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RESUMEN EJECUTIVO

En el Ecuador actualmente se presenta una altandiena lubricantes, las cuales,
tienen una variedad de caracteristicas, por lcafjger un mercado en continuo
desarrollo se requiere realizar un andlisis delpmtamiento de compra de marcas
de lubricantes automotrices en la ciudad de Gualygagua lo cual se estableciod la
importancia que tiene el marketing para las empresalales son las caracteristicas
del mercado de lubricantes. El estudio estuvo emzin por una investigacion con
enfoque cualitativo y cuantitativo, dado por urnudgi descriptivo, utilizando fuentes
de informacion primarias (encuesta, entrevistasipafocal) y secundarias como
informacion oficial, libros, revistas, etc. Estaméio identificar el perfil del
consumidor, los factores que influyen en el congroiénto de compra y las
percepciones que existen sobre las marcas. Lazball permitieron establecer
recomendaciones para futuras investigaciones gpeesien dar en esta linea.

Lo unico que aplican las distribuidoras es promoeso Asi, en lugar de entregar una
docena de productos, dan uno mas. “Esto no es ensfibioso en el negocio,

porque cuando suben los precios quitan las promesig se torna mas caro”.

Este contenido ha sido publicado originalmenteRmyrista Lideres en la siguiente

direccion:

Palabras clave:marketing, comportamiento, consumidor, lubricantesnpra.
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INTRODUCCION

Los consumidores buscan productos para resolvgirebtemas inmediatos o tal vez para ser
un comprador habitual del mismo producto y asisuaeente. Se vuelve esencial para las
organizaciones comprender el comportamiento ytitudadel consumidor hacia un producto
0 servicio en particular. Los conocimientos adgiaisi a través de este tipo de investigacion
ayudan a las organizaciones a personalizar o aam&nbferta segun las necesidades del
consumidor. En la ciudad de Guayaquil, los vehilileanos utilizados de manera particular
juegan un papel importante en el desarrollo desparte de la ciudad, debido a que movilizan
diariamente a cientos de ciudadanos hacia difes@l@stinos, por lo que los vehiculos viajan
a traves de diferentes tipos de avenidas, carsetieraperaturas, areas polvorientas, lluvia y
otras condiciones climaticas, por lo que para nmanten las mejores condiciones los motores
de estos factores externos, por lo que los adeibeisantes desempefian un papel clave
(Kotler, 2012, p. 59).

La industria del automovil se esta moviendo a tmairapido por lo que aumenta el nimero
de vehiculos en las carreteras, que incluye tamogdhiculos de cuatro ruedas, tres ruedas y
dos ruedas. Estos vehiculos viajan dentro de @adiumientras que otros viajan incluso fuera
de la ciudad con regularidad. Los vehiculos culaagas distancias en diferentes momentos
con diferentes condiciones climaticas. En ested@ntl motor no solo se carga con los
combustibles, sino que los lubricantes de los nestde los automoviles desempeiian un
papel vital para mantener el motor limpio y fun@omejor y proporcionar mayor

kilometraje, asi como aumentar la vida Gtil del ano€Cada motor tiene un requisito diferente
para los lubricantes; algunos requieren cambiccdiéeaa aproximadamente 5.000 Km,
mientras que otros a casi 6.000 a 7.000 Km. Togernte del motor, el tipo, la clasificacion

y muchas otras condiciones que pueden incluiiirle;llas condiciones del camino, el area
donde se conduce el vehiculo, etc. Estos fact@iesrdtenerse en cuenta para determinar

cuanto tiempo se requiere para cambiar el aceiteader (Prafulla, 2016, p. 63).

La industria de lubricantes es un importante dinamta economia, ya que da impulso a
motores y a la maquinaria industrial en los diesrgectores del pais. De la calidad de sus
productos dependen literalmente los motores deda@nia ecuatoriana, por lo que el
presente estudio busca explorar la actitud delwuoror hacia la compra de un lubricante en

particular, del consumidor de la ciudad de Guaygdumenez, 2011, p. 68).



PROBLEMATICA

Mantener una actitud favorable hacia un producttasssiempre un prerrequisito esencial
para que los consumidores tengan una intenciéomera o consumo favorable. Si a los
consumidores no les gusta un producto, llevaramsgscios a otro lado. Al mismo tiempo,
sin embargo, las actitudes favorables hacia unyatocho se traducen automaticamente en
intenciones de compra favorables. A un consumipukede gustar una marca, pero tiene la
intencion de comprar otra que le guste aun maseflarrazon, las actitudes a veces se miden
en forma de preferencias. Las preferencias reptaseactitudes hacia un objeto en relacion
con otro (Kotler, 2012, p. 96).

El hecho de que los consumidores prefieran un ptodiobre sus competidores todavia no
significa que tengan la intencion de comprar etipoto preferido, por lo que surge la
necesidad de que una empresa, para ofrecer suscpey servicios, utilice diversos medios
y de diferentes maneras intentando comunicar losflxos que este tiene en busca de
convencer al cliente para que lo adquiera. Sin egob@ao siempre se logra concretar en
ventas, quizas porque no se comunico lo apropeldpducto o servicio no era lo que el
consumidor esperaba, no se dirigi6 la informaciécidel publico correcto o simplemente no
se tomaron en cuenta los motivos que influyen eomlportamiento de compra de los

consumidores de determinado producto (Ardura, 20136).

La actitud del consumidor hacia un producto eni@adr siempre ha sido un punto de gran
preocupacion para casi todas las empresas. A mgdalks organizaciones diversifican sus
operaciones y aumentan sus lineas de productcaestge vuelve ain mas esencial para
ellos permanecer en estrecho contacto con lasidades, creencias, actitudes y percepciones
de sus clientes y consumidores. Estas ideas cart@ayudan a dirigir sus estrategias
futuras. Los empresarios deben ser conscientesamtribucion que la comprension del
comportamiento del consumidor puede hacer parsitel & largo plazo del producto de su
empresa. De hecho, entender y, por lo tanto, aprendnticipar el comportamiento del
consumidor es la clave para planificar y administrael entorno de marketing en constante
cambio. En términos operativos, obtener esta camsfiye implica un proceso continuo por el
cual los investigadores de marketing buscan corela@mportamiento de compra de los
consumidores, que para este caso de estudio stubtasantes utilizados por vehiculos

livianos particulares de la ciudad de Guayaquihé€riez, 2011, p. 112).



JUSTIFICACION

El comportamiento del consumidor trata de compreodmo y por qué los consumidores
compran (o no compran) productos y servicios. Bbcomiento del comportamiento del
consumidor es relevante para todo tipo de empr€sasprender el comportamiento del
consumidor tiene una funcion esencial para aprediao funcionan las diversas sociedades,
ya que el consumo es una actividad importante @asttas culturas. Para sobrevivir en un
entorno competitivo, una organizacion debe propoani a los clientes objetivo mas valor
gue sus competidores. El valor para el clienta eférencia entre todos los beneficios
derivados del producto total y todos los costoadipuirir estos beneficios. Proporcionar un
valor superior al cliente requiere que la organ@aanticipe y reaccione a las necesidades

del cliente de forma mas rapida y mejor que susgpetiaores (Atlés, 2013, p. 115).

Esta investigacion tiene una importancia signifiGatya gue alin no se ha llevado a cabo
ninguna investigacion sobre la actitud del consoemidcia los lubricantes para automoviles
en la perspectiva de la ciudad de Guayaquil, ceraitio que las fuerzas econdémicas,
politicas y regulatorias estan remodelando la dicame |la oferta y la demanda de
lubricantes en todo el mundo y siguen surgiendatapmlades para hacer crecer este
negocio. Guayaquil, en particular, se ha converidon mercado de crecimiento clave, asi
como en una fuente de lubricantes con precios ctitmps. El fuerte crecimiento en los
sectores de la automocion, la energia y la ingienesta creando nuevas oportunidades de
mercado para los fabricantes de lubricantes. Erabr automotriz, los consumidores estan
migrando a vehiculos de mejor calidad y aumentaemaanda de vehiculos livianos,
vinculados con fabricantes de equipos originalesudiizan lubricantes de mayor grado;
esto beneficia a los productos lubricantes de sajiados con un fuerte reconocimiento de

marca y una amplia distribucion (Boyd, 2013, p. 98)

Conforme las estadisticas de crecimiento del paagt@motor en la ciudad de Guayaquil
gue se han presentado en los ultimos afos, segaoygue el consumo de lubricantes
crecera fuertemente gracias al rapido crecimiemtel sector de vehiculos por lo que se
presenta una demanda cada vez mayor del mercadae@tiencia, que se esta poniendo
rapidamente al dia, es la aparicion de cadenasrista® organizadas. Si bien el impacto en
las ventas de lubricantes en esta coyuntura esnmjstos puntos de venta podrian
presentar oportunidades de comercializacion ers amanas que son clientes en el futuro.

El conocimiento del comportamiento de compra deidabtes de la ciudad de Guayaquil,



podria brindar oportunidades para los especialstanarketing puedan afrontar
exitosamente con la incertidumbre de la demandalunrando las necesidades de los

clientes y nichos de mercado cada vez en mayoinuesto (AEADE, 2015, p. 5).

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de compra de marcasilolecantes automotrices en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil, utilizado en leisisulos livianos de uso patrticular.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar qué factores influyen en el comportam@ede compra del consumidor

hacia las marcas de lubricantes posicionadas mereiado

2. Conocer las variables motivacionales que impulsala eecision de compras de
marcas de aceites lubricantes y la relacion qusteegntre las estrategias de

posicionamiento.

3. Determinar el perfil de consumidores de las maldascantes y la percepcion que

tiene con estos productos.

ALCANCE DEL ESTUDIO
Geografica

Pais: Ecuador

Ciudad: Guayaquil

Sector: Norte

Parroquia: Tarqui

Demografica



Género: Indistinto
Edades: 18 a 60 afios
Clase social
Indiferente
Conductual

Tendencias, habitos, preferencias, influencias etc.
PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Qué factores influyen en el comportamiento desaondor de la ciudad de Guayaquil, en
las decisiones de compra de lubricantes para ael@isehiculos livianos particulares?

