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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto expuesto consiste en la elaboracion de una propuesta de plan de
marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp en la ciudad
de Guayaquil, con el objetivo de buscar el crecimiento la linea de productos antes

indicada.

Se ha realizado una breve revision de las teorias mas relevantes que de una u otra
forma aportaron con el desarrollo del actual proyecto. Por otra parte, se realizé un
andlisis interno y externo de la compafiia y su entorno que permitieron identificar que
existe una alta atractividad de productos sustitutos y el mercado actual se encuentra

con grandes competidores a nivel comunicacional.

En cuanto a la investigacion de mercados realizada se identificé que el principal
atributo que valoran los consumidores es la calidad, ya que genera mayor durabilidad
al motor, es importante mencionar que los propietarios de las lubricadoras asocian a
Amalie con calidad sin embargo el 70% de los clientes finales son los que mencionan
la marca que necesitan para su vehiculo ya que existe mayor agresividad publicitaria
de la competencia.

En base a los resultados de investigacion, se plantean objetivos de marketing con
enfoque en dos tipos de estrategias: push y pull, con el objetivo de generar impacto
para el canal de distribucion a traveés de un plan de incentivos y capacitaciones, sin
dejar de lado al cliente final creando recordacion de marca a través de medios

masivos.

De acuerdo a las actividades a realizarse en el plan de marketing, se procede a
realizar un analisis financiero en el cual se detallan los ingresos de la compaifiia, asi
como también los gastos generados con el presente proyecto y se realiza el analisis
de factibilidad del mismo a través de los indicadores TIR, VAN, ROI, lo cual

proporciona una vision amplia acerca del actual estudio.

Palabras claves: Marketing, Distribuidores, Estrategias, Investigacion de mercados,
Posicionamiento, Rentabilidad.
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Tema

Plan de marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp en

la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes

En la actualidad en, Ecuador, la actividad automotriz esté encadenada a los
distintos sectores de la economia: la industria, la agricultura, el comercio interno, las
exportaciones las cuales requieren de vehiculos para el transporte terrestre de
mercaderias; los autos de pasajeros son indispensable para el desarrollo del turismo;
la banca y los seguros también tienen una importante relacién con las inversiones y
el comercio automotriz; asimismo, la fabricacion de autopartes en general. En el pais
se encuentran mas de 29,000 empresas de produccion, comercio y servicios
automotrices que contribuyen al desarrollo econdémico del pais (Asociacion de

Empresas Automotrices del Ecuador, 2017).

El mercado de lubricantes automotriz en Ecuador es un mercado abierto a marcas
nacionales y extranjeras dependiendo de la necesidad del mercado. En la actualidad
en el pais se puede encontrar mas de 65 marcas de lubricantes las cuales algunas son
comercializadas por ciertas concesionarias fabricantes del motor, otras son
internacionales y también existen marcas locales, es importante mencionar que en el
sector automotriz se valora el uso de lubricantes con calidad excelente que aporten

beneficios y cuidados al motor.

Por otro lado, el mercado ecuatoriano representa una demanda de veinticinco mil
millones de galones de lubricantes al afio, con un PVP aproximado de $ 21.00 por
galdn, por cual, el sector de aceites lubricantes forma un tendencia anual de
cuatrocientos mil millones de délares en aporte a la economia del pais, es decir, la
industria de ventas de lubricantes crece en un 20% anual (Asociacién de Productores

Ecuatorianos de Lubricantes, 2017).

Filtrocorp S.A cuenta con 19 afos en el mercado, posee algunas lineas de
productos entre las que se puede mencionar a lubricantes, refrigerantes, filtros,

limpieza interior y exterior del vehiculo, liquido de freno, bujias, accesorios, entre



otras. Dicha empresa desde el inicio de sus actividades mantiene la distribucion
exclusiva de la marca estadounidense de lubricantes Amalie la cual es insertada en el
mercado ecuatoriano como el “Lubricante Americano preferido por los
ecuatorianos”, la linea Amalie dentro de Filtrocorp mantiene una representacion del

59% sobre el total de las ventas de la compaiiia.

Es importante destacar que, con los datos antes expuestos, se ha detectado una
oportunidad de crecimiento para la empresa Filtrocorp, especificamente, para la
marca de lubricantes Amalie, ya que, a través de la implementacién de estrategias de
marketing, se puede incrementar la participacion de mercado para dicha marca, asi
como también su posicionamiento y lograr que se encuentre en el top of mind de los

consumidores.

Problematica

Al cierre del mes de octubre del afio 2017, las importaciones acumuladas crecieron
en un 15% frente al mismo mes del 2016. De igual manera las importaciones de
combustible y lubricantes del mes de octubre crecieron en un 36.7% en relacién al
mismo mes del afio 2016. En el pais debido a la dolarizacion da apertura a importar
mercaderia de diferentes paises sin que genere la pérdida de valores debido al cambio
de moneda, es por esto que el 39% de la comercializacion de lubricantes en Ecuador
es importado (AEADE, 2017).

En Ecuador existen cinco plantas generadoras de lubricantes a nivel nacional:
Lubrisa, Inducepsa - Cepsa, Swissol, PDVSA, Lubrival-Lubrianzsa, que se
encuentran localizadas en dos sectores del Guayas: Duran y Guayaquil. En estas se
promueven 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 Pert (AEADE, 2017).

Como dato relevante segun la APEL, el volumen de ventas de lubricantes
nacionales tuvo un incremento en el afio 2016 del 12% en relacién al afio 2015, esto



quiere decir que paso de 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 niumero incluye automoviles,
camionetas, SUV, camiones, 6mnibus, volqueta, traileres, tanqueros multiuso y
ortopédicos formando parte del parque automotriz del pais y al consumo de
lubricantes cada periodo (AEADE, 2017).

Filtrocorp entra el mercado de lubricantes en el afio 2008 con la marca Amalie
lubricante importado, quien obtuvo un crecimiento en ventas totales en el afio 2016
del 08% en relacidn al afio 2015, esto representa para la empresa un incremento del
1% de ventas de lubricantes sobre las ventas totales, obteniendo asi una oportunidad
de crecimiento en el mercado basados en las caracteristicas diferenciadoras de la

marca de lubricantes Amalie.

Justificacion

El actual proyecto pretende posicionar la linea de lubricantes Amalie para las
lubricadoras ubicadas en la ciudad de Guayaquil, siendo la principal eleccion del
cliente al momento de adquirir un lubricante importado de calidad. Asimismo,
permitira que la organizacidn tenga un crecimiento permanente al integrar estrategias
y téacticas enfocadas en la caracteristica, comportamientos y atributos que valoran los

consumidores con respecto al consumo de lubricantes.

Ademas de generar incremento en la rentabilidad de la empresa, con el actual plan
de marketing se pretende ofrecer a la sociedad un producto de calidad prolongando la
vida atil del motor aportando al cuidado del vehiculo, de la misma manera
satisfaciendo las necesidades del consumidor momento de adquirir un lubricante

importado de calidad.

Adicionalmente, se procura poner en practica todos los conocimientos adquiridos
a lo largo de la carrera de Marketing utilizando las principales herramientas
aprendidas para una correcta evaluacion de las variables en el mercado, para que el
presente proyecto sirva como apoyo para futuros trabajos de investigacion sobre esta

tematica.



Objetivos
Objetivo general

Plan de marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp en

la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

I.  Desarrollar un marco teérico con los conceptos mas relevantes que
fundamentan la implementacion del presente proyecto.
Il.  Desarrollar un analisis situacional de la empresa y variables del macro entorno
que pueda impactar al desarrollo del proyecto
[1l.  Disefiar un modelo investigativo que permita recabar datos relevantes de las
lubricadoras del norte de la ciudad de Guayaquil.
IV. Realizar un plan de marketing segun los resultados obtenidos en la
investigacion de marcado.
V.  Desarrollar un andlisis financiero en virtud de la informacion obtenida en base

al comportamiento del mercado.

Resultados esperados

En base a los objetivos planteados anteriormente se espera obtener los siguientes

resultados:

I.  Sustentar te6ricamente el presente trabajo de titulacion, a través del desarrollo
del marco tedrico.

Il.  Conocer el comportamiento de las variables del microentorno y macroentorno
que influyen en el desarrollo del proyecto.

I1l.  Conocer la percepcion que tiene el pablico objetivo sobre la marca Amalie,
factores que influyen en la decision de compra y los principales competidores
en la industria.

IV. Resultados relevantes mediante las estrategias del marketing mix.

V.  Demostrar la factibilidad del proyecto.



Alcance del proyecto

El presente plan de marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa
Filtrocorp, se realizara a lubricadoras ubicadas en la ciudad de Guayaquil, el cual se
ejecutara en el transcurso del afio 2018.



CAPITULO 1.
MARCO TEORICO



Capitulo 1. Marco teorico

Para la elaboracion de este proyecto es fundamental desarrollar y analizar el
marco tedrico que permita verificar las principales teorias de lubricantes, marketing y
demas, que sean relevantes para la ejecucion e implementacion de este plan

estratégico, basado en el modelo tedrico presentado a continuacion:

INDUSTRIA
Lubncantes
automotrices
* Industria * Poblacion
* Fuerzas de Porter * Investigacion
* FODA cualitativa y
« PEST cuantitativa
Analisis Investigacion
situacional de mercados
. Analisis
Marketing :
financiero

* Segmentacion
* Proceso de
compras

* Marketing mix

« Marketing ROI
* TIR
* VAN

Figura 1. Modelo teérico del proyecto

Es importante conocer el ambito en el que se desarrollara el presente estudio, que
en este caso corresponde a la linea de lubricantes, para el autor Ascension Sanz
Tejedor, un lubricante es toda sustancia que ayuda a reducir el nivel de friccion entre
ciertas areas del motor de un vehiculo, que habitualmente hacen contacto. Esto es,
una capa liquida, o de espesor gue se interpone entre dos areas solidas que impiden el
trato directo entre ellas y permiten que resbalen sin causar dafios (2013).

Es decir, que el uso de un buen aceite o lubricante de vehiculos puede aportar con
mayor tiempo de vida util del motor ya que evita la friccién de las superficies en

contacto y asi el desgaste y el calentamiento del mismo.



Marketing

El marketing con el objetivo de satisfacer las necesidades a largo plazo de los
clientes, busca planear y ejecutar acciones, mediante la creacion y entrega de
promesas de valor que generen recompensas a la compafiia o intercambios de bienes
y servicios que satisfagan las necesidades o gustos de cada individuo (Holguin,
2016).

Es necesario identificar si existe 0 no una relacion entre una marca y el cliente,
para asi iniciar nuevas estrategias de mercadeo que permitan generar valor agregado
y satisfaccion en los clientes, para ello es necesario tener un amplio conocimiento del

mercado y de las estrategias de marketing.

El marketing permite a las pequefias empresas instruir y guiar al consumidor,
tratando de satisfacer las necesidades que valora, no solo haciendo algo para
satisfacer parcialmente sino para sorprender incesantemente y deducir entre lo que

expresan y necesitan (Sainz de Vicufia Ancin, 2016).

Las versiones desplegadas anteriormente, logran definir al marketing como la
causa la cual permite identificar las necesidades o deseos del consumidor y lograr
proyectar y disefiar estrategias que consigan satisfacerlos de manera apropiada y que

genere un vinculo entre producto/servicio — consumidor.

Por otra parte, es de vasta importancia el uso del marketing en las empresas, ya
que se fundamenta en la necesidad de ella, transformando las estrategias en ventas y
estas en ingresos frente a brindar lo que la gente requiere y crear un vinculo de

contentamiento con el cliente para generar valor.

Plan de marketing

Un plan de marketing facilita la elaboracion de las estrategias y acciones a
ejecutar, logrando tener un manual para la implementacion, evaluacién y control del

marketing, por lo que la informacion obtenida debe lograrlo tener cuatro puntos



fundamentales, la cual debe ser completa, flexible, consistente y l16gica (Ferrell &
Hartline, 2012).

Previo a la implementacion de una estrategia de marketing, se debe realizar una
segmentacion, es decir, fraccionar al mercado en diferentes grupos mas pequerios, los
cuales compartan caracteristicas similares, deseos y necesidades entre si; para este
grupo de individuos u organizaciones se debe dirigir las actividades de marketing de
la compafiia, utilizando diversas herramientas para llegar a cada cliente potencial
(Ferrell & Hartline, 2012).

Los autores citados refieren que un plan de marketing debe segmentar a su target
para poder ejecutar las actividades propuestas, luego se debera realizar el
seguimiento respectivo de cada una de las actividades y posteriormente, la

evaluacion a través de los indicadores de gestion.

Segmentacion de mercado

Para ello, los autores Lamb, Hair, & McDaniel (2013), revelaron que la
macrosegmentacion define desde la perspectiva del comprador al mercado de
referencia, no lo hace desde la perspectiva del producto, el objetivo de ella es lograr
identificar las necesidades claves de los consumidores, a los clientes y la forma en la

que debe dirigirse a ellos.

Las estrategias del marketing se fundamentan en la psicologia, sociologia y la
economia para lograr analizar las motivaciones y necesidades de cada persona, por lo
gue nunca una estrategia puede ser estatica, las personas cambian y lo que funciona
hoy podria resultar obsoleto mafiana, por lo que la implementacién de estrategias se

centra en desarrollar relaciones con el cliente (Ferrell & Hartline, 2012).

Los autores Lambin, Galluci, & Sicurello (2012), refieren que es necesario
realizar una microsegmentacion, la cual tiene como objetivo realizar un estudio
profundo de las necesidades de los clientes para cada mercado o producto
identificado en la matriz de la macrosegmentacion, obteniendo como resultado un

conjunto de personas con necesidades homogéneas.



Es necesario que la empresa conozca a qué grupo de personas se va a dirigir para
difundir el mensaje de manera correcta al publico correcto y asi garantizar
intercambios satisfactorios de los esfuerzos de marketing. En este caso
particularmente, se requiere conocer el comportamiento de los intermediarios, debido

a que hacia ellos se dirigiran el plan.
Posicionamiento

El posicionamiento de un producto es la imagen del mismo en la mente del
consumidor, por lo que es fundamente diferenciar la oferta, logrando central la
ventaja competitiva, por lo que se debe identificar los atributos relevantes del
producto, conocer la posicién de la competencia, decidir el mejor posicionamiento y
comunicar el posicionamiento al cliente (Monferrer Tirado, 2013).

Se logra al hacer algo mejor que los competidores, lo que otorga superioridad a la
empresa para satisfacer las necesidades de los clientes, logrando vincular estas
ventajas a las oportunidades que se tiene en el mercado, teniendo una razén poderosa
para incentivar al cliente a comprar los productos de la compafiia (Ferrell & Hartline,
2012).

Para lograr el posicionamiento adecuado una marca, producto o servicio es
necesario identificar la ventaja competitiva de las mismas, debido a que que se
comunicaré el elemento diferenciador de dicha marca sobre sus competidores, lo que

generard superioridad en el mercado.

Marketing Mix

El producto, es cualquier elemento, bien o articulo que se ofrece para su
comercializacion o intercambio, en los cuales se deben incluir etiquetas, empaques,
marca, disefio y otras caracteristicas que sean acompariados de servicios
complementarios que logren promover la adjudicacion del producto ofrecido
(Holguin, 2016).



Para que las estrategias con respecto al producto tengan efectividad, se debe
evaluar completamente la situacion actual de la empresa y su entorno, asi como la
sensibilidad de las necesidades mercado, adicionalmente, se debe conocer las

fortalezas y debilidades de la compafiia.

Por otra parte, el precio, es la determinacion de una cantidad monetaria que el
consumidor debe cancelar por el producto o servicio solicitado, por lo que deben
tener precios o también denominados tarifas, tasas y tipo de interés, con el objetivo
de conseguir rentabilidad, beneficios, imagen y satisfaccion de sus clientes (Escudero
Aragon, 2014).

Segun Holguin, la plaza en mix de marketing es el lugar donde se encuentran
disponibles los bienes o servicios otorgados al cliente, incluyendo la logistica
realizada para la entrega de pedidos, almacenamiento de articulos, control de
inventarios y transportacion, donde se logre tener el lugar deseado para la
satisfaccion del consumidor (2016).

Para Alfaro, la “P” de promocion se refiere a un programa global de marketing
gue compromete la toma de decisiones sobre los otros aspectos encontrados en la
mezcla del marketing mix, por lo que las acciones de cada promocién deben ser a
corto plazo para poder evaluar y medir los indicadores logrados, tales como
incrementos en ventas o la ejecucion de una actividad (Alfaro, 2015).

En referencia a los autores Kirchner & Marquez, quienes indicaron que la P de
personas dentro del marketing mix se refieren a todos aquellos seres humanos
quienes brindan el servicio hacia sus clientes, es por ello que es indispensable
levantar perfiles adecuados y realizar el reclutamiento basandose en dichos perfiles;
ademas mencionaron que las capacitaciones y motivaciones cumplen un rol muy
importante en cada colaborador al momento de querer cumplir con los objetivos de la

organizacion (2013).
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La P de procesos en el marketing mix, segun Kotler, se referia a que son aquellos
métodos que permitan que el servicio se brinde de manera méas coémoda, optimizando
tiempos y recursos, asi como también ofrecer experiencias Unicas dentro del punto de

venta y asi lograr fidelizar a los clientes (2012).

Andlisis situacional

Es relevante realizar un estudio situacional con conceptos mas relevantes que
sustenten el desarrollo del presente proyecto. Para lo cual, el autor Mariano Ramos,
expone que un andlisis situacional es el cimiento de la definicion de una
planificacion estratégica, ya que dicho andlisis genera un vinculo entre la empresa y

su entorno, es decir, sus clientes, proveedores, competencia (2012).

Para lograr identificar la atractividad de un mercado o industria, el segmento al
que pertenece, sus principales competidores sectoriales y potenciales, proveedores,
compradores y productos sustitutos y poder realizar un analisis profundo de la
industria en términos econdmicos es necesario ahondar en las cinco Fuerzas de
Porter (Kotler & Lane, 2006).

Michael Porter, elabor6 una serie de estrategias con las cuales se podria maximizar
los recursos que posee una empresa y asi superar a su competencia entre dichas

estrategias estan las Cinco Fuerzas de Porter que son:

- Amenaza de nuevos competidores.

- Poder de negociacion con los proveedores.
- Poder de negociacion con los compradores.
- Amenaza de productos sustitutos.

- Rivalidad en la industria (Bischoff, 2016).

La amenaza de nuevos participantes logra definir la probabilidad del ingreso de
nuevas organizaciones en el sector y desintegrar el valor con la competencia,
reflejandose en los compradores mediante precios bajos o siendo utilizados para

aumentar los costos de los rivales. (Porter, 2015).
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El poder de negociacion de proveedores se refiere al dominio de los mismos
frente a la industria, especialmente cuando se encuentran mas concentrados en el
sector al que venden, por lo que no dependen de la industria para sus ganancias,
convirtiéndose en vigorosos al no existir productos sustitutos, logrando capturar
mayor valor al aumentar los precios y limitando la calidad de productos y servicios
(Estolano Cristerna, Berumen Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2013).

La implementacion de esta fuerza busca definir el grado de amenaza de los
posibles bienes o servicios sustitutos, los cuales pueden ser mas avanzados
tecnolégicamente o pueden ingresar con mejores precios, logrando reducir cierto
margen de utilidad de las compafiias, afectando el precio de venta en el mercado
(Then, y otros, 2014).

El poder de negociacion de compradores se logra al haber productos sustitutos
que se encuentren a menor precio y de igual calidad, lo que provoca que los clientes
sean mas exigentes al escoger un producto, lo que puede provocar que las empresas
adquieran materia prima a bajo costo para poder reducir los precios de venta (Garcia

Govea, Escalante Dominguez, & Quiroga San Agustin, 2012).

La rivalidad que surge entre competidores limita la rentabilidad del mercado, se
vuelve intensa cuando surgen varios competidores del mismo tamarfio, mejoran las
funciones del producto, tiempos de entrega y las barreras para salir de la industria
son altas (Estolano Cristerna, Berumen Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara,
2013).

En cuanto al analisis externo del entorno, es necesario revisar ciertos factores
macroambientales y para ello existe una metodologia cominmente empleada de las
empresas, es el analisis PEST(A), el cual mide el impacto o atractividad del sector
segun ciertos factores que internamente la empresa no puede controlar, sin embargo,

podria afectar su progreso dentro del sector o industria (Martinez & Milla, 2012).

Otra perspectiva del analisis PEST, es que representa a una herramienta estratégica

para la una planeacion la cual consiente en identificar elementos claves del entorno
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que podrian generar un impacto positivo 0 negativo a una empresa o negocio (Pérez
Gorostegui, 2017).

Por otra parte, Monferrer Tirado, indica que para realizar un analisis situacional,
es necesario conocer las oportunidades y contingencias que ocurren en el mercado,
ademas, se debe realizar el anélisis FODA, para identificar a las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, para el cual se estructura un analisis interno

y externo del mercado (2013).

Para Thompson, es de vital importancia realizar un profundo diagndstico interno y
externo para situacion actual de una organizacion, cuyo objetivo es identificar las
capacidades que poseen las mismas; asi como también permite conocer la mejor
manera de provechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas a las que se
pueda afrontar (2012).

De acuerdo a lo precedentemente indicado por los autores citados, para el
presente proyecto es necesario realizar un analisis FODA con el objetivo de obtener
resultados de los factores fuertes y débiles que precisa la situacion interna de una
empresa, ademas de una valoracion externa identificando previamente las
oportunidades y amenazas, para asi poder plantear nuevas estrategias o toma de

decisiones.

Ciclo de vida del producto

Segun Kotler & Keller (2012), afirmaron que el ciclo de vida del producto
permite realizar un diagnostico de la empresa, en la cual se puede definir el avance
de una empresa dentro de la industria, la cual se puede detectar mediante las ventas
de la compafiia sobre las ventas de la industria.

