

mostrando la satisfaccion de cliente al momento de comprar el producto.

90



A continuacion se mostrara imagenes de los post que publican en la pagina de

Instagram y su perfil:

jcautoservicio = Siguiendo | ~
63 publicaciones 247 seguidores 337 seguidos

JC Autoservicio [ g €D

Mantenimiento Automotriz, Lubricantes,Repuestos, Frenos, Baterias.
Lunes a Sabados 8:30-18:00/Domingos y Feriados 8:30-13:30
0989857075 - 0983192852

docty01, sarajaramillo16, irinapame y 38 mas siguen esta cuenta

F 2¢O

Lubricacion Historias d... Historias d... LavadaXpr... Historias d...

Gréfico 5 Informacion principal en la pagina de Instagram

DR 1M B ¥ MEDIO VIA DALLE. COOR 4 DE MARZD
(FRENTE A NUEVA ACENCIA DE PEPSI COLAI
CONTACTOS: OSeses’ - raceme

Gréfico 6 Publicidad en Instagram
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Promocionar

N

EDE Les gusta a irinapame y 4 mas

jcautoservicio Para #RECORDAR # Por cada cambio de
aceite desde $20. Recibe gratis chequeo de todos los
fluidos de tu vehiculo, chequeo de bujias, refrigerante,
agua de bateria, filtros, luces, frenos y suspension. Ademas
Lavada Express/lavada del Motor. Para que vayas seguro y
confiado siempre = @ Cualquier duda que tengas
comunicate a nuestro nuevo Contact Center whatsapp
096-209-2605

N AL N

GOLDEN
BEAR

SEMISINTETICO PARA 7 K

PRECIO BOMBA $24.99

INCLUYE
FILTRO DE ACEITE - OBSEQUIO
Y

LAVADA EXPRESS / LAVADA DE MOTOR 4

Grafico 8 Promocion en Instagram

19:24
JCAUTOSERVICIO
Publicaciones

Promocionar

Qv N

@J T Les gusta a jannycontrerasc y 5 mas
jcautoservicio #Martes Loco!! Aprovecha nuestro dia de
combos locoos que tenemos para ti!! Combo 1 $28

- Galon de Aceite Valvoline

- Filtro de Aceite

- Refrigerante

- Agua para Bateria

Combo 2 $32

- Galon de Aceite Kendall

- Filtro de Aceite

- Aditivo Protector para el Aceite
- Agua para Bateria

Combo 3 $35

- Galon de Aceite Golden Bear 7k
- Filtro de Aceite

- Aditivo Limpiador del Motor

- Refrigerante

- Agua para Bateria

Todos nuestros combos incluyen Servicio de cambio de
aceite, lavada y ambiental aromatizante para tu vehiculo.
Te esperamos @ i 4

Ver traduccion

@ jcautoservicio
N Q

PREMOBEIEN

Kendall

EL LUBRICANTE PERFECTO

SEMISINTETICO PARA 7 K

PRECIO BOMBA $25.99

INCLUYE
FILTRO DE ACEITE - OBSEQUIO
b i
LAVADA EXPRESS / LAVADA DE MOTOR

Y
Yol

D™
V4

g RAUTOSERVICIOUC

DIR. : KM. B8 Y MEDIO VIA DAULE, COOP. 4 DE MARZO
(FRENTE A NUEVA AGENCIA DE PEPSI COLA)
CONTACTOS: 0989857075 - 0983192852

Facebook: Autoservicio Jc, también posee una pagina en Facebook. Realizan
el mismo tipo de publicaciones, diarias y cada fin de semana sobre los productos y
servicios que ofrecen, asi como las promociones de las marcas que estén al momento

con precios especiales, etc.
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1 Me gusta N\ Seguir | A Compartir

- Autoservicio JC
g Autoservicio JC 202 29 de noviembre de 2019 - @
30 de noviembre de 2019 - Q 5 s 3
Black days!! Descuentos en llantas, baterias, aditivos, mantenimientos

Todavia puedes venir para que aproveches the black days!! En completos, lubricacién, mantenimientos de frenos, suspension, repuestos,
cualquier mantenimiento. Los Atencion los Domingos de 9 - 3pm. 48 mecanica express! Aprovecha los dias de promocién y Deja tu vehiculo
COmMo nuevo 3 &