Capitulo 1. Marco Conceptual

Fundamentacion conceptual

El marketing

Hay 5 conceptos diferentes de marketing, cada adosdcuales varia en la funcién con la
gue tratan. Por ejemplo, el concepto de producsbocupa de la produccion y el concepto de
venta de ventas. Cada uno de los conceptos fuerdlésdo segun las necesidades del
mercado. A medida que el mercado cambiaba, tanhidicieron los conceptos de

marketing. Y hoy, tenemos la oportunidad de veblasnceptos de marketing y lo que

representan.
Concepto de produccion

Este concepto es el mas antiguo de los conceptios eegocios. Sostiene que los
consumidores preferiran productos que estan ametisardisponibles y de bajo costo. Los
gerentes que se concentran en este concepto ssntamcen lograr una alta eficiencia de
produccion, bajos costos y distribucion masiva.ddep que los consumidores estan
interesados principalmente en la disponibilidadpdetucto y los precios bajos. Esta
orientacion tiene sentido en los paises en dekardande los consumidores estan mas
interesados en obtener el producto que en sustedsticas (Bhasin, 2016, p. 68).
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El concepto de produccion estd mas orientado @plasaciones que cualquier otro concepto.
Cuando se encontro el concepto de produccion, goaneorientado a la produccion domind
el mercado. Esto fue desde el comienzo del cagtalihasta mediados de la década de 1950.
Durante la era del concepto de Produccion, las @saprse ocuparon principalmente de los
problemas de produccion, fabricacion y eficiencarazén por la cual a la produccion se le
dio mayor importancia fue porque se establecidajoéerta crea su propia demanda
(McCarthy & Perrault, 2013, p. 89).

Es asi que, si se fabrica un producto, alguienrguamprarlo. Este concepto se desarroll6 en
un momento en que los medios de comunicacién eemores y las personas también
viajaban distancias menores, por lo que las vesgasalizaron principalmente por un
vendedor ambulante y el entregar el material desgadas ventas también fue una molestia.
Hubo una escasez de productos manufacturadosléerorecon la demanda) durante este

periodo para que los bienes se vendieran faciln{Staaton & Walker, 2013, p. 116).

La propuesta basica del concepto de produccionesog clientes elegiran productos y
servicios que estan ampliamente disponibles y sdmgb costo. Entonces el negocio se
preocupa principalmente por hacer tantas unidaol®® cea posible. Al concentrarse en la
produccion de volimenes méaximos, dicho negoci@t@mo objetivo maximizar la
rentabilidad explotando las economias de escalgkcentes intentan lograr un mayor
volumen con una estrategia de distribucion intengide bajo costo. Esta parece una
estrategia viable en un mercado en desarrollo dianebgpansion del mercado es la estrategia
de supervivencia para el negocio. Las empresaggadas en aprovechar las economias de

escala persiguen este tipo de orientacion (Adekh, 20 89).

En un negocio orientado a la produccioén, las ndeésis de los clientes son secundarias en
comparacion con la necesidad de aumentar la pragucical enfoque es probablemente mas
efectivo cuando una empresa opera en mercados ylaltawcrecimiento o donde el potencial
de economias de escala es significativo. Es najuealas empresas no puedan ofrecer
productos de calidad y sufrir problemas derivaddssdmportamiento impersonal con los
clientes (Lieb, 2014, p. 89).

Concepto de producto

Esta orientacidon sostiene que los consumidoresdaecan aquellos productos que ofrecen la
mayor calidad, rendimiento o caracteristicas indovas. Los gerentes que se concentran en



este concepto se enfocan en fabricar productosietgsey mejorarlos a lo largo del tiempo.
Suponen que los compradores admiran los produsgtashiechos y pueden evaluar la calidad
y el rendimiento. Sin embargo, estos gerentes esvggedan atrapados en una historia de

amor con su producto y no se dan cuenta de lolquereado necesita (Says, 2016, pag. 75).

Los consumidores prefieren productos que ofrezzamdyor calidad, rendimiento o
caracteristicas innovadoras. El concepto de prodiree que los consumidores son leales si
tienen mas opciones de productos o si obtienerber@ficios del producto de la compafia.
El concepto del producto propone que los consuragprefieran los productos que tienen
mejor calidad, rendimiento y caracteristicas enpamacion con un producto normal (Slater,
2013, p. 111).

Un problema que se ha asociado con el concepfara@licto es que también podria llevar a
la comercializacion de la miopia. Por lo tanto,dagpresas deben tomar en serio las
innovaciones y las caracteristicas y proporcioolr aquellas que el cliente necesita. Las
necesidades del cliente deben tener prioridadofPelado, innovar demasiado pronto se
convierte en un problema. Varios productos innov@glee marcan como experimentales en
el mercado en lugar de adoptarse como resultadoelestos productos tienen menos vida
atil y podrian tener que ser retirados del merc&do.lo tanto, las empresas que siguen el
concepto del producto, deben concentrarse en saltgga de modo que proporcionen
excelentes productos ricos en caracteristicasoauores para una satisfaccion optima del
cliente (Ardura, 2013, p. 59).

Concepto de venta

Esta es otra orientacion comercial comun. Sostiegedos consumidores y las empresas, si se
los deja solos, normalmente no compraran suficsgmteductos de la empresa vendedora. La
organizacion debe, por lo tanto, emprender un esbusgresivo de venta y promocion.
También asume que la compaiiia tiene una bateripletande herramientas efectivas de
venta y promocion para estimular mas compras. Lyoriede las firmas practican el

concepto de venta cuando tienen exceso de capaSdaibjetivo es vender lo que hacen en
lugar de hacer lo que el mercado quiere. Los coikuss compraran productos solo si la
empresa promociona o vende agresivamente estosgbosdPor supuesto, en esta era de
marketing, se sabe que vender no es la Unicadagmi@ vender su producto. También debe
enfocarse en el marketing. Durante la Segunda &éundial, la industria mundial se



prepard para la produccion acelerada de tiempgsieiea. Cuando terminé la guerra, esta
estimulada méquina industrial pasé a producir pctmtude consumo. A mediados de los 50,
el suministro estaba comenzando a superar la dengnchuchas industrias. Las empresas
deben concentrarse en las formas de vender suggbosdDurante este periodo se
desarrollaron numerosas técnicas de venta, talee ebcierre, el sondeo y la calificacion, y
el departamento de ventas tuvo una posicion dektarala estructura organizativa de una
empresa (Kotler, 2012, p. 91).

El concepto de venta propone que los clientesega mdividuales u organizaciones, no
compraran suficientes productos de la organizazidrenos que se los persuada a través de la
venta de esfuerzos. Por lo tanto, las organizasideben emprender la venta y la promocion
de sus productos para el éxito comercial. Por heg#, los consumidores son inertes y
necesitan que los incite a comprar convirtiendoestesidad inerte en un motivo de compra a
través de acciones de persuasion y venta. Estegtunes aplicable para las empresas que
tienen una capacidad excesiva en la que su objesivender lo que producen de lo que el

cliente realmente quiere (Kivi Leroux, 2013, p. 66)

En una situacion de comercializacion moderna, giprador tiene una canasta para elegir y el
cliente también se alimenta con un alto decibgduddicidad. Muy a menudo existe la idea
errnea de que el marketing se trata de vendg@roBlema con este enfoque es que el cliente
seguramente comprara el producto después de laggeis y si no esta satisfecho no hablara
con otros. En realidad, esto no sucede y las emppse persiguen este concepto a menudo

fracasan en el negocio (Pulizzi, 2013, p. 49).
Concepto de marketing

Esta es una filosofia empresarial que desafiadastientaciones comerciales anteriores. Sus
principios centrales cristalizaron en la décadafs. Sostiene que la clave para lograr sus
objetivos organizacionales (objetivos de la compa@ehdedora) consiste en que la compafia
sea mas efectiva que la competencia en creargantyecomunicar el valor del cliente a sus
clientes seleccionados. El concepto de marketirmasa en cuatro pilares: mercado objetivo,

necesidades del cliente, marketing integrado \ateidad (De Velasco, 2013, p. 98)

El concepto de marketing representa el cambio ipahen la orientacion actual de la
empresa que proporciona la base para lograr uriajg@ompetitiva. Esta filosofia es la base
de la venta consultiva. El concepto de mercadatdraievolucionado hacia una quinta y mas



refinada orientacién empresarial: el concepto deat®o social. Este concepto es mas
tedrico e indudablemente influira en las formasrfas de los enfoques de comercializacion y
venta, se centra en las necesidades / deseos merdoados objetivo y ofrece un mejor valor
que la competencia. El concepto de marketing ande estrategia de extraccion y dice que
necesita hacer que su marca sea tan fuerte qukdotes mismos prefieran su marca sobre
cualquier otro competidor. Esto se puede lograagés del marketing. Haga clic aqui para

leer mas sobre el concepto de marketing (Boyd, 20.139).

El concepto de marketing propone que el éxito aaripresa depende de los esfuerzos de
marketing de la empresa y de ofrecer una mejoryarstp de valor en comparacion con sus
competidores en su propio mercado objetivo. El eptde marketing también exige que las
decisiones estratégicas tomadas por la empresasa teniendo en cuenta al cliente.
Especialmente las necesidades, deseos y demankissatientes. Se toma un enfoque
holistico con toda la organizacion tratando de naej@a experiencia del cliente. Aplicar el
concepto de marketing también significa saber quésita y espera el mercado de la
empresa, por lo que las empresas que aplican eéptsnde marketing necesitan llevar a cabo

mas estudios de mercado (Says, 2016, pag. 96)

El concepto de marketing es la ideologia mas sagquod las principales compafias. Esto se
debe a que, con el aumento de la economia, losigidsres se han vuelto mas conocedores
y exigentes, por lo que la organizacion no puede@atrarse en lo que vende, sino que debe
concentrarse en lo que el cliente quiere compramdfinalmente se esta satisfaciendo al
cliente, el concepto de marketing también exigelgugganizacion integre todos sus
diferentes departamentos para dar valor al cliétgt significa que todos los departamentos,
incluidos Marketing, Finanzas, RR.HH. u Operacioueben tener una idea de los objetivos

centrales de la empresa y del objetivo de la erafd®@snja, 2013, p. 56).
Concepto de mercadotecnia social

Este concepto sostiene que la tarea de la orgaiizes determinar las necesidades, los
deseos y los intereses de los mercados objetiieyer las satisfacciones deseadas de
manera mas efectiva y eficiente que la competdpsia es el concepto de marketing
original). Ademas, sostiene que todo esto deberéacke una manera que preserve o mejore
el bienestar del consumidor y de la sociedad. @&#atacion surgié cuando algunos
cuestionaron si el concepto de mercadotecnia efilasafia apropiada en una era de



deterioro ambiental, escasez de recursos, crediongplosivo de la poblacién, hambre y

pobreza mundial y servicios sociales descuidaddsg4A2015, p. 81).

