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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo principal el de analizar la influencia de las
tacticas de marketing en el posicionamiento de una marca. La investigacion fue
de caracter descriptivo y de campo a manera de encuestas y entrevistas. A
través de la recoleccién de datos se buscé conocer no soélo las caracteristicas,
factores y opiniones que influencian la percepcion y el comportamiento del
consumidor final sino también determinar las tacticas de marketing para

diferenciar una marca de lubricante como Gulf.

En el mercado lubricantes, las diferentes marcas no compiten en base a
precios sino en base a su diferenciacion. El estudio revel6 que las marcas de
mejores ventas y mejor posicionamiento en las mentes del buyer persona son
las que se asocian con cualidades como el bajo precio, el rendimiento y la

calidad.

Ademas, se determiné que la decision final del consumidor es influenciada en
gran parte por expertos en lubricadoras. Los administradores de lubricadoras
dan especial importancia a los margenes que pueden ganar y la asesoria que

reciben de los fabricantes o importadores

Entre las propuestas mencionadas estan el uso de tacticas Pull y Push en las
que los distribuidores ocupan un lugar importante. Estas tacticas se las aplicé
al caso de Gulf. Finalmente, se recomendd el uso correcto de las redes

sociales con el desarrollo e integracion de una aplicacion para celular.

Palabras clave: posicionamiento, estrategia de marketing, tacticas de

marketing, mercado de lubricantes, marca.



Summary

The purpose of this study was to analyze how marketing tactics influence brand
positioning. This research was descriptive and data collection was field-based,
namely via surveys and interviews. Through data collection, it was sought, not
only, to know the characteristics, factors and opinions that influence the
perception and behavior of the end consumer, but to determine the marketing
tactics that help differentiate a lubricant brand like it is the case of Gulf.

In the lubricant market, different brands do not compete on price basis but on a
differentiation basis. The study revealed that top-selling brands, which are also
the best positioned in the buyer’'s mind, are those associated with attributes

such as low price, performance and quality.

Furthermore, it was confirmed that lubricant shop managers and experts largely
influence the end consumer’s choice. Lubricant shop managers place high
value on the training and advice given by manufacturers or importers regarding

lubricants as well as on the margins earned per brand.

Pull and Push tactics are the foundation of this marketing plan for brand
positioning in which distributors have an important role in communicating
consumers about different lubricant brands. In the case of this study, these
tactics were applied to the lubricant brand Gulf. Finally, an improved use of
social media to inform and captivate the end consumer was recommended

along with the development and integration of a mobile application.

Key words: positioning, marketing stategy, marketing tactics, lubricants market,
brand.
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Introduccién
Contexto histérico social

El padre del marketing moderno, Philip Kotler (2000), define el posicionamiento
como “la manera de hacer saber a tu publico objetivo como te diferencias de
tus competidores”. El posicionamiento y su utilidad como estrategia para los
especialistas en marketing es de extrema importancia y su uso tiene un
especial énfasis en la gestion de marca. Al utilizar la estrategia de
posicionamiento en la gestion de marca, se realza lo que el comprador piensa
sobre el producto o la organizacion mas no necesariamente los atributos del
producto. (Fill, 2005). De manera que se denota no solo importancia del
concepto sino también su subjetividad, ya que tiene significados distintos para
cada persona. Muchas autoridades y especialistas en marketing han delineado
el concepto basico de posicionamiento; sin embargo, todas las estrategias
aplicadas se basan en la percepcion del consumidor y los valores simbdlicos
con los que quieren identificar sus productos y sus marcas. En la actualidad, la
teoria acepta que el consumidor prefiere productos que son congruentes con
su imagen de si mismo y rechaza productos que no lo son. (Sirgy, 1982). La
imagen que tiene un producto en la mente del consumidor es mas importante
que el mismo producto para su éxito. Por lo tanto, el delineamiento de una
estrategia de posicionamiento es una condicion sine qua non para el éxito y el

valor financiero de una marca. (Jamal & Goode, 2001).

Sin embargo, el posicionamiento como estrategia puede llegar a ser infectivo si
las tacticas que se usan para aplicarlo no son las correctas. Segun su
ejecucion, las tacticas de marketing pueden influir de manera positiva o
negativa en una marca. Dichas tacticas se refieren al método que se va a
utilizar para desarrollar la linea que se ha marcado y asi poder trabajar las
estrategias establecidas. Tener buenas estrategias no es equivalente a tener
buenas tacticas y viceversa. Se puede tener una buena estrategia y aplicarla a
través de la tactica incorrecta. Asi como se puede delinear una estrategia
incorrecta y a la vez tener buenas tacticas. Estos errores son mas comunes de

lo que parecen y los especialistas deben tener cuidado de ellos. Dentro del
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mercado de lubricantes en Guayaquil, las marcas Kendall, Amalie y Golden
Bear ejecutan, a cabal, tacticas de marketing muy efectivas que las ha llevado
ser las tres marcas en el “top of mind” del consumidor final. Por consiguiente,
se puede decir que las demas marcas de lubricantes, a pesar de que, pueden
tener buenas estrategias, fallan en su ejecucién de tacticas ya que no se

diferencian en el mercado y por lo tanto no tienen un buen posicionamiento.

Esta investigacidn tiene como propdsito analizar la influencia de las tacticas de
marketing en el posicionamiento de las marcas. Si bien la incidencia de las
tacticas de marketing en el posicionamiento de una marca no puede
comprobarse de manera causal, se puede examinar a través de ejemplos de
manera descriptiva. Una vez fundamentados los aportes teéricos que sustentan
las tacticas de marketing para el posicionamiento de una marca y sefalado tal
impacto, se aplica lo aprendido en el mercado de lubricantes del sector
automotriz de Guayaquil. Por lo que se identifican las preferencias del
consumidor final de dicho mercado para proceder al disefio de tacticas de

marketing para el posicionamiento de una marca de lubricantes: Gulf.

Este proyecto es de alcance descriptivo ya que se analizan marcas del
mercado de lubricantes para motores, en la ciudad de Guayaquil. La
comunicacién y el entendimiento por parte del consumidor son clave para
poder tener un panorama mas claro de como se maneja la empresa. Se
investiga la percepcion de consumidor y se explora tacticas de marketing para
tener llegada a los consumidores. La propuesta se compone de un conjunto de
adiciones y mejoras a las tacticas push y pull de marketing tradicional y
marketing digital ya aplicadas. De manera que la marca no solo amplie su
comunicacién; mejore la calidad de su mensaje; satisfaga las demandas de los
consumidores, sino que evoque en el consumidor un sentimiento con el cual
este se puede identificar para que se diferencie de otros lubricantes en su

mente. Asi, con el tiempo, el consumidor del sector automotriz la escoja.

Algunas de las mejoras de marketing tradicional propuestas en este estudio se
ven ya aplicadas en el mercado por la competencia. Por lo tanto, sabemos que

la aplicacion de las mejoras propuestas tiene altas posibilidades de éxito.
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Asimismo, se proponen mejoras a la estrategia de marketing digital de la marca
y se presenta una innovacion que no ha sido aplicada por la competencia: una
aplicacion para smartphone con atributos que beneficien al consumidor del

segmento automotriz de lubricantes.

Antecedentes

En Ecuador la actividad automotriz estd encadenada a distintos sectores de la
economia como la industria, la agricultura, el comercio interno y las
exportaciones. Estos sectores requieren de vehiculos tanto para el transporte
terrestre de mercaderias, como de pasajeros para el desarrollo del turismo.
Asimismo, la banca y los seguros forman una parte importante en la inversion
gue llega al sector gracias a sus préstamos a las empresas para su crecimiento
y las pdlizas asegurando la mercaderia de las mismas y sus bienes. De esta
manera, el sector de lubricantes en Ecuador tiene una magnitud significativa de

30.2 millones de galones anuales. (Lubrisa, 2020).

En Guayaquil, el mercado de lubricantes automotriz puede ser considerado
como uno de los més competitivos en el sector comercial. Tanto asi, que la
cantidad de marcas a escoger para el consumidor totaliza 65; existen diferentes
detallistas como lubricadoras, talleres autorizados, gasolineras, hipermarkets y
autoservicios que hacen llegar los productos al consumidor final, asi como
también existen muchos compradores. Los beneficios ofertados por las
distintas marcas del mismo tipo de lubricante son muy similares; inclusive, en lo
gue respecta a precio. Aunque el consumidor considera el precio como uno de
los atributos mas importantes del lubricante, no es el mas importante, sino que
lo son calidad y rendimiento. (Leén & Romo, 2018). Es asi que, por el tipo de
mercado en el que se encuentran los lubricantes, el posicionamiento de marca

se convierte en una estrategia significativa para las empresas.

Una marca exitosa, que se distingue, proporciona un punto de diferenciacion en
la mente del consumidor. El posicionamiento es una estrategia de marketing
crucial para una marca ya que afecta la toma de decisiones de compra del
consumidor; ademas, dicha estrategia siempre debe seguir otros aspectos

clave de una campafa de marketing: el diagnéstico de mercado, la

16



segmentacion y la focalizacion. De manera que, para tener eéxito, los
especialistas en marketing deben crear tacticas efectivas (Schiffman, O'Cass,

Paladino, & Carlson, 2014) que apoyen la estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es un punto focal muy importante en la
gestion de marca. Para poder lograr un buen posicionamiento de marca se
necesita ejecutar de manera correcta tacticas de marketing efectivas. Una
estrategia puede sonar muy bien para los especialistas, pero sin una correcta
ejecucion de tacticas de marketing, puede afectar la marca de muchas
maneras. Muchos errores se pueden explicar por el hecho de que los

"7

especialistas en marketing se centran en ser "creativos" o "Unicos" en lugar de
aplicar las tacticas correctas para llegar a su publico objetivo. Crear campafias
que se destaquen a través de buenas estrategias es una parte importante del
proceso. Sin embargo, es un esfuerzo que nunca debe alienar a sus
compradores. Algunas organizaciones no tienen objetivos realistas para sus
campafias o simplemente cometen errores circunstanciales. Sin embargo, se

pueden tomar precauciones para minimizar el riesgo. (Lally, 2020).

Kendall, Golden Bear y Amalie son perfectos ejemplos de cémo la buena
ejecucion y aplicacibn de tacticas de marketing puede influenciar el
posicionamiento de una marca. En un estudio realizado por la consultora
Negocios y Estrategias en el 2018, se utiliz6 una muestra de 738 casos de
usuarios de automoviles y se confirmo que tanto Kendall como Amalie y Golden
Bear son las marcas en el “top of mind” del consumidor final. En la evaluacion
ponderada de recordacion espontanea y asistida, Kendall, Amalie y Golden
Bear lograron los mayores porcentajes; siendo los siguientes sus respectivos
resultados: 1) Kendall con 66% y 24%, 2) Amalie con 63% y 23% y 3) Golden
Bear con 44% y 17%. A través de los medios: above the line (ATL), below the
line (BTL) y promociones online, estas marcas han puesto en practica tacticas
de marketing para lograr el posicionamiento ventajoso que han logrado. Estos
son los resultados que consigue ser marcas que no solo son frecuentes
anunciantes en diferentes medios de comunicacién, sino que, sin duda, han

logrado una relacién cercana y fluida con los propietarios de lubricadoras,
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quienes son pieza clave en la decision de compra del consumidor final.
(Lubrisa, 2020).

La marca de lubricantes Kendall es uno de los lideres de la industria ya que,
ademas de tener un precio competitivo, utiliza una estrategia de diferenciacion.
Kendall se diferencia utilizando tacticas que de promocién que realzan el uso
del poderoso aditivo Liquid Titanium en sus productos. Liquid Titanium se
adhiere a superficies metalicas sensibles a la friccibn y las blinda a nivel
molecular de manera que protege el motor contra el desgaste y preserva los
sistemas de tratamiento de gases de escape. (Ortega, 2015). Adicionalmente,
Kendall utiliza tacticas que funcionan muy bien a nivel de lubricadoras, quienes
tienen una gran influencia en la decisién de compra del consumidor final; brinda
opciones de crédito y menores tiempos de entrega que los de su competencia.
De esta manera, es preferida como marca por las lubricadoras. Por su lado, la
marca Amalie también utiliza la estrategia de diferenciacion, ademas de contar
con un precio competitivo. Amalie se diferencia en calidad por tener
procedencia internacional con certificaciones para el cuidado de vehiculos. Asi
como Kendall, utiliza tacticas a nivel de lubricadoras brindandoles asesoria y
acompafiamiento para sus productos a los empleados y duefios de
lubricadoras de Guayaquil, de manera que puedan servir mejor a sus clientes y
generando asi una mayor presencia de marca en los diferentes puntos de
venta. (Le6bn & Romo, 2018). La marca Golden Bear ofrece el precio mas
competitivo de las tres marcas “top” del mercado y se promociona con el lema
de proteccion al motor de uso diario y una elaboracién de bases sintéticas al
100%. De esta manera, crea en la mente del consumidor una idea de calidad,
la cual, acompafiada de su precio, hace de esta combinacién el centro de su
estrategia. (Zambrano, 2016).

En lo que respecta a publicidad ATL, la marca Amalie ha aplicado tacticas pull
gue llegan tanto a las lubricadoras como al consumidor final para crear asi
recordacion de marca. Tanto Amalie como Golden Bear utilizan pautas en
programas deportivos de television y menciones rotativas en emisoras de radio.
Ademas, promocionan sus marcas en vallas de escenarios deportivos de los

equipos mas relevantes de la ciudad de Guayaquil como lo es el caso de
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Amalie; (Ledn & Romo, 2018), mientras que Golden Bear promociona su marca

en vallas en la carretera a la provincia de Santa Elena.

Las marcas “top” del mercado de lubricantes también utilizan publicidad BTL
para lograr su posicionamiento. Amalie y Golden Bear utilizan la tactica de
activacion de puntos de venta, es decir, escogen a una lubricadora cada cierto
tiempo para hacer cambio de fachada. Ademas, colocan impulsadoras de
productos para aumentar la captacion de clientes y utilizan materiales
promocionales como globos dummies, zanqueros, llaveros, camisas, franelas y
aromatizantes. (Ledén & Romo, 2018). Por su lado, Kendall coloca impulsadoras
gue obsequian materiales promocionales como camisetas, gorras, plumas,
ambientadores, stickers de pared, carpas e inflables en diferentes puntos de
venta en el Norte y Sur de Guayaquil. (Ortega, 2015). Ademas, la marca

Kendall realiza auspicios en kartddromos y pistas de motocross.

En lo que respecta a publicidad online, Amalie utiliza el fanpage de Facebook y
una cuenta de Instagram para lograr posicionamiento; su tactica se basa en un
plan para aumentar el nivel de interacciones y presencia de la marca. Golden
Bear utiliza un canal de Youtube en la cual promociona videos del Oso Dorado
con el equipo de fatbol nacional. (Zambrano, 2016). Por su lado, Kendall utiliza
sus cuentas de Facebook, Twitter e Instagram para promocionar su marca
utilizando tacticas para aumentar el nivel de interacciones con sus clientes, asi

como lo hace Amalie.

Tanto Kendall como Amalie y Golden Bear utilizan las promociones de ventas
como tactica para lograr posicionamiento, premiando asi a vendedores con el

mayor volumen de ventas. (Zambrano, 2016).

Como se ha mencionado anteriormente, el posicionamiento de marca en el
mercado competitivo de los lubricantes cumple el rol mas importante en la
gestion una marca. En ese sentido, las marcas de lubricantes deben hacer uso
del posicionamiento combinado con tacticas que se alineen a llegar al objetivo
planteado para que la marca que cada uno representa, sea lo primero en la
mente del consumidor final. Es asi como se puede demostrar la fuerte

influencia de las tacticas del marketing en el posicionamiento de las marcas.
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Planteamiento del problema

Como ya se ha mencionado, las marcas enfrentan desafios como la
hipercompetencia, el consumo masivo y la globalizacion. (Janiszewska & Insch,
2012). Particularmente, la industria de lubricantes en el mercado ecuatoriano
es una altamente regulada, debido a que los lubricantes son derivados del
petréleo y, en la que existe un alto grado de competencia. En el mercado local
de lubricantes compiten 65 marcas nacionales e internacionales entre las
cuales los consumidores pueden escoger. Al existir tantas marcas de
lubricantes para elegir, es dificil para el consumidor, no solo recordarlas todas,
sino también poder definir cual es el mejor producto para su vehiculo. Las
empresas productoras de lubricantes se enfrentan no sélo a un mercado
altamente competitivo, sino que también la coyuntura econdémica y politica y la
revolucién tecnoldgica obligan a las empresas a tornarse cada vez mas
proactivas para poder mantener su posicion en la mente del consumidor y en el

mercado.

Por lo tanto, es de vital importancia conocer por qué las tacticas de marketing
son necesarias para el posicionamiento de las marcas. Estas mismas tacticas
ayudaran a que el consumidor final tenga una mayor afinidad con dichas
marcas, ya que son las que van a darle la identidad ante los consumidores.
Para que las marcas logren el posicionamiento deseado, es necesario primero
delimitar las tacticas a utilizar combinado con el objetivo hacia donde se quiere

llegar.

Para el caso de aplicacion a una marca, se utiliza el caso de lubricantes Gulf.
Esta es una marca establecida con muchos afios de trayectoria tanto a nivel
mundial como en el mercado local ecuatoriano. Sin embargo, lubricantes Gulf
perdié posicionamiento en la mente del consumidor final guayaquilefio. Gulf le
ha dado mayor enfoque al consumidor industrial y maritimo. Sin embargo, el
segmento automotriz representa el porcentaje mas alto, 38%, del mercado de
lubricantes en el pais. Por lo que se deja a un lado un segmento desatendido
que, con las tacticas de marketing correctas pueden lograrle a Gulf un re-
posicionamiento, el cual implicaria un incremento significativo de la
participacion en el mercado y mayores ventas para la empresa.
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A pesar de que la marca también pone en practica tacticas de marketing a
través de los medios ATL, BTL y online, estas no estan direccionadas de
manera correcta y carecen de relacion al publico objetivo. El ejemplo mas claro
es que la marca ha tenido un cambio de imagen, el cual ha pasado
desapercibido por el segmento objetivo. Esto es debido a una falta de
comunicacién por parte de la Gulf a sus clientes a través de medios de
comunicacién tradicionales y digitales. Por lo tanto, la marca perdid
posicionamiento con el pasar del tiempo, siendo superada por Kendall, Amalie
y Golden Bear y causando que el consumidor de lubricantes automotriz la
olvide los lubricantes Gulf. Se puede decir que, en la actualidad, Gulf es una
marca que, aunque esta relacionada con calidad, es recordada, con asistencia,
como antigua. (Lubrisa, 2020). Al identificar este fendmeno, surge la pregunta
problematica: ¢cdmo inciden las tacticas de marketing en el posicionamiento de

las marcas?