20% OFF EN TODOS LOS SERVICIOS

o) Me gusta () Comentar /> Compartir &~

Autoservicio JC
Inicio

Publicaciones

Videos

Graéfico 9 Publicidad en Facebook

Fotos

Activaciones de Marca: Proveedores como Golden Bear, crean incentivos por
cada cierto volumen de compra en las que incluye realizar actividades tipo estrategias
de “Push and Pull” en el punto de Venta. JC, ya se ha beneficiado de éste premio y una
vez al afio la marca se encarga de brandear el establecimiento con sus colores y logo
por cumplimiento de volumen de compras anuales. Adicional colocan un stand e
invitan a una impulsadora vestida de los colores de la marca, quien interactta con el
cliente, ofreciéndole un diptico de las caracteristicas del aceite y las presentaciones, le

llena el kilometraje y de regalo le obsequia un ambiental en forma del logo de la marca.

Material POP: Autoservicio Jc, constantemente se encuentra innovando en
cuanto a herramientas promocionales fisicas en el punto de venta, letreros que los
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colocan en la entrada del establecimiento, visibles al momento de que un cliente se
acerca a consultar por algin producto y precio, describiendo la promocion vigente.
Actualmente tienen la promocion en la marca Exoil (tecnologia americana), en las
viscosidades 20w50 y 10w30 sintético a $20 (incluye aceite, filtro, revision y lavada
express) precio muy competitivo en cuanto a calidad y promocion ya que nadie mas
en el sector comercializa un lubricante importado a ese costo, incluyendo un beneficio
adicional (lavada express y revision). Asi mismo en el aceite normal de 5000 km (no
sintético) en la numeracion 20-50 y 10-30 a $18, que igual es muy competitivo. Otra
de las promociones vigentes para los clientes frecuentes, es que al quinto cambio de
aceite de su vehiculo recibe una lavada interna y externa totalmente gratis. Jc en su
compromiso por satisfacer a sus clientes cuenta con un registro en su base datos de los
mantenimientos realizados por vehiculo para poder dar seguimiento y asi cumplir con
la dindmica de la promocion. También en el punto de venta, tiene un letrero que
menciona “Por cada cambio de aceite se revisan los niveles de fluidos y la bateria” y
“Por cada cambio de aceite, gratis lavada express o lavada de motor”, asi como
exhibidores de las diferentes marcas. Dentro del local poseen “habladores”, ya sea en
las vitrinas, en la entrada del negocio, “vibrines”, en los exhibidores, “colgantes” en la
zona de la caja y Floorgraphics, que son tipo alfombras con el logo de la marca de

aceite.
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PROMOCION;

ESTA PROMO PENSADO EN T1

POR EL CAMBIO DE ACEITE
RECIBE GRATIS UNA LAVADA

&1

DENMOTOR]
CAWBIO DE ACEITE I soU”
SINTETICO = Wm0
para 8000 kMS — CRATIS
2 3° LAVADA COMPLETA

DIR. : KM. 8 Y MEDIO VIA DAULE. COOP. 4 DE MARZO
FRENTE A NUEVA AGENCIA DE PEPSI COLA)
CONTACTOS: 0989857075 - D983K2asa

"

Graéfico 10 Publicidad en material POP

Personas

Como sabemos la clave para que un servicio sea de excelente calidad, es
necesario que la empresa cuente con personal altamente calificado para otorgarlo y Jc,
lo tiene. Cuenta con 3 empleados para el servicio de cambio de aceite y una cajera.
Los empleados de servicios realizan cambio de aceite ademas de brindar actividades
correspondientes al mantenimiento vehicular y revision de todos los fluidos. Uno
posee estudios especializados en mecanica automotriz y es el encargado de asesorar al
cliente al momento de ofrecer el tipo de aceite segun el motor del vehiculo o ayudar a
despejar cualquier duda. Asi mismo capacita constantemente a su compariero, para que
asi ambos puedan dar un alto nivel de servicio, ademas de adquirir conocimientos que
lo ayuden a crear seguridad al cliente al momento de realizar un cambio de aceite o
cualquier trabajo relacionado. La importancia del cliente interno es muy importante
para Jc, ya que si ellos se sienten comodos en su ambiente laboral podran realizar un
buen trabajo y asi brindar una buena atencion. Jc incentiva a sus empleados
otorgandoles un porcentaje de ganancia del 40% extra por servicios de mecanica basica

que realicen cuando el cliente lo solicita; lo cual se da de manera ocasional segun la
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necesidad y disponibilidad de tiempo, ya que el servicio principal que ofrecen es

cambio de aceite.