El concepto de marketing social fue una derivadéinconcepto de marketing, en el que una
organizacion cree en retribuir a la sociedad prighalo mejores productos dirigidos al
bienestar de la sociedad. Algunos han cuestionagla@sncepto de mercadotecnia es una
filosofia apropiada en una era de deterioro amalieascasez de recursos, crecimiento
explosivo de la poblacion, hambre y pobreza mundsarvicios sociales descuidados. Se
centra en las necesidades / deseos de los mema@tiso y ofrece un mejor valor que los
competidores que preserva el bienestar de los nodstes y la sociedad (Stanton & Walker,
2013, p. 23).

El concepto de mercadotecnia elude los conflictienxiales entre los deseos del
consumidor, los intereses del consumidor y el lstamesocial a largo plazo. Sin embargo,
algunas empresas e industrias son criticadas psfas&r los deseos de los consumidores a
costa de la sociedad. Tales situaciones requiri@nd@rmino que amplie el concepto de
marketing que se conocio como marketing social,spstiene que la tarea de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos e intetesmercados objetivo y ofrecer las
satisfacciones deseadas de manera mas efectii@aenef que los competidores de una
manera que preserve o mejore los el bienestarstecladad. El concepto de mercadeo social
hace un llamado a los mercaddlogos para que inarmmnsideraciones sociales y éticas en
sus practicas de mercadeo, lo que ha permitidvapi@s empresas logren notables ventas y
ganancias mediante la adopcion y la practica detemmo de marketing social. Algunas
compafias practican una forma del concepto de tiagksocial lamado marketing
relacionado con la causa. El marketing social seloomo una oportunidad para que las
empresas mejoren su reputacion corporativa, auméntetoriedad de la marca, aumenten la
lealtad de los clientes, desarrollen ventas y atenda cobertura de la prensa. Creen que los
clientes buscaran cada vez mas demostracionesede biudadania corporativa. Las
empresas inteligentes responderan agregando asidatimagen de "orden superior" que
simplemente los beneficios racionales y emocion&leslo tanto, el concepto de
mercadotecnia social difiere del marketing, priatipente porque aqui, la empresa realiza un

esfuerzo proactivo para retribuir a la sociedachghs2014, p. 98).

El comportamiento del consumidor

10



El estudio de los consumidores ayuda a las empyesamnizaciones a mejorar sus
estrategias de mercadotecnia (Ferré, 2014, pn@&8jiante la comprension de cuestiones tales

como cOmo:

- La psicologia de cémo los consumidores piensantegierazonan y seleccionan entre

diferentes alternativas.
- La psicologia de como el consumidor esta influedeigor su entorno.

- El comportamiento de los consumidores mientrasrhacmpras o toman otras

decisiones de marketing.

- Las limitaciones en el conocimiento del consumualtas capacidades de
procesamiento de la informacion influyen en lassieces y el resultado de

marketing.

- Como las estrategias de motivacion y decision diesemidor difieren entre
productos que difieren en su nivel de importandiaterés que implican para el

consumidor.

- Como los profesionales de marketing pueden adgptesjorar sus campafas de
marketing y estrategias de marketing para llegandeera mas efectiva al

consumidor (Ferre, 2014, p. 86).

Una definicidon de comportamiento del consumidditg®studio de individuos, grupos u
organizaciones y los procesos que utilizan paecsinar, asegurar, usar y disponer de
productos, servicios, experiencias o ideas paisfaetr las necesidades y los impactos que
estos procesos tienen en el consumidor y la sati¢dany, 2013, p. 92). Esta definicion

presenta las siguientes caracteristicas:

- El comportamiento ocurre para el individuo o enaltexto de un grupo o en una

organizacion.

- El comportamiento del consumidor implica el usa gliminacion de productos, asi
como el estudio de como se compran. El uso delustodsuele ser de gran interés
para el especialista en marketing, ya que estogpuddir en la mejor posicion de un
producto o en como podemos fomentar un mayor comsbado que muchos
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problemas ambientales resultan de la eliminacidprdelucto, este también es un

area de interés.

- El comportamiento del consumidor involucra sengadideas, asi como productos

tangibles.

- El impacto del comportamiento del consumidor esoleiedad también es relevante
(Jany, 2013, p. 92).

Hay cuatro aplicaciones principales del comportatoielel consumidor (Kinnear & Taylor,
2013, p. 58):

- El mas obvio es para la estrategia de marketindeeis, para hacer mejores campafas
de marketing. Al entender que los nuevos produgtogralmente son inicialmente
adoptados por unos pocos consumidores y solo mnd&h mas tarde, y luego solo
gradualmente, al resto de la poblacion, se conoedas compariias que introducen
nuevos productos deben estar bien financiadasqo@auedan permanecer a flote
hasta que sus productos se conviertan en un éitercial; y, es importante
complacer a los clientes iniciales, ya que a sunfiiran en las elecciones de marca

de muchos clientes posteriores.

- El marketing social implica transmitir las idea®s consumidores en lugar de vender

algo.

- Como beneficio final, estudiar el comportamientbabmsumidor deberia crear

mejores consumidores.

- Hay varias unidades en el mercado que se puedénaangl principal objetivo de
una empresa en este curso es el consumidor. Siargmlbambién se debe analizar las
fortalezas y debilidades de la propia empresa gddas firmas en competencia. Para
evaluar la amenaza potencial de una empresa calopetse debe examinar sus
activos (tecnologia, patentes, conocimiento detatky, conocimiento de sus marcas)
frente a las presiones que enfrenta el mercadalrivé@mnte, se necesita evaluar las

condiciones (el entorno de marketing) (Kinnear &ldog 2013, p. 59).
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Mercado de consumo

Los mercados de consumo se refieren a los merchhake las personas compran productos
para el consumo y no estan destinados a una magta.\Este mercado esta dominado por
los productos que el consumidor usa en su vidé&adi@ada vez que un consumidor compra
un producto para su propio uso, participa en urcater de consumo. Principalmente hay
cuatro tipos de mercados de consumo; alimentobigé®e venta al por menor, productos de
consumo Yy transporte. En el mercado de consumeplogpradores toman sus propias
decisiones para comprar los productos y estosesdepuisar para uso personal o se pueden
compartir con otros. El marketing desempefa unlgigpsuma importancia en los mercados
de consumo al influir en las preferencias de l@ntés y en las decisiones de compra y
educarlos sobre las opciones disponibles en eladerd a fidelidad de la marca del
consumidor juega un papel importante en los mesddaonsumo. Los mercados de
consumo son diferentes de los mercados de negetieksentido de que en los mercados de
negocios los productos se venden a diferentes regedntermediarios para una mayor venta
(Bakken, 2012, p. 56).

La comercializacion en los mercados de consumondigpeucho del tipo de consumidores.
El tipo de consumidor esta segmentado por sustesistcas. Las caracteristicas pueden ser
de naturaleza demografica, psicografica, conductgmografica. Las caracteristicas
demograficas consideran las diferencias y sim#ituen edad, sexo, ocupacion, ingresos y
educacion. Las empresas identifican estas carstatad a través de encuestas de mercados.
Las caracteristicas psicogréaficas consideran \@log@niones, intereses y actitudes. Las
empresas entienden estas caracteristicas de Isgnmores mediante la realizacion de
discusiones de grupos focales y el uso de estemafidn para el mejoramiento de sus
campafas de marketing. Las caracteristicas coralastde los consumidores incluyen la
lealtad a la marca, el estado del consumidor yie&iemacion puede recopilarse mediante
estudios de mercado. Las caracteristicas geogsafichuyen la regiéon, el tamafio del
mercado Yy la densidad del mercado (Says, 2016 683g.

Mercado de lubricantes

De todos los lubricantes derivados del petrélepglge se usan en equipos automotrices
ocupan una posicion Unica en su género. En ninftbrcampo se usan los lubricantes en

tantos tipos diferentes de equipos, manejadosregréa variedad de condiciones. Hay mas
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personas que depositan su confianza en la calieadey comportamiento funcional de los
aceites. En el mercado ecuatoriano existen valt@sativas a la hora de elegir el mejor
lubricante para motores de combustion interna, coattonales e importados. Dentro de los
nacionales e importados el periodo de cambio &0f® a 7.000 km. En el pais existen gran
cantidad de vehiculos que prestan servicios p#atesicomo, por ejemplo: taxis, buses,
vehiculos de alquiler, camiones, etc., que neceditacambios de aceite periédicamente
(AEADE, 2015, p. 12).

El crecimiento del mercado automotriz ha tenid@alza debido al fendbmeno de la
dolarizacion muchas personas tienen la facilidadlbdener un crédito para adquirir un
vehiculo. Esto ha permitido que el mercado de esdibricantes se haya visto influenciado
por la incursién de productos importados, la duiddd del aceite en los automoviles, la
tecnologia aval y el servicio como valor agregaal@ @l consumidor, considerados como
puntos importantes de decision al momento de eradizcambio de aceite, lo que determina
el grado de satisfaccidon del consumidor con el yetaly también el tipo de marcas
preferidas por los consumidores y cual es la cargtica mas importante en el momento de

decision de compra (Prafulla, 2016, p. 69).

El parque automotor esta constituido por todowébdculos que circulan por las vias de la
ciudad y las carreteras, entre los que se encieogautomoviles particulares, vehiculos de
transporte publico y vehiculos de transporte dgaaéegun datos de la AEADE, la edad
promedio del parque automotor en Ecuador es déid& ®e un total de 2.267.344
vehiculos, 81.309 (3,59%) tienen menos de un afircidacion. Dentro de los vehiculos
livianos son 1.965.538, de los cuales 301.806 sstirchdos a actividades comerciales
(alquiler). Estos datos permiten establecer qurdiastria automotriz juega un papel
relevante en el desarrollo econdmico nacional,dtehique aporta a la movilidad de las
personas para que realicen sus actividades caliasi como sirve para la carga de

mercaderia que se comercializa dentro y fuera daden (AEADE, 2015, p. 26).
Aceites lubricantes

Fluido viscoso que sirve para lubricar, sellar plian, y enfriar, las paredes del motor y sus
componentes. Un lubricante es una sustancia capdsishinuir la friccion entre dos
superficies que estan en contacto. La palabraciae proviene del latin “lubricum” que
significa resbaladizo y veloz. Se trata de unaatidgcapa de fluido, de espesor a veces
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inferior a una micra, que se interpone entre dpsiicies solidas para evitar su contacto
directo y permitir que resbalen sin deteriorarsn¢s 2006, p. 1). Como consecuencia de ello

las ventajas que se derivan del uso de lubricaoies

- Reducir el rozamiento mejorando el rendimientondetor y disminuyendo el

consumo de carburante.