Objetivos
Objetivo general

Analizar la influencia de las tacticas de marketing en el posicionamiento de las

marcas de lubricantes de vehiculos.
Objetivos especificos

1. Fundamentar los aportes tedricos que sustentan las tacticas de
marketing para el posicionamiento de una marca.

2. ldentificar las preferencias del consumidor de lubricantes de vehiculos
en el mercado de Guayaquil.

3. Disefiar tacticas de marketing para posicionar una marca de lubricantes

en el mercado local.
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Desarrollo de la investigacion
Marco teorico

Capitulo 1
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Capitulo 1: Marco tedrico

1.1. Marketing

Paul Hoang (2011), en su libro de Business and Management, explica que el
marketing es una herramienta que permite responder a los deseos Yy
necesidades de las personas. Por esta razon, toma en cuenta los motivos que
llevan al consumidor a tomar decisiones (precio, tamafo, funcionalidad, etc.).
El objetivo general del marketing es proveer una propuesta de valor para
mantener e incrementar la clientela de un negocio y asi garantizar la

supervivencia del mismo en el tiempo.

El marketing es una de las herramientas que se encuentran en constante
evolucion. En los ultimos diez afios, se ha vuelto un tema de suma importancia,
la huella ecolégica que genera cada producto. En ese sentido, el marketing
verde, es una arista significante para las marcas de lubricantes. EI marketing
verde es una estrategia que cada empresa desarrolla en la que se promociona
un producto que ha sido generado para reducir el impacto en el medio
ambiente. Este tipo de estrategia es capaz de transformar tendencias actuales
para ofrecer productos que ayuden a preservar la naturaleza y permitan su

conservacion. (Fernandez, 2016).

Asi como el paso del tiempo genera la evolucion del producto, también se
vuelve importante la adaptacion de las marcas a la transformacion del
marketing de medios tradicionales a medios tecnolégicos. El marketing digital
se refiere a la aplicacion de las estrategias de comercializacion a través de
medios digitales. En el ambito digital, aparecen nuevas caracteristicas como la
inmediatez, la irrupcion de las redes sociales y las herramientas que permiten
hacer mediciones reales. (MD Marketing Digital, S.F.). El marketing digital se
diferencia del tradicional porque el uso de canales digitales permite la medicion

de resultados inmediatos, es decir, en tiempo real.

Philip Kotler (2012), propone un conjunto de cinco pasos que resumen el
proceso de marketing: (1) conocer el mercado y las necesidades de los
consumidores, (2) disefiar una estrategia dirigida al consumidor, (3) desarrollar

un plan de marketing que integre las estrategias con acciones a ejecutar, (4)
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formar una relacion con el cliente y (5) recibir los réditos de los clientes en
forma de ganancias y fidelidad. Los tres primeros pasos de este proceso se

hallan enmarcados en el plan de marketing.

1.2. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado, por su lado, consiste en agrupar a consumidores
potenciales de acuerdo a diferentes factores como el geogréafico, demogréfico,
conductual, psicogréfico, etc. Una apropiada segmentacion proporciona una
alta posibilidad difundir el mensaje correcto a los consumidores adecuados y
asi maximizar los beneficios de la compafiia y sus clientes. Es por este motivo,
que el primer paso, luego de determinar el objetivo (el plan de marketing) es
establecer el segmento al cual dirigirse, de modo que se delimita un mercado

potencial para el producto.

1.3. Importancia del posicionamiento

“El mercado moderno es un entorno que expone a los consumidores a enormes
cantidades de informacion. Por lo tanto, para crear valor y destacar entre la
multitud, los especialistas en marketing deben dar significado y relevancia a
sus marcas creando una "posicion" en la mente del consumidor”. (Schiffman,
O'Cass, Paladino, & Carlson, 2014). El concepto de posicionamiento de marca
es de extrema importancia en el mercado actual ya que existen un sinnumero
de marcas que compiten por la atencién de sus consumidores. (Kotler &
Armstrong, 2005). El consumidor es capaz de recibir una cantidad limitada de
informacion, de manera que se debe simplificar el mensaje de la marca para
crear un significado de la misma para el consumidor (Schiffman, O'Cass,

Paladino, & Carlson, 2014); aqui es donde entra el posicionamiento.

Han pasado 50 afios desde que se introdujo el concepto de “posicionamiento”
en el mundo del marketing y sigue siendo, para muchos expertos, la base de la
estrategia de una marca. El concepto de “posicionamiento” fue introducido por

primera vez por Jack Trout en 1969. En ese entonces, el posicionamiento era lo
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que "la publicidad le hace al producto en la mente del cliente potencial.” Sin
embargo, en 1981, el mismo Trout junto con Al Reis expandieron el concepto
mas alla de la publicidad y lo introdujeron a la gestion de marca en su libro
"Positioning: The Battle of Your Mind”. (Qualtrics, 2020); refiriéndose al
posicionamiento como el combate por la mente del consumidor y la toma de
una posicion Unica en su mente a través de un conjunto de asociaciones muy
especificas que diferencian una marca. Fue Kotler quien, en 1994, presento el
significado estratégico del posicionamiento de marca al colocarlo en su
concepto STP (Segmenting, Targeting, Positioning). “Por lo tanto, el
posicionamiento, al igual que la segmentacion o la eleccion del grupo objetivo,
se convierte en la base clave para definir una estrategia para una marca’.
(Janiszewska & Insch, 2012). Puesto de manera simple y concisa, el
posicionamiento es la forma en que una organizacion quiere que su
consumidor objetivo perciba, piense y sienta sobre su marca en relacion a su

competencia.

Al enfrentar desafios como la hipercompetencia, el consumo masivo y la
globalizacion, las marcas deben comunicar sus cualidades intangibles a través
de tacticas de posicionamiento. (Trout & Ries, 1981). En el posicionamiento se
establece una relacién con la competencia indicando una diferenciacion. De
manera que, cuando el consumidor piense en la marca, sepa de inmediato los
beneficios que ofrece. Asi se muestra el valor de la marca al publico objetivo.
Por lo tanto, el muy facil ver que el posicionamiento es el corazén del plan
estratégico de marketing de una marca ya que delinea la direccion de las
actividades y tacticas que “ayudaran a que los productos y servicios de una
organizacion se destaquen entre las muchas alternativas que los consumidores

pueden elegir’. (Qualtrics, 2020).

Utilizado de manera eficaz, el posicionamiento es un instrumento poderoso que
es mas efectivo que los mismos atributos del producto. (Schiffman, O'Cass,
Paladino, & Carlson, 2014). Este concepto se basa en el modelo de jerarquia
de cinco niveles de necesidades de Maslow y la nocion de que una necesidad
nunca esta completamente satisfecha. De manera que, al destacar las

caracteristicas de un producto, los gestores de marca pueden “ir mas alla de
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los valores utilitarios del producto y abordar las necesidades del consumidor
utilizando conceptos de comportamiento como imagenes, valor simbdlico y el
[concepto de si mismo] para crear una representacion deseada de un servicio o
producto en la mente del consumidor.”. (Levy, 1959). El consumidor evalla la
importancia de una marca comparandola con su propia imagen; de manera que
compra marcas que son consistentes con su imagen y evita las que no lo son.
(Schiffman, O'Cass, Paladino, & Carlson, 2014). Por lo tanto, es claro que el
posicionamiento de una marca tiene un nivel muy alto de subjetividad, ya que
se refiere a las percepciones individuales del consumidor. La neuro-
mercadotecnia demuestra que las personas toman decisiones con referencia a
argumentos emocionales cada vez con mas frecuencia; luego explican sus
decisiones y comportamiento de manera racional y logica. (Janiszewska &
Insch, 2012).

En resumen, es claro entender por qué se “trata el posicionamiento como uno
de los pilares estratégicos clave de una marca que determina todo el proceso
de gestion”, ya que, “cualquier decision estratégica relacionada con la
construccion y desarrollo de una marca se refiere a los supuestos detras del

posicionamiento. (Janiszewska & Insch, 2012).

A manera de ejemplo, uno de los principales competidores de Apple es
considerado IBM. La marca de la manzana establecié su posicion en la mente
de los consumidores demostrandoles lo que ellos pueden esperar de Apple.
(Keller, Sternthal, & Tybout, 2002). Segun Aaker (2012), hay dos razones para
gue una empresa haga uso de esta estrategia, en primer lugar, para crear un
marco de referencia, es decir, Apple super6é un estandar, haciendo su marca
mas memorable que su competidor. En segundo lugar, demostrando la
importancia de ser mejor que su competidor. (Kapferer, 2008). De esta forma,
se resalta la significancia de la percepcion del consumidor en referencia al
posicionamiento. Adicionalmente, se muestra como las suposiciones y los
estereotipos del consumidor pueden alterar el resultado. (Schiffman, O'Cass,
Paladino, & Carlson, 2014).

Al referirse al posicionamiento de una marca, también se puede adaptar

diferentes estrategias en el tiempo, sin, necesariamente, alterar la identidad de
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la marca. Por ejemplo, la identidad de Apple se centra en el individualismo y la
innovacion. Estos aspectos no han cambiado a lo largo de los afos,
simplemente, se han identificado nuevos puntos de ventaja frente a la

competencia. (Aaker, 2012).

Un ejemplo que se puede analizar paralelamente al caso de los lubricantes en
Guayaquil, son las pilas. Los productos quimicos con los que se producen las
pilas son los mismos. Entonces, si cada marca vende el mismo producto,
¢,como una marca puede venderlo a un precio diferente que la otra? En el caso
de Duracell, por ejemplo, la empresa comunica confianza. La estrategia a la
que la empresa demuestra es que sea cual sea el propésito, confiaban en
Duracell para hacer el trabajo. En ese sentido, la estrategia apela a una
respuesta emocional por parte del consumidor final. La confianza fue el

medidor para evaluar la efectividad del posicionamiento de la marca.

Por otro lado, hay un elemento muy importante que se debe considerar al
momento de establecer la estrategia de posicionamiento y esta es la
declaracion de posicionamiento de marca. Esta frase es la base para darle
direccion a las tacticas que se usaran al cumplir con la estrategia. Todas las
acciones que sigan en el proceso del posicionamiento, tienen como base la
declaracion de posicionamiento de marca. Para esto, se deben considerar

algunos elementos.

El primero son los consumidores, es decir, a quién se le vendera el producto y
de que la marca se vuelva relevante para ellos. Se debe considerar la
propuesta de valor que hara que el producto sea mas deseable para los
consumidores, los atributos y el beneficio que espera el consumidor (el “que
hay para mi”). El segundo elemento son los competidores. Es necesario que se
analice la competencia ya que se puede determinar las afirmaciones que
distinguen a la marca de los demés. Se conoce como un mapeo para identificar
como el consumidor final percibe las diversas marcas en el mercado. El tercer
elemento es la compafia, siendo este el momento en el que se asegura que la
declaracion de posicionamiento es realista y se puede entregar en cada

interaccidon con los clientes. Un elemento a considerar es que debe ser corto,
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simple y ajustado. De esta manera, se puede transmitir de facilmente a toda la

empresa y se asegura que todos tienen el mismo norte.

1.4. Marketing Mix

Hoang (2011), define el marketing mix como una mezcla de elementos que son
indispensables para ofrecer exitosamente cualquier producto. Este es el nucleo
del plan de marketing y esta basado en cuatro variables primordiales: producto,

precio, plaza y promocion.

Producto

El producto es un bien fisico o intangible cuyo maximo propdsito para el
consumidor es satisfacer sus deseos y necesidades. En otras palabras, el
producto es la herramienta mediante la cual se logra cumplir con el cliente final.
Las diferencias entre productos de la misma clase son dadas por los beneficios
percibidos a través de las imagenes o marcas, funcionalidad, valor intrinseco y
servicio postventa. Es necesario recalcar que la estrategia de marketing que se
use, depende enteramente en el tipo de producto, es decir, en productos para

la produccién y productos para el consumo. (Hoang, 2011).

Precio

La segunda P que debe ser considerada al momento de realizar un marketing
mix, es el precio. Establecer el precio del producto es considerado una de las
decisiones mas dificiles en el mix. Se deben tomar en cuenta algunas variables
para determinar un precio para el producto, oferta, demanda, competencia,
objetivo, tiempo, imagen y costo de produccion.

La oferta, por su lado, juega un rol importante en la determinacion del precio de
un producto. Mientras menor es la oferta del mismo, el precio que se puede

establecer es mayor.
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La demanda se encuentra atada a la oferta. En este caso, mientras mayor es la
demanda, mayor es el valor que se puede cobrar por el bien. Sin embargo, si
hay una baja oferta, se puede obtener un mayor valor por el producto. Si hay
una gran oferta, asi sea alta la demanda, el precio que se cobra es menor.

En el mercado guayaquilefio, como ya se ha mencionado, hay una oferta de 65
marcas distintas que ofrecen aceites y lubricantes. En ese sentido, se puede
establecer que la competencia con este tipo de productos es alta. La
competencia afecta la estrategia de precios que deben tener las empresas, ya
que todas las marcas se involucran en una guerra de precios para obtener la

mayor participacion de mercado.

El tiempo es una variable que afecta el precio de un producto constantemente.
Cada afio, todos los productos varian su valor en base al avance de la
tecnologia, es decir, cdmo evoluciona la fabricacion del producto en el tiempo
haciéndolo de manera més eficiente. El rol de la imagen en la estrategia de
precios es valioso, ya que, al construir una marca, el consumidor final tiende a
desarrollar un sentido de fidelidad a la misma. Finalmente, pero ho menos
importante, el costo de produccion determina el punto de partida para
establecer el precio. Mientras mayor es el costo, mayor es el precio. En ese
sentido, se vuelve importante el desarrollo de procesos de produccién mas

eficientes para, de esta forma, reducir costos. (Hoang, 2011).

Plaza

La plaza determina la estrategia donde se distribuira el producto, en el caso del
mercado de lubricantes, los canales que se utilizaran para presentar los
productos finales para que sean de mayor acceso al consumidor final. La
decisiobn de la plaza es significante, ya que puede ser crucial en el
posicionamiento de la marca. Si un producto es distribuido en los canales mas
Optimos y ubicado en los lugares correctos, el efecto que causa en el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor es significativa, de

forma que es recordada y se asocia con el tipo de producto. (Hoang, 2011).
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Promocion

En el modelo tradicional del Marketing Mix, la uUltima P corresponde a la
promocion. La promocion se refiere a las estrategias que la empresa usa para
atraer a los consumidores a obtener el producto final. Para comprender un
poco mas acerca de las estrategias de promocion, se debe distinguir entre

estrategias de Pull promotion y de Push promotion.

Pull promotion se refiere a todas las formas que se llevan a cabo para atraer al
consumidor a adquirir el producto. Como ejemplo de estrategias de Pull
promotion, se observa la promocion above the line. Push promotion implica los
métodos de promocion que se basan en intermediarios a empujarlo a que
obtenga el producto final. Las promociones y reducciones de precio son

ejemplos tipicos de Push promotion.

Asi como se diferencian las estrategias de Pull y Push promotion, se

diferencian promocion above the line (ATL) y below the line (BTL).

La promocion ATL hace uso de medios masivos de comunicacion para llegar a
su consumidor, es decir, la television, la radio, los periddicos son ejemplos
concretos de promocion ATL. En el caso de las marcas de lubricantes, el
método mas aplicado son las vallas publicitarias y los anuncios en television.
Las vallas se las puede observar en carreteras, mientras que es bastante
comun observar comerciales cortos sobre marcas de aceites y lubricantes en

partidos de fatbol.

La promocién BTL utiliza el resto de medios, como los empaques, patrocinios,
envio de paquetes, etc. En cuanto este tipo de promocion no es nuevo que las
marcas de lubricantes hagan un acercamiento a los equipos de fatbol en
Ecuador y busquen patrocinarlos, de forma que su marca se vea en los

uniformes que usen y en las vallas laterales de los estadios.

Todo lo mencionado anteriormente, contribuye a la generacién de una marca
solida, en la mente del consumidor. Es asi como una marca puede apelar a una
de las estrategias mas efectivas de promocion, el marketing de boca en boca.

A través de la experiencia con la marca, el consumidor esta promocionando el
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producto y expandiendo lo vivido hacia sus conocidos. Es por esta razén es de

las estrategias mas efectivas y a su vez, de menor inversion. (Hoang, 2011).

1.5. Lubricantes

En 1760, comienza la Revolucién Industrial en Gran Bretafia, se comienzan a
desarrollar maquinaria a vapor para uso industrial y agricola. De esta forma,
nace la necesidad de un aceite o lubricante para mejorar la eficiencia y
funcionamiento de las maquinarias. Es asi como nacen los aceites y
lubricantes, que en sus inicios eran fabricados a base de productos quimicos y
minerales como sodio, bario y aluminio. (Plaza, 2018).

Es asi como la elaboracién de aceites y lubricantes, tenian un mercado
especifico con necesidades claras para clientes particulares. En este caso ese
mercado cautivo eran los duefios de vehiculos, los vagones de trenes, chasis,
automotores, timones de direccibn y pifiones. Asimismo, las empresas
comenzaron a especializarse en la elaboracion de los productos, dando paso a
Su auge, inclusive por el repunte de la industria automotriz. Para el afio 1950, y
debido a la exigencia del mercado, las empresas se ven en la necesidad de
producir un lubricante mas concentrado y nace un “lubricante multiusos”,

resultante de un proceso quimico a base de Litio. (Plaza, 2018).

Los lubricantes son productos de combustion como lo son el gas, la gasolina y
el kerosén y son resultante de procesos desarrollados del petréleo crudo. En
todas las fases de transformacion del petréleo, se encuentra el alambique. Este
elemento es primordial en el proceso de elaboracion de aceite debido a que
determina si el lubricante es pesado o liviano. Luego pasa por un proceso de
limpieza, donde se retiran las impurezas y residuos. Finalmente, se le agrega
cal para bajar el nivel de alcalinidad (acidez), para entrar en una etapa de
mejora donde se afaden los aditivos resultantes de mezclas quimicas para

optimizar su uso. (Plaza, 2018).
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A nivel global, la industria de lubricantes, tiene como lider a la marca Shell.
Shell ha dominado el sector durante catorce afios consecutivos en tres
segmentos: automocion de consumo, automocién comercial e industrial. En el
2019, Shell vendié aproximadamente 5.000 millones de litros de litros de
lubricante, los cuales se dividieron en porcentajes casi iguales de la siguiente
manera: turismo (34%), industrial (36%) y vehiculos comerciales (30%). La
marca es preferida por los consumidores ya que se ha ido adaptando a los
nuevos tiempos y por ende a los cambios y nuevas necesidades de sus
clientes. Inclusive con los desafios del COVID-19, la marca de lubricantes
suministr6 un mayor volumen de productos premium al mercado, de manera
que el mundo seguia en movimiento y la maquinaria trabajando a rendimiento
pleno. Desde ahora y proyectdndose para el fututo, Shell entiende que sus
clientes quieren lubricantes con mayor rendimiento, menos emisiones de CO2,
recursos naturales y residuos; por lo que su oferta estd direccionada a
satisfacer esta demanda. Es facil reconocer la razon por la cual la marca se ha
convertido en el referente mundial que es ahora. Shell tiene una trayectoria

histérica de innovaciéon en el mercado de lubricantes. (Interempresas, 2021).

