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1. Introduccién

La realizacion de un estudio del comportansieike compra de los
distribuidores, nace con el afan de mejorar lascrehes entre dos organizaciones,
los fabricantes (productores) y los distribuidofdsstribuidores comerciales),
concretamente en los productos lubricantes parpagjue automotor de la
provincia de Los Rios. Dentro de todas las actdedadesarrolladas en el canal de
distribucion se tiene como proposito generar vakma el usuario o comprador
final; sin embargo, el distribuidor viene cobrandorol cada vez mas relevante y
de gran importancia adquiriendo un gran poder riagoc imponiendo margenes
y sus propias condiciones que Unicamente son paberseficio, formandose un
entorno el cual fundamenta que las relaciones coales sean cada vez mas
complejas y dificiles, requiriendo de una mayoeiattividad y compromiso

entre los componentes integrantes de la actividateccial.

Estas practicas de negocio hacen necesarianteprse el nuevo marco de
relacion fabricante-distribuidor en los canales distribucion de productos
lubricantes, realizar una revision de las relagormn el canal y mas
concretamente en sus dimensiones comportamenfglksar acuerdos que sean
de mutuo beneficio y aceptacion entre las paregglando como punto de partida
un conocimiento mas amplio de los distribuidoresgye son actores claves en la

comercializacion de lubricantes en esta zona.

Por esta razon, este estudio tiene como olgewizar las dimensiones
comportamentales de los distribuidores, para umgeda administracion de las
relaciones comerciales, tomando como referencisitleacion del mercado de
lubricantes y existencia del parque automotor epréevincia de Los Rios. Para
ello, se partird desde la comprension actual de esrcado por parte de los
distribuidores, intercambio de informacion estratg@ investigar los intereses de

los diferentes actores.

Las expectativas de la realizacion del presestudio son las de identificar las
bases sobre las que se apoya el comportamientondgr& de los distribuidores

comerciales, analizar el perfil y tamafio de cad#&iduidor, niveles de compra a



otros fabricantes y factores motivacionales quieyeh en la decision de compra,
conocer los medios de comunicacién que mas conslimercado de lubricantes.

Para que el fabricante (productor) elabore estiggeg acciones que se puedan
aplicar para el fortalecimiento y mejora de lasacelnes comerciales con los

distribuidores de lubricantes en la provincia de Rios.

De esta manera se espera desarrollar un mqgdelaporte significativamente
la funcidn de generar y entregar valor de los Gamtes (productores) hacia los

distribuidores (distribuidores comerciales).

Este estudio podra beneficiar al empresaab gstudiante con un conjunto de
ideas y consideraciones para el fortalecimientopsiitivo a través de vinculos
gue ayuden a establecer y desarrollar relacioneemiales estables y duraderas,
de modo que fabricantes y distribuidores resularehciados.

2. Problematica

Los distribuidores en la provincia de Los Rf@ venido consolidandose,
aplicando estrategias de diferenciacion mediantmgileo de distintos formatos
comerciales con practicas distintas, que les pemaisponer de un mayor control
de la demanda, para esto definieron procesos dgration vertical en el canal,
como la creacién de la Asociacion de propietars$astadoras y lubricadoras de
vehiculos de Los Rios, con sede en Quevedo pastaidlecimiento conjunto de
politicas de compra que mejoren la posicidn negaocafrente a los fabricantes,

modificando a su favor la situacion tradicionala® canales de distribucion.