- Proteger los 6rganos mecanicos contra el desgdateoyrosion para garantizar la

duracién y la eficiencia del motor.

- El aceite permite evacuar las impurezas gracifiiralde aceite y al drenaje para

mantener la limpieza de las partes motor.

- Reforzar la impermeabilidad (estanqueidad), indispble para asegurar el buen

funcionamiento del motor.

- Evacuar de manera eficaz el calor, enfriando ebmumdra evitar la deformacion de las

piezas.

Un lubricante esta formado por: aceite basico masdlitivos acompafiado de los materiales
como el envase, tapdn y etiqueta si bien es amrjaegan un papel importante en sus
compuestos, pero es indispensable para poder Vesaércliente por su presentacion
(Prafulla, 2016, p. 89).
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Capitulo 2. Metodologia de la investigacion
OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de compra de marcasiblécantes automotrices en la ciudad de
Guayagquil, utilizado en los vehiculos livianos de particular.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar qué factores influyen en el comportamxede compra del consumidor

hacia las marcas de lubricantes posicionadas mereiado

2. Conocer las variables motivacionales que impulsala éecision de compras de
marcas de aceites lubricantes y la relacion qusteegntre las estrategias de

posicionamiento.

3. Determinar el perfil de consumidores de las madascantes y las percepciones

que tienen con estos productos.

Disefio investigativo

La investigacion tiene un enfoque cualitativo yrdutativo, que se usara para la recoleccion

de datos con base en la medicion numérica y elsaméaktadistico (Hernandez, 2014, p. 113).
Tipo de investigacion

El tipo de la investigacion esta dado por un estdéscriptivo, considerando que buscara
describir propiedades, caracteristicas y perfiepatsonas, grupos, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un andjisispara el caso especifico del presente
estudio sera identificar los factores que influgarel comportamiento de compra del
consumidor hacia las marcas de lubricantes queaeptran en el mercado (Hernandez,
2014, p. 126).
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Fuentes de informacion

La fuente de informacion esta dada, en primer |ygarfuentes primarias que surgen del

proceso de aplicacion de las técnicas (cuantimthveualitativas; y, las fuentes secundarias de

informacion proporcionada por medio de datos dfisidibros, revistas, etc.).

Tipos de datos

Tabla 1.0peracionalizacion de las variables

Objetivo ) ] Nivel de Fuente de .
5 Variable Tipo de dato L ) . Herramienta
especifico medicién informacion
» Encuesta
Identificar el i o ) o )
] Género Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
perfil del
) Focus group
consumidor de
Encuesta
las marcas de o ) o )
) Edad Cuantitativo Nominal Primaria Entrevista
lubricantes
Focus group
o Encuesta
Determinar los Caracteristicas o ) o )
i Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
factores que del vehiculo
. Focus group
influyen en el
] ) Encuesta
comportamiento Tipo de o ) o )
) Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
de comprade necesidad
) Focus group
lubricantes de la
. o Encuesta
ciudad de Motivaciones y o . . . .
) Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
Guayaquil deseos
Focus group
Conocer los Encuesta
factores Marcas Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
motivacionales Focus group
gue influyen en
la decisién de Encuesta
Caracteristicas
compra de dol Cualitativo Nominal Primaria Entrevista
e la marca
marcas Focus group
lubricantes

Fuentes: Elaborado por Autor

Herramientas de investigacion

En la presente investigacion se aplicaron tresdasrde recopilaciéon de informacion:
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Herramientas cuantitativas

En primer lugar, la encuesta “que es un instrumedatmvestigacion descriptiva para la
recoleccién de informacion de una muestra selead@h(Alvarez & Sierra, 2012, p. 89), la
que fue aplicada a 383 propietarios de vehiculianos de la ciudad de Guayaquil.

Herramientas cualitativas

Por otro, se aplicé la entrevista que es concapagi como “una reunidn para conversar e
intercambiar informacion” (Albert, 2013, p. 106),due fue dirigida a 5 propietarios de

centros técnicos de cambio de lubricantes.

La técnica del grupo focal es “una reunion de wpgrde individuos seleccionados por los
investigadores para discutir y elaborar, desdepamencia personal, una tematica o hecho
social que es objeto de una investigacion elabdi&baman, 1978, p. 96). Las
caracteristicas que definen la técnica del grupalfes que se aplica a un pequefio grupo de
discusion dirigido por un lider capacitado en sldede discusion y tiene el objetivo
profundizar acerca de las opiniones del grupo etemna seleccionado para fortalecer el
proceso de investigacion, la cual ser& aplicadalebtes y 2 propietarios de centros técnicos

de cambio de lubricantes.

El instrumento utilizado para la encuesta y laeasta fue el cuestionario, que “es un
documento que recopila informacién de manera orgaai, estructurada por un grupo de
preguntas abiertas, cerradas o mixtas” (Hernargidz, p. 159).

Entrevista:

El perfil del entrevistado estuvo determinado pog tps propietarios en un 100% pertenecen

al género masculino y su edad esta comprendida st85 a 58 afios de edad.

La finalidad de la entrevista a profundidad esal®cer que factores motivan o influyen al
momento de comprar una marca y determinan qudgsede clientes son fieles algunas
marcas y porque razon lo son, esto nos da una gayteeferencias por ende conoceremos
que tan rentable es la venta de productos de mdeclabricantes para vehiculos particulares

y cudles seran las mas conocidas o vendidas earebdo Guayaquil.
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Focus Group:
Tema:

Andlisis del comportamiento de compra de marcdaltléecantes automotrices en la ciudad

de Guayaquil.
Grupo focal:

El perfil de los participantes del focus group estdeterminado porque los cinco clientes
eran de origen masculino en un 100%, entre lasesda@mprendidas entre 28 y 42 afios de
edad; y dos los propietarios de los concesionarnasn 100% pertenecian al género

masculino y su edad estd comprendida entre los385aéios de edad.

Encuesta

Considerando que en el sector norte de la ciud&udgaquil, existen aproximadamente 48
Centros Especializados en cambio de aceite deidesse aplicéd la encuesta estan
considerados INDUAUTO “Chevy Express” ubicado efskzota, Lubricadora Vargas,
Centro Técnico Antonio Pino Icaza, lubricadora Sa@saCentro técnico Multijairo, Centro
técnico Autoprix, Lubrimovil, lubricadora Leonelatee otras. Se considero los siguientes

criterios de inclusién, para lo cual se disefié eswala valorativa, de la siguiente manera:

Tabla 2. Criterios para la seleccién de los lugpesa la aplicacion

Criterios Niveles Valoracion
Entre 1 a 3 afios 5

Tiempo en el mercado Entre 3 a 10 afios 10
Mas de 10 afios 15
Cambio de lubricantes 5
Cambio de aceite y lavado de vehiculo 10

Nivel de servicios

Cambio de aceite, lavado de vehiculo y

- 15
mecanica
Menos de 30 clientes 5
Entre 30 a 50 clientes 10
Numero de clientes  Entre 50 a 100 clientes 15
20

Mas de 100 clientes
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So6lo nacionales 5

Variedad de productos Solo extranjeros 5
Extranjeros y nacionales 10
Nunca 5
Mensuales 10
Nivel de promociones
Quincenales 15
Diarias 20
Menos de 1.000 délares 5
Entre 1.000 y 5.000 dolares 10
Ventas mensuales
Entre 5.000 y 10.000 dolares 15
Més de 10.000 ddlares 20
Puntaje maximo a obtener 100

Tomando en cuentas los criterios hecha en la tabtano tiempo en el mercado (mas de 1
afo en el mercado), nivel de servicios (variedadrdeesos), nimero de clientes (sobre los
25 clientes semanales), variedad de productosgmaeis como importados), nivel de
promociones (semanal o mensual) y predisposicibdwgio del negocio (autorizacion para
la aplicacion del instrumento), distribuidos alteeoorte de Guayaquil, para lo cual, hubo un
acercamiento previo a los clientes que llegabaiasdocales y se les solicitd su
colaboracion para llenar la encuesta, para luegoepier a aplicarla.
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Tabla 3. Puntaje obtenido en la aplicacion de fierios para la evaluacion de los lugares para la
encuesta

Tiempo Variedad Nivel de

Nivel de Numero X Ventas Total
en el . . de promocione .
mercado servicios de clientes productos s mensuales puntaje
Centro 1 5 5 5 5 5 5 30
Centro 2 5 5 5 5 5 5 30
Centro 3 10 10 10 10 10 10 60
Centro 4 5 5 5 5 5 5 30
Centro 5 10 10 10 10 10 10 60
Centro 6 5 5 5 5 5 5 30
Centro 7 5 5 5 5 5 5 30
Centro 8 5 5 5 5 5 5 30
Centro 9 10 10 10 10 10 10 60
Centro 10 5 5 5 5 5 5 30
Centro 11 5 5 5 5 5 5 30
Centro 12 15 15 15 15 15 20 95
Centro 13 10 10 10 10 10 10 60
Centro 14 5 5 5 5 5 5 30
Centro 15 10 10 10 10 10 10 60
Centro 16 5 5 5 5 5 5 30
Centro 17 5 5 5 5 5 5 30
Centro 18 5 5 5 5 5 5 30
Centro 19 10 10 10 10 10 10 60
Centro 20 5 5 5 5 5 5 30
Centro 21 15 15 15 15 15 20 95
Centro 22 5 5 5 5 5 5 30
Centro 23 10 10 10 10 10 10 60
Centro 24 5 5 5 5 5 5 30
Centro 25 10 10 10 10 10 10 60
Centro 26 5 5 5 5 5 5 30
Centro 27 15 15 15 15 15 20 95
Centro 28 5 5 5 5 5 5 30
Centro 29 15 15 15 15 15 15 90
Centro 30 5 5 5 5 5 5 30
Centro 31 5 5 5 5 5 5 30
Centro 32 5 5 5 5 5 5 30
Centro 33 10 10 10 10 10 10 60
Centro 34 15 15 15 15 15 20 95
Centro 35 10 10 10 10 10 10 60
Centro 36 5 5 5 5 5 5 30
Centro 37 5 5 5 5 5 5 30
Centro 38 15 15 15 15 15 20 95
Centro 39 10 10 10 10 10 10 60
Centro 40 5 5 5 5 5 5 30
Centro 41 5 5 5 5 5 5 30
Centro 42 15 15 15 15 15 20 95
Centro 43 10 10 10 10 10 10 60
Centro 44 15 15 15 15 15 20 95
Centro 45 10 10 10 10 10 10 60
Centro 46 5 5 5 5 5 5 30
Centro 47 15 15 15 15 15 20 95
Centro 48 5 5 5 5 5 5 30