Segun la CEPAL (2013), (Secretaria de la Comision Econ6mica para Ameérica
Latina), en su articulo digital “El desarrollo Econdmico del Ecuador en 1954”, en
Ecuador el impulso que tuvo el sector econdémico, también dio un estimulo a las
actividades productivas en las que se crearon nuevas ramas de negocios y
servicios ya que el sector automotriz estaba en su apogeo con vehiculos
particulares, transportes populares o0 masivos como buses o camiones.
Asimismo, se dio paso a los talleres metal mecanicos para dar mantenimiento y

lubricacion a los vehiculos y buses. (Plaza, 2018).

Hoy en dia, este mercado ha tenido muchas transformaciones positivas en
busca de herramientas nuevas con nuevas tecnologias y mayor capacitacion
en el sector. De esta forma, se ha logrado que la competencia en el mercado

genere una necesidad de estar en constante evolucion. (Plaza, 2018).

Actualmente, Ecuador cuenta con un sector productor de lubricantes de 6ptima
calidad, liderado por marcas de reconocido prestigio que producen localmente

mas del 60% de los aceites lubricantes y grasas que consume el sector
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automotor e industrial ecuatoriano. El trabajo de la industria ha permitido en los
altimos afios que varias empresas empiecen a exportar a los paises de la
region, entrando a protagonizar un favorable efecto en la balanza comercial,
que puede aun ser incrementado sustantivamente. La industria de lubricantes
es una importante arista en la economia, ya que da impulso a motores y a la
maquinaria industrial en los distintos sectores del pais. En el pais, se producen
alrededor de 20 millones de galones al afio, que representan aproximadamente
el 64% del mercado a nivel nacional. (APEL, 2021).

En cuanto al mercado de lubricantes, se puede ver la siguiente evolucion en el

crecimiento del mismo, representado en la siguiente tabla:

Tabla 1: Evoluciéon de mercado de lubricantes en Ecuador

ANO GALONES CRECIMIENTO

2013 24,444,000

2014 26,257,000 6.9%
2015 26,791,000 2.0%
2016 27,334,000 2.0%
2017 26,065,000 -4.9%
2018 28,837,000 9.6%
2019 30,276,000 4.8%
2020 22,000,000 -27.3%

Elaborado por. Lubrisa, 2021

En ese sentido, se puede observar que el mercado en 2020, ha reducido
significativamente su produccién, causado por la pandemia. En 2018 presenta
su mayor margen de crecimiento y en 2019 su mayor produccién en galones.
En ese sentido, se puede determinar que el mercado de lubricantes tiene un
potencial enorme de recuperacion en 2021, luego de la debacle de la

pandemia.

Por el lado de la participacion de mercado, se puede observar segun un estudio
de la APEL (2021), la Asociacion de Productores y Exportadores de
Lubricantes, la marca que lidera el mercado es nacional, siendo esta Texaco

con 11%. Le sigue Golden Bear, marca importada con el 10% del mercado,
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luego se posiciona Petrocomercial con 8%. En sexto lugar se ubica Gulf, con el

6% de la participacion del mercado.

Market Share de marcas 2020

Texaco; 11%
Otras; 20%

Kendall; 10%
Ubx; 2%

Motorex; 2%
Petrocomercial;

Shell; 4% 8%

Aroil; 5% .
Valvoline; 7%

Castrol; 5%
Eni; 5% Mobil; 6%

Golden Bear; 5% .
® Amalie; 595 CUlf; 6%

Figura 1: Market Share de marcas 2020
Elaborado por: el autor
Fuerte APEL, 2021

1.6. Analisis PESTLA

Entorno Politico

En la actualidad, el Ecuador se encuentra en un proceso de transicidn tras la
salida del equipo del expresidente, Lenin Moreno, quien fue reemplazado por el
actual presidente, Guillermo Lasso. El nuevo gobierno presenta una propuesta
de estimulos a la empresa privada, asi como una serie de actos de

privatizacion en un afan de impulsar la inversién privada local y extranjera.

A pesar de las iniciativas de expansion, el nuevo gobierno enfrenta una
situacion econdémica muy dificil. La economia ecuatoriana ha sufrido una serie
de golpes que han mermado la capacidad adquisitiva del consumidor. El gasto
acumulado en periodos anteriores ha provocado que la deuda publica llegue a
niveles muy elevados y obliga al nuevo gobierno a buscar la austeridad.
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Adicionalmente, desde el mayo de 2020, el expresidente, Lenin Moreno, firmé
el decreto 1054, en el que establecia que el precio de los combustibles
mediante un sistema de bandas. El propdsito de las bandas es de eliminar
progresivamente el subsidio del que se benefician los combustibles en la

actualidad y de esta forma, lograr reducir el gasto fiscal. (Jiménez, 2020).

Entorno Econdmico

La economia ecuatoriana ha experimentado una serie de eventos que la han
afectado negativamente. Al considerar un periodo de 10 afios (desde 2010
hasta el 2020), tal como se ve en la figura XX, se puede determinar que la
produccién acumulada del Ecuador ha sufrido una desaceleracion desde afio
2012 hasta convertirse en crecimiento negativo en afo 2016, 2019 y 2020.
Eventos como el terremoto ocurrido en el 2016 y la pandemia ocasionada por
el COVID-19 que comenzé en el afio 2019 y que sigue afectando al mundo

entero, son los eventos mas influyentes de este periodo.

PIB y Crecimiento Real (en délares del
2007)

$80.000,00 10,00%

$70.000,00 8,00%
6,00%

$60.000,00 . I I 4 00%
$50.000,00 2200%
$40.000,00 0,00%
$30.000,00 -2,00%
- 0,
$20.000,00 _2’88(;2
$10.000,00 -8:00%
. -10,00%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

=== PIB Variacion %

Figura 2:PIB y crecimiento real (en ddlares del 2007)
Elaborado por: el autor
Fuente: BCE, 2021
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El pobre desempefio econdmico, afecta a todos los mercados, incluyendo al de
lubricantes, de manera negativa. Uno de los acontecimientos que afectan el
entorno econdmico, es el alto rubro del gasto en el Presupuesto General del
Estado. Como se menciond anteriormente, el precio de los combustibles es
modificado cada mes, de forma que se va eliminando progresivamente el
subsidio a los mismos. A partir del mayo de 2020, Petroecuador es el ente
encargado de establecer los pisos y los techos de los precios de cada
producto. El precio no puede variar en mas de 5% del valor del mes anterior.
Desde julio de 2020, los precios de las gasolinas Extra y Ecopais y del diésel
varian cada mes segun la banda. Por otro lado, el precio de la Super esta
liberado, es decir, fluctia segun los precios internacionales del petréleo y
dependiendo el margen de ganancia de cada red de estaciones de servicio.
(Primicias, 2021)..

Entorno social

Ecuador cuenta con una poblacion total de 17,618,618 habitantes, segun el
INEC (2021). Por otro lado, segun AEADE (2021), en el pais hay 2,259,000
vehiculos livianos y 333,000 comerciales hasta diciembre 2020. En otras

palabras, aproximadamente, el 14% de la poblacién cuenta con un vehiculo.

El mercado de lubricantes, se encarga de la produccion y comercializacion de
23,2 millones de galones del producto. De este total, 63% de los mismos, son
producidos a nivel nacional y el resto es de origen importado. Son 65 las
marcas que se pueden encontrar en el mercado, de forma que es bastante
competitivo. Se pueden encontrar marcas locales como Texaco, Valvoline,
Gulf, Eni, entre otras; y marcas importadas como Kendall, Golden Bear, Mobil,
Amalie, entre otros. (APEL, 2021)

Entorno Tecnoldgico

En el mundo actual, la tecnologia ha avanzado a pasos agigantados y el pais

se ha visto en la necesidad de evolucionar al mismo nivel y rapidez. De esta
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forma, el marketing también se ha desarrollado para entrar en el mundo digital.
El uso de las redes sociales para la promocion cada vez se convierte en la

estrategia a seguir, mas aun en una época post-pandemia.

A finales de 2020, ya hay 11,7 millones de usuarios de internet en Ecuador, y la
penetracion de internet incrementé 57%, en comparacion con 2019. Son 14
millones los usuarios de redes sociales, convirtiéndose en una de las tacticas a

impulsar para lograr posicionamiento. (Molina, 2021)

Entorno Legal

De acuerdo al decreto 1054 del gobierno de Lenin Moreno, es Petroecuador
quien se encarga de fijar los precios de los combustibles. De esta forma, cada
mes los precios se fijan de acuerdo a la banda que no puede ser superior o
inferior en mas de 5% del precio del mes anterior y, otra variable que se toma

en cuenta es el precio del petréleo.

No es desconocido que la ARCH es quien se encarga de regular la produccién
de hidrocarburiferos en el pais. Mediante la Resolucion 001-001-DIRECTORIO
ORDINARIO-ARCH-2019, se expide el Reglamento para Autorizacion de
Elaboracion y Comercializacion de Lubricantes, suplemento 500. En el mismo,
la entidad establece las reglas del juego en cuento a la produccion y
comercializacién de estos productos. Es requisito que una productora tenga
autorizacion del Ministerio Sectorial para realizar la actividad. Para los
comercializadores de marcas importadas, cada uno debe tener sus permisos

de Propiedad Intelectual para poder operar. (ARCH, 2019)

Entorno Ambiental

Ecuador es el segundo pais de América Latina con mayor territorio dedicado a
la proteccion de sus ecosistemas, con 33,26% de su territorio bajo
conservacion o manejo ambiental. (Ministerio de Ambiente, 2016). Es de
conocimiento general que Ecuador es uno de los paises con mayor

biodiversidad en el mundo por la ubicacion que tiene. La diversidad se ha
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convertido en una de las caracteristicas mas llamativas del pais. De esta forma,
se han realizado varios esfuerzos para proteger a la flora la fauna que tiene el

pais.

Es asi que en el 2019, el Ministerio de Ambiente publica el Acuerdo Ministerial
42 donde se expide el “Instructivo para la aplicacion de responsabilidad
extendida en la gestién integral de aceites y lubricantes usados y envases
vacios”. En el mismo se determina que los aceites y lubricantes usados deben
ser reciclados de forma que se reduzca el impacto ambiental causado por los

mismos productos. (Ministerio de Ambiente, 2019).
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Capitulo 2: Metodologia del proceso de investigacion

En este capitulo se describen el conjunto de métodos que fueron usados para
llevar a cabo la investigacion. La metodologia aplicada tuvo como objetivo
identificar 1) las preferencias del segmento objetivo: el consumidor final del
mercado de lubricante automotriz; 2) las potenciales tacticas de
posicionamiento a introducir para diferenciar a una marca de lubricantes en la
mente del consumidor. De esta manera, proponer tacticas para que una marca
de la industria se relacione en un nivel emocional con el consumidor de

lubricante automotriz y se posicione en su mente como una marca top.

En esta investigacion se usO el método descriptivo, es decir, se analizo las
tacticas de marketing que tienen las marcas de lubricantes para vehiculos, se
explord la percepcidon del consumidor; se identificé y especificO caracteristicas
importantes del “buyer persona” del mercado de lubricante automotriz en
Guayaquil; y, se exploré las tacticas de marketing para tener llegada a los

consumidores. De esta manera, poder dar correccién al problema existente.

2.1. Enfoque de lainvestigaciéon

El enfoque de la investigacion fue cualitativo y cuantitativo ya que se exploré, a
profundidad, la incidencia de las tacticas de marketing en el posicionamiento de
las marcas de lubricantes para vehiculos. Los datos recolectados fueron
tabulados, analizados y presentados en valores absolutos, relativos y de escala
a través de andlisis cruzados en tablas y graficos segun fuera pertinente para
su facil y correcta interpretaciéon. De esta manera se presentd, con rigueza
interpretativa, la problematica a profundidad y con amplitud; logrando asi

contextualizar el fendbmeno estudiado.

2.2. Tipo deinvestigacion

El presente estudio es de caracter descriptivo y de campo ya que, a través de
la recoleccion de datos e informacion, se buscdé conocer no solo las

caracteristicas, factores y opiniones que influencian la percepcion y el
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comportamiento del consumidor final, sino también determinar las tacticas de
marketing a utilizar para lograr diferenciarse en el mercado de lubricantes para

vehiculos.

2.3. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion

Esta investigacion se realizé y se delimité al mercado de lubricante automotriz
de la ciudad de Guayaquil. Se considerd al consumidor final como segmento
objetivo, el cual se estudié con la ayuda de un cuestionario a canales de

distribucidon como lo son las lubricadoras.

El estudio tomd en consideracion un periodo de cuatro afios, desde el 2017 al
2020 inclusive. En el periodo de tiempo considerado para la investigacién se
observo la problematica presentada a través de la percepcion y pérdida de

memoria de la marca en la mente del consumidor.

2.4. Universoy muestra de la investigacion

La poblacién o el universo de estudio para una investigacion se refieren al
conjunto total de elementos o personas que tienen caracteristicas y/o atributos
similares para un estudio especifico. En esta investigacion, se consider6 como
poblacion al segmento de consumidor final en el mercado de lubricantes. De
esta manera, la poblacion de consumidor final corresponde al total de duefios
de vehiculos matriculados hasta el mes de septiembre del afio 2020 en la

ciudad de Guayagquil, los cuales son 429,681. (El Comercio, 2020).

Ya que resultaria inasequible encuestar a 429,681 propietarios de carro, se
calculo el tamafio de una muestra para la recoleccién de datos. La muestra de
una poblacion es un subgrupo representativo de la misma, el cual es escogido
para realizar una encuesta o experimento. Para calcular la muestra de este
estudio, se realizé un célculo estadistico representado matematicamente de la

siguiente manera:
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n= ZpaN , donde
(N-1)e?+ Z?pq

e n=tamafo de la muestra

e Z=nivel de confianza

e N=tamafio de la poblacion

e p=probabilidad de que determinado individuo corresponda a la categoria
evaluada

e = (1-p), es decir, probabilidad de que determinado individuo no
corresponda a la categoria evaluada

e e=error de muestreo que se esta dispuesto a tolerar en los calculos.
(Kibuacha, 2021).

En ese caso,

(1.96) (0.5)(0.5)(429,681)
(429,681-1)(0.05)* (1.96)*(0.5)(0.5)

n= 384

Por lo tanto, se encuestaron 384 propietarios de vehiculos en la ciudad de
distintos sectores de la ciudad de Guayaquil de manera aleatoria. Para
aleatorizar la muestra se envié un link con la encuesta elaborada de manera
indistinta a personas en diferentes sectores de la ciudad, asi como también a

personas en las bases de datos de las lubricadoras.

Las lubricadoras también fueron consideradas para tener un panorama mas
claro de los factores que influencian la percepcion y comportamiento del
consumidor final. Se realiz6 un cuestionario para 6 lubricadoras ubicadas en
tres zonas geograficas distintas de la ciudad de Guayaquil: Norte, Sur y Centro.
Las lubricadoras fueron escogidas al azar, a medida que se recorria las

distintas zonas delineadas.
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2.5.

Definicion y comportamiento de las principales variables incluidas

en el estudio

Tabla 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Tipo Conceptualizacion Dimension Indicadores
Phillip Kotler define 1.
. , . 1. Investigacion
el posicionamiento Segmentacion
. de mercado
como la manera de de mercado
hacer saber a su 2. Ventaja 2. Necesidades
publico objetivo "
competitiva y deseos.
Posicionamiento Dependiente  como te diferencias
3.

de tus
competidores. Todo
ello debido al valor
que poseen dichas

diferencias.”

Competencia

Marketing no

escalable

Marketing de

Diferenciador

Tecnologia

Personal

. tendencias
Técticas de _
. Independiente
Marketing .
Marketing de
Experiencias
Marketing
Online
Elaborado por: el autor
2.6. Métodos empleados

Se emplearon métodos empiricos para la investigacién de campo en la cual se

obtuvieron los datos para este estudio.

Las técnicas de recoleccion de datos empleadas se detallan a continuacion:
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- Encuestas: Se aplicé un cuestionario de preguntas abiertas y cerradas a
los consumidores de lubricante automotriz en la ciudad de Guayaquil.
- Cuestionario: Se aplicé un formato de preguntas dirigidas a duefios de

lubricadoras para tener una vision mas integral del consumidor final.

También se emplearon métodos estadisticos para determinar la muestra de la
poblacion a estudiar; tabular datos empiricos; medir y presentar estadisticas

descriptivas de forma lirica, en tablas de frecuencia y gréficos.

Tabla 3: Métodos empiricos e instrumentos para recoleccion de datos

Método Instrumento Ndmero de entrevistados
Encuestas Cuestionario de preguntas abiertas y cerradas 384
Entrevistas Formato de preguntas a expertos 6

Elaborado por: el autor

2.7. Procesamiento y andlisis de la informacion

La informacion fue procesada y analizada a través de andlisis de datos
cruzados del segmento objetivo: el consumidor final del mercado de lubricante
automotriz. Para realizar un andlisis del perfil del consumidor, su percepcion y
las tacticas apropiadas para abordarlo, se utiliz6 dos herramientas distintas
para recoleccion de datos: una encuesta al consumidor final y un cuestionario a
los duefios de lubricadoras. Luego se procesé y analizd la informacién con
estadisticas descriptivas que permitieron identificar cdmo mejorar la
comunicaciobn marca-cliente para diferenciar la marca y mejorar el

posicionamiento de Gulf en la mente del consumidor.