Los productos y/o empresas tienen una evolucion en su vida comprendida en una
serie de etapas que ocurren en secuencia. El ciclo de vida del producto es el paso
cronoldgico que ocurre desde el origen o lanzamiento de un producto hasta su deceso
o desaparicion. Este se clasifica en 4 etapas que son: introduccion, crecimiento,

madurez y declive (Viciana Pérez, 2014).
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Proceso de compras

Para realizar un andlisis especifico del proceso de compras, es importante iniciar
reconociendo las necesidades, para que posterior a ello se investigue las alternativas
que ofrece el mercado, este proceso culmina con la generacion de algan tipo de
emocion posterior a la realizacion de la compra (Kotler & Armstrong, 2012).

Bisqueda de Evaluacién de Decision de Comportamiento
informacién alternativas compra post compra

Figura 2.Proceso de decision de compras
Adaptado de: (Kotler & Armstrong, 2012)

- En la etapa de reconocimiento de la necesidad: es necesario que el consumidor
y/o comprador identifique su molestia o necesidad, la cual puede ser inducida

por persuasiones internas o externas.

- Enla etapa de bdsqueda de informacidn existen de dos tipos: el pasivo, que es
aquel que esta atento a la publicidad que hacen las marcas mas no se propone
buscar, y el activo que es quien pregunta en los puntos de ventas, busca

recomendaciones o experimenta con el producto.

- Evaluacion de alternativas: es cuando el consumidor empieza a descubrir los
atributos, beneficios y caracteristicas distintivas del producto que permitiran

establecer preferencias hacia una u otra marca.

- Decision de compra: una vez que el consumidor haya obtenido su producto o
marca de preferencia puede disponerse a comprar, pero su decision podré variar
de acuerdo a su entorno, por ejemplo, el stock del producto, la actitud del

vendedor, etc.

- Comportamiento post-compra: el consumidor transmitira de una u otra forma la
complacencia o el desagrado del producto, servicio o marca adquirido (Escudero
Aragon, 2014).
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Competencia

Seguln Fred, para un mejor estudio de la competencia es necesario realizar la
matriz de perfil competitivo, en la cual se puede identificar claramente las fortalezas
y debilidades de la empresa y la de sus principales competidores frente a un enfoque
estratégico (2013).

Investigacion de mercados

Se definio a la investigacién de mercados como un instrumento clave que
proporcionaba informacion relevante del mercado acerca de sus comportamientos,
gustos, preferencias, etc., que daban lugar a la toma de decisiones en una compariia
(Kotler & Keller, 2012).

La investigacion de mercados se ha convertido en una tarea muy importante dentro
del campo del marketing en una empresa, ya que permite realizar un analisis a los
consumidores para comprender sus necesidades, motivaciones, comportamientos, y
demaés variables que permitan ejecutar algunas estrategias basadas en la toma de
decisiones acertadas a partir de los resultados de la investigacion (Alarcon del Amo,
y otros, 2014).

. Economin
. Producto . Consumidores . Tecnologia
. Precio . Empleados . Competencia
. Promocion . Interesados . Legistacion
h Distribucion . Proveedores . Factores sociales,

culturales y pofiticos,

Factores ambientales

Variables controlables

INVESTIGACION DE MERCADOS

del mercado incontrolables
Evaluar Qi i
pecosidides:de Proporcionar Tomar decisiones
ERENTY informacion de marketing
mformacion
. Segmentacion de mercados
] Seleccion de mercados objetivos

. Programas de marketing
Desempeno y control

Figura 3. Funcién de la investigacién de mercados
Adaptado de: (Alarcon del Amo, y otros, 2014).
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En cuanto a lo antes mencionado, el autor Jorge Prieto coincide con que la
investigacion de mercados es un recurso para alcanzar un objetivo, es decir, tener
una vision amplia y precisa para obtener los resultados esperados para la empresa.
Ademas de reiterar lo expuesto por Alarcon del Amo, et. al, que existen factores
condicionantes de la investigacion de mercados en el cual se vaya a incursionar
(2013).

Previo a la investigacion de mercados se debe desarrollar una estructura, previo a

la obtencién de datos tal como se muestra a continuacion:

Definicion Formulacion Preparacion
del del disenio de y analisis de
problema investigacion datos
® ¢ 3 4 5 6
Desarrollo Trabajo de Elaboracion
o enfoque CATPO O ¥
recopilacion presentacion
de datos del informe

Figura 4.Etapas de la investigacion de mercados
Adaptado de: (Diaz Pelayo & Cavazos Arroyo, 2015)

Investigacion cualitativa

La investigacion de tipo cualitativa no requiere de algun tipo de datos numéricos
0 estadisticos, en esta fase de investigacion se determinan ciertas variables claves con
las cuales se puede disefiar un formato de investigacion cuantitativa con variables

mas alineadas a las necesidades del publico objetivo (Malhotra, 2012).

Investigacion cuantitativa

Es una forma de investigacion mas directa y requiere de datos numericos e

informes estadisticos para la interpretacion de resultados, la herramienta de
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investigacion cuantitativa més reconocida para la recoleccion de datos es la encuesta,
ya que se puede analizar numéricamente el comportamiento de los individuos

objetos de investigacion (Malhotra, 2012).

Definicion de poblacion

A la poblacidn se la definié como un conjunto de seres, individuos o elementos de
los cuales se requiere obtener y estudiar informacion determinada asociada con el
objeto de investigacion a fin de poder llegar a una conclusion y posterior a ello tomar

ciertas decisiones a favor de la compafiia (Hueso & Cascant, 2012).

Andlisis financiero

Un analisis financiero requiere de compresion minuciosa y clara de su origen y de
las limitaciones que pueda tener algun estado financiero, se debe determinar si los
saldos y partidas estan relacionadas, para poder tomar decisiones y determinar
responsabilidades del suceso de ejecucion (Escobar Aguilera, 2013).

El anélisis financiero permite administrar de forma racional el uso de los
recursos con el objetivo de lograr eficiencia y productividad de la empresa. Lo que
permitira la toma de decisiones basandose en un analisis historico y actual de los

recursos que posee la empresa.

Los ingresos variables son considerados como aquellos que marcan positivamente
los resultados de las inversiones que realizan las empresas, dicho intercambio se
genera por el resultado de una inversion en las organizaciones, dicha transaccion se
puede dar por la comercializacion de un bien o cuando se brinda un servicio,
asimismo, dichos ingresos aumentan el patrimonio de la empresa o inversionista
(Chain, 2013).

Los egresos marginales son todas aquellas deducciones que afectan negativamente

el estado de resultados, esto se puede generar debido a los gastos o deudas que obtenga
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la empresa tras la adquisicion de los diferentes suministros, equipos y demas bienes
necesarios para la organizacion (Chain, 2013).

El flujo de caja anual, es un instrumento que proporciona cierta informacion
especifica, tal como, calcular la viabilidad de un proyecto (Chain, 2013). Es decir,
que un flujo de caja, permite identificar cuan rentable serian los recursos que en él se
invirtid, adicionalmente, ademéas medir la capacidad endeudamiento de los
financiamientos solicitados para iniciar el funcionamiento de una empresa, tal es asi
que el flujo de caja permite ejecutar valoraciones de la oferta y demanda en tiempo

real.

El retorno de la inversion (ROI) refleja la utilidad neta de la inversion realizada en
marketing, fracciona el costo de la inversion del marketing y da como consecuencia
la utilidad general (Kotler & Armnstrong, 2012). El ROI, mide la inversion por cada
actividad de marketing individualmente, aportando a la toma de decisiones para la

implementacidn de estrategias.

El TIR, también mencionado como la tasa interna de retorno, es quien que calcula
la rentabilidad de manera porcentual, proporciona un resultado que administra al
mismo modelo de decision de la obtenida con el VAN, por lo cual, la TIR més alta
no es la méas éptima, debido a que el beneficio se mide en funcién de la inversion
(Chain, 2013).

El VAN tiene como objetivo calcular el excedente resultante luego de obtener la
rentabilidad deseada o exigida y después de recuperar toda la inversién. Para ello, se
estima el valor actual de todos los flujos futuros realizados de caja, proyectados a
partir del inicio de primer periodo de operacion, y se resta la inversion total

expresada en el momento.
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CAPITULO 2.
ANALISIS SITUACIONAL



Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1. Analisis del microentorno

2.1.1. Historia de la empresa

Filtrocorp S.A es una organizacion andnima que se caracteriza por comercializar
y distribuir productos para el cuidado de automotores de diversas marcas, por lo que
trabaja de la mano con empresas como: Amalie, Lys, Samury, Donaldson, Mann
Filter, Skyfil, Fram, Pentius y Xtaguard, especializadas en fabricar productos para el
mantenimiento de automotores (Filtrocorp S.A.).

La compaiiia opera distribuyendo directamente a lubricadoras, tecnicentros,
talleres o usuarios finales de los diversos lugares del pais. La fortaleza de la empresa
es basada en el profesionalismo y dedicacion por parte de los integrantes de la
compafiia, los cuales se caracterizan por el conocimiento de sus productos y la

experiencia que poseen en la comercializacion de los mismos. (Filtrocorp S.A.)

2.1.2. Filosofia empresarial
2.1.2.1. Misién

Distribuir suministros y accesorios para el cuidado de motores y vehiculos
sustentados en el logro de relaciones reciprocamente exitosas con clientes,

proveedores y empleados.
2.1.2.2.  Vision
Ser apreciados y ser la primera opcion de nuestros clientes y consumidores por la

calidad y confiabilidad de nuestros productos y servicios.

2.1.2.3. Valores Organizacionales
- Excelencia: Todo lo que hacemos en Filtrocorp esta motivado por una pasion
incesante hacia la excelencia y un inquebrantable compromiso de proveer los
mejores productos del mercado.
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- Integridad: Trabajar dia a dia de manera ética es la base de nuestro negocio.
Todo lo que hacemos esta guiado por una brdjula moral que garantiza la
equidad, el respeto hacia todos los actores involucrados y una completa
transparencia.

- Prosperidad Compartida: Una empresa no puede conocer el éxito a menos
que cree prosperidad y oportunidades para los demas.

- Cambio: mirar hacia el futuro, anticipandonos a las necesidades y exigencias
del mercado de manera que podamos guiar nuestra compafiia hacia el éxito a

largo plazo.

2.1.2.4. Objetivos Organizacionales

Incrementar la confianza y motivacién de los empleados, crear una cultura de apoyo
y fomentar el crecimiento de los empleados y la compafiia.

2.1.3. Organigrama estructural y funciones
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Figura 5. Organigrama Filtrocorp
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- Gerente general: Administrar y representar a la empresa en todos los actos

judiciales y extrajudiciales. Planificacion estratégica y tactica de la empresa.

- Gerente Importaciones: Proyeccion de costos de importacion, supervisar la
medicién de indicadores de desempefio del personal a su cargo, seguimiento a
agentes de aduana, programacion de importaciones y presupuestos,

liquidacion de importaciones, evaluacion a proveedores.

- Gerente Financiero: Elaboracion y presentacion de estados financieros,

elaboracion de presupuestos, declaraciones de SRI, tramites del MRL.

- Gerente de marketing: Desarrollar plan anual de marketing, estudios de
mercado, disefio de publicidad y promocién a nivel local y provincial,

desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.

- Gerente de ventas: Supervisar al personal a su cargo, preparar presupuestos
de ventas, establecer objetivos de ventas para cada vendedor, calcular la
demanda y pronosticar las ventas, delimitar el territorio, compensar y motivar

a la fuerza de ventas.

- Superintendente de bodega: Diligenciar formatos de entrada y salida de
productos del almacén, control de inventarios, recibir y verificar el ingreso de

productos, realizar reportes respectivos a jefe de importaciones.

2.1.4. Cartera de Productos

Filtrocorp S.A. se caracteriza por comercializar suministros para vehiculos
pesados Y livianos, distribuidos principalmente a talleres mecanicos, lubricadoras y

tecnicentros. Su cartera de productos se concentra en los siguientes insumos:
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AMBIENTALES BUJIAS LIQUIDO DE FRENOS

Figura 6.Cartera de Productos

2.1.5. Cinco fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos participantes

En Ecuador las empresas que deseen realizar importaciones de lubricantes u otros
productos similares deben tener en consideracion la alta inversion de capital y los
procesos necesarios para obtener los permisos de aduana y comercializacion en el
pais. Asi mismo, se debe tomar en cuenta la participacion actual de cada competidor
y las marcas que comercializan, ya que cada organizacién logra negociar
formalmente la exclusividad de productos por cierto periodo de tiempo con los

fabricantes del mismao.

Por otro lado, las empresas que obtén por producir grasas y aceites lubricantes deben
tener el permiso expedido por el Ministerio Sectorial y las normas que se encuentren
sujetas a las regulaciones que indique el Directorio de la Agencia de Regulacion y
Control Hidrocarburifero (ARCH), haciendo complejo el ingreso a nuevas empresas
en el mercado. (Directorio de la Agencia de Regulacion y Control Hidrocarburifero
ARCH, 2015).

22



Poder de negociacion de proveedores

Las empresas mantienen comunicacion con el proveedor, las mismas que deben
considerar la calidad de cada fabricante para poder iniciar un proceso de negociacion
e involucrar las expectativas que tienen ambas empresas. Sin embargo, dependen las
condiciones que indique el proveedor para regir la negociacion, ya que ellos otorgan
los precios de la mercaderia por volumen de compra y la exclusividad del producto a
una compafiia en particular. Por tal motivo, el poder de negociacion de la empresa es
limitado, teniendo en consideracion la escasa cantidad de fabricantes que existe
actualmente, lo que genera el uso de mayores recursos como tiempo, dinero,
porcentaje de participacion en el mercado y carencia de conocimiento por parte del

personal que vende el producto a los diversos clientes.

Poder de negociacién de compradores

En el mercado existen varios competidores que ofrecen productos similares, lo
que genera que los clientes como: lubricadoras, tecnicentros y talleres mecanicos,
busquen obtener un mejor precio, calidad e incentivos por parte de los distribuidores,
careciendo de fidelizacion a una empresa en particular y produciendo el cambio de
proveedor con mayor facilidad. Por lo expuesto, la trayectoria de la organizacion se

vuelve indiferente al involucrar otras variables al momento de la negociacion.

Amenaza de productos sustitutos

En la comercializacion de lubricantes para el mantenimiento de vehiculos pesados o
livianos no se encuentran con mayor facilidad productos sustitutos que logren
realizar las mismas funciones que ejecutan actualmente estos insumos, lo que genera
el bajo nimero de productos suplementario o innovadores que le permita al cliente
tener nuevas opciones de compra. En este mercado, se debe tener en consideracion el
alto costo de cambio al momento de utilizar un nuevo producto desconocido en el

mercado guayaquilefio.

Rivalidades entre competidores

Esta industria posee una gran cantidad de competidores, por lo que la rivalidad

entre cada uno es notable ya que las empresas que se dedican a la comercializacion
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de este tipo de productos tienden a disputar su participacion de mercado
constantemente, generando una fuerte competencia de precios, promociones para el
intermediario y brindando diversas formas de pago, logrando generar mayor

porcentaje de ventas.

Asi mismo, las empresas con mayor participacion de mercado realizan estrategias
de comunicacion constantes, lo que genera que el mercado sea menos atractivo

debido al fuerte presupuesto que hay que invertir en los diversos medios.

Tabla 1.

Matriz Fuerzas de Porter

1 2 3 4 5

Fuerzas Porter Poco
No Neutro  Atractivo Muy

. . 4 Total
atractivo  Atractivo atractivo

Amenaza de nuevos participantes
Inversion de capital
Exclusividad de productos

Permisos y procesos
regulatorios

Participacion de mercado de
las empresas actuales

Calificacion 4,50

Poder negociacion de proveedores
Costo de cambio X
Calidad de proveedores

Cantidad de proveedores

Costo del producto al por
mayor

Calificacion 2,00

Poder negociacién compradores

Nivel de fidelizacion X

Trayectoria de la compafiia X
Costo de cambio X

Incentivos otorgados por cada
compafiia

Calificacion 2,25

Rivalidad entre competidores
Cantidad de competidores
Precios

Formas de pago

Estrategia de comunicacion
Calificacion 2,00

X X X X

Amenaza productos sustitutos
Cantidad de sustitutos en el
mercado

Productos innovadores X
Costo de cambio del
comprador

Facilidad de encontrar
sustitutos

Calificacion 4,00
TOTAL FUERZAS PORTER 2,95
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El resultado reflejado luego de haber analizado las cinco fuerzas de Porter es
medio, teniendo en consideracion que las fuerzas negativas que predominan es la
fuerza de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion con los
compradores Yy la rivalidad entre competidores, por lo que se plantearan diversas
estrategias para mejorar los efectos negativos causados por esta fuerza y ser mas

competitivos en el mercado.

2.2. Anélisis de macroentorno
2.2.1. Entorno Politico —Legal

En la actualidad el gobierno se encuentra liderado por el movimiento Alianza
Pais encabezada por el presidente Lcdo. Lenin Moreno cuyos objetivos mostrados
en su plan gobierno se basan en el eje econémico, la generacién de plazas de
empleos, la revolucion agraria, educacion, ciencia y tecnologia. De esta misma
manera se destaca el impulso de la matriz productiva la cual intenta dejar como
primera opcion el consumo de los productos naciones obligando a que los
empresarios locales ofrezcan una alta diversificacion de productos con un mayor

valor agregado competitivo antes los productos extraeros.

Los acontecimientos en Ecuador a raiz del terremoto del 16 de abril del 2016 y
sus réplicas han dado paso a que el gobierno emita leyes que influyan directamente
al comercio debido al aumento del impuesto como: el IVA del 12% al 14%, ley que
estuvo vigente hasta el 31 de mayo del 2017, rubros que se recaudaron para aportar
a la reconstruccion y reactivacion econémica de Manabi y Esmeraldas, no obstante
estas norma tuvo un impacto considerable en el aumento de precios para el usuario
final (EI Comercio, 2017).

Por otro lado, las salvaguardias econdmicas impuestas por el gobierno central
también tuvieron un impacto directo al consumidor, estando vigente hasta el primer
trimestre del afio 2017, liberando un total de 2152 partidas de las sobretasas segun
el comunicado del 25 de abril del mismo afio por el Ministro de Comercio Exterior.
Como resultado de la liberacion de las sobretasas las importaciones han tenido un

incremento del 15% en el mes de octubre del 2017 en relacion al mismo mes del
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2016, de la misma manera los importadores cuenten con un entorno econémico mas

estable y diversificar la oferta para los consumidores (El Telégrafo, 2017).

El sector automotriz también se ha visto afectado por las disposiciones
gubernamentales en el tema de las importaciones ya que desde el 2011 cumple con
regulaciones de importaciones de vehiculos via cupos y aranceles dado por la
normativa 116 del Comité de Comercio Exterior, hasta el afio 2015 el cupo para los
autos importados era de $300 millones anuales, las cuales se repartian entre 46
importadores. Para afio 2016 la resolucion de la Comex bajo el cupo de $280
obteniendo como resultado el decrecimiento del 39% de ventas en relacion del afio
2015. Para el afio 2017 las restricciones de importacion de vehiculos se eliminaron
en su totalidad (El Telégrafo, 2017).

Para el mercado de importaciones de lubricantes desde el afio 2014 mediante la
normativa 116 del COMEX implica una restriccion indirecta de importaciones al
exigir certificados de reconocimiento INEN, esta normativa implica una serie de
técnicas como el etiquetado de las empresas que los importan. Por otro lado, el
Ministerio del Ambiente a través de su Plan Nacional de la Calidad del Aire revela
que el Gobierno resguardara el derecho de los habitantes a morar en un entorno
sano y ecologicamente estable, que avale un crecimiento sostenible. Por otra parte,
el objetivo principal del Plan Nacional del Buen Vivir correspondiente al periodo
2017-2019 es obtener una direccion ambiental apropiada en cuanto a la calidad del

aire que permita salvaguardar la salud humana.

Asimismo, se instauran inspecciones rigurosas de las emisiones de CO2 generadas
por automoviles pesados a diésel, a continuacién, se detallan los componentes que

actlian en la contaminacion:

- Motores con técnicas caducadas.
- Diésel con contenido de elementos quimicos elevados.

- Bases de aceites lubricantes nocivos.
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Tabla 2.

Politico-legal
Entorno Politico - Legal Nivel de atractivo
Muy Muy
VARIABLES Alto Medio Bajo .
Alto Bajo
Impuestos a importaciones X
Salvaguardias X
Normas de importaciones X
Certificados INEN para X
lubricantes
TOTAL 2,5

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo

El anélisis consolidado del entorno politico-legal obtuvo 2.50 de atractividad, una
de las calificaciones mas bajas es los impuestos a importaciones por las leyes que
otorgan el actual gobierno. La variable con una ponderacion alta es el Certificado
INEN para las importaciones lo cual nos garantiza que el producto importado es de

excelente calidad.

2.2.2. Entorno Econémico

Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto permite realizar una visualizacion reducida de los
bienes y servicios producidos en el Ecuador. El Banco Central del Ecuador mide el
mercado en cifras de los productos finales, en la siguiente figura se puede observar
la evolucion del PIB (Banco Central del Ecuador, 2017).
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Figura 7.Variacion de PIB. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2017.
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En el segundo trimestre del afio 2017, el PIB mostré una variacion trimestral del
1.9% respecto al primer trimestre del 2017, de este mismo modo se evidencia una
variacion de 3.3% con respecto al segundo trimestre del afio 2016. Con respecto al
afio 2017 los sectores que contribuyeron al incremento del PIB fueron; el sector de
Actividades de servicios financiero con 0.21%, el sector de alojamiento y servicios
de comida con 0.22% y la administracion publica y defensa con 0.22 % (Banco

Central del Ecuador, 2017).
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Figura 8.Variacion de PIB. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2017.

La industria de comercio mantiene un aporte de 6.1% en la cual es el sector en la
que se encuentra Filtrocorp, este factor tiene un impacto positivo puesto que muestra
que la industria de servicios en el pais, esta teniendo un aporte considerable en la

economia de Ecuador

Inflacion

Los ultimos indicadores expuestos por el Banco Central del Ecuador se pudo
encontrar que, en el mes de septiembre del 2017, la inflacion del pais registré una
variacion negativa de -0.03% en relacion a septiembre del afio 2016 el cual fue de
1.30%, lo cual indica que los precios se han mantenido sin presentar algin cambio

en la economia del pais (Banco Central del Ecuador, 2017).
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Figura 9.indice de inflacion. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2017.