Una gran parte de los cambios se debe al daomaé® poder que los
distribuidores ejercen sobre los fabricantes, haktaunto de que, en muchos
casos, son las empresas distribuidoras las quenenpdas condiciones de
intercambio econdmico a los fabricantes. En estecade de lubricantes si la
empresa fabricante no accede a los requerimientsigencias de uno o0 mas
distribuidores, estos Ultimos no comercializan ebdpcto del fabricante
reemplazandolo por otro producto de la competerncs,el consumidor final le

hace el requerimiento de un producto de una mapacdica los distribuidores



ofrecen otro producto de similares especificaciomasaracteristicas requeridas
por el consumidor o usuario final, ejerciendo aspeder en el canal ya que la
empresa fabricante en mencion no accedid a susenegentos en la
negociacion. Los distribuidores son grandes refeserante los ojos del
consumidor final en la provincia de Los Rios, d&a @sanera le sacan ventaja a la
posicién de poder que ocupan, influenciando eretastn de compra del usuario
final con la conveniencia del producto que quiefartar para sus propios
intereses, consolidando el fortalecimiento de ssigxn negociadora frente a los
proveedores fabricantes. Este factor toma muchafueésa en el mercado por el
canibalismo que existe entre las marcas de luligsamporque con el afan de
competir y generar ventas, algunas marcas quembdsyes terminan accediendo
a las exigencias de los distribuidores, ya que sta enanera van ganando

participacion y aumentando sus ventas por medastiecanal.

El nivel de relacion entre fabricantes y distritmris tiene un efecto positivo
sobre la intensidad de la gama de los serviciosptamentarios ofrecidos al

cliente. Una relacion provechosa entre fabricangeslistribuidores podria

convertirse en un factor positivo para que el itistdor amplie, con base en el
conocimiento del producto y las posibilidades délricante, la gama de servicios
complementarios ofrecidos al cliente, no solo potal de calidad sino con una
serie de intangibles que a la larga aumentari@monéianza de los usuarios en el

producto final.

El nivel de relacion entre fabricantes y distrilmuigs tiene un efecto positivo en la
demanda de una marca de lubricante especifica. rdla@ion buena entre
fabricantes y distribuidores crea una atmosferarible para que el canal pueda
ofrecer una marca de lubricante con total respaoindadh y rentabilidad.

3. Justificacion

Debido a las grandes tendencias existentes ewtelr seitomotriz del Ecuador, se
tiene la necesidad de estudiar el comportamientocodgra de los distribuidores
de lubricantes. Por el gran tamafo de este mesméscogio solo la provincia de

Los Rios y el estudio en si tiene como objetivoooen cuéles son los factores



gue influyen en una negociacion, los gustos y peefdas, deseos y necesidades
del comprador (distribuidor).

El desarrollo del presente estudio pretendéuay los siguientes factores:
El nivel de relacion entre fabricantes y distritris tiene un efecto positivo
sobre la realizacion de actividades orientadas aalalc de distribucion. Una
relacion entre fabricantes y distribuidores quéetaspectos relacionados con el
negocio mas alla del proceso compra venta comedma&cion y percepcion de
los distribuidores, ejerce una influencia positvaeste canal de distribucion para
estudiar exhaustivamente el comportamiento de lastrikdiidores que

constantemente compran de acuerdo a ciertos paosygtreferencias.

Una vez finalizado el proyecto de investigaciompretende tener un conocimiento
amplio de la situacion actual de los distribuidodeslubricantes Castrol en la
provincia de Los Rios. Los resultados obtenidogirser para que los productores
y proveedores de este producto puedan crear niestestegias y tacticas de
negociacion, y asi poder llegar de una forma mastiaa a los compradores

satisfaciendo sus necesidades, deseos, gustofekepi@as.

4. Objetivos
4.1.General

Analizar las dimensiones comportamentales de lssiloiidores de lubricantes
Castrol, para una correcta administracion de ldacimnes comerciales, en

provincia de Los Rios, afio 2015.

4.2.Especificos
1. Determinar el perfil y tamafio de cada distribuidor.

2. Conocer los niveles de compra que tienen con |losadefabricantes y

factores motivacionales que influyen en la misma.

3. ldentificar los medios de comunicacion que maspieaaen el mercado

de lubricantes.