Encuestas
- Aleatorio. - Hombres y mujeres de Guayaquil
- Duefios de vehiculos

- Edad apta para conducir

Cuestionario a duerios de lubricadoras
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Hombres y mujeres de tres sectores geograficos distintos de Guayaquil:
Norte, Sur y Centro
Empleador y duefios de lubricadoras

Tienen conocimiento del mercado de lubricantes

45



Analisis de Resultados

Capitulo 3

46



Capitulo 3: Analisis de Resultados

En este capitulo se analizaran los resultados encontrados en las encuestas
realizadas tanto a consumidores finales y a los duefios de lubricadoras. El
objetivo de este analisis es obtener informacion relevante sobre el mercado de
lubricantes, identificar al buyer persona y sus preferencias. Las conclusiones
obtenidas seran utilizadas en la elaboracion de una propuesta de marketing
permita mejorar el posicionamiento de una marca de lubricantes.
Adicionalmente, se ha explorado el caso particular de la marca de lubricantes

Gulf para lograr una propuesta para el cumplimiento de este objetivo.

3.1. Resultados de la encuesta al consumidor final

1. Por favor, indique su edad (afios)

A continuacion, se detalla los datos demograficos y socioecondémicos de la
muestra del universo de consumidor final de lubricantes. Estas preguntas se

hicieron al final de la encuesta para evitar respuestas sesgadas.

En cuanto a la muestra, el 35% de los encuestados se encuentra en un rango
de edades de 18 a 30 afos; el 30% tiene entre 31-40 afios y un 25% tiene
entre 41 y 60 afios. El porcentaje restante esta entre las edades de 61 a 70+
afos. Particularmente, se determiné que la mayoria de las personas con poder
de sobre la compra de aceite para su vehiculo esta en el rango de 25 a 60 afios
de edad.
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Respuesta Frecuencia Participacion
18-30 134 35%
31-40 115 30%
41-50 54 14%
51-60 42 11%
61-70 23 6%
70+ 15 4%
Total general 384 100%
Elaborado por: el autor

Edades

18-30, 35% 31-40, 30%

Figura 3: Edades

Elaborado por: el autor

41-50, 14%

61-70, 6%

Tabla 4: Edades

51-60, 11%
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2. Indique su género

Respuesta Frecuencia Participacién
Masculino 256 67%
Femenino 128 33%
Otro 0 0%
Prefiero no decir 0 0%
Total General 384 100%

Elaborado por: el autor

Tabla 5: Género

Género

33%

67%

= Masculino = Femenino Otro Prefiero no decir

Figura 4: Género
Elaborado por: el autor

En cuanto al género, 66.7% de los encuestados son hombres y 33.3 % se
identificaron como mujeres. Los resultados del nivel econémico se concentran
en tres grandes grupos: un 46% reportan ingresos menores a $12.000,00
anuales, un 29% ganan entre $12.001,00 y $36.000,00 anuales y 21% de la
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muestra tiene un ingreso anual entre $36.001.00 y $60.000,00. En el marco

Respuesta Frecuencia Participacion
<$12,000 176 46%
$12,001-$36,000 112 29%
$36,001-$60,000 80 21%
$60,001-$84,000 16 4%
$84,000+ 0 0%
Total General 384 100%

Elaborado por: el autor

restante.

3. Indique su ingreso anual

Tabla 6: Ingreso anual

geografico, en la ciudad
de Guayaquil se
identificaron 3 grandes
sectores: en el norte, se
reportaron 46% de los
encuestados, en el
centro se reportaron 29%
y en el sur se

identificaron el 25%
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|4 » o =l

= <$12,000

Ingreso anual

"

» $12,001-$36,000 = $36,001-360,000

Figura 5: Ingreso anual
Elaborado por: el autor

4. En qué sector reside

Tabla 7: Sector de residencia

46%

+ $60,001-$84,000
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Elaborado por: el autor

Sector

Norte Centro

M Norte B Centro & Sur
a
6: Sector de residencia

Elaborado por: el autor

5. ¢Qué tan familiarizado esta Ud. con las diferentes marcas de

lubricantes?

Tabla 8: Familiaridad con lubricantes
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Respuesta Frecuencia Participacion

1 (Nada) 77 20%
2 96 25%
3 (Indiferente) 154 40%
4 0 0%

5 (Bastante) 58 15%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor

Familiaridad con lubricantes

15%

0% (‘

40%

=1 (Nada) =2 =3 (Indiferente) =4 =5 (Bastante)

Figura 7: Familiaridad con lubricantes

Elaborado por: el autor

Del total de los 384 encuestados, el 40% marco la respuesta “indiferente” o
“neutral;” el 25% marco “muy poco” y el 20% marcé “nada”, indicando que el
85% de la muestra, la cual representa al mercado del consumidor final de
lubricante automotriz en Guayaquil, sabe muy poco de lubricantes para su
vehiculo. Es claro que existe la necesidad de proveer mas informacién que

llegue al consumidor final de manera oportuna.

6. ¢Cual es la primera marca que viene a su mente cuando piensa en

lubricantes como su opcién “top”?

Tabla 9: Marcas Top
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Respuesta Frecuencia Porcentaje

Golden Bear 154 40%
Amalie 88 23%
Kendall 61 16%
Havoline 42 11%
Valvoline 38 10%

Elaborado por: el autor

Marcas top
10%

11% ‘

16%
23%

= Golden Bear Amalie Kendall Havoline = Valvoline

Figura 8: Marcas Top

Elaborado por: el autor

En lo respecta a “posicionamiento,” las 5 marcas de lubricante que mas se
diferencian en la mente del consumidor son Golden Bear, Amalie, Kendall,
Havoline y Valvoline, cada una ocupando respectivamente el orden en el que

fueron mencionadas.

7. ¢Qué aspectos lo llevaron a esta eleccion? Ordene del 1 al 9,

siendo 1 el atributo mas importante y 9 el menos importante.

Tabla 10: Ranking de atributos de lubricantes

Respuesta Ranking
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Precio
Rendimiento
Promociones
Sugerencia
Calidad
Costumbre
Publicidad
Procedencia
Otros

© 0 N o o B~ W N P

Elaborado por: el autor

De los atributos mas importantes de un lubricante, se aprecié que, al momento
de escoger, el consumidor considera precio, antes que nada. En segundo
lugar, tomé en cuenta el rendimiento. En tercer lugar, se considerd las
promociones, las cuales pueden relacionarse con el precio. En cuarto lugar, se
menciono también la sugerencia de la persona que cambia su aceite. Un punto
importante a considerar es que las opciones relacionadas con el precio
ocuparon los primeros lugares. Por lo tanto, se puede inferir que, por la falta de

informacion, las personas tienden a basar sus decisiones en el precio.

8. Cuando piensa en Gulf, ,con qué lo relaciona?

Tabla 11: Posicionamiento Gulf

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Aceite/Lubricante 154 40%
Carros 104 27%
Gasolina 54 14%
Deporte 38 10%
Salsa/Comida 35 9%

Elaborado por: el autor

Posicionamiento Gulf

M Aceite/Lubricante M Carros M Gasolina Deporte M



Figura 9: Posicionamiento Gulf

Elaborado por: el autor

Una de las preguntas que se coloco de manera aleatoria para evitar influenciar
al entrevistado, fue posicionamiento de Gulf en la mente del consumidor. Era
importante definir con qué relaciona el consumidor a la marca, ya que se sabe,
por estudios previos, que Gulf es una marca poco recordada. Este es un
importante punto de partida para poder realizar una mejor propuesta de tacticas
de marketing para el posicionamiento de la marca. De esta manera, se puede
determinar que 40% de los encuestados lo relaciona con aceites/lubricantes.
Analizado en conjunto, un 41% lo relaciona con carros y gasolina. Un 10% lo
relaciona con el deporte y un 9% con comida. Asi, se pudo concluir que el un
67% de los consumidores relaciona a Gulf con lubricantes y vehiculos, lo cual
debe ser tomado en cuenta en la propuesta de tacticas de posicionamiento. Por
lo tanto, estas tacticas deben proveer ideas claras para que la imagen mental

gue el consumidor tiene de la marca Gulf sea acertada.

9. De las marcas de lubricantes enlistadas a continuacion, marqgue las

gque conoce.

Tabla 12: Marcas de lubricantes conocidas

Marcas Frecuencia Porcentaje
Golden Bear 347 15%
Kendall 328 15%
Amalie 291 13%
Valvoline 280 12%
Havoline 250 11%
Gulf 223 10%
Castrol 180 8%
PDV 161 7%
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Pennzoil 111 5%

Otras 90 4%
Elaborado por: el autor

Marcas de lubricantes conocidas

Golden Bear, 15% Amalie, 13% Havoline, 11% Gulf, 10%

g Kendall, 15% Castrol, 8% PDV, 7%

ra 10: Marcas de lubricantes conocidas

Elaborado por: el autor

De los resultados que se pueden observar, las marcas mas conocidas por la
poblacion encuestada son Golden Bear y Kendall con el 15% del total. Le
sigue, en po popularidad de las marcas, Amalie con el 13%, en tercer puesto
esta Valvoline con 12% y el cuarto puesto lo ocupa Hovoline con 11%. Estas
selecciones apoyan los resultados presentados en la pregunta niumero 2. La
marca Gulf se encuentra en el quinto lugar con 10%. Castrol, PDV y Pennzoil
son las marcas menos conocidas, ya que no llegan a superar el 10% de los
encuestados, las marcas obtienen 7%, 5% y 4% respectivamente. Por
consiguiente, a pesar de las preferencias que tiene cada persona y a la
competitividad del mercado, es necesario que se impulse la propuesta de valor
de Gulf para aumentar su popularidad entre los consumidores y asi incrementar

su participacion en el mercado en el corto a mediano plazo.

10.¢Cuél de las siguientes marcas utiliza actualmente?
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Tabla 13: Marcas utilizadas actualmente

Marcas Frecuencia Porcentaje
Golden Bear 115 26%
Kendall 88 20%
Amalie 69 16%
PDV 50 11%
Havoline 38 9%
Gulf 25 6%
Valvoline 19 4%
Pennzoil 18 4%
Castrol 8 2%
No sé 8 2%
Otras 0 0%

Elaborado por: el autor

Marcas utilizadas actualmente

Havoline Gulf
Pennzoil
Golden Bear Cast... | Nosé

Figura 11: Marcas utilizadas actualmente
Elaborado por: el autor

De acuerdo con las encuestas realizadas, entre las marcas mas utilizadas por
los consumidores estuvieron Golden Bear y Kendall, con el 26% y 20%,
respectivamente. Amalie se ubicé el tercer puesto con 16% de todos los
encuestados y PDV no muy atras con el 11% de la poblacion. Segun los
resultados de la encuesta, Havoline, Gulf, Valvoline, Pennzoil y Castrol son las
marcas menos utilizadas, con el 9%, 6%, 4%, 4% y 2% respectivamente. En el
mercado guayaquileiio podemos encontrar diversas marcas, y el 2% de la
muestra hace uso de diferentes marcas a las mencionadas en la encuesta.

Consecuentemente, la estrategia de marketing de una marca como Gulf, debe

58



ir dirigida a informar a los consumidores sobre lo que la hace diferente a las

demas, su propuesta de valor.

11. ¢(Cuéles son los mayores puntos débiles o falencias que encuentra

Ud. con la oferta actual de lubricantes en Guayaquil?

Tabla 14: Debilidades de la oferta actual

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Rendimiento 134 35%
Publicidad 100 26%
Precio 61 16%
Promociones 46 12%
Calidad 23 6%
Procedencia 19 5%
Otros 0 0%

Elaborado por: el autor

Debilidades de la oferta actual

B Rendimiento M Publicidad B Precio Promociones

M Calidad M Procedencia M Otros

Figura 12: Debilidades de la oferta actual
Elaborado por: el autor

Para poder conocer los atributos en los cuales falla la oferta actual de
lubricantes y, por lo tanto, qué tacticas de posicionamiento puede aplicar una
marca, se determiné que el consumidor busca mas rendimiento de su
lubricante. Al mismo tiempo, se aprecié que el mercado esta consciente que las
marcas de lubricantes tienen campafas de publicidad que pueden mejorar y
ser mas fuertes. Se encontré similitudes con las respuestas obtenidas en la
pregunta nimero 7. En general, se puede concluir que el consumidor final se
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inclina por el precio y eficiencia del lubricante. En el caso de Gulf, se puede
utilizar los atributos de rendimiento, precio y promociones en una fuerte

campafa de marketing que ayude a posicionar la marca.

12.¢;Cambiaria, usted, la marca de lubricante que usa en la actualidad?

Tabla 15: Probabilidad de cambiar de marca de lubricante

Elaborado por: el autor

Probabilidad de cambiar de marca de
lubricante

56%

18%

=Si =No Probablemente

Figura 13: Probabilidad de cambiar de marca de lubricante

Elaborado por: el autor

Al consultar al consumidor si estarian dispuestos a cambiar la marca de

lubricante que utilizan
actualmente, Respuesta Frecuencia Participacion el 27% dijo
que si, el Si 104 27% 18% que no
y el 56% que  No 67 18%

Probablemente 214 56%

Total general 384 100%

probablemente. Se puede establecer que el 83% se cambiaria a una mejor
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marca 0 a una marca que ofrezca una mejor propuesta de valor que la que esta
percibiendo actualmente. Se observa que la fidelidad del consumidor final no
esta asegurada y es muy sensible a cambios. Gulf debe enfocar la generacién
de una propuesta de valor que sea diferente a las de las otras marcas para
atraer a la mayor parte de los que estan dispuestos a cambiarse de marca.

Adicionalmente, es de vital importancia el mantener la fidelidad del consumidor.

13. Si cambiara de lubricante, ¢cual seria el factor principal que lo

llevaria al cambio?

Tabla 16: Factor para el cambio de lubricante

Respuesta Frecuencia Participacion
Mayor rendimiento 177 46%
Recomendaciones de su mecéanico 104 27%
Calidad 55 14%
Responsabilidad con el medio ambiente 18 5%
Precio 12 3%
Promociones 12 3%
Asesoria de proveedor 6 2%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor
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Factor para el cambio de lubricante

3%

5% \‘"

2%

14%
27%
= Mayor rendimiento Recomendaciones de su mecanico
Calidad Responsabilidad con el medio ambiente
= Precio = Promociones

= Asesoria de proveedor

Figura 14: Factor para el cambio de lubricante

Elaborado por: el autor

En la encuesta realizada a los consumidores, el 46% considerd que el factor
mas importante para el cambio de marca de lubricante es que otra ofrezca un
mayor rendimiento. El 27% lo haria si su mecanico lo recomienda. El 14% del
total se cambaria de marca por mejoras en calidad, mientras que 5% esta
motivado por su responsabilidad con el medio ambiente. Precio y promociones
empatan con un 3% en la influencia para un cambio de marca. Finalmente, el
2% de la poblacion se cambiaria por asesoria del proveedor. Con estas
respuestas, se puede verificar la significancia que tiene el rendimiento en la
decision del consumidor. Cabe resaltar que el rendimiento y el precio son
variables que pueden ir de la mano. Segun lo antes mencionado, mientras mas
rendimiento da un lubricante, menos se gasta en aceite por esto, la propuesta
de Gulf debe incluir el alto rendimiento que ofrece su producto como indicador

de diferenciacion.

14. ¢ Qué tan familiarizado esta con Gulf?
Los resultados revelaron que el 25% de los encuestados sabe poco o nada de

la marca. Un 50% fue indiferente/neutral con respecto a su familiaridad con
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Gulf. Esto confirm¢ la falta de conocimiento del consumidor sobre lubricantes y

que Gulf es una marca poco recordada. Lo antes mencionado, provee de una

guia para la aplicacion de las tacticas de marketing para posicionamiento.

Tabla 17: Familiaridad con Gulf

Camilinarvidad Aanan CyILE

Respuesta Frecuencia Participacion
1 (Nada) 19 5%

2 77 20%

3 (Neutral) 192 50%

4 38 10%

5 (Bastante) 58 15%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor

= 1 (Nada) 2 3 (Neutral) 4 5 (Bastante)

Figura 15: Familiaridad con Gulf

Elaborado por: el autor

15.¢Donde realiza el cambio de aceite de su vehiculo?
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Tabla 18: Lugar donde realiza el cambio de aceite

Lugar donde realiza el cambio de aceite

Respuesta

Lubricadora 50%
Concesionaria 130 34%

Taller autorizado 43 11%

Lo haCéLUEﬂSadﬁﬁ%mo = Comgesionaria 50/'3aller autorizado
Otros - Lo hace usted mismo = Otrggp 0%

Total general 384 100%

Elaborado por el autor Figura  16:  Lugar

donde realiza el cambio
de aceite

Elaborado por: el autor

Para poder realizar una buena propuesta de tacticas de posicionamiento, es
necesario conocer los lugares en los cuales se el cambio de aceite con mas
frecuencia. Estos puntos son estratégicos para implementar tacticas de
posicionamiento. El 50% de los encuestados lo hacen en una lubricadora, el
34% en la concesionaria, el 11% en un taller autorizado y el 5% lo hace por si
mismo. Adicionalmente, se debe considerar el plazo de la garantia que ofrece
cada marca de vehiculo. Las concesionarias también pueden ser importantes

aliadas en el posicionamiento de una marca de aceite.
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16. ;A través de qué medio de comunicacién vio Ud. la dltima

publicidad de lubricantes?

Tabla 19: Ultima propaganda de lubricantes vista

Respuesta Frecuencia Participacion
TV 77 20%
Radio 46 12%
Facebook 31 8%
Instagram 38 10%
YouTube 58 15%
TikTok 0 0%
Anuncios (Vallas, etc) 115 30%
Otros 19 5%
Total general 250 100%

Elaborado por: el autor

Ultima propaganda de lubricantes vista

0%

} 10%

30%

15%
=TV = Radio 8% Facebook
Instagram = YouTube = TikTok

= Anuncios (Vallas, etc) = Otros



Figura 17: Ultima propaganda de lubricantes vista

Elaborado por: el autor

Es importante determinar cual fue el altimo medio de comunicacion a través del
cual el consumidor recuerda haber visto la dltima publicidad de lubricantes. De
esta manera, se puede direccionar la propuesta de marketing de
posicionamiento, ya que las probabilidades de que el mismo medio de
comunicacién utilizado funcione para el posicionamiento son altas. La marca
esta en la mente del consumidor gracias al medio de comunicacién utilizado.
Los resultados revelan que, aunque los anuncios publicitarios como vallas y de
television son medios populares, las redes sociales estan adquiriendo cada vez
mas reconocimiento. Una marca como Gulf deberia aprovechar este medio
para comunicar su propuesta ya que es una herramienta relativamente

econdmica de gran llegada.