En cuanto al manejo de proveedores; Jc maneja una cantidad relevante, con los
que mantienen una relacion empresarial de mas de 5 afios. Algunos de los mas
importantes son: Lubrilaca, Inverneg, Filtrocorp, Promesa, Chenmaster, Vistony,
Filvercor, Lubtecnology, etc. Es importante para una empresa tener una buena
relacién con sus proveedores, ya que no solo les brinda oportunidades de crecimiento
comercial 0 monetario sino que crean lazos fuertes, que se hacen inquebrantables con
el tiempo y se transforma en un vinculo relacional a largo plazo que pueden abrir
nuevos caminos a nivel comercial y empresarial. Algunas de estas empresas han
brindado capacitaciones a sus empleados, sobre conocimientos de producto, atencion
al cliente, uso y aplicaciones que han ayudado a la empresa a especializarse y crecer
en el mercado de lubricantes; ya que al adquirir conocimientos mas técnicos, la calidad
al momento de brindar el servicio es Unica. Lo cual genera credibilidad, confianza y

seguridad en la percepcién del cliente.

Procesos

Existen dos procesos de comercializacion en Autoservicio Jc, definidos como
los momentos de verdad o puntos de contacto, en el que interactian directamente con
el cliente final: Uno es cuando el cliente compra sélo el lubricante y el otro es cuando

compra el lubricante y obtiene el servicio de cambio de aceite.

En el primer proceso, el cliente generalmente se baja del vehiculo y se acerca
al mostrador donde estan los productos y de frente el exhibidor que se encuentra a lo

largo de manera vertical, apreciando asi todas las marcas de aceites disponibles. El
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cliente interactlia con la persona que esta en la caja, que se encarga de cobrar y dar los

precios.

El segundo proceso es un poco mas complejo ya que el cliente se acerca con su
vehiculo. Si es un cliente frecuente entrara directamente al garaje a parquearse donde
de manera inmediata el técnico en lubricacion se dirige a interactuar con él, para
confirmar que tipo de mantenimiento va a realizar (caja 0 motor), y asi empezar a
trabajar. Si el cliente ya es conocido, el empleado sabe que lubricante va a utilizar; que
marca, presentacion, viscosidad, etc. Mientras el empleado trabaja, el cliente lo
observa y estd presente en cada proceso o simplemente toma asiento en la zona de
espera. Minutos después (15-20 minutos aproximadamente), mientras el aceite ya
usado es drenado por el carter del vehiculo hasta quedar vacio, el técnico realiza las
respectivas revisiones de fluidos, filtros de aire depurador, liquido de bateria, etc.; a
continuacion limpia el tapén y lo cubre con teflon y silicn en el caso que tenga
defectos en el mismo, luego de poner el tapén reemplaza el filtro del aceite y a

continuacion ya puede proceder a colocar el nuevo aceite.

En el cambio de aceite de la caja, el proceso es mas sencillo ya que sélo se
identifica el tapdn de drenaje del aceite usado y asi mismo se identifica el tapon para

introducir el liquido nuevo (son dos tapones distintos),

Para ambos mantenimientos es necesario llenar una cartilla con el km actual en
el que se esta realizando el cambio para asi llevar un mejor control entre un cambio y
otro. Posterior a eso si el cliente desea se le hace un lavado de motor o lavado express

y listo.