5. Fundamentaciéon conceptual y disefio de investigacion
5.1.Fundamentacién conceptual
5.1.1. Marketing de relaciones

Segun el autor Borja (201,21 marketing relacional o de relaciones es también
conocido como CRM Costumer Relationship Manager(teRiM) es el conjunto
de estrategias de negocio, comunicacion, marketimfraestructura, que tiene el
objetivo de construir una relacién duradera y sotidn los clientes, la misma que
identifigue y satisfaga sus necesidades. Esto seleplograr por medio de
procesos multicanal como: internet — email, teléfdnerza de venta, etc., para

afadir valor a la empresa y a sus clientes.

En el marketing relacional segun Garcia y Nava2fi2) el centro del beneficio
es el cliente y no el producto o marca como seestreler; atraer nuevos clientes
es percibido como un objetivo intermedio, mantepatesarrollar el stock de
clientes existentes es el objetivo principal paaceear un relacion a largo plazo
y que sea mutuamente rentable; el anales de keraale clientes y de la calidad

de la cuota de mercado ostentada toma entoncesuadgortancia.

Para Schiffman & Kanuk (2010), el marketing de crlaes se refiere a la
estrategia donde el objetivo principal es buscastroim relaciones duraderas con
todos los clientes para asi asegurar su lealtachaafca, para lograr esto se debe
conocer muy a fondo al consumidor y “prometer yeagdr productos y servicios
de la mas alta calidad”. Esto hara que se creefidetizacion de clientes,

atrayendo beneficios para la empresa.

5.1.1.1. Estrategias del marketing relacional

Borja (2012), asegura que la estrategia del madkalacional se centra en las
personas ya que se orienta a conseguir una reldci@uera con los clientes a
través de estrategias comunicativas con el objel@voonseguir su fidelidad, pero
al mismo tiempo implica un cambio sustancial enaeibito interno de la

organizacion, de tal forma que todo el personabzoa y sea participe de las

estrategia del marketing relacional.



Segun Reinares (201@)I desarrollo del marketing relacional en el putgorenta
mediante la utilizacién de herramientas de gestgiratégica, permite establecer
una comunicacion efectiva entre la empresa ddtallislos consumidores: la
investigacion en el punto de venta, la base desdagb cliente y el marketing
directo, representan los tres pilares de la fidelin de los clientes, a través de
una serie de orientada a la investigacion, la deag la satisfaccion de las

necesidades y deseos de la clientela clave.

Las estrategias pueden ser las siguientes:

¢ Identificar y cualificar los clientes actuales vy temriales, actualizando

continuamente la base de datos para almacendotenacion relevante.

¢ Adaptar los programas de marketing y los produgtlos servicios para que
se adecuen a esas necesidades individuales esa&cifi

¢ Integrar el plan de comunicacion dirigido al conglon individual para

establecer un dialogo efectivo.

¢ Controlar y gestionar la relacion con cada clieatéo largo de su vida

mejorando la calidad para la empresa.

5.1.1.2. Valor para el cliente

Palomares (2015), dice que el valor entregadoiehtel es la diferencia entre el
valor total para el consumidor y el costo totalapak consumidor. El valor total
para el consumidor es el conjunto de beneficios Igaeclientes esperando los
productos o servicio dado. El costo total paralieinte es el conjunto de los
costos en que los clientes esperan incurrir aluavabbtener, usar y disponer del

producto.

Para Lamb, Hair, y McDaniel (2011), el valor palaleente es la relacion que
existe entre los beneficios y el sacrificio necesaara obtener los productos
deseados. Unido a lo anterior debe conocerse quisam los clientes mas

valiosos y qué hacer para incrementar el valorodeotros considerados no tan



valioso en términos de rentabilidad, venta repetitt frecuencia de compra.Para
desarrollar un programa de marketing relacionadske tener en cuenta los

siguientes pasos que se detallan a continuacion:

Identificacion al cliente.- Arean y Moran (2014), mencionan que se trata de un
esfuerzo mayor al del proceso de segmentacion,upob@jo el principio del
marketing relacional cada cliente es un segmema;vwez conocido cada uno de

ellos, es posible clasificarlos en grupos.