En conclusién, se puede evidenciar que la inflacion se encuentra estable segun
las estadisticas del Banco Central del Ecuador, en el cual es un escenario positivo
para este proyecto, pues permitira conservar el margen de precios de los productos

que se comercializan.

Canasta Baésica

La canasta basica nacional es un grupo de bienes y servicios que son
imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar, el cual esta
compuesto por cuatros miembros con 1.6 perceptores en ingresos que ganan una
remuneracion basica unificada (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos,
2017).

o B B

Figura 10.Canasta basica nacional. Tomado de INEC, 2017.

La canasta basica familiar en octubre de 2017 costé $708,479, lo cual implica que
el ingreso familiar promedio cubre el 98,94% del costo total de la canasta familiar
basica nacional. El costo de la canasta basica disminuyd en un -0,24% en referencia al
mes de septiembre del afio 2017 (INEC, 2017)

29



Ingreso Per Cépita

El ingreso corriente total del hogar comprende todas las entradas en efectivo o en
especie percibidas con regularidad por los hogares, puede provenir de diversas
fuentes, tales como: el trabajo, la renta de la propiedad y el capital, asi como de
transferencias entre las que se incluyen: pensiones por jubilacion, viudez,
enfermedad, alimenticias, bono de desarrollo humano, envio de dinero dentro o fuera
del pais, entre otros. Del ingreso total mensual de los hogares del pais estimados en
$3.502.915.573 ddlares, dandonos un ingreso per capita por individuo de $5.996.2
(Banco Central del Ecuador, 2017).

Tasa de desempleo

En la siguiente figura se puede observar el comportamiento de la tasa de
desempleo desde el afio 2007 hasta el 2017, en la cual se puede identificar que en este

ultimo afo se alcanzo el 4.4% de desempleo a nivel nacional:
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Figura 11. Evolucion de la tasa de desempleo — Afios 2007 — 2017.
Tomado de INEC, 2017

Segun INEC, desde el afio 2007 la variacion de la tasa de desempleo en el Ecuador
ha sido sensible a disminuir conforme a los siguientes afos, siendo el afio 2014 el
periodo donde la tasa de desempleo se ubico por debajo de la media de los afios
anteriores alcanzando un 3,8%. Sin embargo, al final del afio 2017 esta cifra

incremento en 0,6%, es decir 4.4% de desempleo existe en pais (INEC, 2017).
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Crecimiento de la Industria

Ecuador apuesta a la tecnologia, como una de las industrias de mayor crecimiento
y més prometedoras. Es por esto que ya se ha incluido como objetivo importante en
el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 a la ciudadania, este plan estara alineado
a las tendencias globales de comunicacion y tecnologia implementando todos los
recursos necesarios para la sustentabilidad ambiental y el desarrollo territorial
(INEC, 2017).

En cuanto a la perspectiva del mercado para el 2017 se pronostica que cerca de 10
millones de usuarios navegaran por la Internet en nuestro pais, conformando
aproximadamente el 70% de la poblacion del pais. Esta es una ventaja grande para
las empresas proveedoras de servicios de internet, debido a que cada vez resulta mas

indispensable para una empresa tener presencia medios digitales (INEC, 2017).

Por otro lado, en el sector de la produccidn, se busca incrementar la calidad de los
bienes suscitando innovaciones, fortalecer alineamientos entre otros. Otro punto
importante es promover la integracion econdémica y la vision de la politica industrial
la cual tiene como objetivo que en 2025 la produccién ecuatoriana se diversifique y
diferencie, insertando al mundo una manufactura y servicios de mayor valor
agregado a través de empresas innovadoras, competitivas que cuenten con estandares
de calidad mundial (Medios publicos, 2017).

Tabla 3.
Econdmico
Entorno Econémico Nivel De Atractivo
] Muy ) ) Muy
Variables Alto  Medio  Bajo _
Alto Bajo
Crecimiento del PIB X
Tasa de desempleo X
Inflacién X
Estabilidad monetaria X
TOTAL 3,50

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo
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Como se puede evidenciar en la tabla antes expuesta el mayor atractivo es el factor
de la inflacién y la estabilidad monetaria, estos factores inciden directamente en la
realizacion del proyecto puesto que los precios al momento de ofrecer los servicios no

deberan de variar contantemente.

2.2.3. Entorno Socio — Cultural

En la actualidad en el pais existen 16.221.610 de habitantes segun el INEC 2017,
con un parque automotriz de 19MM de vehiculos, cifra que es 57% mas alta que lo
registrado en el afo 2010 cuando la cifra llego a 12MM, es decir que en promedio un
13% de la poblacion posee un vehiculo, sin embargo, cada afio se registran 12.5000
vehiculos nuevos en el pais fijando en promedio un crecimiento del 8% del parque

automotriz anual (Ecuador en Cifras, 2016).

Segun un estudio de la revista Lideres 2017, suscita que el mercado de ventas de
lubricantes para vehiculos con motores a diésel y gasolina se encuentran marcas como:
Hovoline, Shell y Castrol las cuales juntas suman méas de 30 afios de comercializacion
y son las mas reconocidas en el mercado ecuatoriano, no obstante en la Ultima década
se han incorporado marcas como YPF, Golden Bird, GP, Amalie entre otras marcas

nuevas que satisfacen un mercado en especifico (Revista Lideres, 2017).

Como dato relevante del INEC en el Censo Econémico del 2010, indica que en
Ecuador existen 1,668 centros que se dedican al cambio de aceite y servicios extras
tales como: lavado, engrasado, pulverizado de los vehiculos. Ademas 1,510 centros
que se dedican a la venta por unidades de lubricantes para vehiculos en sitios
especializado, generando un ingreso de $58,914 a la balanza comercial (Revista
Lideres, 2017).

El sector automotor también es importante para la generacion de puestos de trabajo.
Segun la encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo realizada en el afio
2016 por el INEC indico que: un total de 4710 trabajadores tuvieron las 92 firmas
vendedoras de piezas y partes automotrices. Las 1271 comercializadoras e

importadoras emplearon a 13971 personas, las 81 empresas de carrocerias dieron
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trabajo a 592 empleados y 3126 empresas dedicadas a otras actividades del sector

automotor generaron empleo para 35994 ecuatorianos (AEADE, 2017).

Tabla 4.

Socio-Cultural

Entorno Socio-Cultural Nivel De Atractivo
Variables Muy Alto  Alto  Medio Bajo qu
Bajo
Crecimiento del parque X
automotriz
Marcas altas trayectorias X
Aumento de plazas de trabajo X
Tendencias de consumo X
TOTAL 3,75

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo

La velocidad del crecimiento del parque automotriz de este tipo de mercados es
muy acelerada, por lo cual se ve reflejado en la valoracion de atractividad obtenida,
las nuevas tendencias del consumidor y las expectativas que la empresa tiene que
satisfacer al consumidor son altas, lo cual se hace atractivo ya que el cliente requiere

calidad.

2.2.4. Entorno Tecnoldgico

La tecnologia sigue siendo un factor en constante crecimiento mundial y Ecuador
no ha sido la excepcion. El gobierno lanz6 en el afio 2016 una nueva “Ley de
Comercio Electronico” la cual, otorga todas las garantias necesarias para que tanto
consumidores como comerciantes tengan la oportunidad de aprovechar la poderosa
herramienta del internet, realizando multiples transacciones comerciales a través de
la plataforma de servicios (INEC, 2017).

La evolucién de las nuevas tecnologias y el uso de las redes sociales en la
comunicacion corporativa estan influyendo en la forma como se planifican, ejecutan

y evaluan los eventos, iluminacion led, video mapping, codigos QR, apps, tarjetas

33



de visita electronicas, nuevas tecnologias al servicio de la evaluacion del ROI (return
on investment) son solo algunas de las novedades que en los ultimos afios han
ayudado a los profesionales del sector a organizar actos mas impactantes de forma
mas agil y eficaz (INEC, 2017).

En el sector automotriz las nuevas tecnologias ofrecen alternativas de movilidad
a toda la poblacion, con un menor impacto ambiental y una mayor eficacia a las
exigencias del mercado. Los vehiculos cuyo funcionamiento es eléctrico se impulsan
con uno o varios motores con corriente eléctrica, sus baterias se recargan en cualquier
enchufe convencional en rango de 20 minutos o hasta 8 horas esto dependera del
modelo adquirido.

El INEC publicé un estudio en el cual se puede evidenciar que, del total de la
poblacién ecuatoriana, el 25.28% usan redes sociales y el 26.83% poseen
Smartphone, esto representa mas del 50% de la poblacion gue tienen conciencia de

la utilizacion de los dispositivos digitales (2016).

Tabla 5.
Tecnoldgico
Entorno Tecnoldgico Nivel De Atractivo
. Mu . . Mu
Variables y Alto Medio Bajo y
Alto Bajo
Avances tecnolégicos X
Desarrollo tecnolégico X
Innovacion de inversién en X
Interés en el gobierno en el X
esfuerzo tecnolégico
TOTAL 3,75

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo

En el anélisis de atractividad del entorno tecnologico, se obtuvo una ponderacion
de 3.75 debido a que existen muy altos avances tecnoldgicos, desarrollo tecnolégico e
inclusive interés del gobierno en este entorno, ya que esto permite vender mediante

otras alternativas que no sea Unicamente el punto de venta, sino via online.
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2.2.5. Entorno Ambiental

En la actualidad Ecuador es el segundo pais de América Latina con mayor
territorio dedicado a la proteccion de sus ecosistemas, con 33,26% de su superficie
gran parte de este porcentaje se ubica en el Sistema Nacional de Areas Protegidas
las cuales se constituyen en: 11 Parques Nacionales, cinco reservas bioldgicas, una
reserva geobotanica, nueve reservas ecologicas, cuatro reservas marinas, seis areas
nacionales de recreacion, cuatro reservas de produccion de fauna, diez refugios de
vida silvestre y una area ecoldgica de conservacion municipal (Diario El Telégrafo,
2017).

Por otro lado, en el sector automotriz los establecimientos como lubricadoras y
mecénicas que se encargan del mantenimiento del vehiculo tiene la gran
responsabilidad de almacenar el lubricante que se ha sustraido del cambio, luego
recolectarlo en bombonas grandes en el objetivo de entregarlos a los gestores
ambientales del municipio Direccidn de Control Urbano y de Control para ser

tratados bajo estrictas normas ambientales (El Telégrafo, 2017).

Partiendo del tema a tratar, un aceite usado es cualquier compuesto tipo aceite
0 grasoso, sea lubricante o no, con base mineral o sintética, que haya sido removido
del motor, transmision o diferencial de toda unidad de trasporte impulsada por
motores de combustién interna, de motores eléctricos o de cualquier tipo de

maquinaria y proceso, que haya cumplido con su vida Gtil.

Segun la ordenanza municipal anuncia: Los aceites y grasas lubricantes usados
son aquellos aceites, grasas usados provenientes del mantenimiento de todo tipo de
maquinaria sea esta liviana o pesada y vehiculos automotores, cuyas caracteristicas
fisico-quimicas han sido modificadas con respecto a las originales, debido a la
degradacion del producto. Ordenanza Municipal manejo Ambiental Aceites, 2003,
Art. 13.

El articulo 3 literal a) segundo parrafo manifiesta lo siguiente: La Unidad de

gestion Ambiental impartira las disposiciones necesarias y concretas para el destino
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final del aceite usado, para el efecto elaborara el calendario, prevera el transporte y
mas disposiciones técnicas que considere necesarias.” (Ordenanza Municipal para
el manejo ambiental adecuado de aceites y grasas lubricantes y/o solventes

hidrocarburados saturados 2003)

Tabla 6.
Ambiental
Entorno Ambiental Nivel De Atractivo
. Mu . . Mu
Variables y Alto Medio Bajo y
Alto Bajo
Proteccidn al ecosistema X
Desarrollo ambiental X
Disposiciones ambientales X
Interés del pais en proteccion X
TOTAL 4,50

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo

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

Tabla 7.
Andlisis PESTA

ANALISIS GENERAL P.ES.T

VARIABLES ATRACTIVO
Entorno politico 3.75
Entorno econémico 4.50
Entorno social-cultural 4.25
Entorno tecnologico 3.75
Entorno ambiental 4.50
TOTAL 4.15

Nota: Se define con 1 menor atractivo y 5 mayor atractivo

Las fuerzas que mas influyen en el proyecto en orden de importancia son la

fuerza econdmica y socio cultural, ya que en este tipo de negocio se deben cumplir
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a cabalidad las expectativas de cliente. Asi mismo por la tematica del proyecto, el
aspecto tecnoldgico posee una alta influencia por el tipo de servicio que se brinda,
ya que una de las herramientas en la cual se hara énfasis para el plan de branding

son los medios digitales.

Por otro lado, se reconoce como factor que menos incide a la fuerza politica la
importancia de esta fuerza radica en hacer seguimiento de las nuevas disposiciones
de los cambios gubernamentales puesto que es unos de los factores en donde la

adaptacion tanto para el cliente y el proveedor es importante.

La valoracion general del analisis PESTA es de 4,15 con el que se concluye que
el atractivo del macroentorno en el proyecto es alto, de tal forma que se rige al
mismo. Las estrategias no sdlo se formularan por la influencia externa en el
negocio, sino también se basaran en la influencia de la competencia, clientes y

socios estratégicos.

2.3. Analisis Estratégico Situacional
2.3.1. Ciclo de vida del Producto
Para el presente proyecto se evalla en qué etapa del ciclo de vida del producto se
encuentra la compafiia, por lo que se detalla la evolucién en ventas a partir del afio

2012 hasta el 2016, con el objetivo de conocer su variacion entre los afios expuestos:

Tabla 8.

Historico de ventas

FILTROCORP

ANO AMALIE VARIACION
2010 $ 5,622,235.08

2011 $ 8,442,944.84 50%
2012 $ 10,675,540.24 26%
2013 $ 12,705,052.33 19%
2014 $ 14,761,883.19 16%
2015 $ 18,494,331.16 25%
2016 $ 18,652,271.21 1%

Tomado de Filtrocorp S.A, 2017
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Figura 12. Ciclo de Vida del Producto

Filtrocorp S.A. se encuentra en la etapa de madurez debido a los 19 afios de
trayectoria que mantiene actualmente la empresa en el pais y la solidez en su
estructura de trabajo que se ve reflejado en el crecimiento de ventas que ha obtenido
en los ultimos cinco afios en el mercado ecuatoriano, logrando ser una de las

empresas mas importantes del sector.

2.3.2. Participacion de Mercado

La participacion de mercado permite conocer la situacién de la organizacion
frente a la competencia, la cual es un indicador que permite identificar el lugar que
ocupa la compafiia dentro del sector donde pertenece, tiene como finalidad ser una

herramienta que permite plantear estrategias segun los objetivos planteados.

Consecuente, se evidencia la participacion de mercado de la compafiia Filtrocorp
frente a las compafiias mas representativas de la categoria de importacion y
distribucidn lubricantes, cuya informacién fue extraida de la superintendencia de

compaiiias, la cual se obtuvo estos los siguientes resultados:
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Figura 13. Participacion de mercados

Como se puede evidenciar la marca Castrol (Cepsa) es quien cuenta mayor
participacién dentro de la categoria con un 27%, seguido de Kendall (Inverneg) con
24%%, en tercer lugar se ubica Golden Bear (Lubrilaca S.A.) con el 20%, luego se
encuentra Amalie(Filtrocorp)con 16.49% , después se ubica Valvoline (Conauto) con
un 2%, con un 2% se encuentra Gulf (Lubrisa) y por Gltimo se encuentra PDV-
CITGO-Shell (Hivimar), ESSO-Valvoline (Frenoseguro), UBX-PDV-Total

(Importadora Andina) con un 1% de participacion de mercado.

2.3.3. Analisis de la Cadena de Valor

Tabla 9.

Cadena de valor

Operaciones/

Logistica o Marketing y .
Interna Logistica Ventas Servicios
Externa
Abastecimiento Fortaleza Fortaleza
Talento Fortaleza Debilidad Fortaleza
Humano
Tecnologia Fortaleza Debilidad
Infraestructura
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En el proceso de logistica interna el abastecimiento es una fortaleza principal, ya
que la empresa realiza un control de rotacion de inventario para brindar al cliente los
productos en todo momento y con excelente fecha de caducidad. Teniendo en
consideracién lo anterior, la tecnologia se vuelve una fortaleza importante ya que se
sincroniza con el abastecimiento de los productos para tener un dominio del

inventario de cada articulo.

El proceso de logistica externa posee como fortalezas principales el
abastecimiento efectivo en la entrega de los productos en los diversos lugares del
pais y la cantidad de talento humano que es responsable de realizar la logistica en los
tiempos determinados por la compafiia. Por otro lado, la carencia de tecnologia
moderna retrasa los procesos internos de la organizacion y genera pérdida de

recursos.

En el proceso de marketing se refleja una debilidad importante, teniendo en
consideracién que el departamento no posee una estructura amplia y existe carencia
de personal para realizar todas las funciones correspondientes al mismo. Adicional,
el personal debe tener una capacitacion constante que le permita crear nuevas

estrategias para la comunicacion con el publico objetivo.

El proceso correspondiente al servicio tiene como fortaleza principal la calidad de
atencion de todos los integrantes de la compafiia y el conocimiento de los productos
que manejan los involucrados, ya que se encuentran en constante evaluacién y
control para corroborar la satisfaccion del cliente y las posibles sugerencias que

permitan guiar a la organizacién al cumplimiento de las expectativas del consumidor.

2.3.4. Andlisis F.O.D.A

A continuacion, se mostrara una matriz con el analisis FODA del producto Amalie

en la categoria de lubricantes de la empresa Filtrocorp S.A.:
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Tabla 10.
Andlisis F.O.D.A.

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Favorable logistica interna y externa que
permiten el correcto abastecimiento de los
productos en las bodegas de la
organizacion y en el punto de venta del
cliente.

Moderna tecnologia que facilita el control
de la rotacion de inventario y fechas de
caducidad en cada producto.

Personal preciso para el cumplimiento de
las entregas de los productos en el tiempo
indicado por la compafiia.

Adecuada atencion del servicio al cliente
por parte de los integrantes de la
compafiia.

Incremento del 45% en las ventas de
automoviles en comparacion al afio
anterior.

Aumento del consumo de lubricantes
extranjeros en el pais.

Promociones en mantenimientos anuales
por parte de las concesionarias mas
reconocidas del pais.

El sector de lubricantes es un mercado sin
productos sustitutos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Carencia de espacio fisico para el
almacenamiento de toda la mercaderia en
las bodegas de la compafiia.

Déficit en la actualizacién de tecnologias
que permitan agilizar los procesos de
logistica externa en la compafiia

Falta de talento humano en el
departamento de marketing que permita
abarcar las funciones realizadas y generar
mayores estrategias para el publico
objetivo.

Carencia de comunicacion con el
intermediario y cliente final de la
organizacion

El gobierno brinda mayor relevancia a los
productos fabricados en el pais

Gran experiencia de los competidores
directos en el mercado.

Insercion de nuevos aranceles para las
importaciones de lubricantes en el pais.

Rivalidad de precios y promociones por
parte de los competidores
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2.3.5. Andlisis EFE -EFI

Tabla 11.
Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion  Valor Ponderado

Favorable logistica interna y

externa que permiten el correcto

abastecimiento de los productos en 15% 4 0,6
las bodegas de la organizacion y

en el punto de venta del cliente.

Moderna tecnologia que facilita el
control de la rotacién de inventario

0,
y fechas de caducidad en cada 10% 3 0.3
producto.
Personal  preciso para el
cumplimiento de las entregas de 10% 3 0.3

los productos en el tiempo
indicado por la compafia.

Adecuada atencion del servicio al
cliente por parte de los integrantes 15% 4 0,6
de la compaiiia.

Debilidades Peso Calificacion  Valor Ponderado

Carencia de espacio fisico para el
almacenamiento de toda la
mercaderia en las bodegas de la
compafiia.

15% 1 0,15

Déficit en la actualizacion de
tecnologias que permitan agilizar
los procesos de logistica externa
en la compafiia

10% 2 0,2

Falta de talento humano en el
departamento de marketing que
permita abarcar las funciones
realizadas y generar mayores
estrategias para el publico
objetivo.

15% 1 0,15

Carencia de comunicacion con el
intermediario y cliente final de la 10% 2 0,2
organizacion

Total 100% 2,85

Nota: 4 = Mayor fortaleza; 3 = Menor fortaleza; 2 = Menor Debilidad; 1 =Mayor
debilidad
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En el andlisis de las fuerzas internas las mayores fortalezas se concentran en la
favorable logistica interna y externa que permite el abastecimiento de los productos
en la empresa y en los puntos de ventas. De la misma forma, la adecuada atencién al
cliente por parte del personal de la organizacion permite generar en los clientes mejor
vinculo con la empresa. Sin embargo, teniendo un bajo valor ponderado en las dos
mayores debilidades como la carencia de espacio fisico para el almacenamiento de
los productos y la falta de talento humano en el departamento de marketing; se origina
un margen de 2,5 de competitividad, por lo que se consideran las variables de mayor
fortaleza para generar valor y se deben realizar estrategias para contrarrestar las

debilidades expuestas.

Tabla 12.
Matriz EFE
. . Valor
Oportunidades Peso Calif. Ponderado

- 0,
Increm,er}to del 45% en las ~ventas _de 20% 4 0.8
automoviles en comparacion al afio anterior.

- Aumento del consumo de lubricantes 15% 4 0.6
extranjeros en el pais.

- Promociones en mantenimientos anuales por
parte de las concesionarias mas reconocidas ~ 10% 3 0,3
del pais.

- El sector de Igbrlcantes es un mercado sin 10% 3 0.3
productos sustitutos.

Total 2,0
Amenazas Peso Calif. Valor
Ponderado

- EIl gobierno b(lnda mayor re]evanua a los 15% 4 0.6
productos fabricados en el pais

- G_ran experiencia de los competidores 504 5 0.1
directos en el mercado.

- _InserC|on_ de nuevos aranceles para las 10% 3 0.3
importaciones de lubricantes en el pais.