Muchas veces el cliente no pregunta por precios, solo ve la publicidad POP, e

indica que desea el producto que se esta comunicando, cancela y se va.
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Los clientes que son frecuentes, que tienen cierto nivel de confianza y
satisfaccion con el producto ya ofrecido, interactiian en todo momento con el empleado
sobre mecanica, sobre el producto, nuevas marcas, es decir cosas referentes al producto
o la linea vehicular, esto generalmente se da con los clientes de sexo masculino, que
siempre se muestran mas interesados, aunque también existen tipos de clientes,
mujeres por lo general que al no tener conocimiento sobre el tema, buscan un lugar,
que existan personal capacitado para asi brindarle una mejor asesoria, para el buen

funcionamiento de su vehiculo.

Autoservicio Jc, lleva un seguimiento de cada uno de sus clientes, la fecha de
su Ultimo cambio y cuando debe realizar el préximo, como mantiene una base de datos,
éste se encarga de recordarle a su cliente final y le avisa cuando ya le toca realizar su
cambio de aceite de motor o caja por medio de mensajes de Whatsapp o texto. Es una
forma de ayudar al cliente final, que realice en el tiempo correcto el mantenimiento
vehicular y hacer que éste siempre regrese, creandole una seguridad y confianza hacia
la marca. Es uno de los servicios Post- venta que la empresa ofrece y hasta ahora les

ha resultado muy efectivo para mantener y crecer su cartera.

Evidencia fisica

En cuanto a la evidencia fisica como se observa en la imagen, es un local de
aproximadamente 450 m2, terreno en la que la mitad se encuentra totalmente
construido como oficina, ya que a un lado observamos que esta enrejado, permitiendo
al cliente observar desde afuera el surtido de productos en cuanto a las marcas de
aceites que se comercializan en el punto de venta, la parte del garaje es amplia, ya que
pueden ingresar hasta 6 carros a lo largo y ancho en total. El local cuenta con una zona

de espera, para los clientes que deseen un lugar de entretenimiento, mientras le realizan
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el servicio, éste espacio ésta ubicado en la parte posterior, donde hay muebles, tv, wifi,
fuente de agua fria y caliente, periddicos, revistas de carros e informativas sobre
mantenimiento vehicular, totalmente cerrado en aluminio y vidrio, para visualizacion
de su vehiculo, con aire acondicionado, también cuenta con sillas en el garaje, tanto
en la parte interna como externa del mismo ya que hay clientes que les gusta observar
mientras les dan el servicio. Podemos decir que Autoservicio se encuentra bien
distribuido, es el local mas grande de la zona y muchas veces el cliente lo prefiere por

su amplitud, distribucion y presentacion.

Los empleados tienen 3 trajes, de un mismo color que su uso se encuentran
establecidos por dias especificos, dando la impresidn de que estuvieran uniformados
siempre, a diferencia de otros locales, se exige que siempre el cliente interno esté lo
mas presentable posible, para que asi creen una buena imagen y percepcidn por parte
del cliente. Tienen pequerfios parlantes, situados en las esquinas del establecimiento,
con la finalidad que la musica se escuche en todo el lugar y sea agradable a los oidos
del cliente, mientras espera su vehiculo. También cuenta con un sistema de cuatro
camaras de seguridad, distribuidas estratégicamente, con la finalidad de generar

proteccién y confianza a sus clientes, empleados y jefes a cargo.

Al finalizar el servicio, se la regala un ambiental de alguna marca de
lubricantes. Todo el local esta pintado adentro y afuera de los colores blanco, azul y
amarillo, al igual que el letrero de estructura metalica que se encuentra afuera en la
parte de arriba del establecimiento, el azul representa seriedad y seguridad, el amarillo
le da calidez y luminosidad el cual van de la mano con el concepto y posicionamiento

que Jc, quiere causar. Posee estructuras que permiten que el aceite no se quede
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estancado y al momento de hacer limpieza se vaya rapidamente por el drenaje que se

dirige a las trampas de grasa.

Autoservicio JC, mantiene letreros de sefializacion de bafio, de tanque de
oxigenos contra incendios, asi como el “no uso” del cigarrillo dentro del local. En la
parte de afuera del garaje, esta pintada en franjas amarillas con negros, para que ningun
otro carro pueda parquearse y asi facilite la salida de su cliente al momento de retirarse.
Mantiene herramientas de tecnologia superior, como gatas hidraulicas de taller,
mangueras a presion tipo industrial, compresores high power - 5hp, dos de cada uno

para un mejor desempefio y rapidez.