Diferenciacién del cliente.-Cada cliente tiene un valor determinado para la

organizaciéon segun:

¢ La frecuencia de compra
¢ El monto de la compra

¢ Lafecha de la dltima compra

Interaccion con los clientes.Garcia y Navarro (2012), aseguran que clasificar a
los clientes por su rentabilidad brinda la pogilaitl de reducir los costos de
transaccion y relacion con quienes estan por detjos niveles adecuados.
Alcaide (2010), precisa que el proceso debe inteyjnmarketing, la calidad y
servicio al cliente con el fin de establecer y reast relaciones duraderas y
rentables con los clientes.

Grafico 1. Marketing relacional

CALIDAD

SERVICIO AL
CLIENTE

MARKETING
RELACIONAL

Fuente: Alcaide (2010)




5.1.2. Comportamiento del consumidor

Para Schiffman y Kanuk (2010el comportamiento del consumidor es el
comportamiento que los consumidores exhiben al dsyscomprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que espEpaces de satisfacer sus

deseos y necesidades.

Asi mismo el enfoque de Schiffman al(2010), es entender de qué manera los
consumidores pueden tomar decisiones para gastaesursos disponibles como

el tiempo, dinero y esfuerzo, en articulos relaattos al consumo.

¢ Motivacion.- se la define como la fuerza impulsadora dentrardadividuo
que lo empuja a la accion, y se puede vincularlasmliferentes acciones de

necesidades: innatas, primarias, adquiridas, secasdy cruzadas.

¢ Percepcion.-segun Kotler y Armstrong (201,2¢s un proceso mediante el
cual las personas seleccionan, organizan e intarpia informacion para
formarse una imagen inteligible del mundo por med® los siguientes

procesos: atencion selectiva, y retencion selectiva

5.1.2.1. Proceso de investigaciéon del consumidor

Para Alet (2011), el proceso de investigacion deisamidor se lo considera
como un complemento de la investigacion de mergadque ayuda a saber o
anticipar las necesidades del consumidor y susfaetibres. Asi mismo busca
entender el comportamiento de los clientes paraa@nsus procedimientos y

conductas.

5.1.2.2. Segmentacion de mercado

Segun Flores Uribe (2012), la segmentacion de rderea utilizada para poder
llegar a un mercado especifico, pero para estangertante tener suficiente

conocimiento del mismo, al punto de llegar a speews.



5.1.2.3. Motivaciéon del consumidor

Para Pérez (2011gsta motivacion se da a través de un proceso pouatise
obtiene como resultado la “fuerza impulsora demteolos individuos que los
empuja a la accion”, esta fuerza se da cuandceseutra necesidad insatisfecha y

por ende, el consumidor siente tension y buscsfaatir dicha necesidad.

Por lo general los humanos tiene dos tipos de itEmkess, las innatas o primarias
que tienen caracter fisiologico, también estaratiipuiridas o secundarias que son

las que se aprenden a través del ambiente y cajigraodean al individuo.

5.1.2.4. Personalidad del consumidor

Para Katherine y Duzelia (2011a personalidad del consumidor es de mucha
importancia al momento de crear y promocionar usdgpeto, ya que de esto
depende su actuacion e identificacion con el misoaopersonalidad se define
como: las caracteristicas psicologicas internasdgtierminan y reflejan la forma
en que un individuo responde a su ambiente. Ptaritw, se puede decir que la
personalidad es lo que define a una persona codieidoo y lo separa de la

sociedad que lo rodea.