- Rivalidad de precios y promociones por o, 4 0.6
parte de los competidores

Total 1,6

Nota:4 = Mayor; 3 = Menor; 2 = Regular; 1 = Bajo

En el anélisis de las fuerzas externas se evidencia una existe mayor peso en las
oportunidades el cual esta dado por el crecimiento del sector y cierto

comportamiento del consumidor asociado al consumo de lubricantes extranjeros
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dentro del pais. En cuanto a las amenazas, existe mayor ponderacion del factor en el
cual el gobierno esta impulsando el consumo de productos nacionales y alta

competitividad en cuanto a precios y promociones dirigidas al canal.

Esta matriz permite identificar cuales son las amenazas que se pueden aprovechar
para contrarrestar su efecto en el mercado, ademéas de que otorga una amplia
visualizacion de las oportunidades que pueden ser muy beneficiosas si las saben

explotar.

2.4. Conclusiones del capitulo

En el desarrollo del capitulo se puede evidenciar cual es la situacion real de la
empresa Filtrocorp S.A. y de la marca Amalie, no solo internamente, sino como se
encuentra frente a la competencia, visualizando algunas variables macroeconémicas
y microeconomicas que han dado como resultado niveles de atractividad alto o bajo
para la compafiia. En cuanto al aspecto politico legal se evidencia para el presente
afio la liberacién de las sobretasas arancelarias, ayudando al sector comercial a
aumentar los ingresos, del mismo modo las aportaciones tuvieron un incremento del
15% sobre las importaciones del afio 2016 beneficiando a los consumidores de

manera que cuenten con un entorno econémico mas diversificado.

Por otro lado, en el aspecto econdmico obtienen un atractivo alto ya que el
Producto Interno Bruto nos muestra un escenario estable en donde se ve reflejado
que el sector de la industria de servicio a obtenido un aporte considerable al término
del periodo, esto deja como resultado cierta estabilidad para el consumidor.

Con respecto al entorno socio cultural la atractividad es alta debido la gran
demanda de vehiculos que requieren un cambio de aceite trimestral o hasta
mensualmente y esto va en asunto, de la misma manera existen marcas de nombres
nacionales y extranjeras con alta trayectoria en el mercado que hacen elevar el nivel

de competitividad de la compaiiia.

En el entorno tecnoldgico se obtuvo una alta atractividad, debido a los altos

aportes que existen de investigacion y desarrollo en Ecuador y a nivel mundial, cada

44



vez los fabricantes de autos exigen a las compafiias de lubricantes que cumplan con
las normas y certificaciones que ellos demandan. En cuanto al el entorno ambiental
nos da como resultado un atractivo muy alto debido a las leyes que deben ser tratadas
con estricto control generando proteccion al medio ambiente. Cada duefio de una
lubricadora es responsable de que los residuos de lubricantes que ya hayan cumplido

con su vida util sean tratados de una manera rigurosa para no afectar al ecosistema.

En cuanto al andlisis de microentorno, se incluyeron varias matrices que
contribuyeron a la valoracion interna de la empresa; siendo estas matrices: matriz de
Porter aportando al conocimiento de la competencia, proveedores, clientes y posibles
compradores. La matriz FODA, nos muestra los factores internos y externos que la
compafiia debe afrontar y contrarrestar para seguir compitiendo en el mercado.
Finalmente, las matrices EFI-EFE que por medio de las ponderaciones nos permite

auditar las variables indicadas en el FODA.
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CAPITULO 3.
INVESTIGACION DE MERCADOS



Capitulo 3. Investigacion de Mercados

3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo general

Determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra de lubricantes

en las lubricadoras de la ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivos especificos

- Identificar los atributos mayormente valorados por las lubricadoras de la
ciudad de Guayaquil.

- Determinar el perfil de las lubricadoras de la ciudad de Guayaquil.

- ldentificar el posicionamiento de la marca Amalie en las lubricadoras de la
ciudad de Guayaquil.

- Determinar los principales lubricantes que se comercializan en las
lubricadoras de la ciudad de Guayaquil.

- Conocer los influenciadores en la compra de lubricantes.

3.2. Disefio Investigativo

3.2.1. Tipo de investigacion

Investigacion Exploratoria

El presente proyecto necesita realizar una investigacion exploratoria para
proponer una aproximacion al problema que se necesita analizar, con el cual se
conocera los primeros indicios para continuar con una investigacién mas precisa y

detallada.

Investigacion Descriptiva

La finalidad de esta investigacion descriptiva se basa en describir los eventos que
ocurren dentro del sector que se pretende investigar, la cual permitird procesar los
datos relevantes y seleccionar la mejor hipotesis para continuar con los objetivos

planteados.
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3.2.2. Fuentes de informacion

Fuente de informacién Primaria

Para esta investigacion se utilizara la fuente de informacion primaria debido a que
se obtendré o recabaré los datos necesarios para ayudar a resolver el proyecto
planteado. Para lo cual se tomaran en consideracion las fuentes primarias como:

encuestas, entrevista a profundidad.

Fuentes de informacién Secundaria

Esta informacion se la obtendra mediante la recoleccidn de datos que brindara la
compafiia, ademas de la recoleccion de informacion de trabajadores del area
comercial en Filtrocorp. También se extraera informacion relevante de libros, datos
estadisticos en el internet, entre otros que sirvan de utilidad para el cumplimiento de

los objetivos de investigacion.

3.2.3. Tipos de datos

Investigacion Cualitativa

Los datos obtenidos mediante la investigacion cualitativa permitiran poseer
informacidn relevante y necesaria sobre el comportamiento del publico objetivo, asi
mismo, se tendran en consideracion las variables mas importantes que faciliten el

desarrollo de la investigacion cuantitativa.

Investigacion Cuantitativa

En la investigacion basada en datos cuantitativos se utilizard como herramienta la
encuesta al publico objetivo, teniendo en consideracion que la misma permitira la
recoleccidn de datos y variables que se tomaran en cuenta para el desarrollo del

presente proyecto.
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3.2.4. Herramientas investigativas

3.2.4.1. Herramientas cualitativas

El uso de las herramientas cualitativas permitira comprender los criterios o
variables relevantes para el pablico objetivo, con la ayuda de preguntas de texto
abiertas u observaciones se puede conocer a profundidad las motivaciones que
facultan a los individuos a seguir un comportamiento. Para el presente proyecto se

utilizaran las siguientes herramientas cualitativas:

Entrevista a profundidad

Esta herramienta es basicamente un didlogo previamente preparado y disefiado
que permite reconocer las opiniones del entrevistado, los temas y preguntas son
desarrollados por el entrevistador y busca que la informacion brindada sea pieza
fundamental para el cumplimiento de los objetivos planteados en el proyecto.

3.2.4.2. Herramientas cuantitativas

La herramienta cuantitativa que se utilizara para obtener los datos més relevantes

para el desarrollo de la investigacion es la encuesta.

Encuesta

La encuesta es un método que ayuda a la recoleccion de datos en donde se brinda

un cuestionario disefiado al publico objetivo, para lo cual es necesario tener en

consideracién la muestra que brinda la poblacién. Con la ayuda de esta herramienta se

puede obtener un perfil del target.

3.3. Target de aplicacion

3.3.1. Definicion de la poblacion

Para llevar a cabo la presente investigacion de mercados, se considerara los datos

secundarios proporcionados por la empresa Filtrocorp, ya que cuenta con una base de

datos de las lubricadoras de Guayaquil. De acuerdo a lo antes expuesto, se definio
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una poblacion total de 1651 lubricadoras, que corresponden 804 al norte, 474 al

centro y 373 al sur.

3.3.2. Definicién de la muestra

Para de determinar la muestra, es necesario considerar la formula para poblacion
finita, debido a que la cantidad de datos para la presente investigacion no supera a
100.000 individuos.

3 z2xNxpx*q 3 1.962 x 1651 = 0.80 = 0.20
TN +z2xpxq ' 0052(1651 — 1) + 1.962 * 0.80 * 0.20

= 214,11

De acuerdo a la férmula aplicada, se deben realizar 214 encuestas; sin embargo,
con el objetivo de darle mayor precision al estudio actual, se considera realizar el
estudio a 384 lubricadoras, las mismas que de acuerdo a los datos secundarios

proporcionados por Filtrocorp estaran estratificados de la siguiente manera:

Tabla 13.

Muestreo y Distribucion de Encuestas

MUESTRA

Sector Porcentaje Cantidad

Norte 49,00%

Centro 28,00% 108

Sur 23,00%

TOTAL
Adaptado de: Filtrocorp S.A.

3.3.3. Perfil de aplicacién

En virtud de las herramientas de investigacion a aplicar, se considero perfiles por

cada tipo de herramientas:
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Entrevistas a expertos

- Hombres / mujeres del norte de Guayaquil.

- Con titulo de tercer nivel en ingenieria mecénica o afines.
- Que posean vehiculo liviano.

- Entre 20 y 49 afios.

- Con conocimientos en el sector automotriz.

Entrevistas a duefios de lubricadoras

- Hombres / mujeres.
- Norte de Guayaquil.
- Que posean lubricadoras.

- Con conocimientos de lubricantes del sector automotriz.

3.3.4. Formato de cuestionario, guia de preguntas y proceso de mystery

shopper u observacion directa.

En la seccidn de anexos el #1 el cual corresponde a los siguientes formatos:

Guia de entrevistas a duefios de lubricadoras

Guia de entrevistas a expertos

Encuestas a duenos de lubricadoras

3.4. Resultados relevantes

Segun las entrevistas realizadas el dia sdbado 16 de diciembre de 2017 en el norte,
centro y sur de la ciudad de Guayaquil, a partir de las 10:00am, siendo 6 entrevistas a

duefios de lubricadoras las cuales se detallan a continuacion:
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Tabla 14.

Detalle de aplicacién de entrevistas

COD SECTOR LUBRICADORA PROPIETARIO DIRECCION

Lubricadora La Km 7 1/2 Via a Daule Mz 70

1 Norte Curva Andreés Vallejo solar 2

2 Norte Al Paso 2 Ricardo Mejia Guayacanes Mz 130 solar 8

3  Centro Don Polo Fernando Polo Esmeralda y Gomez Renddn

4 Centro Lubricadora Humberto Macias  Guaranda y Gomez Rendén

Humberto

5 sur Lubrillanta Manuel Portete 1129 entre Manuel
Veintimilla Villavicencio y Guaranda

6 Sur Volga Victor Martinez Calle Portete y la 30

Transcripcion por preguntas de las entrevistas realizadas:

1. Mencione las cinco primeras marcas de lubricantes que recuerde.
E1l: Golden Bear, Kendall, Penzoil, Amalie y GP.

E2: Havoline, Valvoline, Kendall, Golden Bear, Petrocomercial.

E3: Kendall, Amalie, Penzoil, Castrol y YPF

E4: Valvoline, Shell, Kendall, Amalie y Golden Bear

E5: Golden Bear, Kendall, Amalie, Shell y VValvoline

E6: Castrol, Kendall, Golden Bear, GP y Amalie

2. ¢Qué marcas de lubricantes compra?
E1: Tengo en stock varias marcas de lubricantes por si algin cliente me lo pide, sin
embargo, siempre tiendo a comprar las marcas reconocidas como Golden Bear,

Kendall, Castrol y Amalie.
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E2: Por lo regular trabajo mas con Kendall, Valvoline, Amalie y Golden Bear, son
las marcas que tienen mejor calidad y son pedidas por los clientes. Sin embargo,
también tengo en stock otras marcas como Petrocomercial o Havoline, son mas

econdémicas y me generan mejor rentabilidad.

E3: Normalmente compro Kendall, me he dado cuenta que los clientes conocen
sobre la marca y se sienten mas confiados cuando les pongo ese producto, pero
también hago pedidos de Castrol, Amalie, YPF y Penzoil, tengo afios comprando a

los vendedores y siempre me Ilaman para hacer pedidos.

E4: Ahora estoy comprando mas Valvoline, Gltimamente me han dado promociones
y he hecho un gran pedido para estos dias. También tengo productos Amalie y
Golden Bear, estos productos los utilizo cuando el cliente me pide, pero trato de usar

el producto de promocidn para ahorrar un poco.

E5: Utilizo casi todos los aceites, en ocasiones no alcanzo hacer pedidos y tengo que
enviar a comprar urgente, pero siempre trato de comprar los reconocidos como

Golden Bear, Amalie y Kendall.

E6: Compro varias marcas, siempre estan los vendedores para que hagamos pedidos
y tengamos su producto en stock. En estos dias he comprado Kendall y GP, pero

también tengo stock de Amalie, Golden Bear y Castrol.

3. ¢Cual es el atributo més valorado por usted al momento de comercializar un
lubricante?

E1: En lo personal el producto mas valorado es la calidad del lubricante para que el

cliente sienta la garantia y que tenemos cuidado con su vehiculo, para que regrese

siempre a nuestra lubricadora.

E2: La verdad siempre ando corriendo al momento de comprar los lubricantes, para
mi es importante que los pedidos me los entreguen el mismo dia porque ir a comprar
a los locales me quita mucho tiempo y pierdo dinero. También importan las

promociones, cuando vienen los vendedores con alguna propuesta compro producto

ya que me dan algo adicional.
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E3: El atributo que siempre tengo en cuenta es la calidad, desde que se abri6 la
lubricadora me he esforzado por tener una buena relacion con mis clientes y si pongo
productos que dafien el motor de sus carros voy a tener problemas y prefiero evitar
conflictos que dafien mi negocio.

E4: Hay varios atributos, precio, calidad y las promociones que me da el vendedor,
muchas veces vienen a la lubricadora y hago compra para todo un mes, en ocasiones

me han dado producto adicional que me sirve para ganar un poco mas.

ES5: En atributos si tengo en cuenta la calidad, pero realmente todos los aceites son
buenos, unos mejores que otros, pero se puede trabajar con todos. Lo que si me
importa es el servicio de las empresas, cuando voy rapidamente a las empresas me
gusta que me atiendan rapido y me entreguen la mercaderia en el menor tiempo,

tengo muchos problemas para estar abastecido.

E6: Como duefio de la lubricadoras busco buena calidad y buen precio, pero
adicional a eso compro mucho mas producto cuando el vendedor esta pendiente de
mi stock. Pero es importante que el producto tenga todas estas cualidades para
comprar mas, ya que en el dia a dia estoy tan ocupado que, si el vendedor me ayuda

teniendo en cuenta mi stock y me da buenos precios, hago los pedidos de inmediato.

4. ¢Con qué frecuencia abastece su negocio de lubricantes?
E1: Mi esposa es la encargada de hacer los pedidos, normalmente hace una vez por
semana de Golden Bear y Kendall, que son las marcas mas pedidas en la lubricadora

Y No nos gusta tener mucha mercaderia en stock.
E2: Voy a comprar lubricante o llamo a la empresa siempre que me queda poco
stock, no tengo una fecha exacta para las compras porque depende de los clientes que

se tengan en ese momento.

E3: Depende de la demanda de clientes que tenga, pero normalmente hago de uno a

dos pedidos semanales, de varias marcas para tener siempre en stock.
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E4: No tengo un dia exacto para los pedidos, aprovecho cuando vienen los
vendedores para revisar el stock y me hagan el pedido, no tengo mucho tiempo y en

ocasiones me he quedado sin stock de ciertas marcas porque no estoy pendiente.

E5: Segun la necesidad, hay fechas que son muy buenas y hago hasta tres pedidos
semanales, en algunos casos hago pedido cada dos semanas, todo depende de la

temporada.

E6: Siempre tengo stock de varias marcas, cuando me hace falta una utilizo otra,
pero suelo hacer pedidos quincenales o mensuales para tener un orden en las facturas
que debo pagar, aunque hay ocasiones que necesito urgente y Illamo a las empresas

para que me entreguen pedido entre semanas.

5. Segun su criterio, ¢cual es el tiempo de entrega 6ptimo para la entrega del
pedido que realiza a su proveedor?
E1: El tiempo optimo puede estar entre los dos dias, no tengo problema que se

demoren un poco en la entrega.

E2: Seria increible que la empresa entregara el mismo dia, me ayudaria mucho. Sin

embargo, si entrega el dia siguiente el pedido esta bien.

E3: Para este negocio a veces existen emergencias, por lo que para las dos partes

seria optimo entregar dentro de las 24 horas, asi no perdemos a ningun cliente.

E4: Depende de la urgencia que tenga en ese momento, pero de 24 a 48 horas me
parece es un tiempo razonable, también entendiendo que cada empresa maneja sus

procesos.

E5: En lo particular yo siempre pido que la mercaderia me llegue el dia siguiente, me

parece que es un tiempo optimo ya que no puedo quedarme sin stock.

E6: El tiempo 6ptimo seria maximo en 48 horas, siempre trato de tener stock de
algunas marcas por cualquier inconveniente, pero creo que dentro de los dos dias es

ideal la entrega.
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6. ¢Su proveedor es puntual a la entrega de los lubricantes? Comente alguna
experiencia positiva o negativa.

E1: Depende mucho del proveedor, en una ocasion hice el pedido de lubricantes y no

me llegaba, tuve que llamar muy molesto a la empresa para que me resolvieran, me

explicaron que trabajan con un transportista y la culpa era de ellos. Me pareci6é mala

la respuesta, sin embargo, trataron de resolverme el problema.

E2: Las empresas tratan de ser puntuales, mi problema es cuando voy a comprar a
los locales, algunas empresas tienen muchos procesos y no me entregan el producto

rapido.

E3: Hasta la fecha no he tenido una mala experiencia, a veces suelen demorar dos

dias o si es feriado un poco mas, pero siempre llega la mercaderia.

E4: Hace algunos afios venia un vendedor, no recuerdo actualmente la empresa, creo
que era Shell. Este sefior se confundié no habia pasado el pedido y yo estaba
esperando la mercaderia, luego de unos dias Ilame y me enviaron, pero otra
presentacion a la que yo habia solicitado. EI vendedor me pidié disculpas, pero fue
mucho tiempo que demoraron y yo estaba usando otra marca porque no me podia

quedar sin stock, ahora ya no uso mucho ese lubricante.

E5: Cuando recién comencé con la lubricadora las empresas se demoraban mucho en
enviarme los pedidos, pero ahora me lo envian maximo el dia siguiente, creo que se

han dado cuenta que soy muy “urgido”.

E6: Todas las empresas tratan de ser puntuales y enviar lo antes posible, no he tenido

una experiencia negativa o positiva, hacen su trabajo al final.

7. ¢Cual es el rango de precios en el que usted adquiere los lubricantes que
comercializa?

E1: Depende mucho de las promociones que haya en ese momento, normalmente

compro lubricantes entre $15 y $17, también depende de la marca del lubricante, hay

otras que cuestan hasta $35.
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E2: Yo compro aceites economicos desde $16,50 y otro de mejor calidad entre $40
aproximadamente, por eso aprovecho cuando me dan mas producto por promociones

de los vendedores.

E3: Hay productos desde los $11 hasta los $40 aproximadamente, depende si es
sintético 0 no, por eso tengo marcas mucho mas econémicas y otras mas costosas

como Amalie y Kendall.

E4: En el mercado hay de todos los precios, también depende de la cantidad de
lubricante que compre en ese momento. Normalmente compro lubricante mas

econémico en $15,50 y otros mas costosos de $30.

E5: Yo compro casi todos los lubricantes con precios similares, normalmente entre

$16 los que no son sintéticos y mas de $35 los que son sintéticos.

E6: Los rangos van entre los $12 y los $30, segun la marca. Hay marcas que son un
poco mas costosas por lo que son reconocidas como: Golden Bear, Amalie o
Kendall. Pero hay otras marcas como GP que suelo comprar porque me genera

mayor rentabilidad.

8. ¢Cual es la forma de pago de su preferencia?, si es crédito, especifique plazos.
E1: Siempre prefiero el crédito, asi puedo consumir en un mes y pago el siguiente,

yo tengo 30 dias en todas las empresas.

E2: Me gustaria tener mas dias de crédito, Golden Bear me da hasta 45 dias de
crédito, pero Amalie por ejemplo solo 30 dias. A veces esa diferencia me ayuda a no

tener tantas deudas con la empresa y alcanzo a pagar.
E3: Yo prefiero 30 dias maximos, asi no me olvido de realizar los pagos, he pensado

en pedir mas tiempo, pero sé€ que no Voy a pagar porque me voy a olvidar de la

factura.
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E4: Si tengo crédito en todas las empresas, pero me gustaria que me aumenten a 60
dias, con eso me preocupo menos de los pagos. Pero si me quieren dar 90 dias no

tengo problema *risas*.

E5: En la lubricadora si tenemos crédito con todas las empresas, son afios que
trabajamos con las marcas, sin embargo, creo que entre los 30 y 45 dias es un buen

plazo de pago.

E6: Proferiria tener solo 30 dias de crédito, asi pago lo que gasto en el mes y no pido

mercaderia de méas que después se me quede en stock o endeudarme mucho.

9. ¢Cuales son sus expectativas al momento de elegir proveedores de
lubricantes?

E1: Espero que sean empresas serias, que sigan ofreciendo productos buenos para los

vehiculos, pero también que entreguen el producto en el tiempo indicado y que sean

honesto con los clientes.

E2: Me gustaria que hagan muchas cosas los proveedores, lo principal espero que
ayuden mas a las lubricadoras y asi vengan mas clientes, a veces siento que es vender

y se olvidan de nosotros.

E3: Yo espero que siempre tengan stock y con larga fecha de caducidad por
cualquier inconveniente, no me gustaria que no tengan productos y tener problemas

con mis clientes.

E4: Mas que cualquier cosa me gusta que se preocupen por la lubricadora, que estén
pendiente de nuestras necesidades y no solo se enfoquen con las lubricadoras que

mas le generan.
E5: Que entreguen la mercaderia a tiempo y siga con la misma calidad, al final en mi

lubricadora si surge algun inconveniente yo quedo mal y no me gustaria tener

problemas después.
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E6: Mi expectativa es que estén pendientes de mi local y de mis pedidos, que
siempre nos estén diciendo si sale un nuevo producto o nos ayuden con la parte

promocional de la lubricadora.

10.  ¢Qué tipo de financiamiento le gustaria recibir?
E1: Me gustaria recibir 30 dias por lo menos en cada empresa.