Target de aplicacion
Definicién de la poblacion

De acuerdo a Trespalacios, Vazquez y Bello (20@83 ‘poblacion es un conjunto de
diversos casos que concuerdan con una serie deeakyiecificos” (p. 114), por lo que para el
caso concreto de la presente investigacion, laapabi identificada tiene su fundamento en
datos proporcionados por la Agencia Nacional deditd que determina que en el afio 2016,

se matricularon 271.501 vehiculos en la ciudad ay@quil, de los cuales 211.613
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corresponden a vehiculos livianos de menos de Z€0@s decir la poblacion seria los

propietarios de los 211.613 vehiculos.
Definicion de la muestra

Por otro lado, la muestra conceptualizada comastibgrupo de la poblacion de interés sobre
el cual se recolectaran datos” (Trespalacios, Vézg& Bello, 2012, p. 121). Para su calculo

se aplico la siguiente férmula para poblacioneiafén

B Z?Npq
n= e?(N—1)+Z?pq

Donde:

Z = Nivel de Confianza (95%-= 1,96)

N = Universo poblacién (211.613 personas)
p = Poblacion a favor (0,5)

g = Poblacion en contra (0,5)

e= Error de estimacion (5% = 0,05)

n= Tamano de la muestra

~ 3,8416 % 211.613 % 0,5 * 0,5
~(0,0025 % 211.612) + (3,8416 % 0,5  0,5)

n

_203.233,13
~ 529,99

n = 383,46

Es decir, la encuesta fue aplicada a 383 propistaie vehiculos livianos de la ciudad de

Guayaquil.
Perfil de aplicacion

La investigacién cualitativa estara dada, en prilngair, por la entrevista dirigida a un grupo
de propietarios de centros de cambio de lubricadesdo a su experiencia e influencia que

puede presentar en el consumidor al momento deael compra. Otra técnica cualitativa
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sera el focus group dirigido a 5 clientes y dopj@tarios de los centros de cambio de
lubricantes.

Capitulo 3. Resultados de la investigacion
Resultados cuantitativos

Perfil del consumidor:
Género:

Tabla 4. Género de los encuestados

Alternativas Respuesta %

Masculino 299 78%
Femenino 84 22%
Total 383 100%

Figura 1. Porcentaje sobre género de los encuestado

Interpretacion: De acuerdo a los resultados de la encuesta, edé8%s encuestados son de

género masculino y el 22% pertenece al género fiemen
Edad:

Tabla 5. Edad de los Encuestados

Alternativas Respuesta %

20 a 30 afios 107 28%
30 a 40 afios 142 37%
40 a 50 afos 88 23%
Mas de 50 afios 46 12%
Total 383 100%
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Mas de
50 afos;
12%

40 a 50
anos;
23%

Figura 2. Porcentaje sobre edad de los encuestados

Interpretacion: Para el analisis de esta pregunta se considerésalegedades, los

resultados permitieron establecer que el 28% derlogestados estan entre los 20 a 30 afios
de edad, el 37% entre los 31 a 40 afios, el 23% éta 50 afios donde se concentra el
mayor rango de edad y el 12% con més de 50 afisgddtos permiten establecer que la
poblacién que dispone de vehiculos y que requigrasb de lubricantes es joven, puesto que
el mayor porcentaje se ubica entre los 20 a 40 @éeslad, factor que hay que considerar el
momento de establecer las estrategias de peneti@deitmercados con spots que orienten a un

grupo mas joven, sin descuidar a las demas personas
Andlisis del perfil del consumidor:

Debido a las caracteristicas que presenta el prodecmmo es el lubricante de vehiculos, se
pudo determinar que el perfil del consumidor (géneedad), no influye en el

comportamiento de compra de lubricantes de velgculo
Factores del comportamiento de compra:

Pregunta No. 1: ¢ Qué tipo de vehiculo dispone?

Tabla 6. Tipo de Vehiculo

Alternativas Respuesta %
Camioneta 123 32%
Automovil 176 46%
SUV (todo terreno) 50 13%
Motocicleta 34 9%
Total 383 100%
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Motocicleta
;9%

Figura 3. Porcentaje sobre respuestas de tipohieule

Interpretacion: Los resultados permitieron establecer que entrerdoasestados la mayor
parte son propietarios de vehiculos tipo autom@éto), seguido por las camionetas (32%),
los vehiculos todo terreno (13%) y motocicleta8%I| Este factor es importante a considerar

puesto que el tipo de vehiculo determina el tipaaibte que van a adquirir los clientes.
Pregunta No. 2: ¢ Cuantos afios de uso tiene su valéc(modelo)?

Tabla 7. Afios de uso del Vehiculo

Alternativas Respuesta %
Menos de 1 afio 96 25%
Entre 1 afio y 2 afios 88 23%
Entre 2 a 5 afios 84 22%
Entre 5 a 10 afios 50 13%
Mas de 10 afios 65 17%
Total 383 100%
Mas de 10

Menos de 1

‘O; -

afios;

17% l
‘ !ﬂre lafioy

Entre2a5 2 afos; 23%
afios; 22%

Entre 5a 10
afios; 13%

Figura 4. Porcentaje sobre respuestas de afio bmie
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Interpretacion: Los resultados determinaron que el 25% de los uldsidienen menos de 1
afo de uso, el 23% determind que tiene entre &feg, el 22% entre 2 a 5 afios, el 13% entre
5a 10 afios y el 17% tiene mas de 10 afos de astmrkue es importante considerar puesto
de que los afios de uso del vehiculo tiene queoreelktipo de viscosidad que sera adquirido

por el cliente.
Pregunta No. 3: ¢ Cual es el cilindraje del vehicuto

Tabla 8. Cilindraje del Vehiculo

Alternativas Respuesta %
De 1.000 a 1.200 cc. 80 21%
De 1.300 a 1.500 cc. 107 28%
De 1.500 a 1.800 cc. 146 38%
De 1.800 a 2.000 cc. 50 13%
Total 383 100%
De 1.800 De 1.000
a 2.000 a 1.200
cc.; 13% . 21%
De 1.500
a 1.800 De 1.300
cc.; 38% a 1.500
cc.; 28%

Figura 5. Porcentaje sobre respuestas de cilindedjeehiculo

Interpretacion: En este aspecto los duefios de los vehiculos dismeehiculos en un

21% entre 1.000 a 1.200 cc., el 28% entre 1.308@01cc., el 38% entre 1.500 a 1.800 cc. y
el 13% entre 1.800 a 2.000 cc. Esta es otra caistata importante a considerar debido a que
el cilindraje determina el promedio de consumoatalwustible y por ende el periodo de

cambio de aceite de un vehiculo.

Pregunta No. 4: ¢ A qué actividades destina su vehnio?

Tabla 9. Actividades de uso del Vehiculo

Alternativas Respuesta %

Personales 207 54%
Comerciales 176 46%
Total 383 100%
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Figura 6. Porcentaje sobre respuestas de actiddastevehiculo

Interpretacion: Las respuestas de los encuestados determinaraei 546 tiene su vehiculo
para uso personal, mientras el 46% lo destinaes fiomerciales. Este factor tiene relacion
con la frecuencia en que se realiza el cambio éigeague es mas frecuente en los vehiculos

comerciales, considerando el kilometraje que recodrariamente.
Pregunta No. 5: ¢ Con que frecuencia realiza el cantbde aceite de su vehiculo?

Tabla 10. Frecuencia de cambio de aceite

Alternativas Respuesta %

Semanal 57 15%

Quincenal 157 41%

Mensual 161 42%

Trimestral 8 2%

Total 383 100%
Trimestral Semanal

2% 15%

Mensual
42%

Quincenal

41%

Figura 7. Porcentaje sobre respuestas de frecud@ciambio de aceite
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Interpretacion: Los encuestados manifestaron en un 15% que reaizzambio de manera
semanal, mientras el 41% lo hace de manera quihed2% de manera mensual y solo el
2% de manera trimestral. Este factor tiene relac@nel uso de vehiculo (personal o
comercial), puesto que de acuerdo al kilometrajerrelo se presenta la necesidad de realizar
el cambio de aceite. Otro factor a considerar tdmbon las caracteristicas que presenta la
resistencia de la marca del aceite, que puedeese00 o 7.000 kilbmetros.

Pregunta No. 6: ¢ En qué lugar realiza el cambio deceite de su vehiculo?

Tabla 11. Lugar de cambio de aceite

Alternativas Respuesta %
Concesionario 57 15%
Taller de confianza 57 15%

Centro de servicios

especializado en cambio de 264 69%
aceite
Lo realiza usted mismo 4 1%
Total 383 100%
Lo realiza Concesionar
usted _— io; 15%
mismo; 1%
Taller de
confianza;
15%
Centro de
Servicios
especializad
o0 en cambio
de aceite;
69%

Figura 8. Porcentaje sobre respuestas de lugaardeic de aceite

Interpretacion: De acuerdo a las necesidades de los encuestafi@®ale los encuestados
realizan el cambio de aceite en centros espedializaste dato nos muestra que tienen mas
demanda con respecto a los otros dos puntos perrersddetermina que existe un alto grado
de credibilidad y confianza por parte de los cksmjue dejan en buenas manos sus vehiculos
para que realicen el cambio de aceite sin ponacaite de mala calidad que pueden dafiar la
maquinaria y el buen funcionamiento, el 15% loizr@aén un concesionario, el 15% en su

taller de confianza y el 1% lo hace personalmesdt® determina la preferencia del
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consumidor de combustibles hacia un mayor uso keaseespecializados, donde se

presentaria un mayor consumo de lubricantes.