5.1.2.5. Proceso de decision de compra

Ardura (2011), en los apartados anteriores se ldgdpaconocer los diferentes
factores que influyen en la compra, pero para eeteal proceso de decision de
compra en toda su amplitud, también se puedenzanaiiros elementos, como
por ejemplo los roles de las diferentes personas, mueden intervenir en la
compra, los tipos de decisiones de compra queesgepuadoptar y las fases de las
gue constan estos procesos. Segun Ketlat. (2012) en proceso en la decision
de compra se desarrollan en 5 etapas que se dedaitantinuacion:

¢ Reconocimiento de la necesidackt individuo reconoce la necesidad y esto le
plantea un problema. Identifica el estado actuahdatisfaccion y lo compara
con el que desea conseguir. En el caso de lasidades naturales (hambre y
sed), la necesidad se estimula de forma interretwral; en los otros casos, de



forma externa; un anuncio publicitario, un escaeara&tc. Despiertan el

deseo.(Brainstormer, 2013)

¢ Bdulsqueda de informacién-antes de comprar algo, el comprador tiene que
informarse sobre que opcién tiene. Lo normal es lupya varias marcas y
modelos del servicio que quiera comprar. Para lbust@macion, recurrira a
su propia memoria (anuncios y publicidad que hayatoy a las
recomendaciones de su circulo intimo y a las buasguen internet.(Kotler &
Armstrong, 2013)

¢ Evaluacion de alternativa.- apartir de la informacién obtenida, el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendradke marca, valorando las

caracteristicas que mas le interesen.(Rivas & Bet{e2010)

¢ Decision de compra.-segun la valoracion de las alternativas, en es éh
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo lecajda cantidad, y donde y
cuando efectla el pago, pero antes de decidirsen@rar podrian pasar dos

cosas.(Arean & Moran, 2014),:

a) Que las persona influyan con argumentos que n@habido en cuenta y si

estor son absolutamente negativos, cambiara d@apin

b) Que el comprador desee complacer a otra personajyencaso tratara de

ponerse en su lugar.

¢ Comportamiento post-compra.-dependera de la satisfaccién o insatisfaccion
que le produzca el producto una vez comprado yaysad decir, de si
realmente tiene lo que esperaba. Si el producta aestnivel de sus
expectativas, volvera a comprar casi con segurslath lo esta, no comprara e
incluso puede que al hablar con otras personas rrecomiende.(Santoyo,
2012)
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5.1.3. Canales de distribucion

Para Kotler et al. (2013), un canal de distribucion es el conjunto de
organizaciones, los cuales dependen entre ellageypgrticipan en el proceso de
ubicar un producto o servicio a la disposicion dehsumidor o del usuario

industrial.

Flores Uribe (2012), dice que es una red organizidagencias e instituciones
que, en combinacion, realizan todas las funciomegiaridas para enlazar a

productores con los clientes finales para complatatareas de marketing.

Entonces se podria decir que los canales de disidif son la via o conducto por
la que los productos y/o servicios llegan a suimesiinal de consumo, que
incluye una red de organizacion independiente grimgda, realizando funciones
requeridas para enlazar a productores y consunsidérales o usuarios

industriales.

5.1.3.1. Funciones de los canales de distribucién

Segun Lamket al. (2011), los canales de distribucion tienen tresifunes basicas

que desarrollan los intermediarios, estas se resume@: Funciones

transaccionales: estas funciones incluyen: contagboomocion, negociacion y
asumir riesgos; funciones logisticas: distribucifigica y almacenamiento;
funciones de facilitacion: investigacion y finamiianto. Concordando con
Kotler et al. (2012), un canal de distribucion desplaza bienssryicios de los

productos a los consumidores, y elimina las brechpsrtante de tiempo, lugar y
posesion que separan los bienes y servicios deeglie usaran. Los miembros
del canal de marketing desempafian muchas funciola@es, las cuales, se
dividen en dos grupos béasicos. Estos son las teioseles y concertadas.