17.Califique las siguientes frases del 1 al 5, siendo el 1 equivalente a
“totalmente de acuerdo,” el 3 una posicién “neutral/indiferente” y el

5 equivalente a “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 20: Posicionamiento de Gulf

Respuesta

Gulf es una marca confiable Neutral
Busco Gulf antes que otros lubricantes Desacuerdo
Yo recomendaria Gulf a mi familia/amigos Neutral

Si no hay Gulf, compro otra marca de lubricantes Muy de acuerdo
Si no hay Gulf, intento buscarla en otro lugar Muy desacuerdo
La calidad de Gulf es buena Neutral

El precio de Gulf es asequible Neutral

Elaborado por: el autor

El cuadro anterior muestra como los productos de la marca Gulf han perdido

posicionamiento en las mentes los usuarios finales. Estos resultados estan
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respaldados por estudios realizados por los representantes de la marca
revelaron que la marca es poco recordada por los usuarios. Adicionalmente, el
cuadro refleja la necesidad de mejorar las campafias de informacion al publico

y asi recuperar posicionamiento perdido.

18.¢Cuéndo ha usado Gulf en el pasado?

Tabla 21: Frecuencia de uso de Gulf

Respuesta Frecuencia Participacion
Nunca 77 20%
Raramente 134 35%

A veces 96 25%
Frecuentemente 0 0%
Solo uso Gulf 38 10%

No sé 38 10%
Total general 346 100%

Elaborado por: el autor

Uso de Gulf

10%

P g

10%

0%

25%

= Nunca = Raramente = A veces = Frecuentemente = Solo uso Gulf = No sé

Figura 18: Frecuencia de uso de Gulf

Elaborado por: el autor

67



Al preguntar a los consumidores sobre el uso de lubricantes Gulf, un 60% de

los participantes afirm6 que usan la marca en limitadas ocasiones (a veces 0

raramente). Solo el 10% de los encuestados reporta usar los productos de la

marca de manera regular. Este resultado refuerza la tesis de que el

posicionamiento de la marca ha decaido y por consiguiente sus ventas e

intenciones de compra.

19.¢:Qué emociones siente cuando le mencionan o describen a Gulf?

Tabla 22: Emociones hacia Gulf

Respuesta Frecuencia Participacién
Calidad de nivel mundial 77 20%
Internacional 77 20%
Confianza 19 5%
Seguridad 19 5%
Familiaridad 58 15%
Buen rendimiento 77 20%
Inseguridad 0 0%
Indiferencia 38 10%
Ninguna 19 5%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor

Emociones Gulf

5%

Py

10%

20%

0%

15% . 5%

= Calidad de nivel mundial = Inte‘?%’acional
Seguridad = Famliaridad
= [nseguridad = [ndiferencia

Confianza
= Buen rendimiento
= Ninguna
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Figura 19: Emociones hacia Gulf

Elaborado por: el autor

Mediante el andlisis de esta pregunta, se buscO determinar si las personas
tienen una percepcion positiva o negativa de la marca Gulf. Este es un buen
punto para sentar las bases de un nuevo y mejorado mensaje. Los resultados
indican que el 20% de los encuestados asocian a la marca con un buen
rendimiento, calidad y procedencia extranjera. Estos sentimientos positivos
deben ser cultivados segun el plan de marketing.

20.¢,Con qué palabras describiria los colores y el empaque de

lubricantes Gulf? Marque las que apliquen

Tabla 23: Reaccion a colores de Gulf

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Impactante 38 6%
Llamativo 134 23%
Asequible 19 3%
Recordable 38 6%
No me llama la atencién 115 19%
No sé cuales son 77 13%
Calidad 77 13%
Buen precio 38 6%
Confianza 0 0%
No los he visto 58 10%

Elaborado por: el autor
Elaborado por: el autor

Un 23% de los participantes reveld que los colores de la marca Gulf son
llamativos e impactantes. La cualidad que mas se relaciona con los colores de
Gulf es la calidad (13%). Estos puntos son positivos ya que van de acuerdo con
el mensaje que la marca quiere comunicar. Desafortunadamente, un 32% de
los consumidores considerados en esta investigacion manifesté que o no saben

cudles son los colores o no les llama la atencion.

21.¢:Qué souvenirs de Gulf le gustaria recibir?

Tabla 24: Souvenirs que el consumidor quisiera recibir

Respuesta Frecuencia Porcentaje
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Camiseta 77 11%

Chompa 134 18%
Mascarilla 58 8%
Frasco de alcohol 0 0%
Gorra 192 26%
Pelota de futbol 38 5%
Toalla para la playa 58 8%
Termo 96 13%
Llavero 58 8%
Ninguno 19 3%

Elaborado por: el autor

Con el fin de recordar a los consumidores acerca de la marca, se preguntd
sobre los souvenirs mas populares. Como se puede ver en los resultados, las
gorras ocuparon el primer lugar en popularidad con un 26% de los
encuestados. El segundo lugar lo obtuvieron las chompas, seguido los termos y
camisetas. Como tacticas de posicionamiento, se pondra énfasis en disefio y

distribucion de estos elementos.

22.¢.En donde compra Ud. Gulf?

Tabla
52: Respuesta Frecuencia Participacion éﬂﬂmsmién

Taller autorizado 19 5%

Lubricadora 134 35%
Gasolinera 58 15%
Instalaciones Gulf 0 0%

No compro Gulf 173 45%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor
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= Taller at

Respuesta Frecuencia Participacion
1 142 37%
Figura 20 2 173 45% Adquisicion de
Gulf 3 25 6%
Elaborado 4 0 MAs 43 11% por: el autor
Total general 384 100%
El 35% de los

encuestados indicé que su lugar de adquisicion de Gulf es la lubricadora. Esto
confirmd que es importante incluir a las lubricadoras en la campafa de
posicionamiento. Cabe recalcar que el 45% de los encuestados respondié que
no usa Gulf. Por lo tanto, esto debe ser tomado en cuenta al realizar la

propuesta del plan de marketing.

23.¢Cuantos vehiculos tiene actualmente?

Tabla 26: Cantidad de vehiculos que posee

Elaborado por: el autor
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Cantidad de vehiculos que posee

11%
6%

45%

=]l =2 =3 =40mas

Figura 21: Cantidad de vehiculos que posee

Elaborado por: el autor

El 37% de los encuestados cuentan con un solo vehiculo, 45% de la muestra

posee dos vehiculos, 6% tiene tres vehiculos, mientras que 11% del total de la

poblacién tienen cuatro o mas vehiculos. El gréfico refleja que el 63% de los

encuestados tiene mas de un automovil. Esto implica que los kilometros

recorridos aumentan. En efecto, se genera un mayor consumo de aceite

lubricante, es decir, hay méas oportunidades de vender y de demostrar el amplio

rendimiento y calidad de la marca.

24.¢Cada cuanto tiempo cambia el aceite de su vehiculo?

Tabla 27: Frecuencia de cambio de aceite

Respuesta Frecuencia Participacion
5,000 248 65%
7,500 81 21%
10,000 43 11%
No sé 12 3%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor
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Frecuencia de cambio de aceite

= 5000 =7500 =10,000 = Nosé

Figura 22: Frecuencia de cambio de aceite

Elaborado por: el autor

En el mercado guayaquilefio, de acuerdo a la encuesta realizada para esta
investigacion, el 65% de la poblacién esta de acuerdo en hacer el cambio de
aceite de sus vehiculos a los 5,000 km. El 21% lo hace a los 7,500 km y el 11%
a los 10,000 km. El 3% de la poblacién no sabe cuando hacer el cambio de
aceite de su vehiculo. A estos resultados se debe incluir la premisa de las
recomendaciones que determina cada concesionaria para realizar el cambio de
aceite. Es por esta razon que es mas comun que el consumido haga el cambio

de aceite a los 5,000 km.

25. En  promedio, ¢cuantos kilbmetros recorre su vehiculo

mensualmente?

Tabla 28: Kildbmetros recorridos mensualmente

Respuesta Frecuencia Participacion
0-2,500 248 65%
2501-5,000 68 18%
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5,001-7,500 37 10%
7,501-10,000 31 8%
Total general 384 100%

Elaborado por: el autor

Kildbmetros recorridos mensualmente

= 0-2,500 =2501-5,000 5,001-7,500 7,501-10,000

Figura 23: Kilometros recorridos mensualmente

Elaborado por: el autor

Uno de los datos mas importantes que se deben conocer, es el recorrido
promedio mensual del vehiculo. En tal sentido, se puede determinar la
frecuencia anual con la que el consumidor hace el cambio de aceite. Ya se ha
determinado que es mas comun que se realice el cambio de aceite cada 5,000
kilbmetros. Con estos resultados el 65% de las personas lo hacen cada dos
meses, ya que, en promedio, recorren hasta 2,500 kildmetros al mes. El 18%
de los encuestados, hace el cambio mensualmente, el 10% casi dos veces al

mes, mientras que el 8% de seguro lo hace dos veces al mes.

26.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un galon de lubricante?
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Tabla 29: Precio a pagar por galén de lubricante

Respuesta Frecuencia Participacion
Entre $15-$18 91 24%
Entre $18-$20 256 67%
Mas de $20 36 10%
Total general 384 100%

Elaborado por el autor

Precio a pagar por un galon de lubricante

\_

= Entre $15-$18 = Entre $18-$20 = Mas de $20

Figura 24: Precio a paga por galén de lubricante

Elaborado por: el autor

Es importante conocer, también, cudl es el precio que esta dispuesto a pagar el
consumidor por un galon de lubricante ya que este es un atributo que le
interesa a la mayoria. En ese sentido, el 24% considera que un precio justo es
entre $15 y $18, 67% considera que entre $18 y $20 y sélo el 10% pagaria mas
de $20. Es importante analizar el precio de mercado de los aceites y
lubricantes y determinar las ventajas competitivas de Gulf frente a otras. Es
necesario determinar la propuesta Unica de valor de la empresa, es decir, cual
es el factor diferenciador frente a la competencia.
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27.¢;Cudles considera que, serian los medios mas efectivos para
proporcionarle informacion de una marca determinada de

lubricantes?

Tabla 30: Medios efectivos para informar

Respuesta Frecuencia Participacién
Redes sociales 263 36%
Radio 93 13%
Television 64 9%
Anuncios 114 15%
Aplicacién para smartphone 85 11%
Vallas en carreteras 121 16%

Elaborado por: el autor

Medios efectivos para informar

Vallas en carreteras, 32%

Aplicacion
para
smartphone,
Radio, 24% 22%

Redes sociales, 69% Television, 17%

Figura 25: Medios efectivos para informar
Elaborado por: el autor

Al preguntarle a los encuestados sobre los medios efectivos para informar, el
69% respondié que consideran las redes sociales como la herramienta mas
efectiva para proporcionar informacion sobre aceites y lubricantes. El 32% de la
muestra considera las vallas publicitarias en carreteras son una forma
significativa para informar. En tercer lugar, los anuncios son considerados
como un instrumento util para proporcionar informacion sobre los productos
mencionados, con el 30%. El 24% opina que la radio es un método interesante

para conocer sobre aceites y lubricantes. El 22% de los encuestados
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consideran que una aplicaciéon para el Smartphone es una forma éptima para
hacer conocer al consumidor sobre los productos. Finalmente, el 17% de la
poblacion considera la television como el método para informar sobre el
producto. En ese sentido, se puede determinar que las redes sociales en la
actualidad, son la herramienta mas importante que una empresa puede tener
para hacer conocer una marca y los productos que ofrece.

28.¢,Qué funcion/atributos lo inclinarian a bajarse una aplicacion

asociada a un lubricante?

Tabla 31: Factor para bajarse una aplicacion de lubricantes

Respuesta Frecuencia Participacién
Informacion de promociones 189 21%
Ubicacion de puntos de venta 146 16%
Alertas de cambios de aceite 201 22%
Recomendaciones del tipo de lubricante a usar 165 18%
Descuento por descarga 201 22%

Elaborado por: el autor

Factor para bajarse una aplicacién de lubricantes

Recomendaciones del tipo de
lubricante a usar, 18%

Fig
ura
26:
Fac Alertas de Informacion de
cambios de aceite, | Descuento por promaociones, Ubicacion de puntos de venta,
tore 22% descarga, 22% 21% 16%
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s para bajarse una aplicacion de lubricantes

Elaborado por: el autor

Las razones mas contundentes por la que los encuestados se descargarian
una aplicacion relacionada con lubricantes es por alertas de cambios de aceite
y por descuentos por descargas, el 52% lo hiciera. El 49% de la poblacién se

descargaria la aplicacion

Marca Frecuencia Porcentaje . y
por informacion de
promociones. El 43% lo
hiciera porque esta en

blusqueda de
recomendaciones sobre
lubricantes y el 38%, por ubicacion de punto de venta. De esta manera, se
puede determinar que, si Gulf desarrollara una aplicaciéon que brinde alertas
para el siguiente cambio de aceite para el vehiculo y que ofrezca un descuento

por la descarga, pudiera aumentar su participacion de mercado en Guayaquil.

3.2. Resultados de la encuesta a los duefios de lubricadoras vy

estaciones de servicio

Esta encuesta fue dirigida a los propietarios de lubricadoras y estaciones de
servicio en la ciudad de Guayaquil. Se dividi6 la ciudad en tres regiones: Norte,
Centro y Sur. ElI 50% de los encuestados esta en la region norte, el 33% en el
centro y el 17% restante en el sur. La finalidad de esta encuesta es determinar
los factores el posicionamiento de las marcas en las mentes los duefios de
lubricadora, cémo comunican el mensaje de las marcas que comercializan, las
falencias de fabricantes e importadores al momento de atender e informar a las

lubricadoras y como mejorar el traspaso de informacion al consumidor final.

1. ¢Qué marcas de lubricantes comercializa?
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Phillips 66 3 50% Tabla 32: Marcas de
Amalie 5 83% lubricantes que comercializa
Mobil 6 100%
Golden Bear 5 83%
PDV 2 33%
Castrol 4 67%
Gulf 3 50%
Helix 3 50%
Eni 3 50%
Pennzoil 2 33%
Kendall 5 83%
Havoline 4 67%

Elaborado por: el autor

Marcas de lubricantes comercializadas

Phillips 66,
50% Gulf, 50%

Castrol, 67%

Mobil, 100%

Helix, 50%

Havoline, Pennzoil,
Amalie, 83% Kendall, 83% 67% Eni, 50% 33%

Figura 27: Marcas de lubricantes que comercializa

Elaborado por: el autor

Al preguntar a los duefios de lubricadoras y de estaciones de servicio, se
puede concluir que, de los seis encuestados, la marca Mobil se encuentra en
todas las lubricadoras y estaciones. Amalie, Golden Bear y Kendall estan en

cinco de las seis ubicaciones. Castrol y Havoline son marcas que estan en
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cuatro estaciones, Gulf, Eni y Helix en tres, mientras que PDV y Pennzoil solo
en dos de los seis canales de distribucion. Al comparar estos resultados con los
de las encuestas de los consumidores, se puede ratificar que marcas como
Golden Bear, Amalie, Kendall y Valvoline son las més vendidas

2. De acuerdo a su experiencia, ¢cuales son las marcas de lubricantes
mas vendidas? Ordene las siguientes marcas del 1 al 8, siendo 1 la

mas vendida.

Clasificacion de Marcas mas Vendidas Segun
Propietarios de Lubricadoras

Amalie
8

Havoline 6 Golden Bear
4

PDV K—- Castrol

Kendall Pennzoil

Gulf

Figura 28: Marcas de lubricantes méas vendidas

Elaborado por: el autor

Para esta pregunta se le pidi6 a los encuestados que ordenen de acuerdo a las
cantidades vendidas, las marcas ofrecidas en sus estaciones. Ellos
coincidieron que las marcas mas vendidas son Kendall y Golden Bear.
Asimismo, Amalie ocupa el segundo lugar, Havoline el tercero y en cuarto lugar
se posiciona Pennzoil. La marca Gulf, de acuerdo a la experiencia de los
encuestados, la marca esta entre las menos vendidas. Dado lo previamente
expuesto, el posicionamiento de la marca ha disminuido en los ultimos como se

puede apreciar en los resultados de las encuestas al consumidor final.
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3. Ordene del 1 al 8, siendo 1 el mas importante, ¢cual de los

siguientes atributos de lubricantes genera la mayor cantidad de

Evaluacion de Atributos de Lubricantes para la
Generacion de Ventas.

Precio
8

Procedencia 6
/17
Sugerencia v %
Vs

Publicidad

alidad

Rendimiento

Costumbre

Promociones

ventas?

Figura 29: Atributos mas importantes

Elaborado por: el autor

Se ha preguntado a los encuestados sobre los atributos de las marcas que
ellos consideran mas incidentes en las ventas con lo cual podemos confirmar
las caracteristicas que busca el cliente para disefiar un plan de posicionamiento
que resalte dichos atributos. La mayoria coincidié que la caracteristica mas
importante es la calidad que ofrece el lubricante para lograr una mayor cantidad
de ventas. El rendimiento del lubricante ocupa un papel muy importante en las
ventas y esta considerado como el segundo aspecto importante. En tercer
lugar, se piensa que el precio influye en las ventas de lubricantes en estos
canales de distribucion. Segun las respuestas que se obtuvieron, las
promociones son una de los aspectos significativas en la generacién de ventas,
ya que con una buena promocion se puede llegar a un mayor niamero en
ventas. Se puede establecer que, con estrategias de promociones en las
lubricadoras y estaciones de servicios, se pueden incrementar las ventas de las

marcas de aceites.
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4. Segun el tipo de vehiculo, ¢cuales son los lubricantes de mayor

rotacion segln sus ventas mensuales?

Tabla 33: Lubricantes de mayor rotacion

Vehiculo Frecuencia Porcentaje
Automoviles 6 100%
Camionetas 4 67%
Buses 1 17%
Camiones

livianos 4 67%
Motos 1 17%

Elaborado por: el autor

Lubricantes de mayor rotacién

Frecuencia

0 1 2 3 4 5 6 7

m Motos = Camiones livianos mBuses ®mCamionetas mAutomobiles

Figura 30: Lubricantes de mayor rotacion

Elaborado por: el autor

De acuerdo a los duefios de lubricadoras y estaciones de servicios, el tipo de
lubricante mas usado por sus clientes es el de automoviles. En segundo lugar,
el tipo de lubricante mas vendido es para camiones livianos y para camionetas.
Los lubricantes para buses y motos son los menos vendidos en las lubricadoras
encuestadas. En conclusion, dado el patrén de ventas, se puede determinar
para llegar a mas personas cuando a nivel de lubricadoras, se debe poner

enfasis en el marketing para vehiculos, camiones livianos y camionetas. Es
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decir, el target principal para la estrategia de marketing es el propietario de

vehiculos y de camiones livianos.
5. Indique el rango de galones totales venidos mensualmente

Al momento de consultar sobre la cantidad de galones de lubricantes vendidos
mensualmente, cuatro de seis (66%) indicaron que venden entre 150 y 200
galones. Las otras dos estaciones (34%) aseguraron que venden entre 201 y
250 galones. De esta forma, se puede establecer que, haciendo una
extrapolacion entre los galones vendidos y la cantidad lubricadoras que hay en
Guayaquil, en promedio se venden 238,333 galones de lubricantes al mes en la
ciudad.