E2: Entre 45 y 60 dias me gustaria tener de financiamiento por lo menos en las

empresas que mas compro.

E3: Prefiero tener crédito de 30 dias para no tener que pagar contra entrega a la

mercaderia.

E4: Me gustaria tener unos 90 dias de crédito, sé que es bastante, pero en ocasiones

es dificil cancelar las facturas pendientes.

E5: Unos 45 dias de financiamiento me gustaria tener por cualquier inconveniente,

nunca sabemos si hay un mes malo.

E6: Creo que con 30 dias estoy bien, no necesito mas.

11. ¢ Cual es el lubricante mas solicitado en su lubricadora?

E1: Depende del cliente, pero normalmente me piden Kendall y Golden Bear.

E2: Kendall me piden maés, creo que los clientes han escucho mucho la publicidad

gue hacen en television que ya tienen una marca escogida.

E3: Me piden Amalie o Castrol, depende también cual tenga en stock en ese

momento.

E4: Cuando me solicitan me piden Kendall o Amalie, como en otro momento he

utilizado esos productos ya los clientes se acostumbran.
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E5: Méas me piden Golden Bear, hay clientes que lo utilizan hace muchos afios y no

les gusta cambiar de marca.

E6: Aqui piden de todo un poco, pero las mas solicitadas son Kendall y Amalie,

aungue uso también otras marcas.

12.  ¢Cual es el promedio de clientes que atiende diariamente?

E1: Depende mucho la fecha, pero atiendo un promedio de 15 vehiculos diarios.

E2: Hay dias buenos y dias malos, pero normalmente tengo unos 12 a 20 vehiculos

diarios.

E3: Tengo unos 20 vehiculos diarios, hay veces que tengo mas y otras tengo muy

pocos, pero es un promedio.

E4: Para cambio de aceite puedo tener de 10 a 15 vehiculos diarios, los fines de

semana es mejor.

E5: Aqui vienen alrededor de 12 vehiculos al dia a realizar cambio de aceites.

E6: Es dificil tener un nimero exacto, pero un promedio es de 10 a 25 vehiculos

cuando nos va muy bien al dia.

13.  ¢Qué dias se realiza mayor niumero de cambios de aceite en su
lubricadora?

E1: El viernes y sabado realizo mas cambio de aceites, la mayoria de clientes trabaja

y se les complica venir.

E2: El dia sdbado vienen maés clientes, aungue los domingos suelen venir clientes de

urgencia.

E3: Los fines de semanas y feriados, nosotros tratamos de atender siempre.
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E4: Depende de las fechas, cuando llueve tenemos més cambios de aceite por las
inundaciones y dafios del aceite, pero de jueves a sabado mejora.

E5: Normalmente los fines de semana, los sabados siempre esta lleno.

E6: Todos los dias hay clientes, pero los viernes y sabados son mejores, nosotros no

trabajamos los domingos.

14.  Luego de realizar la venta y brindar el servicio de cambio de aceite, ¢ cudl

es el seguimiento que usted realiza a sus clientes para generar una recompra?

E1: Muchos de mis clientes se han vuelto amigos mios, por lo que me escriben

cuando necesitan o les envié promociones por whatsapp.

E2: Utilizamos las redes sociales para poner promociones y le pedimos a los clientes

que sigan la cuenta, pero realmente no hacemos tantas promociones ni seguimiento.

E3: Por ahora no hacemos seguimiento, tenemos clientes que trabajan afios con

nosotros y siempre vienen acé, pero es una buena idea comenzar.

E4: A los clientes que conozco les pregunto por whatsapp si van a venir por cambio
de aceite para estar preparado, pero no utilizo otra forma de hacer seguimiento.

E5: No realizo seguimiento, este negocio es de mucha presion y hemos olvidado

preocuparnos por eso, pero si es importante saber como les ha ido.

E6: Bueno yo no utilizo mucho las redes sociales pero mi hijo me ayuda a siempre
poner informacion y si los clientes tienen algun inconveniente pueden escribirnos,

pero no les consultamos a cada uno.

15.  ¢Cual es la promocion mas recurrente que tienen las marcas de

lubricantes?

E1. En lubricantes las docenas de 13.
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E2. Los descuentos a partir de las doce unidades.
E3. Los ambientales que regalan por cada galon.
E4. Los descuentos cuando se compran en volumen.

E5. Los obsequios que dan cuando se llega a comprar un volumen alto de

lubricantes.

E6. Los obsequios que dan los distribuidores para los clientes finales.

16.  ¢Qué promociones le gustaria recibir?

E1. En realidad, lo que me gustaria recibir capacitaciones de las marcas

distribuidoras para mis colaboradores.

E2. Me gustaria que por parte de la marca a la cual mas le compro es que me pinte la

fachada por lo menos tres veces al afio.

E3. Preferiria recibir electrodomésticos o equipos tecnoldgicos.

E4. En particular me gustaria recibir viajes o paseos los cuales de una u otra forma

también los podria sortear para mis clientes.
ES5. Material promocional para la entrega de mis clientes, en este caso serian folletos
0 manuales para la correcta aplicacion de los lubricantes, asi como también

incentivos para los clientes.

E6. Pintada de la fachada.

17.  ¢Qué tipo de asesoria recibe por parte de sus proveedores de

lubricantes?

E1. Si he recibido pero muy pocas, pero las mayorias de las veces que he tenido una

duda, la consulto con el agente vendedor.

E2. Solo las que he recibido por el vendedor.
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E3. Esporadicamente.

E4. Una vez me invitaron, pero no fui.

ES5. Solo accesoria del vendedor.

E6. La asesoria del vendedor en cuanto a los precios y a nuevas presentaciones de la

marca.

18.  ¢Qué tipos de vehiculos realizan cominmente el cambio de aceite en su

lubricadora?
E1. Vehiculos livianos y camionetas.
E2. Todo tipo de vehiculos livianos.
E3. Vehiculos de toda clase.
E4. Carros pequefios y medianos.
E5. Toda clase de autos menos pesados.

E6. Carros de todo tipo.

19.  ¢Cual considera usted que es el atributo mas valorado por sus clientes al

momento de elegir un lubricante?
E1l. Calidad y precio.
E2. Precio.
E3. La calidad de los lubricantes.
E4. Precio de los lubricantes.
ES. Precios.

E6. Calidad.
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20.  ¢Harecibido algun tipo de capacitacion por parte de los proveedores de

la marca Amalie? Coméntenos su experiencia
E1. No al momento no he recibido ningun tipo de capacitacion por parte de ellos.
E2. No nada por el momento.

E3. Una vez me invitaron a una capacitacion en el hotel Hilton Colon estuvo muy

bonito ya que hubo almuerzo y desayuno.
E4. No nada
E5. No

E6. No

21.  ¢Cual es la cantidad promedio de lubricante Amalie que vende al mes?

E1. Aproximadamente 800 galones al mes.

E2. Depende del mes, pero por lo regular de 800 a 900 al mes.

E3. Serian unos 600 galones al mes.

E4. Segln nuestro reporte se realizan un promedio de 500 a 700 cambios al mes.

E5. Serian unos 900 galones al mes.

E6. Alrededor de unos 500 a 600 galones por mes.

22.  ¢Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Amalie?, ¢ por qué?

E1. Si es una marca que ahora se esta haciendo notar lo he visto en publicidad en el

campeonato nacional y tiene buena acogida.

E2. Si por su calidad.

E3. Si es un bueno lubricante y no he tenido malas experiencia con él.
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E4

ES5

en

E6

23.

El.

E2.

E3.

E4.

ES.

EG.

24,

El.

E2.

E3

E4

E5

E6

. Si me parece que es un excelente lubricante.

. Si sin duda es unos de los mejores lubricantes extranjeros que se comercializan

el pais.

. Si, si la recomendaria, porque es de buena calidad.

¢ Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de la marca Amalie?
Es muy buena marca.
Que es un poco caro.
Muy buena marca.
Es una macar que por su calidad tiene buena acogida.
Marca extranjera muy buena.

Excelente marca.

¢ Qué sugerencia o recomendacion daria a la marca?

Mas publicidad en el punto de venta.

Publicidad como promotoras o impulsadores en el local de la marca.

. Que haga mas publicidad en la tv.

. Que diera mas incentivos al consumidor final.

. Mas publicidad y promociones para nosotros.

. Mas capacitaciones en por parte de la marca.
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25. ¢ Qué beneficios como distribuidor le gustaria recibir por parte de la

marca Amalie?

E1. Que me pinten el local y me de equipos como overoles para nuestros

trabajadores.

E2. Que me dé mas plazo de pago cada vez esto es mas importante.

E3. Que el vendedor se acerque todos los dias hacerme el pedido.

E4. Que me inviten a convenciones por parte de la marca Amalie.

E5. Material publicitario para ser entregado al consumidor final.

E6. Que otorguen mas descuentos para los distribuidores.

Segun las entrevistas realizadas a expertos en el sector automotriz, el dia domingo
17 de diciembre del 2017 en la ciudad de Guayaquil, a partir de las 10:00am, se
obtuvieron los siguientes resultados:
1. ¢ Con qué tiene que contar un lubricante de vehiculos para que sea
considerado de primer nivel?
E1: Para que un lubricante sea considerado como de primer nivel, debe ser viscoso,
puesto que eso no permite el pronto desgaste del motor.
E2: Debe tener certificaciones técnicas avaladas por el fabricante del motor.
E3: Debe tener buena consistencia y garantizar durabilidad para el motor.

E4: Considero que debe garantizar durabilidad al motor.

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

con un lubricante para vehiculos a Gasolina?
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E1: la viscosidad, no se puede usar un lubricante para vehiculo a diesel en un
vehiculo a gasolina ni viceversa, ya que la mala aplicacion del mismo podria generar

dafio al motor.

E2: la diferencia para poder utilizar un lubricante son las especificaciones, hay
lubricantes que son de uso de ambos vehiculos (a diesel y a gasolina) y hay otros
solo que son s6lo para gasolina y otros sélo para diesel, no se pueden mezclar porque

causa dafos al motor.

E3: las recomendaciones, bajo ningun concepto se puede intercalar el uso de
lubricante para vehiculos a gasolina con el lubricante para vehiculos a diesel porque

dafiaria el motor.

E4: es importante considerar las especificaciones, de no hacerlo el motor podria

dafiarse.

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

ser comercializados en el mercado ecuatoriano?

E1: los lubricantes ecuatorianos son buenos, sin embargo, se tiene un mejor criterio

de los lubricantes importados.

E2: bajo mi perspectiva, tengo en buen concepto a los lubricantes extranjeros, ya

sean europeos 0 americanos.

E3: me parece que, a la larga, todos deben cumplir con ciertos requisitos

indispensables para poder ser comercializados en el pais.

E4: sin lugar a dudas y bajo mi percepcion los lubricantes extranjeros, debido a que
cuentan con certificados obviamente internacionales que garantizan un mejor

rendimiento del motor.

4. ¢, Qué lubricante usted utiliza?
El: Total
E2: Amalie
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E3: Kendall
E4: Liqui Moly

5. ¢Por qué lo utiliza?

E1: Porque esta al alcance del bolsillo y considero que es un lubricante completo, no

me ha ido mal con el uso de Total.

E2: Porque me lo recomendaron, no lo he cambiado porque hasta la fecha me ha ido

muy bien y no he tenido experiencias negativas con el uso de esa marca.

E3: Porque es un buen lubricante y tiene titanio liquido anti friccion.

E4: Porque dura mucho méas y me reduce el consumo de combustible.

6. ¢ Qué espera de dicha marca?
E1: que mantengan sus precios.

E2: que conserve su calidad, ya que los intervalos en cada cambio son extensos y no

todos los lubricantes comercializados en el pais lo tienen.

E3: que continde con la misma calidad.

E4: que mantenga la misma calidad pero que los precios sean mas asequibles porque

lo considero como uno del top, pero no siempre o0 no todos tienen para adquirirlo.
7. Como consumidor ¢Qué atributo valora mas al momento de elegir un
lubricante?

El: Calidad y asesoria.

E2: Calidad.

E3: El buen servicio y buenas promociones.
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E4: El precio, la calidad y el buen servicio.

8. Los lubricantes ¢ Qué beneficios debe generar al motor?

E1: La proteccion del mismo.

E2: Extender el tiempo entre cambio y cambio y evitar el consumo excesivo de

gasolina.

E3: Proteger al motor y evitar fricciones.

E4: El rol principal de todo lubricante debe ser proteger completamente al motor.

9. ¢Es relevante para usted el precio de los lubricantes?
El: Totalmente.

E2: Si, pero depende mucho de la calidad, estaria dispuesto a pagar lo justo, ni mas

ni menos.
E3: Se puede decir que si, pero prefiero pagar bien por algo bueno que pagar poco
por algo que pueda generarme mas gastos en caso de que un lubricante mas

econdmico afecte el motor de mi vehiculo.

E4: Si, sin embargo, considero que habria que evaluar la relacién entre precio
calidad o precio vs. beneficios.

10.  ¢Qué factores considera que influirian en la decision de compra?

E1: El precio y las promociones.

E2: Recomendaciones de terceras personas que hayan tenido una experiencia previa

con la marca.

E3: Trayectoria en mercado y publicidad.

E4: La calidad de las marcas.
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11.  Mencione las 5 primeras marcas de lubricantes que recuerde.
E1: Valvoline, Kendall, Amalie, Liqui Moly, Total.

E2: Amalie, Kendall, Shell, VValvoline, Castrol.

E3: PDV, Kendall, Ursa, Shell, Golden Bear.
E4: Liqui Moly, Top1l, Penzoil, Golden Bear, Amalie.

12. ¢ Qué le hace falta (comunicacionalmente hablando) a las marcas de
lubricantes comercializadas en Guayaquil?

E1: Publicidad.

E2: Mas presencia de marca y publicidad en medios.

E3: Més publicidad.

E4: Mas estrategias de marketing que hagan que sus productos se vendan solos.
Publicidad.

13.  En base a su criterio, ¢cual es la marca que se encuentra mejor
posicionada?

E1: Valvoline, por su trayectoria en el mercado ecuatoriano, su presencia de marca
en medios como radio, televisién, via publica; recuerdo a Antonio Valencia como

imagen de dicha marca.

E2: Kendall, porque en la actualidad realiza campafias de mercadeo muy agresivas y

probablemente sea una de las mas recordadas.

E3: Kendall, ya que hace demasiada publicidad en todos los medios.

E4: Golden Bear por ser un lubricante ecuatoriano que se encuentra haciendo
publicidad poco a poco.
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14.  ¢Qué considera que esta haciendo dicha marca para que pueda ser
considerada como ""mejor posicionada’*?

E1: Actualmente Valvoline realiza poca publicidad, pero es una marca que en su
momento hizo lo suficiente para ser uno de los mas recordados.

E2: Campafias en medios que generan recordacion.

E3: Kendall realiza mucha publicidad.

E4: Como ya lo indiqué anteriormente, Golden Bear por ser ecuatoriano y poco a

poco esta haciendo publicidad.

15.  ¢Cual es su opinion acerca de la marca Amalie?

E1: Que es una buena marca, pero le hace falta mas comunicacion.

E2: Es un excelente lubricante, realmente estoy satisfecho como cliente de la marca.

E3: He escuchado muy poco de la marca Amalie.

E4: Considero que le hace falta mas marketing, en términos generales no he

consumido la marca Amalie, pero tengo conocidos que la usan y no han tenido

experiencias negativas.

16.  Como experto en el tema de lubricantes ; Recomendaria el uso de

lubricante Amalie? Coméntenos por qué.

E1: Si, no he recibido malos comentarios de la marca, mi hermano la usa. Yo uso

total porque es un poco méas econémico.

E2: Por supuesto, me considero un cliente feliz, no tendria por qué no recomendarla.

E3: Probablemente, es algo complicado recomendar lo que no se ha experimentado.
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E4: Segun las experiencias de mis conocidos si me piden opinion de la marca la doy,
pero para recomendarla no, yo recomendaria Liqui Moly porque es el lubricante que

utiliza mi vehiculo.

Resultados cualitativos:

A continuacion, se presenta un analisis macro de la investigacion de tipo

cualitativa que recopila toda la informacion obtenida en la misma:

Especificamente los duefios de lubricadoras que participaron en la entrevista
indicaron que la marca con mayor nivel de recordacién en ellos es Kendall, seguido
de Golden Bear, esto se debe a que Kendall en los Gltimos seis meses ha tenido

presencia en medios masivos como por ejemplo en television, radio y prensa.

Para los expertos en el sector automotriz, la marca mas recordada es Castrol por
su trayectoria en el mercado ecuatoriano, ademas indicaron que este lubricante es de
buena calidad y se lo comercializa a un precio econémico; adicionalmente, indicaron
gue Amalie es un aceite extranjero de excelente calidad, sin embargo, no cuenta con

gran acogida debido a los pocos esfuerzos de mercadeo que realiza.

Entre las marcas de lubricantes mas comercializadas en los establecimientos
estudiados de manera cualitativa estan: Kendall, Golden Bear, Penzoil, Amalie, entre
otras, indicaron que la marca con mayor volumen de ventas es Kendall, ya que el
50% de clientes que acuden a sus establecimientos solicitan dicha marca, el otro 50%

lo deja a libre eleccion del asesor en las lubricadoras.

La frecuencia con la que los duefios de las lubricadoras adquieren este tipo de
productos depende de la rotacién de los mismos, por lo general, tienen en stock
varias marcas para poder cubrir con las necesidades del cliente final en caso de ellos

sugieran el tipo de lubricante que necesitan para su vehiculo.
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Sin lugar a dudas, el influenciador que tiene mayor impacto para el consumidor
final, es la publicidad; los entrevistados aseguraron que para ellos como canal de
distribucion los incentivos y demas beneficios son los atributos que mas influyen al

momento de adquirir alguna marca de lubricantes.

Entre los atributos mayormente valorados por los participantes de las entrevistas
estan: tiempos de entrega, beneficios, promociones, descuentos, capacitaciones;
afirmaron que ciertas marcas han puesto a su disposicion algunas capacitaciones,

generalmente cuando lanzan una nueva presentacion de sus productos.

Los duefios de lubricadoras y expertos conocen de la marca Amalie, e indican que
es una marca internacional de excelente calidad, indicaron también que esta marca
cuenta con certificaciones que avalan el buen rendimiento del motor tras el uso de

dicho lubricante.

Para ellos es evidente la ausencia de la fuerza de ventas de Amalie, por lo cual
cuentan con stock limitado de dicha marca, por lo general los representantes de
ventas realizan sus visitas cada 15 o 20 dias cuando las demas marcas los visitan una

VEZ por semana.

Los distribuidores desearian recibir beneficios como crédito de 30 — 60 dias y
obsequios para ellos tales como viajes, televisores o cualquier otro detalle, sin dejar

de lado las promociones que ellos a su vez puedan ofrecer al consumidor final.

Resultados cuantitativos

De las 384 encuestas realizadas a las lubricadoras que representan un mayor
ingreso a la compafiia por parte de las ventas del lubricante Amalie, se obtuvo los
siguientes resultados que generan un aporte particular al desarrollo del presente
proyecto, los mismos que han sido tabulados a fin de que se pueda responder a cada

objetivo planteado al inicio del capitulo.
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34%

35%
30%

30% m KENDALL

25% OTRAS

m GOLDEN BEAR
20%
| CASTROL
15%
B AMALIE

10% B VALVOLINE

5% B NINGUNA

0%
S| NO

Figura 14. Existe sugerencia de alguna marca vs. la marca sugerida por cliente

En el grafico anterior se muestra el cruce realizado entre las variables “EXiste
sugerencia de alguna marca vs. la marca sugerida por el cliente” del cual, el 70% de
las lubricadoras indicaron que sus clientes sugieren la marca de lubricante que
desean aplicar a su vehiculo y el 34% de ellas sugieren la marca Kendall, el 22% se
dividen en otras marcas como Liqui Moly, PDV, Total, Mobil, Mobill, Ursa, y sé6lo

el 3% solicita la marca Amalie al momento de realizar el cambio de aceite en su

vehiculo.
34%
35%
30%
25% m CALIDAD
20% PROMOCIONES
15% 13% m PROCEDENCIA
10% s 7% m INCENTIVOS

4% ' 5% 6%

o 9 3% 4% 9 B PRECIO
5% 1% 2% 1% 2% 2%
. I_l. nl Sm

0%
KENDALL  GOLDEN AMALIE VALVOLINE CASTROL OTRAS
BEAR

Figura 15. Marcas que recomienda vs. Por qué las recomienda

El siguiente cruce de variables realizado fue las marcas que recomiendan en las
lubricadoras vs. el motivo de recomendacién, del cual se pudo identificar que el 34%
de las lubricadoras que recomiendan la marca Kendall, lo hacen por su calidad,

seguido de la procedencia, ya que esta es una marca estadounidense; de las
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lubricadoras que recomiendan la marca Golden Bear, el 13% lo hace por su calidad,
por sus promociones e incentivos con un 4% en cada una. En el caso de Amalie, el
7% lo prefieren por su calidad, el 5% por los incentivos que reciben de la marca y el

1% por su procedencia.

35,00%

H PUBLICIDAD

30,00%
25,26% m PREF. CONSUMIDOR

25,00% 9
24,22% m ASESORIA VENDEDOR

20,00%
H CALIDAD

15,00%
B RECOMENDACIONES

0,
10,00% B PROMOCIONES

5,00%

0,00%
Figura 16. Factores que influyen en la decision de compra

En la figura anterior, se puede observar que el factor mas influyente en la decision
de compra es la publicidad del 30.21%, el segundo factor que influye en la decision
de compra son las preferencias del consumidor final con un 25.26%, debido a que
como se mostro en la figura 15, el 70% de los consumidores finales sugieren una
marca de lubricantes , el 24.22% de las lubricadoras adquieres productos debido a
que en ellos influye la asesoria del vendedor y en el 17.97% de ellas influye la

calidad del producto.