5.1.3.2. Clasificacion de los canales de distribucion

Segun el autor Jiménez (2014), debido a la condjgl@jdel mercado actual y a las
diferentes politicas estratégicas de la compaf@ igientan lograr una mayor
competitividad. Existe una gran variedad de canglésrmas comerciales. De

hecho se hace necesario clasificar dichas estaschara una mejor comprension
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gue ayuda a explicar la composicion de los canbieslasificacion de los canales
de distribucion se divide segun la longitud, sedanvinculacion entre los

miembros del canal de la estructura basica.
¢ Segun la longitud del canal de distribucionen cuanto a la longitud del canal
de distribucion, se diferencian entra canales ttieee indirectos, segun la

utilizacién o no de intercambio, como se presentkadigura siguiente.

Grafico 2. Longitud de los canales de distribucion

CANAL CANAL CORTO CANAL LARGO
Fabricante Fabricante Fabricante
Distibuidor
Distibuidor ¢
l Sub-distribuidor
v ¢
Consumidor Consumidor Consumidor

Fuente:(Jimenéz, 2014)

Canales indirectos.-estos se clasifican a su vez en, canales cortglowitilizan
un solo intermediario que suele ser un minoris@@mpra al fabricante y vende
al consumidor final y canales largos cuando enaahichay dos intermediarios,
como minimo mayorista y minorista: un ejemplo deatandirecto es la venta de
frutas en los mercados, pasa de agricultor. Al msigoy del mayorista al puesto
de fruta en un mercado de abasto. Otro ejemplo ahal cindirecto seria la
intermediaciébn mayorista en el canal de distriboicifie productos de regalo
personalizado, en el que se pueden encontrar easpcemo la malagueia Gofer
Hispana Wwww.gofer-hispana.cojr(Jimenéz, 2014),
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(Jimenéz, 2014)Canales directos.-‘este es el canal que no tiene intermediarios
y que permite que la empresa productora del bisegpan mayor control sobre el
canal de la empresa productora del bien aunquetdarwra del mercado sera

bastante limitada”.

¢ Segun el grado de vinculacion entre los miembros deanal de la
estructura basica.-en cuanto a la vinculacion entre los miembros deht
de distribucién que integran la estructura bésicdemos distinguir entre
canal convencional, sistemas verticales y sisterhasizontales de
distribucion.(Ardura, 2011)

Grafico 3. Grado de vinculacion de los canales destiribucion

CANAL CONVENCIONAL —> Independencia entre los
combpuestos

Sistema corporativo

SISTEMA VERTICAL Sistema contractual

Sistema administrado

Asociacidn no espacial

SISTEMA HORIZONTAL

Asociacion espacial

Fuente: (Alet,2011)

Canal convencional o independiente.se distingue por presentar un grado de
vinculacion minimo entre los participantes del ¢algadistribucion. Se limita a la
compra — venta de productos representando las $yeaeticas de los mercados:
cada gente tiene sus intereses particulares actu@runa visién a corto plazo

sin existir compromiso de continuidad en la rela@omercial.(Alet, 2011)
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Sistema vertical de distribucidn.-se caracteriza por la mayor coordinacioén entre
miembros de distintos niveles del canal: la existerle lazos de propiedad o
contractuales permite asegurar una relacion eargb Iplazo, reduciendo a su vez
la incertidumbre en el futuro, los sistemas velgEapresentan tres tipos de
canales de distribucion de mayor a menor vincuta@idet, 2011)

5.1.4. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es el pegamento qaetiene el proyecto de
investigacion cohecionado. Un disefio es utilizadarap estructurar la
investigacion, y asi poder mostrar como todas ladep principales de un
proyecto de investigacion funcionan en conjunto gbjetivo de responder a las
preguntas centrales de investigacion. El disefiondestigacion es como una
receta.(Sanchez, 2011)

Asi como una receta ofrece ingredientes y las uoskones para elaborar un
platillo. El disefio de investigacion ofrece los gumentes y el plan para llevar a
cabo el estudio de manera satisfactoria. El disg#ida investigacion es “la

columna vertebral” del protocolo de investigacion.