6. Al momento de comercializar lubricantes, cuéles de las siguientes
caracteristicas considera usted que son las méas importantes.

Ordene del 1 al 8, siendo 1 la mas importante

Clasificacion de Carateristicas de Lubricantes Segun
Percepcion de Propietarios de Lubricadoras

Mar%en/UtiIidad

Incentivo por volumen de

6 Calidad
ventas

Descuento por volumen de

Publicidad y promociones
compras

Alta demanda de una

marca Plazo de pago

Servicio de proveedor

Figura 31: Caracteristicas de mayor importancia, segun propietarios de lubricadoras
Elaborado por: el autor

Esta pregunta, se diferencia de la pregunta nimero 3 de esta seccion en que la

pregunta 3 estaba dirigida a los atributos valorados por los clientes de las
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lubricadoras. Por otro lado, con la pregunta 6 se definid los atributos que los
duefios de lubricadoras consideran cuando hacen sus pedidos. Naturalmente,
los encuestados coincidieron que el margen de utilidad es la caracteristica mas
importante al momento de vender cualquier lubricante. Otras caracteristicas
importantes son el servicio al proveedor (asesoria) y publicidad y promociones.
De esta informacion se concluydé que las distribuidoras buscan ayuda del
fabricante no solo para dar un mejor precio y mejorar sus ganancias sino

también en el servicio de postventa.

7. ¢Cada qué tiempo abastece su local de lubricantes?

De acuerdo a las respuestas obtenidas, se puede concluir que los lubricantes y

aceites son productos de alta rotacion. Cuatro de los seis encuestados han
respondido que se abastecen de los productos cada quince dias, mientas que
dos lo hacen cada treinta dias.

Tiempo de Abastecimiento de Locales

Figura 32: Tiempo de abastecimiento de locales
Elaborado por: el autor
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8. ¢Cuadl considera Ud. que es el tiempo ideal de entrega de productos

por parte de sus proveedores de lubricantes?

Preferencia de Tiempo de Entrega

Figura 33: Preferencia de tiempo de entrega

Elaborado por: el autor

En general, Los propietarios de lubricadoras manifestaron que prefieren rapidez
al momento de recibir nuevo stock. Como se puede observar, la mayoria (50%)
considera que el tiempo maximo que deben esperar desde que ellos realizan
una nueva orden de lubricantes hasta que este es entregado es de 1 dia. El
plazo maximo, que surgié en las encuestas es de 5 dias, pero esta respuesta

se dio en la minoria de los casos.

85



9. Marque con una X, las opciones que apliqguen. En los ultimos 6

meses, harecibido una visita por parte del equipo de Lubrisa

Contacto de Personal de Lubrisa con Propietarios
de Lubricadoras

No vendo
lubricantes Gulf
27%

Figura 34: Contacto de personal de Lubrisa con propietarios de lubricadoras

Elaborado por: el autor

Los resultados a esta pregunta sefialaron que, los intentos para promover los
productos Gulf, no han dejado una impresion duradera y positiva que incentive
ventas y mejore la percepcion de la marca en la mente los consumidores. Las
lubricadoras son puntos estratégicos para dar a conocer el productos y valores
de la marca. Es por esto, que el contacto con los distribuidores o dueiios de
lubricadoras es de vital importancia. En la figura, se apreciar que un 64% de
los encuestados fue contactado de una u otra forma por representantes de
Lubrisa. Esto denota que existe una deficiencia en mensaje transmitido, ya que
el posicionamiento y la participacion de la marca en el mercado no son

Optimas.
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10. En la escala del 1 al 5, siendo el 5 la mayor calificacion, califique el
asesoramiento que le brinda Lubrisa (Lubricantes Gulf) como

proveedor

Calificacion de Asesoramiento de Lubrisa

Figura 35: Calificacion de asesoramiento de Lubrisa

Elaborado por: el autor

Este resultado reflej6 de manera precisa la calidad de la gestion que realizan
los representantes de Lubrisa al asesorar a los clientes. El 66% de los
encuestados manifestd que el asesoramiento recibido fue deficiente. Esto se
agrava al tomar en cuenta que un 36% de la muestra no ha sido contactada o
no comercializa la marca. Es decir, que del 64% de los encuestados, el 66% de

este grupo piensa que el asesoramiento no es adecuado.
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11. Marquen con una X, la frase que mejor refleje su posicion:

Posicion de Duefios de Lubricadoras sobre
Atencién de Lubrisa

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

|
Neutral i s
De acuerdo _

—

Totalmente de acuerdo

o
[EnY
N
w
I
(&)}
(o)}

Lubrisa le brinda asesoria continua y oportuna
Lubrisa despacha y entrega productos a su punto de venta de manera oportuna
u Lubrisa provee de suficiente stock de sus productos

® Lubrisa brinda apoyo publicitario y promocional en su punto de venta:

Figura 36: Posicion de Duefios de Lubricadoras sobre Atencién de Lubrisa
Elaborado por: el autor

Siguiendo con la linea de resultados explicados, particularmente, en apoyo
publicitario y asesoria Lubrisa debe mejorar sus procedimientos. Es evidente,
que los duefios de lubricadoras no han sido atendidos de la manera mas
oportuna y eficiente. Esta serie de preguntas apuntan a que la compaiiia debe
incrementar sus esfuerzos en cautivar y atender a las lubricadoras para mejorar

asi su posicionamiento.

12. ¢Qué incentivos de parte de sus proveedores, prefiere Ud. al

comercializar lubricantes?

Incentivos Preferidos por
Comercializadores de Lubricantes
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Figura 37: Incentivos preferidos por comercializadores de lubricantes
Elaborado por: el autor

Con el afan de determinar la mejor manera de incentivar a los duefios de
lubicadoras a promocionar y vender la marca, se pidi6 a los encuestados que
mencionen cual seria la mejor manera de persuadirlos a vender Lubricantes
Gulf. Es claro que las lubricadoras no constituyen solo puntos de venta sino
tmbién son lugares de contacto con el consumidor final. La mayor parte de los
encuestados estuvieron de acuerdo que las promociones son el incentivo mas

adecuado seguido por un menor precio y publicidad en el local.

13. ¢Cual es su preferencia para forma de pago?

Preferencia de Forma de Pago

Figura 38: Preferencia de forma de pago

Elaborado por: el autor

Se consultd en la encuesta acerca de la preferencia de pago entre los
propietarios de lubricadoras. El 67% de los encuestados prefiere pagar a
crédito. Las personas que seleccionaron la opcién de crédito, mencionaron que

los plazos mas convenientes serian entre 30 y 90 dias.

14. En su experiencia, ¢cudles son los atributos de los lubricantes que

comercializa que lo motivan a recomendar una marca sobre otra?
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Atributos que Motivan a Propietarios de
Lubricadoras a Recomendar una Marca
de Lubricante

Calidad y Rendimiento [
Precio  [I——
Promociones [
Publicidad

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 39: Atributos que motivan a recomendar una marca de lubricante

Elaborado por: el autor

En esta pregunta la mayor parte de los encuestados coincide que los
atributos que motivan la recomendacion de una marca son la calidad y el
rendimiento. Se debe destacar que la pregunta tuvo un estilo abierto, asi
también se debe dar importancia a las respuestas que tienen que ver con el

precio, promociones y publicidad.

15. ¢Considera Ud. que sus clientes estan debidamente informados
sobre la calidad de los Lubricantes Gulf y los beneficios para sus

vehiculos?
De acuerdo a las lubricadoras encuestadas, la mayoria de sus clientes (el

84%) no esta debidamente informado sobre sobre la calidad del lubricante

gue usa, mucho menos de los lubricantes Gulf.
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Estado de Informacion del Consumidor
Final

Figura 40: Estado de informacién del consumidor final

Elaborado por: el autor

16.0rdene del 1 al 6, siendo 1 la posicibn mas alta, ¢cuél de los
siguientes medios considera Ud. que seria el mejor y mas efectivo
para informar mas a sus clientes sobre los lubricantes Gulf?

Marque todas las que apliquen.
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Popularidad de Medios Para Informar a Clientes

III. 0

Figura 41: Popularidad de medios para informar a clientes

Elaborado por: el autor

Al considerar los medios que son considerados por los duefios de lubricadora
como los mas idéneos para informar al consumidor final, el 100% de los
encuestados reconoce que las redes sociales son el método mas eficiente por
temas de costo y por llegada al publico. La publicidad en vallas y anuncios
ocupan el segundo lugar. Es importante destacar que la publicidad en forma de

anuncios de radio ocupa el ultimo lugar.

3.3. Conclusiones de los resultados

Después de examinar la informacion recibida en las encuestas, se puede
concluir que el buyer persona esta entre 25 y 60 afios, de sexo indistinto, con 1
o mas vehiculos, con un nivel de ingresos desde los $12.000,00 a los
$60.000,00, que realizan cambios de aceite entre los 5.000 y 7.000 kms. Estos
atributos son los que més se repiten entre los encuestados y que realizan los
cambios de aceite de sus vehiculos, de forma que se convierten en el mercado

potencial para las marcas de lubricantes.

Existe una desinformacion considerable de los atributos bridados por los
diferentes lubricantes a nivel de los consumidores finales. Esto los lleva a tomar
decisiones sobre la eleccidn de lubricantes basados principalmente en el precio
y el rendimiento. Lo positivo de la falta de informacion es que existe una gran
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posibilidad de persuadir a un cambio de lubricante. Adicionalmente se encontro
que de acuerdo a percepcion de los consumidores las marcas mas populares

son Golden Bear, Amalie y Kendall.

En cuanto a la marca Gulf, como caso en particular, se determind que la marca
es poco recordada pero lo que recuerda el consumidor lo asocia con calidad,
procedencia del extranjero y rendimiento. Estos atributos deben ser explotados

en las tacticas de posicionamiento que emplee la compaiiia.

Las redes sociales son un medio de comunicacion y posicionamiento que atrae
cada vez mas atencion. La facilidad de acceso, su bajo costo y su llegada a
grandes masas las convierte en una gran oportunidad para que una marca
como Gulf regrese o mejore su posicionamiento en las mentes de los

consumidores.

Con respecto a los resultados recolectados de las lubricadoras, se pudo
determinar que las lubricadoras venden entre 150 y 250 galones de lubricante
al mes, principalmente para automoviles y camionetas o camiones pequefos.
Se logré identificar que al momento de decidir que aceite ofertar a sus clientes,
los duefios de lubricadoras le ponen especial importancia a los margenes que
pueden ganar (precio) y la asesoria que reciben de los fabricantes o

importadores.

Los administradores de lubricadoras reconocen a los lubricantes como
productos de rapida rotacién por lo que requieren que los tiempos de
abastecimiento se den entre 1y 2 dias. A demas, prefieren los cobros a crédito
entre los 30 y 90 dias.

En general, los duefios de lubricadoras perciben que los atributos que sus
clientes mas valoran son la calidad, el rendimiento y el precio (en ese orden).
Los encuestados reconocen que las marcas mas vendidas y mas conocidas
son Mobil, Golden Bear, Amalie y Kendall. Esto se asemeja a los resultados

encontrados en la encuesta al consumidor final.

En cuanto a la marca Gulf, se puede concluir que esta no realiza un trabajo

adecuado de venta y postventa. Por lo tanto, esta marca necesita una mejora
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significativa en la manera en la que promueve su posicionamiento entre los

distribuidores.
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Propuesta de Marketing

Capitulo 4
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Capitulo 4. Propuesta de Marketing
4.1. Lubrisa

Historia de la empresa

Gulf Oil es una de las empresas de lubricantes mas prestigiosas del mundo,
fundada en 1901 en Texas, Estados Unidos, opera en mas de cien paises a
nivel mundial. En 1910, la empresa decide lanzar la primera operacién de
perforacién de agua. Al llegar 1913, presentan la primera gasolinera con auto-
servicio. En 1920, Gulf hace el debut de su logo del disco naranja. En 1975, se
convierten en el Unico patrocinador en haber ganado Le Mans, una carrera

automovilistica de resistencia en Francia, con un automovil con nombre propio.

En 1984, Gulf se convierte en un miembro importante del Grupo Hinduja, un
conglomerado global con sede en Londres, Reino Unido. El grupo se extiende
por todos los continentes, teniendo presencia en ciudades clave alrededor del
mundo. El Grupo Hinduja es el fiel custodio de la excelente calidad ofrecida por

Gulf, promoviendo con pasion la herencia de la marca Gulf.

No fue hasta 1950 cuando Gulf llegé a Ecuador, logrando para las décadas de
los sesenta y setenta darle un mayor impulso a la exploracién y explotacion del
petréleo, logrando mejoras significativas en la produccion petrolera del pais. En
1992, Lubricantes Internacionales S.A. Lubrisa, adquiere la representacion de
la marca Gulf. A partir de este suceso, en 2002, se adquiere una fabrica en
Duran, generando un impulso a la marca logrando niveles de ventas nunca
antes vistos, convirtiéndose asi, en la marca de mayor crecimiento de ventas

en el pais. (Lubrisa, 2020).

Mision
“Combinamos el legado y la sabiduria adquiridos a lo largo de 100 afios
trabajando en el sector de combustibles y lubricantes con la perspectiva joven y
fresca de una marca desafiante. Inspiramos lealtad y confianza en nuestros
clientes, socios y empleados y nos enorgullecemos de ser flexibles en un

mundo cambiante.” (Lubrisa, 2020).

96



Vision

“Nosotros nos:

Convertiremos en una organizacion de mil millones de ddlares.

Convertiremos en una organizacion de 500 millones de litros por afio.
Mejoraremos nuestra imagen de marca en todo el mundo.

Tendremos presencia minorista en 60 paises.

Aumentaremos nuestra huella geogréfica, prosperando en nuevas ubicaciones.
Lograremos 8-80-8 (ventas de 8 millones de litros, margen de 80 centavos por
litro y top 8 en el pais).

Intensificaremos nuestro patrocinio internacional.

Mejoraremos el valor para los accionistas creando un perfil sélido.

Mejoraremos nuestra eficiencia y desempefio financiero.

Definiremos claramente nuestra estrategia global y la alinearemos con nuestros
planes anuales para todas las unidades clave.

Centraremos en construir una cultura organizacional, promover el desarrollo de
la organizacién y hacer de Gulf el mejor lugar para trabajar.

Impulsaremos la colaboracion y las mejores préacticas.

Formaremos alianzas estratégicas a nivel mundial.” (Lubrisa, 2020).

Politica integral

“Lubricantes Internacionales SA fabrica: Lubricantes, Tambores Metdlicos y
Envases Plasticos, de acuerdo con los estandares internacionales de cada una
de las marcas que elaboramos, cumpliendo con los requisitos de nuestros
clientes, asi como los requisitos legales y reglamentarios vigentes en materia
de la calidad, ambiente, seguridad y salud ocupacional, control y seguridad de

la organizacién mundial BASC, aplicables a nuestra actividad.

Satisfacemos los requerimientos de nuestros clientes de manera rentable y
segura, comprometiéndonos a proteger a todas las partes interesadas, como
clientes, proveedores, colaboradores, la comunidad y al medio ambiente,
previniendo los riesgos laborales, el deterioro de la salud de las personas, la
contaminacién ambiental y las actividades ilicitas como robo, narcotréaficos,
corrupcioén, soborno y delitos conexos, con la finalidad de que la empresa no

sea utilizada para el cometimiento de actividades ilicitas.
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Establecemos, revisamos objetivos afines a las metas compatibles con el
contexto y direccion estratégica de la organizacién, mejorando continuamente
el Sistema de Gesti6én Integrado. Suministramos los recursos necesarios para
cumplir con este propésito, contando con la participacion de un recurso

humano motivado y en continuo crecimiento profesional.” (Lubrisa, 2020).

Valores institucionales

Liderazgo sdlido: vamos a mejorar nuestra capacidad a través de un liderazgo

méas solido y trabajando alun mejor en nuestros sistemas, distribucion e

infraestructura.

Excelencia_operacional: Veremos la transformacion a través de procesos y

herramientas mejorados, inversiones y expansion.

Marca global: tendremos presencia global y regional y estamos invirtiendo en

nuestra marca para crear conciencia.

Nuestra gente: estamos enfocados en construir una cultura en toda la

organizacién, promover nuestro desarrollo organizacional y ser reconocidos

como un Best Place to Work.

Tecnologia global: la segmentacion impulsa nuestra estrategia de producto,

cartera, desarrollo y costo. También estamos mejorando nuestra tecnologia

para crear una propuesta Unica de valor para el cliente. (Lubrisa, 2020).

4.2. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter, brinda una imagen clara de la
competencia existente en el mercado. Esto permite identificar importantes
dificultades y oportunidades que deben ser manejadas por los ejecutivos de la
marca. De acuerdo a este método, existen cinco fuerzas competitivas que
influyen en la rentabilidad y longevidad de una firma: (1) amenaza de nuevos
competidores, (2) amenaza de substitutos, (3) poder de negociacidon con
proveedores, (4) poder de negociacién con los compradores y (5) los

competidores existentes.
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Amenaza de nuevos competidores

La entrada de nuevas firmas no depende exclusivamente de la rentabilidad
percibida en el sector. También depende de las barreras que existen en el
mercado: legislacion, saturacion de mercado, tamafio de la inversion, etc.). En
el caso del mercado ecuatoriano de lubricantes, la entrada de nuevas firmas no
es sencilla. En primer lugar, el amplio nUmero de competidores ya establecidos

en el mercado constituyen una barrera considerable.

Las empresas que aspiran entrar en el mercado de lubricantes, lo pueden
hacer en dos formas: mediante la importacion de lubricantes o similares o la
produccion local de estos productos. Ambos casos requieren de una alta
inversion de capital. Adicionalmente, la importacion de lubricantes requiere
contar con permisos de aduana y comercializacion en el pais. Por otra parte, la
elaboracion de estos productos obliga a las empresas a obtener permisos
otorgados por el Ministerio Sectorial y seguir las normas indicadas por el
Directorio de la Agencia de Regulacion y Control Hidrocarburifero (ARCH).
(ARCH, 2020).

Amenaza de bienes sustitutos

Los bienes sustitutos son aquellos que pueden ser usados en lugar de otros al
cumplir las mismas o similares funciones basicas. La presencia de productos
sustitutos en un mercado disminuye el interés y la rentabilidad de un bien
particular. En otras palabras, mientras mas sustitutos haya, menor sera la
rentabilidad ya que el consumidor tendrd mas opciones para escoger. (Hoang,
2011).