16%
14%

12% m KENDALL

10% B GOLDEN BEAR

m AMALIE
8%
W VALVOLINE

0,
6% B CASTROL

4% B OTRAS

2%

0%
MENSUAL QUINCENAL SEMANAL S/NECESIDAD

Figura 17. Frecuencia de compra vs la marca que recomienda
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El cruce de variable antes expuesto corresponde a la frecuencia de compra vs las
marcas que recomienda, del cual 14 % de las lubricadoras que recomiendan Kendall,
lo adquieren de manera mensual y el 14% quincenal, el 10% semanal y el 80% segun
la necesidad del consumidor final. En el caso de Golden Bear, el 9% se abastece de
manera mensual, el 5% segun la necesidad, el 4% de manera quincenal y el otro 4%
lo realiza de manera semanal. En el caso de Amalie el 5% abastece su lubricadora
cada mes, el 4% quincenal, el 2% semanal y el otro 2% de manera segun la

necesidad de sus clientes.

40%

35% S7%
(]

30%

25% m SUPERIOR
20% MUY SUPERIOR
15% m REGULAR
10%
0%
6 - 10 ANOS 1-5ARNOS 11 - 15 ANOS

Figura 18. Afios como cliente Amalie vs. Calificacion de vendedores Amalie

El siguiente cruce de variables corresponde a la calificacion de los vendedores
Amalie vs los afios que tienen como cliente, este Ultimo dato se lo obtuvo de acuerdo
a la informacién proporcionada por la empresa Filtrocorp S.A. del cual se consiguid
los siguientes resultados: el 37% los clientes que tienen de 6 a 10 afios califican a los
vendedores Amalie como superior, el 21% como muy superior y el 7% regular; para
los clientes que tienen entre 1 y 5 afios, el 15% califica a la fuerza de ventas como
superior el 8% como muy superior y el 2% como regular. Los clientes que tienen
mayor tiempo de 11 a 15 afios el 7% califica a los vendedores como superior, efi 2%

como muy superior y el 1% como regular.
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70,00%
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30,00% B FALTA CAPACITACIONES
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10,00%
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Figura 19. Experiencias negativas que ha tenido en el proceso de compra

El 67.45% de las lubricadoras ha tenido experiencias negativas que
corresponden a promesas incumplidas por parte de las empresas, el 23.96% no ha
tenido experiencias negativas, el 8.07% por incumplimiento de entrega y el 0.52%
por falta de capacitaciones. Es importante mencionar que las experiencias antes
indicadas corresponden al proceso de compra en general con todos los proveedores

de lubricantes no Unicamente al proveedor de Amalie.

M FALTA ASESORIA
60,00%

50,00% = NO HATENIDO

40,00%

30,00% B PROMESAS INCUMPLIDAS

22,92%

16,15% B INCUMPLIMIENTO DE CITAS
10,00% 9,64% PROGRAMADAS

20,00%

0,00%

Figura 20. Experiencias negativas con vendedores

La mayor brecha en el servicio que otorgan los vendedores de las diferentes
marcas de lubricantes se generan por falta de asesoria en un 51.30%, el 22.92%
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indico que no ha tenido malas experiencias con su vendedor asignado, 16.15% de las
experiencias negativas con el asesor se producen por promesas incumplidas y el

9.64% por no cumplir con las citas programadas.

100,00% m PUBLICIDAD

78,91%
INCENTIVOS

50,00% ATENCION CLIENTE

0,00%

Figura 21. Recomendaria Amalie vs. aspectos que debe mejorar

El 100% de las lubricadoras encuestadas indicaron que si recomiendan la marca
Amalie, sin embargo, es importante considerar que el 78.91% de ellas indicaron que
la marca debe mejorar en publicidad, el 11.46% indicaron que deben otorgar mas

incentivos y el 9.64% en la atencion al cliente.

3.5. Conclusiones del capitulo

Para el desarrollo de la investigacién de mercados se utilizaron herramientas de
tipo cualitativo y cuantitativo, para el efecto, inicialmente se llevé a cabo la
investigacion cualitativa para obtener las variables necesarias y luego poder reforzar
los resultados a través de la investigacion cuantitativa. De dicha exploracion de
campo, se obtuvo resultados que responden a los objetivos de investigacion

planteados al inicio del capitulo actual.

Se logro identificar que el atributo mayormente valorado por los duefios de las
lubricadoras de la ciudad de Guayaquil, es la calidad indiscutiblemente, seguido de la
durabilidad y la procedencia, el precio, en la investigacion realizada no fue un

atributo altamente valorado.

Para determinar el perfil de las lubricadoras de la ciudad de Guayaquil se
analizaron algunas variables, una de ellas es el sector vs. la frecuencia de cambios de
aceites realizados en la cual se identifico que el sector norte es quien mas cambios de

aceite realiza mensualmente que en su mayoria realiza un promedio mensual de 160
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a 240 cambios. Las lubricadoras del norte, centro y sur en su mayoria cuentan con
entre 16 y 20 afios de funcionamiento y son clientes de la marca Amalie alrededor de
6 a 10 afios. La frecuencia de compra de las lubricadoras que realizan de 160 a 240 o
mas realizan compras de manera mensual y quincenal en su gran mayoria. La marca
mas recomendada por los duefios de las lubricadoras es Kendall. En términos
generales la calificacion que le otorgaron a los vendedores de la marca Amalie es
superior y estan dispuestos a recomendar la marca. Adicionalmente indicaron que

Amalie debe mejorar en publicidad, incentivos y atencion al cliente.

La marca més posicionada es Kendall, seguida de las otras marcas como PDV,
Mobil, Mobill, Total y demas. Valvoline, se encuentra luego de “otras marcas”, sin
embargo, la marca Amalie tuvo un porcentaje minimo en comparacion con sus

competidores.

Entre las marcas mas comercializadas estan Kendall, Golden Bear, Amalie,
Valvoline, Castrol, etc. Entre los factores influenciadores de compra se encuentran
los siguientes: la publicidad, las preferencias del consumidor, asesoria del vendedor y
calidad. Por lo general la marca Kendall es sugerida por el cliente final en la

lubricadora.
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CAPITULO 4.
PLAN DE MARKETING



Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General
Incrementar el 2% de participacion de Filtrocorp S.A. en la ciudad de Guayaquil

para el afio 2019.

4.1.2. Objetivo Especificos
I.  Incrementar el 10% de ventas de lubricantes Amalie de la empresa
Filtrocorp S.A. para el afio 2018.
Il.  Generar el 8% de recordacion de la marca Amalie en la categoria de
lubricantes para el afio 2019.
[1l.  Alcanzar un 15% de presencia de marca Amalie dentro de las lubricadoras

en la ciudad de Guayaquil.

4.2. Segmentacion

4.2.1. Estrategia de segmentacion

El presente plan de marketing se orientara a una estrategia de segmentacion por
objetivo, en el cual se tendra en consideracién a los clientes que existen actualmente
en el mercado para generar un incremento del 2% en la participacion de Amalie y

cumplir con el objetivo general.
4.2.2. Macrosegmentacion

;Que satisfacer?
Funciones o necesidades

Brindando un excelente servicio v La necesidad de obtener un lubricante
calidad en los productos que se de buena calidad que proteja al motor de
distribuven a todas las lubricadoras. J su vehiculo

ZA quien satisfacer?
(Como satisfacer? / Mercado
Tecnologia o forma /
Hombres v mujeres que tengan lubricadoras en la
ciudad de Guayaquil v necesiten brindar buenos

productos a sus clientes.

Figura 22. Matriz de macrosegmentacion Amalie
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4.2.3. Microsegmentacion

Tabla 15.

Perfil de cliente

GEOGRAFICAS

Pais Ecuador
Regién Costa
Provincia, ciudad Guayas, Guayaquil

DEMOGRAFICAS

Edad De 25 a 60 afios
Género Indistinto
Religion Indistinto

Nacionalidad Indistinto

SOCIOECONOMICAS

Nivel Socioeconémico A B,C+
Instruccion Indistinto
Ocupacion Econdémicamente activa

PSICOGRAFICAS

Estilo de vida Emprendedores
Comportamiento Que les gusta capacitarse sobre el producto
Que ofrezcan lo mejor de si mismos a sus
Valores :
clientes
CONDUCTUALES
Beneficios buscados Calidad en el producto y servicio brindado
Nivel de lealtad Medio
. Que realicen abastecimientos de forma mensual
Ocasiones .
0 quincenal
Status del usuario Usuarios actuales — usuarios potenciales

Etapa de disposicion del Saben que existe la marca, estan informadas y
comprador desean comprarla

80



4.3. Posicionamiento
4.3.1. Estrategia de posicionamiento

Para el presente proyecto se aplicar la estrategia de posicionamiento diferenciado,
donde se daré valor al producto mediante los beneficios emocionales y funcionales que
el mismo posee, brindando la seguridad al cliente de la calidad del producto y servicio
en todo momento. Amalie es un lubricante que cumple con las certificaciones
internacionales requeridas para garantizar el buen funcionamiento del producto en

cada vehiculo automotriz.

4.3.2. Posicionamiento publicitario: Eslogan

Para el presente proyecto se mantendra el posicionamiento publicitario con el que
cuenta la marca y esto es: “la vida se mide en kilometros” a continuacidon se mostrara

un esquema en el que se desglosa dicho posicionamiento:

Indicar el problema - Adquirir lubricantes de excelente calidad
que proteja el motor de cada vehiculo

l Brindar un producto de excelente calidad
Mencionar la promesa - que asegure el correcto funcionamiento de
cada wehiculo
l Lubricante sintético compuesto de aditivos
Describir el producto - que favorecen :]}u- re]ilttdimienm de los
l vehiculos
Comumnicar idea - La vida se mide en kilometros

!

Indicar precio - $14.73

Figura 23. Posicionamiento publicitario

4.4. Andlisis del proceso de compra

4.4.1. Matriz de roles y motivos

A continuacion, se indicara el proceso de compra que realizan los duefios de

lubricadoras a través de la matriz de roles y motivos:
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Tabla 16

Matriz de Roles y Motivos

Motivos
Roles
¢Quién? ¢, Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
Adaquirir un producto - . .
. . - . . Al finalizar el kilometraje .
Iniciador Consumidor Solicitud de lubricante para el cuidado y . ) Lubricadoras
. sugerido
mantenimiento del motor
Cliente final _ _ Conoce las ventajas que Lubricadoras
Sugerencia de lubricantes
Influyente _ . puede ofrecer el En el punto de venta .
Mecénicos con excelente calidad Medios de
producto L
(Asesores) comunicacioén
. . Recomendaciones sobre el Excelente calidad y Al cumplir con las .
Decisor Consumidor . . Lubricadoras
producto precio expectativas
. Solicitando la mercaderia  Calidad del productoy Al realizar inventario de .
Comprador Consumidor s Lubricadoras
al vendedor beneficios productos
Necesidad de realizar
Usuario Cliente final De forma personal mantenimiento a su Al acudir a la lubricadora Lubricadoras

vehiculo
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Teniendo en consideracién la matriz de roles y motivos expuesta, la persona que
inicia la compra es el consumidor, es decir, el duefio o administrador de las
lubricadoras que debe adquirir el producto para realizar los mantenimientos
solicitados por sus clientes dentro del establecimiento, con el objetivo de reemplazar
el lubricante que se encuentra utilizando cada vehiculo al momento del cambio de

aceite sugerido.

Las personas influyentes al momento de realizar la compra se encuentran el
cliente final y los mecénicos que laboran en las lubricadoras, ya que sugieren 'y
resaltan los beneficios que posee cada lubricante dentro del establecimiento e
incentivan la compra de cada producto, los cuales muchas veces son atraidos por los

medios de comunicacion que brindan informacién sobre cada uno.

El consumidor tiene el rol de decisor en el proceso de compra, ya que escoge al
producto teniendo en consideracion las recomendaciones obtenidas de cada marca,
realizando una comparacion entre la calidad y el precio de cada producto teniendo
como resultado el cumplimiento de las expectativas que tiene cada administrador o

dueno de las lubricadoras.

En el rol de comprador se encuentra el consumidor, el cual realiza el inventario de
su bodega para posteriormente solicitar al vendedor el producto requerido y la
cantidad necesaria para realizar el trabajo diario dentro de las lubricadoras, teniendo
en consideracion la calidad y ventaja que ofrece el producto. Finalmente, el usuario
del producto es el cliente final, el cual acude a la lubricadora a realizar el
mantenimiento de su vehiculo y solicitando un lubricante de gran calidad que proteja

el cuidado de su motor en todo momento.

4.4.2. Matriz FCB

Modo de Aprehension
Modo Intelectual Modo Emocional

]
s 2 Aprendizaje Afectividad
:E By
s
=
=
g =

E Rutina Hedonismo

Figura 24. Matriz FCB
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Segun lo presentado en la matriz Foote Cone and Belding (FCB), Amalie se
encuentra ubicado en el tercer cuadrante debido a que domina el nivel intelectual y la
implicacion que tiene por parte del consumidor es minima, teniendo en consideracion
que la adquisicion del producto se vuelve rutinaria y el consumidor busca cumplir

con las necesidades basicas requeridas para el buen funcionamiento de su vehiculo.

4.5. Andlisis de competencia
4.5.1. Matriz de perfil competitivo
Tabla 17

Matriz de perfil competitivo

Amalie Kendall Golden Bear
Factores criticos . Peso . Peso . Peso
de éxito Peso Calif. Ponderado . Ponderado Calif. Ponderado
Participacion de 0.2 2 0.4 4 0.8 3 0.6
mercado
Competitividad 3 0,6 3 0,6 4 0.8
en precios
Tiempo de 0,15 2 0.3 3 0,45 2 0.3
entrega
Calidad del 0.3 4 12 4 12 3 0,9
producto
Financiamiento 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
Total 1 2,8 3,35 2,9

Segun el analisis de la matriz de perfil competitivo se puede identificar que la
marca Amalie es superado por sus competidores directos Kendall y Golden Bear, los
cuales fueron detectados en la investigacion de mercado como unos de los

lubricantes mas vendidos en las lubricadoras de la ciudad de Guayaquil.

Kendall se encuentra actualmente liderando la matriz de perfil competitivo por su
incremento en la participacion de mercado y calidad en el producto que tiene
actualmente en la industria. Asimismo, la competitividad en precios y tiempos de
entrega que posee frente a sus competidores es superior, lo que lo coloca como

primera opcion frente al consumidor.
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Golden Bear representa una perseverante competencia por su alta competitividad
en precios que posee actualmente en el mercado, logrando ofrecer una buena calidad
en el producto y generando una alta participacion de mercado. Por otro lado, tiene
como debilidades menores el tiempo de entrega de los productos hacia el consumidor

y el financiamiento que ofrece en relacion a sus competidores directos.

Amalie tiene como fuerza principal la calidad en sus productos, teniendo en
consideracién que son lubricantes internacionales que cuentan con las certificaciones
necesarias para el excelente cuidado de vehiculos. Asi mismo, la marca posee precios
accesibles y es competitivo con las principales marcas de la industria. Sin embargo,
tiene debilidades menores como la participacion de mercado, tiempo de entrega de
los productos y financiamiento, lo que generan no estar como lider de mercado en la
industria. Por lo expuesto, se busca desarrollar un plan de marketing comunicacional

para mejorar esos indicadores.

4.6. Estrategias
4.6.1. Estrategia Basica de Porter

Lidesazgp en costes

Todo un vector

Segmentaciin enfocadaamn | Segmentacian con enfoqoe

Soloun
segmenta

OBJETIVO ESTRATEGICO

Figura 25.Estrategia Basica de Porter

Para el presente proyecto la estrategia de Porter a utilizar sera la de
diferenciacion, teniendo en consideracién que el producto es reconocido por el
cliente y se enfocara a toda la industria de lubricantes en la ciudad de Guayaquil.
Una de las caracteristicas diferenciadoras de la marca se concentra en la asesoria que
realiza la empresa a los trabajadores o usuarios de las lubricadoras, con el objetivo de

que se encuentren capacitados para brindar el mejor servicio al cliente final y lograr
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ser socios estratégicos para resaltar el correcto mantenimiento que se debe hacer a

cada vehiculo, generando mayor presencia de marca en el punto de venta.

4.6.2. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva que se aplicara sera la de retador, debido a que Amalie
no es lider de la industria de lubricantes y se encuentra en constante lucha para
incrementar su participacion de mercado, logrando aumentar sus ventas y estar como

primera opcion de los consumidores.

4.6.3. Estrategia de Crecimiento o Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

:

g Estrategias de penetracion de Estrategias de desarrollo de
3 h mercados m productos o diferenciacion

“
g H
(]
ﬁ "

a -
- S Estrategias de desarrollo de . _ ..
i = = .. Estrategias de diversificacion

:'E mercados o segmentacion

i

Figura 26. Matriz de Ansoff Amalie

Teniendo en consideracién que se utilizaran productos que se encuentran
existentes dentro de la compafiia y se ubican en un mercado que conoce sobre cada
producto, se utilizara como estrategia la penetracion de mercados, con el objetivo de

captar mayor participacion y llegar a nuevos consumidores de lubricantes.

4.7 Marketing mix
4.7.1 Producto

Actualmente la empresa Filtrocorp cuenta con los siguientes lubricantes para la

linea automotriz:
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Lubricante 20W50

Aceite mineral de alta calidad para toda clase de motores, excelente para la
deduccion de la formacion de depdsitos, asi como el desgaste y la oxidacion del
motor. Este lubricante posee una extraordinaria estabilidad en las altas temperaturas
disefiado para alargar la vida del motor cumpliendo con los requerimientos API CF-4

C -

Figura 27. Lubricante 20W50

Lubricante 10W30

Este lubricante es formulado con una nueva y excelente mezcla clinica de aceites
combinados con un nivel adecuado de bases sintéticas de bases minerales de alta
calidad, con el objetivo de proveer una proteccion optima al motor en situaciones

severas de manejo, excelente para motores a gasolina y a diésel.

Figura 28. Lubricante 10W30
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Lubricantes 15W40

Este lubricante se encuentra entre los mejores aceites usados para la proteccion de
motores a diésel y gasolina, con sus nuevos sistemas de aditivos y pruebas de
laboratorio ayudando sus equipos a operar dentro de los nuevos requerimientos de
emisiones y contaminaciones, asi como también cumpliendo con los requerimientos

de los fabricantes de equipos originales.

Figura 29. Lubricante 15W40

Lubricante 40

Este lubricante actia como detergente de alta calidad, recomendado para motores
a diésel y gasolina construido por fabricantes americanos, europeos, coreanos,
japoneses y otros fabricantes alrededor del mundo. Este lubricante fabricado con alta

calidad de aditivos para promover una larga vida al motor.

Figura 30.Lubricante 10W40
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4.7.2 Precio

Tabla 18.

Analisis precios vs. costo

Lubricante PVP: $18.652.271,21
Costo de Ventas: $ 7.833.953,91
% de costo de venta : 42%

Luego de haber realizado el andlisis de precios vs. Costos, se pudo identificar que
segun las ventas de Filtrocorp correspondientes a la linea de lubricantes
correspondientes al afio 2016, y con un margen de 42% aplicado, genero una utilidad
bruta de $10.818.317,30 lo que nos indica que no se requiere de la elaboracién de
estrategia de precios.

Analisis de precios vs. la competencia

En la actualidad Filtrocorp con la linea de lubricantes Amalie, cuenta con precios
competitivos dentro del mercado, por lo cual no se requiere aplicar una estrategia en
este elemento del marketing mix, a continuacién, se detalla una tabla con los precios

de los lubricantes en sus diferentes especificaciones frente a los de la competencia.

Tabla 19.

Analisis de precios vs. la competencia

EMPRESA FILTROCORP INVERRNEG LUBRILACA

LUBRICANTES AMALIE KENDALL GOLDEN BEAR
SAE 10Wa30 $ 14,73 $ 14,08 $ 13,10
SAE20W50 $ 14,73 $ 1408 $ 13,10
SAE 15W40 $ 14,73 $ 1408 $ 13,10

SAE 40 $ 14,73 $ 1408 $ 13,10
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Tabla 20.

Matriz precio — calidad

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
ALTO Estrategia de SR ch[EN LIS Estrategia de super
recompensa valor A valor
Q HOTOR DIL
5
5 Estrategia de Estrategia de valor  Estrategia de buen
MEDIO . -
EE) margen excesivo medio valor

Estrategia de falsa  Estrategia de

BAJO  Estrategia de robo . .
economia economia

Una vez realizada la evaluacion del matriz precio — calidad, se pudo identificar
que la marca se encuentra en el cuadrante de estrategia de alto valor; debido a que
Filtrocorp en la linea de lubricantes actualmente cuenta con precios medios en
relacién a los de sus competid, mientras que la calidad de producto que ofrece la

empresa es alta, por lo cual no se requiere desarrollar estrategias.
4.7.3 Plaza

La marca Amalie se encuentra ubicada en la ciudadela Mirador del norte Mz. 32
Solares 8 - 9 - 10 — 11.

4

Figura 31. Ubicacion geogréafica del punto de venta Amalie
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4.7.4 Promocion
Se implementaran diferentes estrategias de comunicacion guiadas por el resultado
de la investigacion tanto cualitativo como cuantitativo, en las que se utilizard medios
ATL, BTLYy Promociones de ventas que incentiven al publico objetivo a la compra

de lubricantes en la ciudad de Guayaquil.

Publicidad ATL

Se realizar estrategias pull a través de medios masivos con la finalidad de llegar
al grupo objetivo directo que son los propietarios de lubricadoras y al grupo objetivo
indirecto que es el consumidor final a fin de generar recordacion de marca en ellos e

intensificar su intencion de compra, a continuacion, se detalla los medios a utilizar:

Television
Tabla 21

Publicidad en Television

Canal Programa Target Tipo de Pauta
Ecuavisa Estadio TV Hombres Menciones
TC Television 100xciento Futbol Hombres Menciones
Tabla 22

Detalle de pautas en Television

. Tipo de
Canal Programa Franja Target Pauta Mes
Ecuavisa Estadio TV AAA Hombres Menciones Mes
TC.: ., 1OO>,<C|ento AAA Hombres Menciones Mes
Television Fatbol

Estadio TV

Se realizardn menciones dentro del programa transmitido por Ecuavisa, el cual va
dirigido al target masculino que de acuerdo con la investigacion de mercados el
87.24% son hombres los propietarios de las lubricadoras, adicionalmente, se

considera al publico objetivo indirecto que es el cliente o usuario final, ya que son
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los que realizan los cambios de lubricantes a sus vehiculos. Los presentadores del
programa presentaran el producto e incentivaran la compra del mismo en cada

cambio de aceite que se realice.