Con el fin de recolectar la informacion necesaaepesponder las preguntas de
investigacion (bien sea cualitativa o cuantitatie)jnvestigador debe seleccionar
un disefio de investigacion. Esto se refiere a laemapractica y precisa que el
investigador adopta para cumplir con los objetidesstudio, ya que el disefio de
investigacion indica los pasos a seguir. Es neegar tanto que previo a la
seleccion del disefio de investigacion se tengao clas objetivos de la

misma.(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

5.1.4.1. Tipos de investigacion

La investigacion se puede hacer de muchas mangaague hay una gran
variedad de opiniones sobre que es la investigacidma discrepancia importante
sobre que se investiga y como se debe realizariniglar un trabajo de

investigacion el problema del conocimiento cieatifise concibe al igual para
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todas las situaciones tratadas, ya que en todoscdess las hipotesis son
confrontadas con los datos observados o con ladtades de un experimento.
(Landeau, 2010)

Investigacion cuantitativa.- esta investigacion es de indole descriptiva y énus
los investigadores para comprender los efectos deersbs insumos
promocionales en el consumidor, dandoles asi enkysaddlogos la oportunidad
de “predecir’ el comportamiento del consumidor.eEsbhfoque de investigacion
se conoce como positivismo, en tanto que los igeddres del consumidor cuyo
principal interés consiste en predecir el compokato de los consumidores se
designan con el nombre de positivistas los métaditigados de investigacion
positiva se tomaron principalmente de ciencias rals y consisten en

observacion, experimentacion y técnicas de la estai{Ruiz, 2012)

Investigacion cualitativa.das técnicas de investigacion cualitativa consigten
entrevistas de profundidad, grupos de enfoqtecuégroups analisis de
metaforas, investigacion de montaje y técnicas quiyas. Dichas técnicas son
administradas por un entrevistador — analista atdencapacitado que analiza
también los resultados, por lo cual estos atierdser un tanto subjetivos. Como
el tamafio de las muestras es necesariamente pedogfiesultados no pueden
generalizarse a poblaciones mayores y se utiliean,primer lugar, con la
finalidad de encontrar nuevas ideas para las camspafiomocionales y los
productos pueden probarse mas a fondo en estud®somprensivos y de mayor

alcance.

(Peinado, 2015) y otros autores (Bunge 1980, Tamaydamayo, 2000),
establecen la existencia de dos tipos o formaewsiigacion.

a. La pura, basica o sustantivda cual esta integrada en un contexto tedérico y
su principal finalidad es el desarrollo de teorigrincipios generales de
amplia aplicacion, es decir, su objetivo es la bhédga del conocimiento con

la pretension de describir, explicar y/o predecir.
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b. La aplicada o tecnoldgicague, deprendiendo de los principios basicos,
tienen como objetivo la aplicacion practica de farmmediata, es decir, no

pretende desarrollar teorias o principios, sina@ohar problemas concretos.

Estos autores determinan clasificaciones diferemi@sque integrando a las dos
anteriores, basandose en determinados criteriopue@en ser adoptados por el
investigador (Hernandez et al., 2003; Hidalgo, 200G&m et al., 2008). Su forma

de clasificar es la siguiente:

a. Dependiendo de su finalidad o propdsito:
1. Pura o basica

2. Aplicada

b. Segun su alcance temporal
1. Seccional: realizada en un momento especifico garspo.

2. Longitudinal: se realizan distintas mediciones dalgo del tiempo para

comprobar la evolucién del fendmeno en estudio.

3. Segun la profundidad del estudio o nivel de conoi@nto:

1. Exploratoria: posee un caracter provisional enntenito de aproximarse al

conocimiento del tema.

2. Descriptiva: a través de una medicion precisa e aiwvarias variables,

bien en una poblacién, bien en una muestra.

3. Explicativa: para establecer la relacion de infoiano casualidad entre

determinadas variables.