En el mercado de los lubricantes utilizados en la operacién y mantenimiento de
vehiculos livianos y pesados se encuentra un gran namero de bienes
sustitutos. Un ejemplo es el aceite vegetal que tiene caracteristicas técnicas
similares a los aceites minerales. Como resultado, el consumidor guayaquilefio
no cuenta con muchas nuevas opciones de compra. Adicionalmente, la
tecnologia necesaria para adaptar otros aceites como el vegetal es muy

compleja y costosa. (Grupo Editorial 3W México, 2003).
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Poder de negociacion de los proveedores

Esta categoria se refiere a la influencia que los proveedores de materia prima
y/o bienes intermedios a otros negocios. Esta influencia se observa
particularmente en los costos de produccién. Un proveedor tiende a tener
mayor poder de negociacién cuando exhibe cierto nivel de poder de monopolio

o si los productos ofrecidos son altamente diferenciados. (Hoang, 2011).

Debido al tamafio e influencia de Lubrisa en el mercado ecuatoriano, Sus
proveedores locales, en su mayoria, no presentan mayor poder de negociacion.
Sin embargo, la compafia importa aditivos del extranjero de donde el poder de

negocion de los proveedores es mayor.

Poder de neqgociacion de los compradores

Situaciones donde los compradores tienen un alto poder de negociacion se dan
debido a que estos tienen gran influencia sobre las decisiones que toman las
empresas. Una alta influencia de los compradores ocurre cuando los mercados
son competitivos y los consumidores tienen abundantes opciones y facilidad
para elegir. Debido a que en el mercado Guayaquilefio existen un gran nimero
de compafias que prometen productos equivalentes, los compradores como
los talleres, lubricadoras, concesionarias de autos busquen mejores

condiciones al comprar (precios bajos, alta calidad e incentivos).

Rivalidad entre competidores

La dltima categoria explica las consecuencias del grado de saturacion de un
mercado. En otras palabras, la intensidad de la rivalidad aumenta cuando el
namero de competidores es mayor. El grado de intensidad depende de dos
factores: el grado de dificultad de entrada al mercado de lubricantes y el grado
de diferenciacion entre productos. (Hoang, 2011). En la industria de los
lubricantes, existen un gran niamero de competidores que se encuentran en

constante disputa por mantener y aumentar su participacion. Esto ocasiona una
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intensa competencia de precios y promociones dirigidas tanto a los

distribuidores como al consumidor final.
4.3. Anélisis FODA

El andlisis FODA es una importante herramienta util para la toma de decisiones
de una empresa. FODA es un acronimo que representa fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Este método es usado para evaluar la
situacion de un producto, marca o compafiia tomando en cuenta factores

internos y externos.

. Fortalezas: Se las considera factores internos como lo son recursos y
capacidades que otorgan a la compafiia una ventaja competitiva. Estos
factores tienen que ser desarrollados y mantenidos.

. Oportunidades: Estos son factores externos que se pueden convertir en
futuras ventajas competitivas mejorando las probabilidades de la empresa de
mejorar su rentabilidad.

. Debilidades: Constituyen factores externos que afectan negativamente a

la empresa creando desventajas competitivas.

. Amenazas: Son consideradas como factores externos que pueden
afectar el desempefio de una empresa. Esto impiden o afectan negativamente
la implementacion de estrategias y pueden ocasionar la reduccion de la

rentabilidad.

Utilizando los conceptos explicados anteriormente, se procede a desarrollar un
analisis FODA para la empresa Lubrisa, enfocado a la distribucién y venta de
lubricantes GULF en la ciudad de Guayaquil. Este analisis se desarrolla en la

figura 41.
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Fortalezas

*Productosdealacalidad yresistencia.
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Figura 42: Analisis FODA de marca Gulf

Elaborado por: el autor

4.4. Segmentacién

Macrosegmentacion

¢A quién satisfacer?

Lo primero que se identifica en este plan de reposicionamiento es que una
marca de lubricantes como Gulf tiene que satisfacer las necesidades de
hombres y mujeres que participen de una forma u otra en el mercado
automotriz, ya sea como duefios de un vehiculo o como distribuidores de
lubricantes. Gulf perdido mucho terreno en la mente tanto de los distribuidores
como del consumidor final como se evidenci6 en las encuestas.

¢, Qué necesidades satisfacer?
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Un producto como un lubricante de “presencia mundial” debe proporcionar una
experiencia al usuario que asegure un amplio rendimiento y excelente calidad

prolongando la vida de su vehiculo a precios de mercado.
¢, Como satisfacer esas necesidades?

Proveer productos de calidad y llamativos que dejen huella en la mente del
usuario. La propuesta de valor de estos productos se comunica con estrategias
de publicidad basadas tacticas como lo son los premios de ventas y fidelidad
tanto a distribuidores y consumidores, reparticion de souvenirs, asesoramiento
continuo y de calidad y por comunicacién directa con el consumidor final a

través de las redes sociales y aplicaciones de celular.

Microsegmentacion

De acuerdo a la informacion proporcionada por las encuestas, el buyer persona
de los lubricantes marca Gulf se define de acuerdo a las siguientes

caracteristicas:
Demogréaficas

- Edad: de 25 a 60 afios

- Género: hombre o mujer
Socioecon6micas

- Ingresos: $12.000,00 a $60.000,00
Psicogréficas

- Estilo de vida: duefios de por lo menos 1 automovil
Conductuales

- Beneficios buscados: bajo costo, rendimiento y calidad

- Uso del producto: regular en los 5.000 a 7.500 kms.

45. Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento de los competidores
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En el mercado de los lubricantes, las marcas buscan un posicionamiento
diferenciado, dando valor a su producto por medio de beneficios funcionales y

emocionales otorgados a los consumidores.

Estrategia de Posicionamiento

Para mejorar la imagen que ocupa la marca en la mente del consumidor se
utilizara una estrategia de posicionamiento diferenciado. Particularmente, se
resaltara la calidad y rendimiento del producto para inducir emociones positivas
y duraderas en las mentes de los usuarios. El traspaso de informacién de
calidad al consumidor se llevara a cabo con tacticas publicitarias de pull y push
destinadas vy tipificadas para los duefios de automodviles y de lubricadoras,

concesionarias y talleres.

Especificamente, se buscard comunicar al consumidor que cada lubricante
Gulf, supera los estandares de la industria ya que en su produccion se siguen
estrictos controles de calidad. Dicho control asegura el correcto funcionamiento

del motor de un vehiculo, asi como su longevidad.

4.6. Propuesta de Marketing Mix
Producto

La empresa Lubrisa, se dedica a la produccién de una amplia gama de aceites
y lubricantes para las maquinarias del sector industrial y para el consumidor
final, como los propietarios de autos. La estrategia de posicionamiento debe ser
disefiada de tal manera que el consumidor asocie a la marca Gulf con los
valores que la representa: calidad, resistencia y pasion. Adicionalmente, se

buscara que el consumidor recuerde a los productos que produce.

Estos productos estan sujetos a estrictos procedimientos superando asi los
estandares de la industria y cimentando la calidad como su mayor propuesta de
valor. En la actualidad, Lubrisa cuenta con una familia de productos para
motores a gasolina, diésel, 2 y 4 tiempos y transmisiones. Adicionalmente, las
presentaciones o en envases ofrecidos por la compafiia son: tanque, balde,

galony litro.
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Productos para motores a gasolina

En su linea de productos a gasolina, la marca cuenta con productos sintéticos,

semi sintéticos y minerales en presentaciones de tanque, balde, galén vy litro.

Estos aceites son de alta calidad disefiados para los mas modernos vehiculos.

Proveen una excelente proteccion contra el desgaste, la acumulacion de

depoésitos y lodos y protegen al motor de combustibles de diferentes

caracteristicas. Todas las viscosidades cumplen con los mas altos estandares

de la industria. La siguiente tabla provee una lista con imagenes los productos

previamente descritos.

Sintético: 5W20
ULTRASYNTH X 5W30
5W40
5W50
10W30
Semi Sintético: TEC | 10W30
PLUS 20W50
Mineral: MAX X 40
10W30
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20W50

En su linea de productos a diésel, la marca cuenta con productos Multigrado y

Monogrado en presentaciones de tanque, balde, galon y litro. Estos son aceites

utilizados en vehiculos operados bajo severas condiciones, protege las partes

del motor que trabajan a altas temperaturas

Multigrado

Fleet Force
Synth

15wW40 API
CJ-4Cl-4

SuperFleet

Supreme

15 W40 ClI-
4/SL

Supreme Duty

XLE API CJ-
4, Cl-4

ULE 15W40
API CK-4

Monogrado

Super Duty

CF 10W

CF SAE 30

CF SAE 40

CF SAE 50

CF 25W/50

CF-4 25W/60

15W40 CH-4

Productos para motores a 2 y 4 tiempos

En su linea de productos de 2 a 4 tiempos, la marca cuenta con productos en

presentaciones de tanque, balde, galén y litro de tallados a continuacion:

R

Two Stroke 50:1

Pride 3000 TCW 3
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Pride 4T Plus SAE 10W40

SEMI'Y SINTETICOS

S

POWER TRAC )

Power Trac Plus JASSO
“FD”

Pride DFI 3000 TCW-3

Productos para transmisiones

En su linea de productos para transmisiones, la marca cuenta con productos en

presentaciones de tanque, balde, galén y litro detallados a continuacion:

EP SAE 90 GL -4

EP SAE 140 GL -4

EP SAE 250

MP 80W90 GL-5

MP 85W140 GL-5

MP 75W85 GL-5

Como se observa en las tablas de los productos Gulf, los empaques tienen

colores llamativos y de apariencia moderna e innovadora. Esta amplia variedad

de productos refleja la versatilidad de la marca y el compromiso a la calidad.

Debido lo expuesto, no se propondra alterar al producto ni al empaque.

Precio
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En el mercado de aceites y lubricantes, es necesario recordar que las marcas
se enfrentan a un mercado de extrema competencia, es decir, que hay un gran
namero de participantes que producen productos similares en cuanto a
presentaciones y beneficios y que ademas el precio del mercado esta
influenciado por precios del petréleo. Segun la encuesta llevada a cabo,
aproximadamente el 67% de los consumidores encuestados pagarian entre
$18-$20 por un galon de aceite para su vehiculo. Lubrisa ha seleccionado un
precio promedio de $19 por un galdén de aceite para motor, lo cual la ubica su
oferta dentro de un rango competitivo con respecto al precio. Por esta razon,
enfocar los esfuerzos en una estrategia de precios, no llevara a mejores
resultados en cuanto a posicionamiento y reducird los margenes de la
compafiia innecesariamente. Cabe recalcar que las tacticas posicionamiento a
utilizar se destacan por la diferenciacion de los productos a través de su

calidad.
Plaza

La empresa Lubrisa muestra su gran alcance ya que tiene distribuidores en 10
provincias del Ecuador como se puede apreciar en el mapa. En la provincia del
Guayas no solo cuenta con distribuidores sino también con una planta de

produccion en ubicada en la ciudad de Duran.

JPICHINCHA

L Planta y Oficina

Oficina y Bodega Quito
@9 Distribuidores
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Particularmente, Lubrisa hace uso de dos tipos de canales para comercializar
sus productos, los distribuidores y las ventas directas al consumidor final. Los
distribuidores entregan el producto de dos formas: a minoristas y directamente
al consumidor final. Por otro lado, el equipo de ventas de Lubrisa entrega el
producto directamente al consumidor final y a las tiendas minoristas. Es asi
como los canales de distribucion de Lubrisa se encuentran cubiertos de manera

eficiente, directamente y mediante terceros. (Hoang, 2011).

Distribuidores

Aceite de motor
para autos con

Materia Prima

pasajeros

Usuario final:
Rama Comercial

Figura 43: Modelo de distribucion mixta:

Elaborado por: el autor

El manejo, educacion y asesoramiento de los distribuidores es una parte
importante del plan de posicionamiento. Las lubricadoras, concesionarias y
talleres autorizados tienen contacto directo con el consumidor final. Estos no
solo pueden influir en la decision de compra sino también influyen en la
informacion y experiencia que tiene el consumidor con la marca. Es decir, la
red distribucion es parte de la “experiencia Gulf’. Los resultados de las

encuestas demuestran que las tres marcas mas recordadas entre los
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consumidores (Golden Bear, Kendall y Amalie) son también las mas populares

o0 comercializadas en las lubricadoras
Promocion

En cuanto a las estrategias de promocion, se pondrén en practica varias formas
de comunicacion apoyadas por los resultados de la investigacion llevada a
cabo en las encuestas. Especificamente, en la propuesta de mejora de
posicionamiento de Gulf se han desarrollado tacticas pull y push a través de
medios de promocion ATL y BTL. Asi se cumplird con el objetivo final de que

Gulf sea el top-of-mind del consumidor guayaquilefo.

Publicidad ATL

Dada la necesidad de aumentar la recordacion de la marca se utilizaran medios
masivos (especialmente los visuales) para impulsar estrategias pull que lleguen
tanto a los propietarios de lubricadoras, concesionarias y talleres como al

consumidor final.

Vallas Publicitarias

Las vallas publicitarias son un medio popular de promocién above the line. La
empresa colocara vallas publicitarias en carreteras populares entre viajeros
(ejemplo via a Salinas). De acuerdo a los resultados de las encuestas, el 30%
de los consumidores recuerda que la ultima publicidad sobre lubricantes
apreciada fue en forma de anuncios en vallas publicitarias. Un ejemplo claro se
da en el camino a la Costa donde se puede ver la valla de lubricantes Golden
Bear donde se ve a un 0so que ha salido de su jaula. Esta tactica es muy
efectiva ya que da la idea de que el oso que anda suelto es el Golden Bear e

implica que no hay nada que lo detenga, menos aun, un viaje en carretera.

Al publicar vallas con los temas de la marca Gulf, se creara una imagen en la
mente del viajero que asociard a los productos de esta marca como una
herramienta necesaria para su siguiente viaje. Consecuentemente, se afianzara
la idea de calidad y rendimiento de los lubricantes Gulf al recorrer largas

distancias.

Publicidad en Television
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Los anuncios televisidn también son importantes entre los consumidores para
mejorar el posicionamiento. Particularmente, las encuestas reflejan que el 20%
de los encuestados, recuerda que la Ultima publicidad vista sobre lubricantes se
dio en television. Las menciones en televisidbn proveen de imagenes y sonido
gue entregan a los televidentes un mensaje mas dinamico y duradero sobre
una marca. Aunque su costo es elevado comparado con la alternativa de
anuncios en la radio, los beneficios de una éptima combinacién de imagenes y

sonidos asi como una amplia llegada al consumidor superan los costos.

Se llevaran a cabo una serie de menciones de los productos Gulf en programas
deportivos de alto rating en los canales de Ecuavisa y TC television. Estos
programas deportivos estaran dirigidos al publico masculino con lo que se
espera llegar principalmente a los hombres propietarios de lubricadoras y el
usuario final. Adicionalmente, se hardn menciones durante partidos de futbol

nacionales y extranjeros.

Publicidad BTL

Por las promociones below the line, en 2016, la empresa se convirtié en el
sponsor oficial del Manchester United. De esta forma, su logo estaba en las
camisetas de los jugadores y, adicionalmente, se mostraba la marca en los
tableros perimetrales de Old Trafford, el estadio del equipo, durante todos los
partidos de la Premier League. Gulf también cuenta con Gulf Racing, siendo
por muchos afios, el Unico productor de aceites y lubricadores en tener su
propio equipo de carreras de automaviles. Adicionalmente, la marca ya cuenta
con su linea de mercaderia en la que tienen productos como ropa, relojes y
diferentes articulos. Sin embargo, estas tacticas, aunque importantes para una
marca internacional, no estdn del todo en sintonia con el consumidor
ecuatoriano promedio. Por esta razén, se proponen tacticas que estén mas

apegadas al medio donde se desenvuelve Lubrisa.

Eslogan

En la actualidad, la marca Gulf experimenta una pérdida de su posicionamiento
en mercado guayaquilefio. De acuerdo a estudios previos y a los sondeos de

este estudio, para los consumidores, la marca “existe” pero es “poco
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recordada”. No obstante, las que la recuerdan la asocian con “calidad

internacional” y “rendimiento”. (Lubrisa, 2020)

Las marcas mas populares como Golden Bear y Amalie, cuentan con slogans
gue no solo dan una idea de los beneficios de los productos de estas marcas
sino también estan en sintonia con el consumidor guayaquilefio. En el caso de
Golden Bear, su slogan es “Ponle la fuerza del Oso”. Por otro lado, el slogan de

Amalie es “La vida se mide en kildbmetros”.

Por lo anteriormente expuesto, uno de los pasos a seguir para llevar la imagen
de la marca a los niveles deseados es modificar su slogan de “Su local marca
global”. Aunque, este slogan denota que la marca viene es extranjera, no
denota calidad explicitamente. El nuevo eslogan debe ser memorable e invocar
emociones positivas que provean de seguridad a compradores potenciales, asi
como el deseo de conducir un auto. Tomando en cuenta lo expuesto, el nuevo

eslogan propuesto sera:
“Pasion a cada kilbmetro”

A demas de incentivar las ganas de manejar un auto, se estima que la frase
despertara pensamientos relacionados con los valores fundamentales que

profesa la marca de “calidad”, “resistencia”, y “pasién”.
Promociones Push

Puntos de venta

Para incentivar la distribucién de los productos Gulf en las distribuidoras. Cada
trimestre se escogera puntos en diferentes partes de la ciudad dependiendo del
objetivo a seguir: incrementar volumen de ventas, capturar los nuevos clientes
en el mercado, capturar clientes de la competencia y/o aumentar la recordacion
de la marca. De acuerdo al cumplimiento de estas metas, se daran incentivos
como la pintada de la fachada de la lubricadora con los colores y logo de la
marca, descuentos por compras en volumen y viajes dentro y fuera del pais

dependiendo de la meta alcanzada y de los costos.

Al pintar la fachada de una lubricadora se busca llegar a mas consumidores,

ademas de afianzar la asociacion de la marca Gulf con los productos de tipo
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lubricantes. Es importante que las imagenes, colores y palabras usadas sean
atractivos y vistosos para crear un recuerdo duradero en la mente del

consumidor.