Pregunta No. 7: ¢ Qué caracteristicas mira usted ahomento de elegir un lubricante

para su vehiculo?, puede seleccionar mas de una @pt

Tabla 12. Caracteristicas del producto

Alternativas Respuesta %
Calidad 125 14%
Marca 62 7%
Precio 282 31%
Tradicion 5 1%
Que sea nacional 22 2%
Que sea extranjero 189 21%
Recomendaciones del concesionario/

224 25%
taller de confianza/centro de servicio
Recomendaciones de otras personas 5 1%
Total 914 100%

gt

concesionario/talle 1%
rde

confianzal/centro

de servicio; 25%

Que sea nacional; t
2% Tradicion; 1%

Figura 9. Porcentaje sobre respuestas de carticesidel lubricante

Interpretacion: En esta pregunta los encuestados podian contasi@s de una opcion, lo
gue determind que el 25% prefiera las recomendasidie personal técnico para escoger un
lubricante, mientras el 21% prefieren que sea um@arextranjera, el 14% busca calidad, el
31% influye el precio y el 10% consideran otrogdees, con lo que se puede establecer que
el factor mas influyente es la recomendaciéon dedgreal especializado en cambio de aceite.

Andlisis de factores de compra del consumidor:
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Debido a las caracteristicas que presenta el prodse pudo determinar los siguientes
factores que influyen en la decisién de compracdesumidor, de la siguiente manera:

Preguntas 1, 4,5y 7:

El primer factor, de acuerdo a los resultados athten establecié que la necesidad que tiene
el consumidor para adquirir algun tipo de lubrieatiene que ver con el tipo de vehiculo que
dispone, donde la mayor parte son automaviles (46€@mionetas (32%), esto a su vez tiene
que ver con la actividad a la que destina el véhi@l6% a actividades comerciales), esto a
Su vez provoca que se realice los cambios con nieg@rencia (mensual 42% y quincenal
41%), lo que implica escoger precio (31%), recoraeiwhes técnicas (25%) y prefieren una
marca de origen extranjero (21%).

Preguntas 2, 4,5,6y 7:

El segundo factor a ser considerado fue que dedxaéaro de uso del vehiculo, el
consumidor tiene que adquirir lubricantes nuevaé84Ry medio uso (75%), esto a su vez
tiene que ver con la actividad a la que destinaeleiculo (46% a actividades comerciales),
esto a su vez provoca que se realice los cambiomegor frecuencia (mensual 42% y
quincenal 41%), lo que también determina el lugede realiza el cambio de lubricante,
donde un 69% lo hace en un centro de servicioxedado, el 15% en un concesionario y
el 15% en un taller mecénico de confianza, lo qudica escoger precio (31%),

recomendaciones técnicas (25%) y prefieren unaax®rigen extranjero (21%).
Preguntas 3,5y 7:

El tercer factor a ser considerado fue que eldiéije del vehiculo, cuyo mayor porcentaje
pertenece a 1.500 a 1.800 cc. (38%) y de 1.30800 Lc. (28%), esto a su vez tiene que ver
con la actividad a la que destina el vehiculo (46&6tividades comerciales), lo que implica
escoger precio (31%), recomendaciones técnicas)(2%¥efieren una marca de origen

extranjero (21%).
Preguntas 4,5,6y 7:

El cuarto factor se distingue en la actividad @ua destina el vehiculo (46% a actividades
comerciales), esto a su vez provoca que se rdaicambios con mayor frecuencia (mensual

42% y quincenal 41%), lo que también determinaight donde realiza el cambio de
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lubricante, donde un 69% lo hace en un centro kécges especializado, el 15% en un
concesionario y el 15% en un taller mecanico ddi@ora, o que implica escoger precio

(31%), recomendaciones técnicas (25%) y prefierennuiarca de origen extranjero (21%).
Preguntas 5,6y 7:

El quinto factor que toma en consideracién el comdar tiene que ver la frecuencia que
requiere el vehiculo para el cambio de lubricamter(sual 42% y quincenal 41%), lo que
también determina el lugar dénde realiza el cardbitubricante, donde un 69% lo hace en un
centro de servicios especializado, el 15% en ucesianario y el 15% en un taller mecéanico
de confianza, lo que implica escoger precio (3X#pmendaciones técnicas (25%) y

prefieren una marca de origen extranjero (21%).
Preguntas 6y 7:

El sexto factor que considera el consumidor, si@ha con el lugar donde realiza el cambio
de lubricante, donde un 69% lo hace en un centsedacios especializado, el 15% en un
concesionario y el 15% en un taller mecanico ddi@ora, o que implica escoger precio

(31%), recomendaciones técnicas (25%) y prefierennuiarca de origen extranjero (21%).
Percepcion del consumidor hacia las marcas de lulwantes:

Pregunta No. 8: ¢, Por qué medio publicitario ustedesenter6 usted sobre la marca de

aceite que utiliza frecuentemente?

Tabla 13. Medio publicitario

Alternativas Respuesta %
Television 19 5%
Radio 4 1%
Pagina web 46 12%
Redes sociales 8 2%
Boca a boca (recomendaciones de

otras personas) > 1%
Recomendaciones del

concesionario/ taller de 249 65%
confianzal/centro de servicio

Total 383 100%
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Televisién Radio; 1%
;5%

Péagina

web;

12%Redes
sociales;

/ 2%

Boca a
Recomend boca

aciones (recomend

del aciones de
concesion otras
ario/taller personas);

de 15%
confian...

Figura 10. Porcentaje sobre respuestas de mediicifarin

Interpretacion: En esta pregunta se pudo establecer que el meblicifario mas utilizado
es la recomendacion de los talleres especializemosin 65%, seguido de las
recomendaciones de otras personas (boca a bocauhadpagina web el 12%, la television
el 5% y la radio el 1%. Es necesario conocer lodiosemas utilizados puesto que permite
establecer las estrategias de promocién de losiprasl lubricantes.

Pregunta No. 9: ¢ Afecta en su decision de comprasl@romociones que se encuentran
vigentes?

Tabla 14. Promociones en la decision de compra

Alternativas Respuesta %

Si 107 28%

No 222 58%

Depende 54 14%

Total 383 100%
Depende;

14%

Figura 11. Porcentaje sobre respuestas de promschie la decision de compra
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Interpretacion: En esta pregunta se pudo establecer que las pronescijue pueden
presentar los distribuidores de lubricantes nayah en la decision de compra de lubricantes,
lo que quiere decir que el consumidor de estedgproducto mantiene su fidelidad a otras

caracteristicas que presentan los aceites lubesant

Pregunta No. 10: ¢ Cuando piensa en una marca de #ee ¢ cual es la primera que viene

a su mente?

Tabla 15. Marca del lubricante

Alternativas Respuesta %
Amalie 69 18%
Shell 57 15%
Valvoline 50 13%
Movil 42 11%
Castrol 42 11%
Golden Bear 57 15%
YPF 65 17%
Total 383 100%

YPF;
17%

Golden
Bear; 15%

Castrol;

11% Valvoline;

M6bil; 13%
. 119 .
Figura 12. Porcentaje sobre respuestas de mataariznte

Interpretacion: Los resultados de la pregunta determinaron queistegoreferencia hacia
una marca especifica, pese a que la mayoria optarias opciones Amalie 18%, YPF 17% y
Shell 15% que son marcas extranjeras, donde lagstadlos no nombraron marcas

nacionales.
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Percepcion del consumidor hacia las marcas de lulmdntes

Debido a las caracteristicas que presenta el prodse pudo determinar que la percepciéon
del consumidor hacia las marcas de lubricantes tigie ver con el medio publicitario, donde
el consumidor ha recibido mayor informacion a teagté recomendaciones de los técnicos del
concesionario, taller de confianza o centro deisiervdonde realiza frecuentemente el
cambio de lubricante (65%), por recomendacionestids personas (15%) y a través de
paginas web (12%), donde practicamente no exiiteeircia de medios como la television o
la radio. Esto ha promovido que los proveedoresstietipo de producto elaboren
promociones a nivel de concesionarios o talleres gigponer de mas voliumenes de venta,
sin embargo, el consumidor no realiza su decisibase a estas promociones. Finalmente,
se pudo establecer que las marcas preferidas dergsmidores de lubricantes son de origen
extranjero (Amalie 18%, YPF 17% y Shell 15%), siidenciarse en la preferencia del

consumidor ninguna marca nacional.
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Resultados cualitativos

Tabla 16. Matriz de analisis de entrevistados

Centro Técnico 1 Centro Técnico 2 Centro Técnico 3 Centro Técnico 4 Centro Técnico 5
Dr. Darwin Arguello con Carlo Robalino tiene 45 Ing. Mijael Romero con
_ _ _ _ Lcda. Andrea Velastegui Sr. Carlos Ortega, tiene _
estudios terminados, tieneafios y de profesion , . - edad de 40 afios, estudios
_ profesora docente, tiene 30 afios ocupacion chofer _
50 afios de edad posee taxista i ] _ terminados posee una
_ _ 40 afos y posee vehiculo informal trabaja con _
dos carros propios para Miembro de la , _ i _ camioneta para uso de su
_ _ propio es clienta de este vehiculo ajeno, lo lleva a )
uso personal es cliente  cooperativa 12 de octubre ) _ trabajo para transportar
i o centro técnico y la marca este centro técnico ) )
Preguntal fiel de este centro técnicoy el carro exonerado ) _ mercaderias de peliculas
, _ , _ de aceite que usa es ordenando por el duefio o o
y el tipo de aceite de propio es cliente de este _ radiogréaficas y quimicos
_ . ) ~ Golden Bear es fiel ala del vehiculo y la marca _
lubricante que utiliza centro técnico y el aceite para hospitales, la marca
_ _ . marca durante 10 afios y que usa es Shell por , .
Amalia por lubricante que utiliza es _ _ de lubricante que utiliza
_ no cambia de marca por recomendacion del
recomendacion del Castrol y lo hace por _ es la Golden Bear por
_ _ . costumbre. mecanico. o _
mecaénico. recomendacién familiares experiencia propia.
, ) El promedio de vehiculos
_ _ _ El promedio de vehiculos _
El promedio de vehiculos El promedio de vehiculos El promedio de vehiculos _ gue atiende es de lunes a
_ _ _ que atiende es de lunes a )
gue atiende es de lunes aque atiende es de lunes aque atiende es de lunes a _ viernes, es de 6 vehiculos
_ _ _ viernes, tiene un o
Pregunta2 viernes, entre 10a 15  viernes,entre6a8 viernes, entre 5a 8 dio de 20 y el dia sdbado hasta 20
romedio de
vehiculos y el dia sabado vehiculos y el dia sabado vehiculos y el dia sdbado P vehiculos.

vehiculos y el dia sdbado
hasta 30 vehiculos. hasta 20 vehiculos. hasta 15 vehiculos.
hasta 40 vehiculos.
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Centro Técnico 1 Centro Técnico 2 Centro Técnico 3

Centro Técnico 4 Centro Técnico 5

Si es rentable, debido a la
o Si es rentable, debido a la
gama de servicios o
o gama de servicios o
adicionales que ofrecen gama de servicios

adicionales que ofrecen

Si es rentable, debido a la

Si es rentable, debido a lagama de servicios

adicionales que ofrecen Si es rentable.