1 200am-2.50em

LUNES A VIERNES (12:00=m

DOMINGD {(11-30pm-12-00am

Figura 32. Pauta en Estadio TV

100xCiento Futbol

CONDUCEN
Diego Arcos
Francisco Pinoargotti
Vito Muioz
Maria José Flores
Carlos Victor Morales

LUNES A VIERNES (22:30pm- 23:30pm )

Figura 33. Pauta en 100xciento Fatbol

Se pautara en TC Television en el programa 100xciento Futbol, el cual es
transmitido de lunes a viernes a las 22:30pm. Se escoge este programa debido a la
sintonia que tiene el mismo del publico objetivo que se quiere captar, en el programa
los presentadores se turnaran y presentaran el producto indicando los beneficios del
mismo Yy las diferentes presentaciones que tiene Amalie.

Radio

Tabla 23
Publicidad en Radio

Radio Programa Duracion Tipo de Pauta
Diblu Rotativo 30” Menciones
Canela Rotativo 30” Menciones
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Diblu

Se pautara en Radio Diblu 88.9FM, en la cual se realizardn menciones rotativas
de lunes a viernes en tres programas de la emisora indicada, los encargados de
conducir el programa dirdn las ventajas importantes de Amalie e invitaran a los

radioescuchas a solicitar el producto en las lubricadoras de su preferencia.

N CABINA 14
P
y \.\ © 14hoo-15h30
T \
[aep & )
blu ———
) A r=vi Conducen Conducen Artixo Magatianes W Arue W13
e e T

- Mayra Bayas B ¥ Maytum Jorge Sinchez Parra W panchespans Andrés Ponce G. W ancresPence’s
W

Carlos Galvez V. W CaricsOavez2) Andrés Porce G W AncresPoccel Morcodes Chéves C W Muche_Chavs
Gisells Buenda ¥ goe e~z José Carlos Crespo W peecaioscrenp Patricio Narviez w0 »

Pavicio Comeid W patocone Andrés Mactierdl W anorewnf José Pacalta W o

Figura 34. Pauta en Radio Diblu 88.9 FM
Canela

Se realizaran menciones rotativas en Radio Canela 90.5 FM, se utilizara la
programacion de lunes a viernes y fin de semana, se toman en cuenta estos
programas ya que son uno de los més escuchados y llegan al pablico objetivo. Los
locutores del programa se enfocaran en incentivar al radioescucha a solicitar la marca
en la lubricadora de su preferencia y hardn menciones sobre los beneficios y ventajas

de utilizar el lubricante Amalie en todos los cambios de aceites de sus vehiculos.

@nela

radio corp.

8:00am-11:30am RADIACION TEMPRANA
15:00pm - 18:00pm EL SHOW DE LOS MIEMBROS
9:30am- 12:30pm RADIACION TEMPRANA

Figura 35. Pauta en Radio Canela 90.5 FM
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Auspicio en escenarios deportivos

Amalie sera auspiciante en el 2018 de los equipos mas relevantes de la ciudad de
Guayaquil, Barcelona Sporting Club y Club Sport Emelec, logrando generar
recordacion de marca en el consumidor final, teniendo en consideracion que el 70%
de los clientes que asisten a las diversas lubricadoras solicitan un lubricante en

especifico, datos obtenidos de la investigacion de mercado realizada anteriormente.

Por lo expuesto, la marca tendra un espacio definido en las vallas que se encuentran
dentro de los estadios, lienzos en la zona de palco y globos dummies instalados en la
cancha de futbol en los entretiempos de cada partido. Cabe indicar que solo se realizara
la publicidad en los partidos nacionales que ambos equipos tengan dentro de sus

estadios.

AMALIE

MOTOR OIL

BARCELONA
SportingClub

Figura 36. Auspiciante 2018 BSC-CSE

Promociones de venta
“Acumula puntos con un clic”

Con la finalidad de premiar las compras mensuales que realicen los clientes de
Amalie, se realizara un concurso con la ayuda de una aplicacién mavil que la

empresa estara implementando para levantar informacion sobre los clientes y
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hacerles llegar promociones que sean interesantes para las lubricadoras. Los pasos
que deben realizar los clientes y usuarios de la aplicacién son los siguientes:

1. Descargar la aplicacion mavil que esta disponible para Android y Apple iOS.

2. Registrarse en la aplicacion movil

3. Dar clic en el botdn que indica “Ingrese su codigo de barra”

4. Tomar la foto al codigo de barra que se encuentra en todas las presentaciones
de lubricante Amalie.

5. Verificar los puntos que se hayan acumulado y estar pendiente a la

notificacion de la compafiia.

Para la eleccién de los ganadores se tomara en cuenta los clientes que hayan
acumulado puntos a partir del 25 de cada mes, teniendo un mes de vigencia para
lograr recolectar la mayor cantidad de puntos y aumentar las probabilidades de
ganar. Se premiaran a los tres primeros lugares y se les otorgara diversos premios
dependiendo de la posicion que obtuvieron en el concurso, por lo que tendrén
premios dependiendo del monto asignado:

- Primer lugar: Premio de $500
- Segundo lugar: Premio de $300
- Tercer Lugar: Premio de $200

Figura 37. Aplicacion mévil “Acumula puntos con un clic”

Encuestas de satisfaccion al cliente “Evalianos y Gana”

Para poder obtener una retroalimentacion sobre la atencion brindada por el

vendedor de cada zona, se enviard una encuesta de forma trimestral al correo
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electronico de cada cliente con la ayuda de la informacién de la base de datos que
tiene la compafiia, en la misma el cliente podra expresar su malestar o satisfaccion y

otorgar sugerencias para lograr mejorar el servicio de la empresa.

Luego de que el cliente haya realizado la encuesta, automaticamente le llegara al
correo electrénico un codigo que el cliente deberd presentar al vendedor en su
proximo pedido para ganar un producto adicional. Por otro lado, se premiaré a los
vendedores que hayan obtenido un puntaje superior al 90% otorgandoles una tarjeta
de regalo de $50 que sera entregada después de haber analizado la informacion
proporcionada por los clientes.

Encuesta de Satisfaccion al cliente

Hola,

PO TE01 ATVATE LNBS POCES MINVECS 0 T1 DDA (3 e Lands & SIgUROTe (e<tinnaria

SIS 3 SATRTE IS0

(El representante de ventas visita su lubricadora habitualmente?

JUsted ¢ 2 que los dedores conocen sobre ios productos que comercializan?
— n

¢El vendador asignado ha escuchado su problema atentamente y ha logrado resolverlo?

(En cuanto tiempo r rep de servicio al clionte fue capaz de ayudarlo?

) Y

ZTiena alguna recomendacion para mejorar el servicio brindando por parte de Amalie?

s

Figura 38. Encuesta de satisfaccion
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AMALIE

jGracias por Elegirnos!

TE REGALAMOS
UN PRODUCTO
GRATIS!!!

Codigo Nro.
000002168

No olvides presentar este
cupon en tu siguiente compra.

Vado por thempo hmitado

Figura 39. Cupdn para canjear producto gratis

AMALIE

MOTOR OIL

GRACIAS POR SU COMPROMISO

Nos sentimos o

14 5676 D012 458

"asre

Figura 40. Tarjeta de regalo para los vendedores de Amalie
Actividad fin de afio ""Amalie premia tu fidelidad""

Para incentivar y recompensar a los clientes de Amalie, se realizara un evento a
fin de afio para que puedan integrarse a la familia Filtrocorp. A todos los duefios de

lubricadoras se les hara llegar una invitacidn para asistir a un complejo deportivo con
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un acompafante, en el cual podran pasar un momento agradable con el departamento

comercial de la compaifiia.

Los vendedores seran los responsables de entregar las invitaciones y deben
informar a los clientes las actividades y diversos premios que se estaran otorgando en
el evento indicado, los mismos tendrén que asistir de forma obligatoria ya que es un
momento para lograr generar un vinculo de fidelidad y confianza con el cliente.
Adicionalmente, se aprovechara la asistencia de los propietarios de las diversas
lubricadoras al evento para dar una pequefia capacitacion sobre los beneficios del
producto y las condiciones dptimas para su uso. Cabe indicar, que dicha capacitacion
sera dictada por el jefe de producto de la compafiia.

El evento se realizara el 16 de diciembre de 2018 en las instalaciones del Club
Difare, ubicado en el km 2 % Via Duran Tambo. El dia del evento se entregara a los
propietarios de lubricadoras un cupdn que deberan llenar e insertar en el anfora
asignada, con el mismo podran participar en el sorteo de diez premios con un precio
referencial de $500 cada uno, teniendo como premio mayor la entrega de dos

vehiculos Aveo Family nuevos valorados en $15.000.

De parte de todos los que conformamos el Grupo
Amalie, nos unimos para extenderle a usted y a su familia
nuestros mejores deseos en estas fiestas.

|En esta Navidad premiamos su fidelidad!

Los invitarnos a participar y ganar diversos premios
con nosotros:

Fecha: Domingo, 16 de diciembre de 2018

Hora: 10:00 AM
Direccléon: km 2 1/2 Via Duran Tambo Evelyn (Club Difare)

|TE ESPERAMOS!

Figura 41. Invitacion "Amalie premia tu fidelidad
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Actividades BTL
Activacion en el punto de venta

Trimestralmente se escogera a un cliente del norte, centro y sur de la ciudad de
Guayaquil, el cual sera escogido por el vendedor asignado dependiendo de los

siguientes factores:

- Cliente de la competencia que se quiere captar
- Recordacion de marca en el punto de venta
- Volumen de compra

- Cliente nuevo en el mercado

Al cliente escogido se le dara la opcion de mejorar la fachada del establecimiento
o durante un dia tener en el punto de venta una impulsadora con los productos de
Amalie, se le incluira materiales de apoyo para incentivar la captacion de cliente por

parte de las lubricadoras.
Entre los materiales promocionales se encuentran:

- Globos dummies
- Zangueros

- Llaveros

- Camisas

- Franelas

- Aromatizantes

Duminaies

L

Figura 42. Materiales promocionales

Aromutizanics
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Branding en lubricadoras

| LUBRICADORA R
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Carrera 5k

Amalie auspiciara una de las carreras mas conocidas en la ciudad de Guayaquil,
Barcelona Running 5K, en la cual se inscriben mas de doscientas personas para
participar en la competencia que se realizara en el mes de junio 2018. Las personas
que se inscriban a la carrera recibiran un Kit otorgado por Barcelona para el dia del
evento, el cual contiene la camiseta y gorra con el logo de la carrera y en ella las
marcas auspiciantes, Amalie tendra un lugar en la misma y entregara a cada
competidor un termo con el logo de la marca, que podra ser utilizado posterior a la

carrera y servird para generar recordacion de marca en el publico objetivo.

Figura 44. Camiseta 5K Barcelona 2018
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Figura 45. Gorra 5K Barcelona 2018

Figura 46. Termo Amalie

Publicidad OTL

En cuanto a medios digitales se actualizara las redes sociales vigentes de la marca
Amalie, tanto en el fan page de Facebook y post de Instagram, se los promocionara al
target correspondiente. Como estrategia se generara contenidos apropiados para

incrementar el nivel de interacciones, asi como también la presencia de la marca.

Tabla 24.

Alcance Digital

Actividad SOl Impresiones Interacciones
Facebook Post Patrocinado 50% 500.000 10.000
Instagram Post Patrocinado 50% 66.667 1.333
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Figura 47. Fan page Facebook

& acelteamalle

474 8693 76

TR £

Aceite Amalle

Lo vida se mide on kilbmetros

goo.gl/AUB20g0

Correo glectronico

== IE - * \ i /
= s )
Q ¢
Figura 48. Cuenta oficial Amalie en Instagram

4.7.5 Fuerza de ventas

Luego de haber realizado la investigacion de mercado y descubrir la carencia de
asesoria que existe en el departamento de ventas de la empresa, se realizaran
capacitaciones para guiar a los vendedores a brindar un servicio de calidad y ofrecer
todas las alternativas que el cliente necesita para generar un vinculo con la empresa.

Para lo cual, las capacitaciones tendran dos enfoques:
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Servicio al cliente

Para desarrollar las técnicas de ventas y servicio al cliente que brinda actualmente
el departamento de ventas, se programara una capacitacion que durara dos dias con el
Ing. Alfredo Pérez, fundador de la Escuela de Vendedores. En este programa los
representantes de ventas de la compafiia, tendran la oportunidad de aprender teorias y
realizar talleres que puedan desplegar sus habilidades para lograr tener un grupo de
trabajo con mayor dominio en el tema y generar vinculos con el cliente que perduren

en el tiempo.

Conocimiento del producto

Con la finalidad de enriquecer el conocimiento que tienen actualmente los
vendedores de la compafiia, la marca invitara a un representante extranjero que pueda
brindar capacitaciones sobre los componentes del producto, el correcto modo de uso
para garantizar la calidad del mismo y retroalimentacion de técnicas que utilizan en

otros paises para ser lideres en el mercado.

4.7.6 Procesos

En cuanto procesos actuales que se implementaron recientemente en la empresa
Filtrocorp, no existe alguno que interfiera en el servicio a sus clientes, hecho que se
confirmd con la investigacion de mercados, ya que los procesos no han afectado la
entrega de los productos, atributo valorado por los duefios de las lubricadoras. Por lo

antes expuesto, no se realizardn modificaciones en los procesos vigentes.

4.8 Cronograma de Actividades

De acuerdo a las actividades antes sefialadas, a continuacion, se detalla el
cronograma de ejecucion de las mismas, el cual se llevara a cabo a partir de junio
2018 hasta mayo 2019:
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Tabla 25.

Cronograma de actividades

ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-19 nov-18 dic-18
S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5
Concurso encuesta de satisfaccion clientes "Evalianos y gana™
Concurso encuenta de satisfaccion vendedores
Aplicacion para concurso mensual _
Concurso mensual "Acumula con un clic”
Actividad fin de afio "Amalie premia tu fidelidad"

[ | |
Activacion de punto de venta _
Material promocional -

[ |
[ ._
Capacitacion técnicas de ventas .

Capacitacion conocimiento de producto (vendedores)
Auspicio en estadios

Barcelona Running 5k

1\%

Radio

Internet

De la tabla antes mostrada se identifica que la ejecucion del plan de marketing iniciara con la elaboracién de la aplicacion para los diversos

Actividades / Semanas

concursos, dicha aplicacion tardara un plazo de dos meses para estar operativa, adicionalmente se solicitara la elaboracion de material
promocional en el primer mes. Asimismo, se comenzara con las pautas radiales que tendran vigencia en el primer trimestre del afio y las
interacciones en redes sociales.

104



Tabla 26.

Presupuesto de marketing

Actividades / Semanas ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 TOTAL

Concurso encuesta de satisfaccion clientes “Evalianos y Gana” 9.906,00 $ 9.906,00 $ 9.906,00 9.906,00 39.624,00
Concurso encuesta de satisfaccion vendedores $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 3 3.200,00
Aplicacion para concurso mensual $ 3.000,00 $ 3.000,00
Concurso mensual - "Acumula con un click" $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 B 10.000,00
Actividad fin de afio "Amalie premia tu fidelidad" $ 58.000,00 &3 58.000,00
Activacion de punto de venta $ 1.950,00 $ 1.950,00 $ 1.950,00 $ 1.950,00 |3 7.800,00
Material promocional $ 5.000,00 $ 5.000,00
Capacitacion técnicas de ventas $ 4.800,00 $ 4.800,00
Capacitacion conocimiento de producto (vendedores) $ - $ 2.300,00 $ 2.300,00
Auspicio en Estadios $ 200.000,00 $ 200.000,00
Barcelona Running 5k $  30.000,00 $ 30.000,00
v $ 21.984,00 $ 2294400 $ 23.712,00 $ 68.640,00
Radio $ 17.020,00 $ 11.800,00 $ 12.430,00 $ 24.230,00
Internet 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 6.000,00

225.520,00 $ 12.300,00 $ 48.570,00 $ 29.244,00 $ 25.212,00 44156,00 $  1.500,00 $ 3.800,00 $ 14.156,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 72.156,00 $ 462.594,00

Segun el esquema antes mostrado, se presenta el presupuesto de las actividades a realizar con el presente plan de marketing, se realizara una
inversion en marketing de 462,594.00, es importante recalcar que existen la mayor parte de dicha inversion se debe a las estrategias push, es decir
estrategias dirigidas al canal de distribucion, no obstante, también se invierte en medios masivos empleando una estrategia pull, con el objetivo

de incrementar la intencion de compra del cliente final recordandoles los beneficios del producto.
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4.9 Auditoria de marketing

Con la finalidad de poder evaluar el cumplimiento de los objetivos de marketing,
se plantean indicadores que mostraran la efectividad de las estrategias realizadas en

el presente proyecto:

Tabla 27

Auditoria de marketing

Objetivo indice Responsable

Venta del mes del afio
Incremento en ventas  anterior/ Venta del mes Jefe de Ventas
del afio actual

Recordacion de la  Investigacion de mercado

s ~_ Jefe de Marketing
marca al término de la campafa

Presencia de marca Producto Amalie/ Total
dentro de las de productos en las Jefe de Producto
lubricadoras lubricadoras

4.10 Conclusiones del capitulo

En el desarrollo del capitulo cuatro se plantearon los objetivos de marketing de
acuerdo a las necesidades identificadas de la empresa, cuya meta principal es el
incremento del 2% en la participacion de Filtrocorp con la marca Amalie, para lo cual
generara crecimiento en ventas, mayor nivel de recordacion de marca y presencia del
producto en las lubricadoras de la ciudad de Guayaquil, captando a clientes potenciales

de la compafiia.

Se disefio la estrategia de segmentacion que se aspira lograr, orientando a una
estrategia por objetivos que considere a los clientes que existen en el mercado,
reconociendo sus necesidades y los puntos claves para satisfacerlas. Asimismo, se
define el perfil del cliente que se quiere captar, utilizando variables geogréaficas,

demogréficas, socioecondmicas, psicograficas y conductuales.
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Por otra parte, se propuso la estrategia de posicionamiento diferenciado, para lograr
el reconocimiento de la marca mediante el valor del producto y los beneficios
otorgados por la calidad del mismo. Amalie mantendra su eslogan “La vida se mide en
kildbmetros™ que personifica la calidad del producto que se brinda a los clientes y su

alta funcionalidad en cada una de sus presentaciones.

En cuanto a la matriz de roles y motivos, esta muestra que los propietarios de
lubricadoras buscan diversos productos para mantener la vida util del motor de sus
clientes al finalizar el kilometraje sugerido, teniendo como influenciador al cliente
final y el personal que labora en el establecimiento, ya que sugieren diferentes marcas
debido al conocimiento sobre las caracteristicas del producto o por la presencia en
medios de comunicacion. Por otra parte, el propietario es el decisor y comprador del
producto al escoger un lubricante por su excelente calidad y beneficios otorgados. Para
concluir, el cliente final se vuelve el usuario del producto, el mismo que acude a la
lubricadora con la necesidad de realizar el mantenimiento de su vehiculo y utilizar el

producto por el periodo de tiempo recomendado.

En la matriz de perfil competitivo se muestra a los principales competidores de
Amalie, Kendall y Golden Bear, los cuales tienen fortalezas significativas que la
compafiia debe desarrollar para convertirse en lider de la industria, como: participacién
de mercado, competitividad en precios y tiempo de entrega. No obstante, Amalie tiene
como fortalezas relevantes la calidad del producto y el financiamiento que ofrece a sus

clientes.

Se formulé varias estrategias para lograr el cumplimiento de los objetivos, una de
ellas es la estrategia basica de Porter la cual sera la de diferenciacién, teniendo en
consideracion que se enfocard en toda la industria de lubricantes en la ciudad de
Guayaquil y el producto es reconocido por el cliente actual y potencial. Por otra parte,
la estrategia competitiva que se aplicara sera de retador, debido a que Amalie quiere
lograr ser lider en la industria y constantemente se realizan estrategias para captar
nuevos clientes. Por dltimo, la estrategia de crecimiento a utilizar sera la estrategia de

penetracion de mercados, debido a que el producto y el mercado existen actualmente.
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En relacién al marketing mix, no se realizard cambios en la presentacion de los
productos, precios y plaza. Sin embargo, teniendo en consideracion los resultados de
la investigacion de mercado, la empresa se enfocara en dos tipos de estrategias, push
y pull las estrategias push consisten en promociones que beneficien a los propietarios
de las lubricadoras y capacitaciones a los vendedores que permitan mejorar el
vinculo con el cliente en incrementar y la estrategia pull que seré a través de la
publicidad en medios ATL, BTL y OTL, dirigidas al consumidor final.
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CAPITULO 5.
ANALISIS FINANCIERO



Capitulo 5. Analisis Financiero

5.1. Detalles de ingresos marginales

Para el presente proyecto se realizard una proyeccion de las ventas en base al
crecimiento que presenta la empresa con respecto al afio 2017. En la siguiente tabla
se expone el crecimiento esperado en base al 10% de incremento propuesto en los
objetivos del proyecto durante los préximos 5 afios, debido a que se pretende lograr

alcanzar el 2% de share of market.

Tabla 28.

Proyeccidn de ventas anuales

Afio Ventas Anuales

2018 $ 2.164.134,50
2019 $ 2.380.547,95
2020 $ 2.570.991,79
2021 $ 2.570.992,87
2022 $ 2.802.382,23

5.2. Detalles de egresos marginales

Para la proyeccion de gastos anuales se ha considerado el porcentaje de la
inflacion proyectada segun datos obtenidos del Banco Central del Ecuador vy el
porcentaje actual que representan estos para la empresa. A continuacion, se muestra
la proyeccion anual de gastos considerando Unicamente los costos y gastos generados

por la marca Amalie:
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Tabla 29.