Los descuentos por ventas y compras en volumen y los viajes son incentivos
gue atraen a los duefios y personal de lubricadoras, concesionarias y talleres a
vender y comunicar el mensaje Gulf. Adicionalmente, se mejorara el servicio al
cliente con asesorias de calidad. Se dara especial énfasis a la opinion de los
distribuidores mediante encuestas que seran compensadas con promociones y
descuentos. Al buscar establecer una relacion mas profunda con los
distribuidores se podrd aumentar la red de la marca y asi llegar a mas

consumidores.
Souvenirs

Con el objetivo de fomentar la recordacion e identificacion de la marca, se
entregaran en las diferentes lubricadoras, concesionarias y por sorteos en

aplicacion de celular algunos souvenirs. De acuerdo a la encuesta realizada,
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los cuatro items mas populares entre consumidores son gorras, chompas,

termos y camisetas de alta calidad y disefio vanguardistas. Ejemplos de estos

productos se aprecian a continuacion se puede apreciar en la siguiente tabla:

Gorras

Chompa

Termos
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Camisetas

Aplicacion para celular

Con la finalidad de promover y premiar la fidelidad de los clientes, se
desarrollard una aplicaciébn para celular compatible con Android y iOS.
Adicionalmente, esta aplicacién ayudara a Lubrisa a crear una base de datos
de sus clientes que le permita mejorar sus futuras campafias de marketing.
Esta se dara a conocer en las lubricadores y concesionarias a través de
brochures.

Al crear notificaciones para celular sobre actividades, premios, recordatorios,
se estara constantemente invitando a los usuarios acordarse de la marca. Una
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ventaja de este método es que es levemente invasivo ya que las personas
pueden controlar el flujo de notificaciones en su celular. Un ejemplo de un
método invasivo y ciertas ocasiones molesto, esta relacionado con las llamadas

de los call centers.

Para determinar las funciones y beneficios de una aplicacién para la marca
Gulf, se consideraron los resultados arrojados por este estudio. Al consultar a
los duefios de lubricadoras se pudo definir que los consumidores finales
prefieren funciones como alertas de cambio de aceite, descuentos por

descarga, informacion sobre promociones y ubicacion de puntos de venta.
Otras funciones que se incluirdn en la aplicacion son:

- Recomendaciones de tipo de aceite para el automovil de usuario.

- Cupones en cadigo de barra.

- Noticias sobre la marca y sus patrocinados en el mundo.

- Links a todas las redes sociales de la marca.

- Reporte del clima en la ciudad en que se encuentre.

- Acumulacién de puntos por compras de productos Gulf para recibir
premios.

- Contacto con equipo de expertos en Lubrisa.

- Contacto de los consumidores con Lubrisa para reporte de buen o mal
servicio en lubricadoras y concesionarias.

- Contacto de lubricadoras y concesionarias con Lubrisa y con el

consumidor.

Los pasos que los clientes deberan seguir para obtener la aplicaciéon son los

siguientes:

1. Descargar la aplicacion de manera gratuita en las tiendas en linea de
Android y Apple.
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2. Registrar la aplicacion al proveer de informacién personal basica

(nombre, edad, sexo, email, etc.)

CONSUMIDOR| &
FINAL

TACTICARS DE
INCENTIVO

Publicidad online

En la actualidad, la presencia en linea de las marcas se ha convertido en una
necesidad para mantener y mejorar su posicionamiento en la mente del
consumidor. La calidad y cantidad del contenido deber ser elaborada de
manera apropiada para mantener la atencion de las personas. En el caso de
Gulf, se actualizaran las redes sociales con las que cuenta la marca que son
Facebook e Instagram. Se contratard a un community manager para el
mantenimiento de las redes con informacion relevante y que identifique al

pueblo guayaquilefio con la marca. Adicionalmente, se sincronizaran las redes
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sociales con la aplicacion de celular para fortalecer la presencia de la marca en

la vida cotidiana de los consumidores.

Facebook Fan Page de Gulf

Producto/servicio

BT

A 44.873 personas les gusta esto

Me gusta

=
@ Garage Gulf Ecuador 7
=]

Inicio Publicaciones Opiniones Videos

Informacioén £ Sugerir cambios

© 78 personas registraron una visita aqui

Q, (04)380-3880
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Conclusiones

Este proyecto tuvo como proposito principal el de analizar las tacticas de
marketing utilizadas para el posicionamiento de las marcas de lubricantes para
vehiculos en la ciudad de Guayaquil. Al analizar la literatura, se reconoce que
el posicionamiento es de vital importancia para el éxito de una marca ya que
encierra lo que el comprador “piensa y siente” acerca de ella. Para cumplir con
los objetivos propuestos, se emplearon métodos empiricos a manera de
encuestas para la investigacion de campo en el cual se obtuvieron datos para

analizar.

En el marco tedrico, se identificaron estrategias de posicionamiento para una
marca las cuales estan intimamente ligadas al tipo de mercado y producto
considerado. Se determiné mediante ejemplos que en el mercado lubricantes,
las diferentes y numerosas marcas compiten ofreciendo una propuesta de valor
gue no se basa mayormente precios sino en la diferenciacion sus productos.
Adicionalmente, se identificé que el uso de tacticas de Pull y Push a través de
medios ATL, BTL y online son necesarias para mejorar el posicionamiento de

una marca en la mente del consumidor.

En el capitulo de analisis de resultados se examinaron los datos provenientes
de las encuestas realizadas a consumidores y a duefios de lubricadoras. Se
determind que las marcas de mejores ventas y posicionamiento en las mentes

del consumidor son Golden Bear, Amalie y Kendall.

Cabe destacar que la decision final del consumidor es influenciada en gran
parte por recomendaciones recibidas por mecéanicos en las lubricadoras ya que
existe una desinformacion considerable de las caracteristicas de los diferentes
lubricantes a nivel de los consumidores finales. Esto los lleva a tomar
decisiones basados principalmente en el precio y el rendimiento, a pesar de
gue las encuestas reportan que se valora la calidad. Se identificé a esta falta de
informacion como una gran oportunidad para posicionar mejor una marca de

lubricantes y mejorar su participacion en el mercado.

Los administradores de lubricadoras perciben que los atributos que sus clientes

mas valoran son la calidad, el rendimiento y el precio. Sin embargo, los duefios
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de lubricadoras le dan especial importancia y preferencia a los lubricantes que
le representan margenes mas altos (precio) y cuyos representantes brindan

asesoria relevante y oportuna.

Finalmente, en la propuesta se utilizaron tacticas de marketing para disefiar un
plan de posicionamiento que regrese la marca Gulf a la mente del consumidor.
Estudios previos realizados establecieron que la marca es poco recordada.
Afortunadamente, las personas que la recuerdan, la asocian con calidad,
procedencia del extranjero y rendimiento. Las tacticas presentadas ponen
énfasis a estas caracteristicas para influenciar positivamente a su

posicionamiento.

Particularmente, se propusieron tacticas pull como anuncios en vallas
publicitarias y menciones en programas de television. Las tacticas push
incluyen acciones como el cambio del slogan, descuentos por ventas, pintado
de fachadas de lubricadoras y obsequio de souvenirs. Como actividades online
se sugiridé la mejora y mayor utilizacion de las redes sociales ya que son un
medio de comunicacion y posicionamiento que atrae cada vez mas atencion.
Esta tactica se complementara con una aplicacién para celular que provea de

manera casi inmediata de informacion relevante a los consumidores.
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Recomendaciones

El posicionamiento se basa en tacticas dirigidas al buyer persona de cada
marca. Es asi que se requiere una buena segmentacion de mercado y analisis
del entorno para optimizar la comunicacion de la propuesta de valor. En ese
sentido, se exhorta a las marcas de lubricantes a que mantengan controles y
evaluaciones periodicos (mensual o bimensual) de las fuerzas de venta. Es
vital que se considere y recolecte la retroalimentacion dada por los
consumidores. En aspecto, una aplicacion ser4 una herramienta de gran

utilidad, asi como las redes sociales.

Asimismo, se recomienda la actualizacién y mantenimiento constante de las
redes sociales la marca con contenido de calidad y relevante. Este contenido
debe enmarcar la identidad de la marca. Es por esta razén que es oportuno
contratar a un community manager para mantenga un movimiento constante y

actualizado de las redes sociales de marca.

Adicionalmente, se considera interesante desarrollar una aplicacion para
teléfono celular que provea de funciones Uutiles al usuario. Estas funciones
buscaran integrar la informacién de las redes sociales, asi como incentivar la
fidelidad del consumidor. Es asi como con pequefias tacticas, medibles y
especificas, se puede lograr el posicionamiento de una marca en la mente del

consumidor.
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Anexos

Anexo 1.

ENCUESTA AL CONSUMIDOR FINAL PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA EN
EL MERCADO DE LUBRICANTES

1) ¢Qué tan familiarizado esta Ud. con las diferentes marcas de lubricantes?
1 2 3 4 5

(Absolutamente nada) (Neutral/Indiferente) (Bastante)

2) ¢Cual es la primera marca que viene a su mente cuando piensa en lubricantes
como su opcioén “top™?

3) ¢ Qué aspectos lo llevaron a esta eleccion? Ordene del 1 al 9, siendo 1 el
atributo mas importante y 9 el menos importante.

Precio ( ) Rendimiento ( ) Promociones ( )
Sugerencia ( )

Calidad ( ) Costumbre () Publicidad ( )
Procedencia ( )

Otros ( )

4) Cuando piensa en Gulf, ¢con qué lo relaciona?

5) De las marcas de lubricantes enlistadas a continuacion, marque las que
conoce.

Amalie............... Gulf................
Golden Bear......... Kendall............
Castrol................ Pdv................
Pennzoail............. Havoline..........

Valvoline............ Otras..............

6) ¢Cual de las siguientes marcas utiliza actualmente?

Amalie............... Gulf................
Golden Bear......... Kendall............
Castrol................ Pdv................
Pennzoil............. Havoline..........
Valvoline............ Otras.........c.......
Nosé................

7) ¢Cuales son los mayores puntos débiles o falencias que encuentra Ud. con la
oferta actual de lubricantes en Guayaquil?

Precio ( ) Rendimiento ( ) Promociones ( )
Calidad ( ) Publicidad ( ) Procedencia ( ) Otros ( )
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8) ¢Cambiaria usted la marca de lubricante que usa en la actualidad?
a) Si
b) No
c) Probablemente

9) Sicambiara de lubricante, ¢ cual seria el factor principal que lo llevaria al

cambio?
Mayor rendimiento () Recomendaciones de su mecanico
Precio () Responsabilidad con el medio ambiente
Promociones () Calidad
Asesoria de su proveedor () No esta dispuesto a cambiar

10) Qué tan familiarizado esta con Gulf

1 2 3 4

(
(
(
(

)
)
)
)

(Absolutamente nada) (Neutral/Indiferente) (Bastante)

11) ¢ Dénde realiza el cambio de aceite de su vehiculo?
a) Concesionaria
b) Taller autorizado
¢) Lubricadora
d) Lo hace usted mismo
e) Otros

12) ¢ A través de qué medio de comunicacion vio Ud. la dltima publicidad de
lubricantes?

TV YouTube

Radio Anuncios publicitarios en vallas y otros medios
Facebook Tiktok

Instagram Otros

13) Califique las siguientes frases del 1 al 5, siendo el 1 equivalente a “totalmente

de acuerdo,” el 3 una posicion “neutral/indiferente” y el 5 equivalente a
“totalmente en desacuerdo”

a) Gulf es una marca confiable

b) Busco Gulf antes que otros lubricantes

c) Yo recomendaria Gulf a mi familia/amigos

d) Sino hay Gulf, compro otra marca de lubricantes

e) Sino hay Gulf, intento buscarla en otro lugar

f) La calidad de Gulf es buena

g) El precio de Gulf es asequible

14) ¢ Cuando ha usado Gulf en el pasado?
a) Nunca

b) Raramente

c) Aveces

d) Frecuentemente
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e) Solo uso Gulf
f) Nosé

15) ¢ Con cuales de las siguientes palabras relaciona a la marca Gulf?

- Calidad de nivel mundial
- Internacional

- Confianza

- Seguridad

- Familiaridad

- Buen rendimiento

- Inseguridad

- Indiferencia

- Ninguna

- Otros, indique por favor

16) ¢, Con qué palabras describiria los colores y el empaque de lubricantes Gulf?

Marque las que apliquen

Impactante.......
colores.......
Llamativo.........
Asequible.........
Recordable.......

No me llama la atencion......
No los he visto..................

17) ¢ Qué souvenirs de Gulf le gustaria recibir?
Camisetas......................

Llavero......ccoovvveiiiinnnnn..
Ninguno, no uso Gulf.........
Ofras, indique..................

18) ¢ En dénde compra Ud. Gulf?

19) ¢ Cuantos vehiculos tiene actualmente?
a) 1

No sé cuales son los
Calidad.........

Buen precio..........
Confianza.........
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b)

2

c) 3
d) 4 o0mas

20) ¢Cada cuantos km cambia el aceite de su vehiculo?

a)
b)
c)
d)

5,000 km
7,500 km
10,000 km
No sé

21) En promedio, ¢ cuantos kilbmetros recorre en su carro mensualmente?

22) ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un galén de lubricante?

a)
b)
c)

Entre $15 - $18
Entre $18 - $20
Méas de $20

23) ¢, Cudles, considera que, serian los medios mas efectivos para proporcionarle
informacion de una marca determinada de lubricante?

a)
b)
c)
d)
e)
)
)

Redes sociales

Radio

Televisiéon

Anuncios

Aplicaciones para su celular
Vallas en carreteras

Otros, mencione

24) ¢ Qué funcion/atributo lo inclinaria a bajarse una aplicacién asociada a un
lubricante?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Informacion de promociones

Ubicacioén de lubricadoras cercanas a Ud.
Alertas de cambio de aceite
Recomendaciones del tipo de lubricante a usar
Descuento por descarga

Otros, mencione

25) Por favor, indique su edad (afios)
- 18-30

- 31-40

- 41-50

- 51-60

- 61-70

- 70+

26) Indique su género
- Masculino
- Femenino
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- Otro
- Prefiero no decir

27) Indigue su ingreso anual
- < $12,000

- $12,001-$36,000

- $36,001-$60,000

- $60,001-$84,000

- $84,000+

28) En qué sector reside
- Centro

- Alborada

- Bastién

- Las américas
- La Atarazana

- Bellavista

- Los Ceibos

- Centenario

-  FAE

- La Florida

- Garzota

- Guasmo

- Kennedy

- Mapasingue

- Miraflores

- Urdesa

- Las Orquideas
- Puerto Azul

- Samanes

- Sauces

- Urdenor

- Las Pefas

- Via a Samborondén
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Anexo 2.

CUESTIONARIO CANALES DE DISTRIBUCION: DUENOS
DE LUBRICADORAS Y ESTACIONES DE SERVICIO

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Inicio; Buenos dias sefior/a, estamos realizando una
encuesta sobre el consumo de lubricantes en
Guayaquil. Por favor, permitame unos minutos de su
tiempo realizarla

¢, Qué marcas de lubricantes comercializa?

De acuerdo a su experiencia, ¢.cuales son las marcas de lubricantes
mas vendidas? Ordene las siguientes marcas del 1 al 8, siendo el 1
la mas vendida.

Amalie............... Gulf................
Golden Bear......... Kendall............
Castrol................ Pdv................
Pennzoail............. Havoline..........

Ordene del 1 al 8, siendo 1 el mas importante, ¢cual de los
siguientes atributos de lubricantes genera la mayor cantidad de
ventas?

Precio ( ) Rendimiento ( ) Promociones () Sugerencia (

)
Calidad ( ) Costumbre ( ) Publicidad ( ) Procedencia( )

Segun el tipo de vehiculo, ¢,cudles son los lubricantes de mayor rotacién segun
sus ventas mensuales?

Carros () Camiones livianos ( )
Camionetas ( ) Camiones pesados ( )
Buses () Motos ()

Maquinaria ()

Indigue el rango de galones totales vendidos mensualmente

150-200 ( ) 301-350 ( )
201-250 ( ) 351+ ()
251-300 ( )

Al momento de comercializar lubricantes, cudles de las siguientes
caracteristicas considera Ud. que son las mas importantes. Ordene
del 1 al 8, siendo 1 la méas importante.

Margen/utilidad () Servicio de proveedor ()
Calidad () Alta demanda de una marca (
Publicidad y promociones ( ) Descuento por volumen de compras (
)
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Plazo de pago () Incentivo por volumen de ventas (

)

7) ¢Cada qué tiempo abastece su local de lubricantes?

8) ¢ Cual, considera Ud. que, es el tiempo ideal de entrega de productos por parte
de sus proveedores de lubricantes?

9) Marque con una X, las opciones que apliquen. En los dltimos 6 meses, ha
recibido una visita por parte del equipo de Lubrisa (Lubricantes Gulf) para...

Comercializar Lubricantes Gulf

Brindarle asesoria

Gestionar con Ud. promociones y descuentos
No vendo Lubricantes Gulf

No he recibido visita

10)En una escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor calificacion, califique el
asesoramiento que le brinda Lubrisa (Lubricantes Gulf) como proveedor.

1 2 3 4 5

11) Margue con una X, la frase que mejor refleje su posicion:

a) Lubrisa brinda apoyo publicitario y promocional en su punto de venta:

Totalmente de acuerdo ( )  De acuerdo ( ) Neutral ( )
En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo ( )

b) Lubrisa provee de suficiente stock de sus productos

Totalmente de acuerdo ( )  De acuerdo ( ) Neutral ( )
En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo ( )

c) Lubrisa despacha y entrega productos a su punto de venta de
manera oportuna

Totalmente de acuerdo ( )  De acuerdo ( ) Neutral ( )
En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo ( )

d) Lubrisa le brinda asesoria continua y oportuna

Totalmente de acuerdo ( )  De acuerdo ( ) Neutral ( )
En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo ( )
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12) ¢ Qué incentivos de parte de sus proveedores, prefiere Ud. al comercializar
lubricantes?

13) ¢, Cudl es su preferencia para forma de pago?
Contado ( ) Crédito ( ) Otros ()

a. Si su respuesta a la pregunta anterior fue crédito, indique el plazo que
prefiere.

14)En su experiencia, ¢cuales son los atributos de los lubricantes que
comercializa que lo motivan a recomendar una marca sobre otra?

15) ¢ Considera Ud. que sus clientes estan debidamente informados sobre la
calidad de los Lubricantes Gulf y los beneficios para sus vehiculos?

16) Ordene del 1 al 5, siendo 1 la posicién mas alta, ¢ cual de los siguientes medios
considera Ud. que seria el mejor y mas efectivo para informar mas a sus
clientes sobre los lubricantes Gulf? Marque todas las que apliquen.

a) Anuncios

b) Vallas

c) Redes sociales

d) Radio

e) Television

f)  Aplicaciones para su celular

Datos
Nombre:
Sector de la ciudad en que se encuentra su lubricadora:

Conclusion: Agradecemos su participacion ya que es un
paso en direccién a una mejor relacion comercial con Ud.
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