Pregunta3 como el lavado del adicionales que ofrecen como el lavado del
) como el lavado del )
vehiculo gratis y el i ) como el lavado del vehiculo gratis y el
vehiculo gratis y se le )
namero de vehiculos que _ _ vehiculo gratis. namero de vehiculos que
_ obsequia un ambientador. _
atiende. atiende.
En la mayor parte de _
T En las marcas nacionales o
casos si, sin embargo, hay Si hay principalmente de
o _ _ A veces se presenta no hay problema, en las

desabastecimiento de  Si, no ha tenido o _ i marcas que son bastante
Pregunta 4 desabastecimiento de  marcas extranjeras si, .

algunas marcas, para lo problemas. solicitadas por los

algunas marcas. pero se busca a otros )
cual, toca ofrecer otras clientes.
_ proveedores.

marcas al cliente.

Principalmente precio,

calidad, marca y que sea _ _ ) _ . .
Pregunta 5 ) Precio, marca y tipo. Precio, marca y calidad. Marc Tipo, marca y precio.

extranjero.

_ Depende de la que esté en Los clientes son muy
Si, la mayor parte ya sabe _ _ La mayor parte de ] _ N
. stock, sin embargo, si hay _ N fieles a sus marcas, sin  No, utilizan las que hay

Pregunta6 que marca utilizar en su clientes se identifica con

. clientes fieles a una
vehiculo. la marca.

marca.

embargo, a veces aceptaren stock.

sugerencias.
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Centro Técnico 1 Centro Técnico 2

Centro Técnico 3

Centro Técnico 4 Centro Técnico 5

Los proveedores realizan
promociones casi de

manera mensual, puesto Lo hacen de manera

Casi la mayoria lo hace

de manera trimestral,

Casi siempre lo hacen,

aunqgue hay algunos que principalmente cuando Silo hacen de manera

Pregunta 7
que hay un alto nivel de mensual. no lo hacen nunca puestobaja el nivel de pedidos esporadica.
competencia. gque sus marcas son muy de los clientes.
solicitadas.
Si, puesto que se mejora ,
] ) . Se mejoran las ventas y se
el ingreso gracias a que Se mejoran las ventas y se o
_ ) _ _ . reciben otros beneficios
bajan los precios o Lo que se mejora son las recibe un pequefio o
Pregunta 8 _ ) . adicionales como otros  No, mucho.
realizan obsequios, lo queventas. margen de utilidad _
o productos de la misma
promueve mayormente la adicional.
marca.
venta de una marca.
Las marcas son vendidas
son las extranjeras: _ _ . _ _
_ . Valvoline, Castrol y Amalie, Mobil y Golden  Amalie, Shell, Valvoline
Pregunta9 Amalie y Mobil, las Golden Bear y Castrol.

_ MGbil.
nacionales muy poco

como Petroecuador.

Bear.

y Castrol
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Los resultados de la aplicaciéon de la entrevistardena que existe un alto promedio de
vehiculos que diariamente realizan cambio de aeaitdistintos propietarios de los negocios
de los entrevistados (25 vehiculos en promedid)nasno consideraron que el negocio es
rentable, es decir, el nivel de ganancia es ackeptdd la misma manera consideran los
proveedores le permiten disponer del suficientekstie lubricantes de manera permanente
aunque por varias ocasiones tiene problemas désalmagento lo que puede provocar bajas
en las ventas, debido a la fidelidad de una gratidaad de consumidores hacia una marca
especifica. De acuerdo a los entrevistados, lacafsticas que buscan los clientes el
momento de elegir una marca de lubricante tienenvgucon tradicion (38%), precio (26%),
calidad (20%) y origen extranjero (16%). La entsévitambién permitié establecer que el
65% de los clientes son fieles a cierta marca blecantes, el otro porcentaje (35%) aceptan
las sugerencias del personal técnico al momengbedgrio. Por otro lado, se identifico que
los proveedores realizan promociones de maneramcansemanal 52% y mensual 35%), lo
gue les permite para alcanzar un mayor nimeroiel®es$, de los cuales, el 100% consideran
gue se ha sentido beneficiados de las promociameseglizan los proveedores de
lubricantes, sean estos de un margen de utilidgdhan visto beneficiados en sus ventas.
Finalmente, se determin6 que las marcas mas vendidastos establecimientos son Amalie,

Castrol y Movil, todos de origen extranjero.
Fase previa:

Se solicité la colaboracion del sefior Luis Rodrigyreopietario del Centro Técnico
Especializado “CENTRICAMBIO”, para que permita ekdrrollo del grupo focal, en las
instalaciones, especificamente en la sala de dap#xi que dispone.

En este lugar se reunieron las personas previaretagilas y se les manifesto cual era el

objetivo del evento y la metodologia que se utiéiza
Reunion de trabajo del Focus Group
El grupo procedi6 a establecer su analisis, ohbteloige los siguientes resultados:

La falta de conocimiento por parte del consumidt@symultiples marcas que hay en el
mercado de lubricantes que no cumplen con las dispemnes que indican, ademas de la
tecnologia que es obsoleta en contra de las manpastadas, es por ello que el publico

objetivo se basa en los medios y en la “experieteids lubricadores” para tomar una
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decision, es por eso que las marcas mas fuertesmias de mayor tecnologia en el producto,
es por ello que se necesitaria una educaciondhragiconsumidor final que permita tener
mayor influencia por parte de las marcas nacionaiesembargo para ello seria
imprescindible mucha publicidad en medios masivgsgermitan llegar a todos y tener
mayor credibilidad como las marcas lideres entiaadidad, pero esto necesitaria de gran
inversion por lo dificil que es cambiar el pensartoedel consumidor que ya tiene
posicionado los productos actuales. También n@aon que los lubricadores no poseen
mayor conocimiento en la industria pero creen mughsus conocimientos por los afos de
experiencia en el puesto, lo cual a menudo nofesesue para brindar un buen consejo o
mantenimiento pero si es valido para el consunfidat, por lo que él posee la ultima
palabra al momento de decidir, es por eso que posleoncentrar nuestro esfuerzo en él, ya
que a pesar de que muchas empresas lo descartsun penfil bajo, es uno de los principales

motivos de rotacion del producto de todas las nsarca

Respecto a la frecuencia de compra, los particgsageterminaron que los factores que
influyen son el tipo de vehiculo, que la mayor @adn automoéviles y camionetas, el motivo
de compra se da por el uso frecuente del vehieldai(er) mayormente y uso familiar luego.
Las caracteristicas que los consumidores buscansproductos son calidad, precio,
viscosidad, fidelidad (marca) y cuando no tomanciéa a estas caracteristicas, buscan el
asesoramiento del técnico del taller. El grupo i@ambstablecié que existe una alta fidelidad
hacia determinadas marcas, principalmente de ogg&anjero, puesto que confian en su
calidad y caracteristicas. En lo que se refieeeetcepcion del consumidor hacia las marcas
de lubricantes tiene que ver con el medio pubhiatalonde el consumidor ha recibido mayor
informacion a través de recomendaciones de losctgcdel concesionario, taller de
confianza o centro de servicio y a través de p&giveb, donde practicamente no existe
influencia de medios como la television o la raéisto ha promovido que los proveedores de
este tipo de producto elaboren promociones a deloncesionarios o talleres para disponer
de mas voliumenes de venta, sin embargo, el consumidrealiza su decision en base a estas

promociones.
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Capitulo 4. Conclusiones y futuras lineas de invegacion

Conclusiones

Debido a las caracteristicas que presenta el ptodemmo es el lubricante de vehiculos, se
pudo determinar que el perfil del consumidor (géneedad), no influyo en el

comportamiento de compra de lubricantes de velgculo

Del analisis de los factores que influyen en el portamiento de compra del consumidor, los
resultados de la aplicacion de las diferentes ¢ésnfencuesta, entrevista y grupo focal), se
establecio que la necesidad que tiene el consurpataradquirir algun tipo de lubricante,
tiene que ver con el tipo de vehiculo que dispdoade el consumidor tiene que adquirir
lubricantes nuevos (25%) y medio uso (75%), estio ez tiene que ver con la actividad a la
que destina el vehiculo (46% a actividades comen)iaesto a su vez provoca que se realice
los cambios con mayor frecuencia (mensual 42% yoguial 41%), lo que también determina
el lugar donde realiza el cambio de lubricante dgoum 69% lo hace en un centro de
servicios especializado, el 15% en un concesioryagidl5% en un taller mecanico de
confianza, lo que implica escoger precio (31%)pneendaciones técnicas (25%) y que el

combustible sea de origen extranjero (21%).

Debido a las caracteristicas que presenta el prodse pudo determinar que la percepciéon
del consumidor hacia las marcas de lubricantes tygie ver con el medio publicitario, donde
el consumidor ha recibido mayor informacion a teagté recomendaciones de los técnicos del
concesionario, taller de confianza o centro deisiervdonde realiza frecuentemente el
cambio de lubricante (65%), por recomendacionestids personas (15%) y a través de
paginas web (12%), donde practicamente no exifiteeirtia de medios como la television o
la radio. Esto ha promovido que los proveedoresstietipo de producto elaboren
promociones a nivel de concesionarios o talleres gigponer de mas voliumenes de venta,
sin embargo, el consumidor no realiza su decisibase a estas promociones. Finalmente,
se pudo establecer que las marcas preferidas derissimidores de lubricantes son de origen
extranjero (Amalie 18%, YPF 17% y Shell 15%), simdenciarse en la preferencia del

consumidor ninguna marca nacional.
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Recomendaciones

Como se pudo establecer en este estudio, existaltandemanda de lubricantes, las cuales,
estan principalmente controladas por marcas extras)jsin dar oportunidad para que marcas
nacionales se puedan posicionar en el mercaddo pjoie se requiere se realicen estudios de
mercado que permitan desarrollar estrategias deaheo y posicionamiento, para que las

marcas se puedan consolidar en el mercado.