Proyeccién anual de costos y gastos

Proyeccién de Gastos y Costos

2018 2019 2020 2021 2022
Gastos administrativos $ 757.447,08 $ 833.191,78 $ 899.847,13 $ 962.836,42 $1.020.606,61
Gastos de ventas $ 908.936,49 $ 999.830,14 $1.079.816,55 $1.155.403,71 $1.224.727,93
Gastos de marketing $ 462.594,00 $ 393.954,00 $ 393.954,00 $ 433.349,40 $ 433.349,40
Total de Gastos $2.128.977,57 $2.226.975,92 $2.373.617,68 $2.551.589,53 $2.678.683,94

110



5.3. Flujo de caja anual

Tabla 30.
Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

PRE-

OPERACION 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS $2.164.134,50 $ 238054795 $ 2570.991,79 $ 2.570.992,87 $ 2.802.382,23
EGRESOS OPERACIONALES
COSTO VARIABLES $908.936,49 $999.830,14 $1.079.816,55 $1.079.817,00 $1.177.000,54
GASTOS FIJOS $ 757.447,08 $833.191,78 $899.847,13 $899.847,50 $980.833,78
GASTO DE MARKETING $ 462.594,00 $ 393.954,00 $ 393.954,00 $ 433.349,40 $ 433.349,40
TOTAL FLUJO OPERACIONAL
INGRESOS NO OPERACIONALES
APORTE PROPIO $ 462.594,00
FLUJO NETO GENERADO ($ 462.594,00) $ 35.157 $ 153.572 $197.374 $ 157.979 $211.199
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Para el flujo de caja proyectado se tomé en consideracion el crecimiento de ventas
del 10% que se quiere obtener en el afio 2018. Por otro lado, el costo variable
representa el 42% de las ventas anuales de la compafiia, los gastos fijos representan
el 35% de las ventas y los valores mostrados en los gastos de marketing provienen de

las estrategias recomendadas en este proyecto.

5.4. Marketing ROI

Utilidad bruta — Gastos de marketing

Marketing ROI =
arketing Gastos de marketing

$1.255.198,01 — $462.594,00

Marketing ROI =
arkenng $462.594,00

Marketing ROl = $1,71

Por cada ddlar que se invierta en marketing durante la ejecucion del presente
proyecto, retornaran $1,71; lo que representa la viabilidad de proyecto en cuanto a
inversion de marketing. Por lo tanto, se considera que el presente proyecto si genera

rentabilidad para el establecimiento.
5.5. TIR - VAN

Para el célculo del TIR (Tasa Interna de Retorno) se utilizé el flujo neto generado
en la proyeccion de los proximos cinco afios, teniendo como resultado el 16% que
indica la factibilidad del proyecto, tomando como referencia que el TIR obtenido es

superior al que posee actualmente la industria.
Para el calculo del VAN (Valor Actual Neto) se tomo en consideracion el costo de

oportunidad que tendria la empresa si invierte el dinero en la bolsa de valores con

renta fija, misma que utiliza una tasa del 8% anual, esta modalidad garantiza la
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devolucion del capital invertido més el interés obtenido en el periodo de tiempo. Por
lo consiguiente, el VAN adquirido es de $118.161,32.

5.6. Conclusiones del capitulo

Para el desarrollo del capitulo correspondiente al andlisis financiero, se llevd a
cabo algunos estudios numéricos que permitieron detectar la factibilidad del
proyecto. Para el efecto, se realizo proyecciones de ventas y costos y gastos a cinco

anos.

En relacion la proyeccion de ventas se estimo un crecimiento del 10% tal como
consta en los objetivos de marketing y asi alcanzar el 2% de incremento el share of
market, en cuanto a la proyeccion de egresos se considerd el 42% de los costos

variables y 35% de los gastos fijos que se realizan en la compafiia.

Para la elaboracion del flujo de caja se considerd un aporte propio de $
462.594,00, dicho valor corresponde a la inversion en marketing que realizara la
compafiia en el afio 2018 para cumplir con los objetivos de marketing establecidos en

el capitulo anterior y lograr la captacion del publico objetivo.

En cuanto al marketing ROI, se obtuvo que, por cada délar invertido en
actividades de marketing retorne a la empresa $1.71, lo que ratifica que la campafa
realizada tuvo éxito. Por otro lado, luego de haber analizado el flujo neto obtenido en
la proyeccién, se obtuvo un TIR de 16%, superando el ROE de la industria que
actualmente se encuentra en el 7.99%. Finalmente, para el calculo del VAN se utiliz6
la tasa de costo de oportunidad del 8%, misma que genera un rendimiento de
$118.161,32.
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CONCLUSIONES

En el desarrollo del actual proyecto de titulacion se plante6 la posibilidad de
realizar plan de marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa
Filtrocorp en la ciudad de Guayaquil y asi lograr incrementar la participacion de

mercado en un 2%.

Con el objetivo de lograr los objetivos planteados y atender la problematica
planteada en la introduccion del presente proyecto se realiz6 un analisis situacional y
del entorno tanto interno como de la industria, en el cual se detectd que Filtrocorp se
encuentra en etapa de madurez, ya que cuenta con 19 afios en el mercado
ecuatoriano, adicionalmente, las ventas de la compafiia afio a afio han ido

incrementando.

En la investigacion de mercados se identifico que las lubricadoras que realizan
mas cambios de aceite son aquellas que tienen mayores afios de funcionamiento y
realizan compras de forma mensual y quincenal, se detectd ademés que muchas
veces es el cliente quien sugiere la marca que desea para su vehiculo, siendo Kendall
el lubricante més solicitado. Por otra parte, cuando el cliente deja la eleccién a
criterio del lubricador, ellos no recomiendan Amalie. Sin embargo, estarian
dispuestos a recomendarla. Se detecto la falta de incentivos, capacitaciones a nivel
general, y en relacion de la marca Amalie la falta de conocimiento de los beneficios
del producto a través de la publicidad hacia el cliente final; puesto que los
propietarios de distribuidoras encuestados indicaron que el 70% de sus clientes

sugiere la marca de preferencia y consideran que el factor influyente es la publicidad.

Con los resultados de investigacion obtenidos se planteo los objetivos del plan de
marketing, el mismo que tiene como principal mision incrementar en 2% la
participacion de mercados, para lo cual se considerd una serie de actividades para
cumplir con lo requerido, asimismo se elabor6 el cronograma de ejecucién de las

mismas y los indicadores que mediran el cumplimiento de cada objetivo.
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Para concluir, se elabor6 el analisis financiero en el cual se corrobord la
factibilidad del mismo con un marketing ROI de $1.71, una tasa interna de retorno de
16% frente al ROE de la industria de 7.99%. motivo por el cual se ha considerado la

viabilidad del presente proyecto.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar analisis semestrales del rendimiento de la fuerza de ventas
y su gestion con los distribuidores, validar su calidad de servicios con ellos, para
poder establecer relaciones duraderas con su canal de distribucion y que ellos sean

los principales portavoces de la marca Amalie en la ciudad de Guayaquil.

Se recomienda a la empresa Filtrocorp, seguir aplicando la estrategia “evaltianos y
gana”, debido a que le permitira tener una vision mas amplia de cobmo se encuentran
sus clientes en la actualidad, ademas, le permitira mejorar la calidad del servicio
brindado, logrando que ellos sean quienes recomienden la marca Amalie al usuario
final.

Se recomienda adoptar plataformas digitales que le permitan agilitar las futuras

investigaciones que les realicen a sus clientes.
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ANEXOS

Anexo. 1

Cuesti

26

27.
28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

onario de entrevistas a duefios de lubricadoras

. Mencione las cinco primeras marcas de lubricantes que recuerde.

¢ Qué marcas de lubricantes compra?

¢Cual es el atributo mas valorado por usted al momento de comercializar un
lubricante?

¢Con qué frecuencia abastece su negocio de lubricantes?

Segun su criterio, ¢cual es el tiempo de entrega 6ptimo para la entrega del
pedido que realiza a su proveedor?

¢Su proveedor es puntual a la entrega de los lubricantes? Comente alguna
experiencia positiva o0 negativa.

¢ Cudl es el rango de precios en el que usted adquiere los lubricantes que
comercializa?

¢Cual es la forma de pago de su preferencia?, si es crédito, especifique
plazos.

¢ Cudles son sus expectativas al momento de elegir proveedores de
lubricantes?

¢ Qué tipo de financiamiento le gustaria recibir?

¢ Cual es el lubricante més solicitado en su lubricadora?

¢ Cudl es el promedio de clientes que atiende diariamente?

¢Qué dias se realiza mayor niumero de cambios de aceite en su lubricadora?
Luego de realizar la venta y brindar el servicio de cambio de aceite, ¢cuél es
el seguimiento que usted realiza a sus clientes para generar una recompra?
¢Cudl es la promocion mas recurrente que tienen las marcas de lubricantes?
¢Qué promociones le gustaria recibir?

¢ Qué tipo de asesoria recibe por parte de sus proveedores de lubricantes?

¢ Qué tipos de vehiculos realizan cominmente el cambio de aceite en su
lubricadora?

¢ Cual considera usted que es el atributo méas valorado por sus clientes al

momento de elegir un lubricante?



45.

46.
47.
48.
49.
50.

¢Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de los proveedores de la
marca Amalie? Coméntenos su experiencia

¢Cual es la cantidad promedio de lubricante Amalie que vende al mes?
¢Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Amalie?, ¢por qué?

¢ Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de la marca Amalie?
¢ Qué sugerencia o recomendacidon daria a la marca?

¢ Qué beneficios como distribuidor le gustaria recibir por parte de la marca

Amalie?

Cuestionario de entrevistas a expertos

17.

18.

19.

20.
21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.
28.

29.
30.

31.
32.

¢Con qué tiene que contar un lubricante de vehiculos para que sea
considerado de primer nivel?

¢Cual es la diferencia de utilizar un lubricante para vehiculos a Diesel con un
lubricante para vehiculos a Gasolina?

En la actualidad, ¢qué lubricantes cumplen con todas las normas para ser
comercializados en el mercado ecuatoriano?

¢ Qué lubricante usted utiliza?

¢Por qué lo utiliza?

¢ Qué espera de dicha marca?

Como consumidor ¢Qué atributo valora mas al momento de elegir un
lubricante?

Los lubricantes ¢Qué beneficios debe generar al motor?

¢ Es relevante para usted el precio de los lubricantes?

¢ Qué factores considera que influirian en la decision de compra?

Mencione las 5 primeras marcas de lubricantes que recuerde.

¢Qué le hace falta (comunicacionalmente hablando) a las marcas de
lubricantes comercializadas en Guayaquil?

En base a su criterio, ¢cual es la marca que se encuentra mejor posicionada?
¢ Qué considera que esta haciendo dicha marca para que pueda ser
considerada como "mejor posicionada"?

¢ Cual es su opinidn acerca de la marca Amalie?

Como experto en el tema de lubricantes ;Recomendaria el uso de lubricante

Amalie? Coméntenos por qué.



Guia de encuesta

GENERO DMASCULINO |:|FEMENINO ANOS DE FUNCIONAMIENTO

SECTOR |:|NORTE |:|CENTRO |:|SUR

1. ¢CUAL ES EL NUMERO PROMEDIO MENSUAL DE VEHICULOS QUE REALIZAN CAMBIOS DE ACEITE EN SU LUBRICADO

|:| 1-80 VEHICULOS |:|80—160 VEHICULOS |:| 160- 240 VEHICULOS |:|24o 0 MAS VEHICULOS

2. ¢CON QUE FRECUENCIA USTED REALIZA LAS COMPRAS DE LUBRICANTES PARA SU NEGOCIO?

|:|DIARIO |:|SEMANAL I:IQUINCENAL DMENSUAL

|:|TRIMESTRAL |:|SEGUN LA NECESIDAD

3. ¢EL CLIENTE AL MOMENTO DE SOLICITAR UN LUBRICANTE SUGIERE ALGUNA MARCA EN ESPECIAL?
(s [Jvo

4. SISU RESPUESTAES SI, ¢CUAL DE LAS SIGUIENTES MARCAS ELIGE HABITUALMENTE?

|:|GOLDEN BEAR |:|KENDALL |:|AMALIE |:|VALVOLINE
|:|CASTROL |:|OTRAS

5. ¢CUALES DE LAS SIGUIENTES MARCAS USTED RECOMIENDA A SUS CLIENTES? ESCOJA MAXIMO DOS OPCIONES

|:|GOLDEN BEAR |:|KENDALL |:|AMALIE |:|VALVOLINE
|:|CASTROL |:|OTRAS

6. ¢POR QUE USTED RECOMIENDA ESTAS MARCAS A SUS CLIENTES? ESCOJA UNA OPCION

DPROMOCIONES |:|PROCEDENCIA |:|INCENTIVOS OTORGADOS |:|PRECIO

|:| CALIDAD |:| OTROS

¢QUE ATRIBUTOS DEBE TENER LA MARCA DE LUBRICANTES QUE USTED ELIJE. CALIFIQUE DEL 1 AL 5 SIENDO: 5
MUY IMPORTANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE

PRECIO
CALIDAD
DURABILIDAD
RECONOCIMIMENTO
PROCEDENCIA

CALIFIQUE DEL 1 AL 5 SIENDO: 5 MUY IMPORTANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE LOS ATRIBUTOS QUE USTED
" CONSIDERA SON LOS MAS RELEVANTES AL MOMENTO DE ESCOGER UN PROVEEDOR DE LUBRICANTE?

1 2 3 4 5

TIEMPO DE ENTREGA
CREDITO
SERVICIO AL CLIENTE
SERVICIO POST VENTA
INCENTIVOS




AL MIOVIEN 10 DE ESCUGER UNA IVIARCA, ¢ CUALES SUN LOS FACIUREDS QUE INFLUYEN AL IVIOVIEN 1O DE SU
E1EFCIAND

|:|PUBLICIDAD DRECOMENDACIONES |:|ASESORfA DEL VENDEDOR

|:|PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR |:|CALIDAD |:|OTRAS

¢ CUALES SON LAS EXPERIENCIAS NEGATIVAS QUE HA TENIDO EN EL PROCESO DE COMPRA DE LUBRICANTES?

10. <
0 ESCOJA MAXIMO DOS OPCIONES

CARENCIA DE PRODUCTOS EN EL INVENTARIO DE LA COMPAN{A
PRODUCTOS CON CORTA FECHA DE VENCIMIENTO

PROMESAS INCUMPLIDAS

CARENCIA DE CAPACITACIONES Y ASESORAMIENTO
INCUMPLIMIENTO EN ENTREGA DE PEDIDOS

NO HA TENIDO EXPERIENCIAS NEGATIVAS

EN RELACION A LA GESTION DEL VENDEDOR, IDENTIFIQUE CUALES SON LOS INCONVENIENTES QUE
" COMUNMENTE OCURREN EN EL PROCESO DE COMPRA DE LUBRICANTES. ESCOJA MAXIMO DOS OPCIONES

INCUMPLIMIENTO DE CITAS PROGRAMADAS
PROMESAS INCUMPLIDAS

CARENCIA DE CONOCIMIENTO SOBRE LOS PRODUCTOS
FALTA DE ASESORIA

NO HA TENIDO EXPERIENCIAS NEGATIVAS

12. EN RELACION A LOS VENDEDORES DE LA EMPRESA, USTED CALIFICA A LOS VENDEDORES DE AMALIE COMO:

|:|MUY SUPERIOR |:|SUPERIOR |:|REGULAR |:|MALO |:|MUY MALO

13 ¢CUAL DE LOS SIGUIENTES INCENTIVOS USTED PREFIERE QUE BRINDE LAS CASAS COMERCIALES PARA MOTIVAR
" AL CONSUMO DE SUS PRODUCTOS EN LAS LUBRICADORAS?

|:| MEJORAR LA FACHADA DEL LUGAR |:| PRODUCTOS ADICIONALES DTECNOLOG[A

|:|VIAJES |:|CAPACITACIONES OTROS

14. éRECOMENDARiA LOS LUBRICANTES AMALIE A SUS CLIENTES?
(s (o

15. ¢HA RECIBIDO ASESORIA O CAPACITACIONES POR PARTE DE LA MARCA AMALIE?
s (o

16. ¢QUE FACTORES USTED CONSIDERA DEBE MEJORAR AMALIE? ESCOJA DOS OPCIONES

|:|PUBLICIDAD I:IATENCION AL CLIENTE |:|CALIDAD DEL PRODUCTO

|:|TIEMPO DE ENTREGA |:|INCENTIVOS AL CANAL |:|OTRAS



Anexo 2

Flow chart de medios

Television
Octubre
S1 S2 S3 S4 S5
) ’ » . CPR30"a
Hora Franja Programa Dur. Dias L{M{M[J|VI|S|D|LIM|M]JI[V|IS|D|L[M|{M|J|[V]|S|DIL[{M|M]|J|V|S|D| L |M M Spots | Inversion a Tarifa Tarifa
1[2]3[4]5]6]7[8[9]10]11)12|13)14[15[16(17[18|19| 20 |21]|22|23]|24[25|26(27|28| 29 [30| 31
12H00am-12H30am " Lunes a Viernes
11H300m-12H00am AAA Estadio TV 30 Domingo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 6.240,00 184,6
oOf1]of1j0joj1fof1]jO0]1)0|O)1|Of1fOof1|/O0f[O]|1]0|1 0 0 13 6.240,00 184,6
22H30pm- 23H30pm AAA 100xciento Ftbol | 30 [ LunesaViernes | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 12.480,00 337,3
1{0]J1[0jO0jJojOf1f0j1]O0]j0OjOjO[1fOf1[0fOf[O]O]1]0 1 1 32 12.480,00 1.079,4
45 |3 18.720,00 1.264
Noviembre
S1 S2 S3 S4 S5 CPR30 a
Canal Target Hora Franja Programa Dur. Dias J|V]|S|D[L|MM V|ISID[L{M|M]J[V|S|D[L[M[M|J[V[S|D|L|M|M| J |V] Spots | Seg. | Inversiona Tarifa Tarifa
1123|4567 [8]9]10[11]12]13]14]15]16|17|18[19] 20 [21[22[23[24]25|26|27|28] 29 |30
Ecuavisa
12H00am-12H30am . Lunes a Viemes
2 Hombres 11H30pm-12H00am AAA Estadio TV 30 Doringo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 390 6.240,00 184,6
Sub Total of1]of1fof1jojrjojoj1fof2fof1fojof1]O]1]O]|L1]O0 110 13 390 $6.240,00 184,6
TC Television
10 Amas 22H30pm- 23H30pm AAA 100xciento Futhol | 30 | Lunesa Viemes 1 1 1 1 1 1 1 1 8 240 9.984,00 3373
Sub Total ofojofof1foj1jojojojofrfof1]OfOjOofOj1]O]L1]O]O 010 34 240 $9.984,00 14335
TOTAL 47 630 |$ 16.224,00 1.618




Flow chart de medios

Radio

PROV. EMISORA

D
1

NI
12 13

S4

M J V § D
27

28 29

TOTAL
CUNAS

TARIFA
APLICADA

INVERSION A

TARIF.

Canela

Guayas

Diblu

PROGRAM. HORARIO
Radiacion ;01100 - 11H30
Temprana

Bl showde 105 45,16 - 18H00
miembros

LoS 48100 - 09H30
comentaristas
Cabinal4  14HOO - 15H30

Dream Team 17H00 - 19H00

TIPO DUR.
M 30
M 30

20
M 20
M 20

4 4 4
4 4 4
3 3 3
2 2 2
3 3 3

julio-18
S3
S DLMMJV S DL
14 15 16 17 18 19 20 21 22
4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4
3 3 3 3 3 3 3
2.2 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3 3 3

16

16

16

16

S5 CUNAS
L M PORTIPO

r r
4 4 88

r r
4 4 88

r r
3 3 66

r r
2 2 44

r r
3 3 66

88

88

66

44
66

23,00

23,00

18,00

18,00
18,00

$

@

2.024,00

2.024,00

1.188,00

792,00
1.188,00

$
$
$
$

7.216,00

PROV. EMISORA

PROGRAM.

HORARIO

TIPO DUR.

L

TOTAL
CUNAS

TARIFA
APLICADA

INVERSION A

TARIF.

Canela

Diblu

PROV. EMISORA

El show de los
miembros
Los
comentaristas
Cabina 14
Dream Team

TOTAL

15H00 - 18H00

08HO00 - 09H30

14H00 - 15H30
17H00 - 19H00

M 30

20
M 20
M 20

S1

13

agosto-18
S3

MMJ VS DLMM
14 15 16 17 18 19 20 21 22

8 8 8 8
3 3 3 3 3
2 2 2 2 2
3 3 3 3 3
8 8 8 8 8 8 8 8 8

septiembre-18

CUNAS
L MM VvV POR TIPO
27 28 29
r r
8 8 8 96
r r
3 3 33
2 2 "2 r
3 3 " 33 "
8 8 8 8 8 184

23,00

18,00

18,00
18,00

$

2.208,00

594,00

396,00
594,00
3.792,00

INVERSION A

TARIF.

Canela

Diblu

PROGRAM.  HORARIO
Bl showde 105 5,160 - 18100
miembros
LS 08H00 - 09H30
comentaristas
Cabina14  14HOO - 15H30
Dream Team 17H00 - 19H00

TIPO DUR.
M 30
M 20
M 20
M 20

S D L
1 2 3

[~ Z

s3 S4 CURNAS TOTAL TARIFA
J LMMJVSDLMMUJIVSDLMMIVS DL PORTIPO CUNAS APLICADA
6 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
r r
8 8 8 8 8 8 8 8 8 80 80 2300 $
r r
3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 33 18,00 $
2 2 2 2 2 2 2 2 2" 2 Y 18,00 $
3 3 3 3 3 3 3 3 3" 33 "33 18,00 $
8 $

1.840,00

594,00

396,00
594,00



Flow chart de medios

Redes Sociales

S.0.1 IMPRESIONES INTERACCIONES CTR

TOTAL

ABRIL

FEBRERO MARZO

TAMANO AD TARIFA JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
FACEBOOK FACEBOOK ADS 1200X628 $ 010 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 EERKKVKE 50% 500.000 10.000 2%
250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 EEIEENVUNIE 50% 66.667 1333 2%
500,00 $ 6.000,00

0,10 $
500,00 $ 500,00 $ 500,00 $

INST AGRAM ADS 1200X628
500,00 $

INVERSION TOTAL

INST AGRAM
500,00

500,00 $ 500,00

500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
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Evidencias
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