El establecimiento posee caracteristicas fisicas diferentes al de la competencia,
ya que constantemente busca la mejora en cuanto a la estructura del local, mejor
distribucion de espacios, siempre en un ambiente limpio, con colores representativos
de la marca, comoda y agradable a los ojos de sus clientes, con la finalidad de captar
nuevos Y asi ganar participacion. Podriamos decir que la evidencia fisica es una de las
fortalezas de JC ya que no solo es el méas grande y mejor distribuido de la zona, sino
también por la calidad en el servicio, la rapidez en cada proceso de compra y

principalmente la variedad en sus productos representadas en cada espacio del local.
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Conclusiones y recomendaciones

El parque automotor promete seguir creciendo en los préximos afios, empresa
como Autoservicio Jc, tienen una gran oportunidad de crecimiento, atrayendo nuevos

clientes en el punto de venta.

La evidencia fisica juega un papel muy importante en éste tipo de negocios, ya
que es el lugar donde el cliente interactia mas con la marca, es decir con sus
empleados, analiza las estrategias promocionales, los precios de los productos, la
variedad, la calidad en los procesos de servicio, la atencién y el grado de conocimiento
sobre los productos y sus aplicaciones. Es finalmente donde toma la decision de

compra.

El Marketing experiencial se puede desarrollar en cada momento de interaccion
con la marca o empresa, ya sea en el punto de venta, desde que el cliente ingresa, hasta
después de recibir el producto, por medio del servicio post o0 a su vez por medio de la

red virtual.

Se requiere de un capital representativo y de previos conocimientos dentro del

mercado Automotor, para que un nuevo competidor pueda ingresar.

Al no existir productos sustitutos, la innovacion y la tecnologia en este tipo de
productos se ha subdesarrollado, y las empresas fabricantes han podido generar nuevas
presentaciones y composiciones, para todo tipo de carro, de esa manea la cartera de
productos y de proveedores de Jc, se ha ampliado, permitiendo que el cliente final

tenga diferentes opciones para comprar.

El mercado meta Jc se encuentra en las personas de los estratos social de clase
alta, media alta y media, la cual representa mas de la mitad de la poblacién
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ecuatoriana, que poseen un medio de transporte particular, el cual resulta beneficioso

para el caso de estudio.

Asi mismo entidades como la AEADE, aseguran que en los proximos afos
habra un incremento en la industria Automotriz, donde empresas situadas en éste
sector podran beneficiarse. Una de ellas sera la de lubricantes y servicios de

mantenimiento vehicular.

El incremento en el uso del internet, en los momentos de ocio en el mercado
ecuatoriano ha aumentado significativamente en estos ultimos afios y empresas de
comercializacion de productos y servicios, pueden desarrollar estrategias

promocionales y procesos de venta con el fin de aprovechar éste cambio en la sociedad.

Autoservicio Jc podria crear una plataforma virtual ademas de tener sus redes
sociales, que le permita interactuar con el cliente, dar a conocer sus productos y
servicios y a su vez poder comprarlos por ese medio, es decir que podria convertirse

en un nuevo canal de distribucion de productos, llegando asi a nuevos mercados.

Crear fuertes campafias promocionales cada 2 meses, en todos sus canales de
comunicacion existentes, como el punto de venta y redes sociales, que permitiria

posicionar la marca.

También podria desarrollar mejoras en sus servicios de mantenimiento express,
crear nuevas estrategias de comunicacion agresiva, para llegar a nuevos mercados, que

aun no estén familiarizados con éste tipo de servicio. Fuera y dentro de la zona.

Implementar nuevas tecnologias en lo que se refiere a equipos de trabajo , de
tipo tecnicentros, tales como elevadores hidraulicos, prensas hidraulicas, maquinas de
limpieza de inyectores, etc. con la finalidad de llegar y satisfacer las necesidades de
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todo tipo de consumidores, o target de clientes méas selectivos a la hora de elegir

productos o servicios.
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