El mercado automotriz, comprende un gran niUmeralductos y servicios que se pueden
analizar, como, por ejemplo, el servicio mecansenyicio de lavado de autos, cambio de
llantas, enderezada, pintura, auto lujos y otmgule plantea una serie de temas que podria
ser utilizados por otros investigadores para pramestudios de mercado o analizar

comportamientos de este tipo de productos.

En el estudio se ha podido determinar que medaokcionales, como radio y television, han
dejado de ser efectivos para influir en el comportato de compra del consumidor de
lubricantes, dando paso a las nuevas tecnologiedatmacion y comunicacion, como

medios de mayor alcance y difusion de productaryidos por parte de las empresas, lo que

puede promover otro tipo de investigaciones.
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ANEXOS

Anexo 1.

Tabla 17. Tipos y Clasificacion de aceites lubriean
ACEITES PARA MOTORES GASOLINA

ACEITES MOTORES A DEEL

SA ANTES 1950 CA ANTES 1950

SB 1950 - 1960 CB 1950 -1952

SC 1960 - 1970 CcC 1952 - 1954
SD 1965 - 1970 CD/CD Il 1955 - 1987
SE 1971 - 1980 CE 1987 -1992

SF 1981 - 1987 CFICF-2 1992 - 1994
SG 1988 - 1992 CF-4 1992 - 1994
SH 1993 -1996 CG-4 1995 -2000
SJ 1997 -2000 CH-4 2001

SL 2001
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Anexos 2.

Tabla 18. Centros Especializados de cambio deeag&irecciones

Centro 1 Chevy Express Direccion Av. Guillermo Pareja Rolando Mz. 94 solar 21, La G&zo
Centro 2 Lubricadora Vargas Direccion Av. Agustieife Ycaza

Centro 3 Lubricadora la Curva Direccion Via Daule 6

Centro 4 Lubricadora JC Direccion Rodolfo BaquesiZzerancisco de Orellana
Centro 5 Lubricentro Alcamar Direccion Av. AgusEreire Ycaza

Centro 6 Lubricantes Mévil Direccion Av. Juan Tamtarengo y Guillermo Cubillo
Centro 7 Lubricadora Multijairo Direccion Av. AglstFreire Ycaza

Centro 8 Lubricadora Revén Direccion Auv. Isidro Ag0

Centro 9 Lubricadora Leonela Direccion Av. Isidrgoda y Dr. Angel Jijon Teran
Centro 10 Lubricadora Lubritere Direccion Via Peziral

Centro 11 Lubricadora Costa Direccion  Av. Isidroofy.

Centro 12 Antonio Pino Icaza Direccion Av. JuandaMarengo 107

Centro 13 Tecnocentro Milguz S.A. Direccion Hermafiguel y Eloy Velasquez

Centro 14 LubriLuis Direccion Av. Francisco de Qaeh y Callején JB
Centro 15 Lubricantes Andino Lubrian S.A. DireccioAv. Juan Tanca Marengo km 2.5

Centro 16 Lubrival S.A. Direccion Av. Juan Tancarbftego km 3

Centro 17 Lubrifast S.A. Direccion Cdla. El Rio 1 v 98 v 2 Samborondén
Centro 18 Lubridiesel Direccion Cdla Albatros Mz23

Centro 19 Lubricantes Internacionales Direccion @M Arosemena km 2.5

Centro 20 Lubricantes Lubrilaca Direccion Av. Jdamca Marengo km 4.5

Centro 21 Tecnicentro gallegos Direccion Av. Fraocide Orellana

Centro 22 Lubricadora Samanes Direccion Mz. 41Ra\lj Isidro Ayora Cueva.
Centro 23 Lubripymes Direccion Cdla. Urdenor Mz B)617

Centro 24 Lubryexpress Direccion Av. Francisco dell@na

Centro 25 Tecnicentro Punto Motor Direccion Av. Miores

Centro 26 Lubricadora la democracia Direccion Fenta base Movilizacion militar

Centro 27 Lubricadora Lubri-Market Direccion Cd#orida Norte Mz. 619 SL. 3y 4
Centro 28 Lubricadora Técnico Auto Prix DireccioAv. Francisco de Orellana

Centro 29 lubricadora Direccion Mz. 108 de la Uiibacion la Garzota, Av. Hermano Miguel
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Centro 30 Lubricentro Medusa Direcciorv. De las Américas y calle 1lera Esq. Cdla Adace.
Centro 31 Lubricentro 2 Direccion Av. Luis Plazafida

Centro 32 Lubtechnology Direccion Av. Juan Tancadévigo Km 4.5 frente a la coca cola.
Centro 33 Lubricadora Montoya Direccion Mercadoc@auV, Guayaquil.

Centro 34 Lubricadora Jeremias Direccion BloqueSatices 4, Guayaquil.

Centro 35 Lubricadora “Luchet™ Direccion SaucellZ. A3 Solar 2, Guayaquil

Centro 36 Lubricadora Auto Spa - Car Direccion Bidro Ayora Cueva.

Centro 37 Lubricadora RF Direccion Guayacanes NI2.A 08.

Centro 38 LubriBravo Direccion Av. Francisco de ama

Centro 39 Lubricadora Vera Direccion Calle 25 NO

Centro 40 Lubricadora Direccion Via a la Costa

Centro 41 Centro de Servicios LOS RODRIGUEZ Dirénci Av. Francisco de Orellana

Centro 42 Lubricadora ALDO’ Car Wash Direccion Awas Aguas

Centro 43 Ola Azul Lubricadora Direccion Via a lesta, Guayaquil

Centro 44 Lubricadora Formula Uno Direccion MarDétdova Galarza

Centro 45 Lubricadora Direccion Via el san matesr@mo, los sauces

Centro 46 Lubricadora Guti Direccion Garzota 2 W42 Solar 9

Centro 47 Lubricadora Bauzam Direccion Cdla. LazGt&r Mz. 19 Solar 2

Centro 48 Lubricadora F1 Motors Direccion Av. Friano de Orellana
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Anexos 3.

ENTREVISTA

Guia de Preguntas

Ord.

Pregunta

Cuales son los perfiles de los clientes o condaras en los centros técnicos

Cual es el promedio de vehiculos que diariammatéizan cambio de aceite en su
negocio

Su negocio es rentable, es decir, el nivel dam@a es aceptable o muy bueno
Los proveedores le permiten disponer del sufieistock de lubricantes de manera
permanente o tiene problemas de abastecimiento

Cuales son las caracteristicas que buscan @deadi el momento de elegir una
marca de lubricante

Considera usted que existen clientes fielesreaamarca de lubricantes o aceptan
sus sugerencias al momento de elegirlo

Los proveedores con qué frecuencia realizan pcmmes para alcanzar mayores
clientes

Usted se ha sentido beneficiado de las promosique realizan los proveedores de
lubricantes

Cual es la marca que usted mas vende en suessiaiginto
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Anexo 4.

FOCUS GROUP

Guia de Preguntas

Ord.

D 01~ WDN P

Cuestionario de Focus Group

¢, Qué marca considera que es la mas vendida?

¢,Cudl es el factor de la Frecuencia de compezeites lubricantes?

¢,Cual es el Motivo de compra de aceites lubricaaea su vehiculo?

¢, Defina segun su criterio cuales son las cafatiters del producto?

¢, Qué es lo hace escoger el mismo producto ymbiaaa otro?

¢ Existe una intervencion o influencia que decldesompra de aceites lubricantes
para su vehiculo?

¢, Se les informa de las promociones o benefi@bprdducto en el punto de venta?
¢, Qué tan importante son los medios publicitarios?

¢,Cual es la funcién de un lubricante?
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Anexos 5.

ENCUESTA

Se disenod la encuesta tomando en consideraciafiféasntes variables identificadas en la

operacionalizacion, la que tuvo la siguiente estinac

Datos preliminares:
Género: Masculino Femenino

Edad

Por favor marque con una “X” la respuesta correcta:
1. ¢, Qué tipo de vehiculo dispone?
____ Camioneta
____Automovil
_____SUV (todo terreno)
____Motocicleta
2. ¢, Cuantos afos de uso tiene su vehiculo (modelo)?
____Menos de 1 afio
____Entre 1 afio y 2 afos
____Entre 2 a5 afnos
____Entre 5a10 afios
____Maés de 10 afios
3. ¢,Cudl es el cilindraje del vehiculo?
___De1.000 a 1.200 cc.
__ De 1.300 a 1.500 cc.
___ De 1.500 a 1.800 cc.
___ De 1.800 a 2.000 cc.
4. ¢A qué actividades destina su vehiculo?

Personales Comerciales (Taxi, alquiler)

5. ¢,Con qué frecuencia realiza el cambio de aceitidehiculo?

____Semanal
____ Quincenal
____ Mensual
____Trimestral

6. ¢En qué lugar realiza el cambio de aceite de sicwiel?

Concesionario
Taller de confianza

Centro de servicios especializado en cambardie

Lo realiza usted mismo
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7. ¢, Qué caracteristicas mira usted al momento de eledibricante para su vehiculo?,
puede seleccionar més de una opcion.
____ Calidad
____ Marca
____Precio
____ Tradicion
____Que sea nacional
____ Que sea extranjero
8. ¢,Por qué medio publicitario se enter6 usted s@bmgakca de aceite que utiliza
frecuentemente?
____Television
__ Radio
____Paginaweb
____Redes sociales
____Boca a boca (recomendaciones de otras personas)
____Recomendaciones del concesionario/taller dkacaa/centro de servicio
9. ¢Afecta en su decision de compra las promocioneseg@ncuentran vigentes?
Si
___No
____Tal vez, depende
10. ¢Cuéando piensa en una marca de aceite, cual Bs\Eg que viene a su mente?
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