4. Por su amplitud, dado que pueden enfocarse al esiude grupos

poblacionales pequefios o grandes.
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5. Segun su aplicacion:
1. Historica
2. Descriptiva

3. Explicativa

4. Segun los medios empleados para la obtencion del&iss:

1. No experimentales:

¢ Transeccionales (exploratoria, descriptiva y caaienal).
¢ Longitudinales (de tendencia, de evolucion de gryple panel, segun
se mida la variacién temporal de la variable, wmpgrdeterminado y

cerrado o un grupo multifuncional).

2. Experimentales:
¢ Pre-experimentales: de no existir ningin grupoargrol.

¢ Cuasi experimentales: cuando existe un grupo domteoo los grupos

experimentales son fijos en su composicion.

¢ Experimentales puros: cuando existe grupo controloy grupos

experimentales han sido constituidos de forma @lieat

5.1.4.2. Técnicas e instrumento de investigacion

Efectuar una investigacion, requiere como ya sméacionado, de una selecciéon
adecuada del tema objeto del estudio, de un buenteaimiento de Ila
problematica a solucionar y la definicion del métadentifico que se utilizara
para llevar a cabo dicha investigacion. Anudadata se requiere de técnicas y
herramientas que auxilien al investigador a laizaelon de su estudio. Las
técnicas son de hecho, recursos o procedimientodosleque se vale el
investigador para acercarse a los hechos y aceesleconocimiento y se apoyan
en instrumento para guardar la informacion talesaccel cuaderno de notas para

el registro de observacién y hechos, el diarioatepn, los mapas, las camaras
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fotogréficas, la grabadora, la filmadora, elemergsgictamente indispensables

para registrar lo observado durante el procesowsiigacion.(Cegarra, 2011)

¢ La observacion: es la accion de observar, de mirar detenidamemtel e
sentido del investigador es la experiencia, es wicgso de mirar
detenidamente, o sea, en sentido amplio el expetanesl proceso de
someter conductas de algunas cosas o condicionaputelas de acuerdo a
ciertos principios para llevar a cabo la observaci&n conclusiéon la
observacion permite conocer la realidad medianpetaepcion directa de los

objetos y fendmeno.(Cegarra, 2012)

¢ La entrevista: las entrevistas y el entrevistar son elementosceses en la
vida contemporanea, es comunicacion primaria quatriboye a la
construccion de la realidad, instrumento eficagmda precision en la medida
que se funda la interrelacion humana. Proporcionaxcelente instrumento
heuristico para combinar los enfoques practicoalitasos e interpretativos

implicito en todo proceso de comunicar.(Cegarra220

¢ La encuesta:es un procedimiento que permite explorar cuestigpe hacen
a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esarmécion de un nimero
considerable de personas, asi por ejemplo: peaxjt®rar la opinion publica
y los valores vigentes de una sociedad, temasgdédisacion cientifica y de
importancia en las sociedades democraticas.(Grae66).

Para ello, el cuestionario de la encuesta debegenuna serie de preguntas
o items respecto a unas 0 mas variables a medne&@2006), refiere que
basicamente se consideran dos tipos de pregurdasdas y abiertas. Las
preguntas cerradas contienen categorias fijas sleuestas que has sido
delimitada, las respuestas incluyen dos posibikda@dicotomicas) o incluir
varias alternativas. Este tipo de preguntas pennfdeilitar previamente la

codificaciéon (valores, nimeros) de las respuestdesisujetos.
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5.1.4.3. Poblacién y muestra

Poblacion: para Flores Uribe (2012), es el conjunto de todasimdividuos
que cumplen ciertas propiedades y de quienes deseastudiar ciertos datos.
Podemos entender que una poblacion abarca toadmjeinto de elementos de los
cuales podemos obtener infomrmacion, que deberagefinida sobre la base de
las caracteristicas que la limitan, que la idecdifi y que le permiten la posterior
seleccion de unos elementos que se puedan entepdsr representativos

(muestra).

Muestra: una muestra es una porcion de algo. Si deseamgsinee a un
conjunto de cinco mil personas su opinidn sobredaterminado fenomeno,
tenemos dos opciones: ejecutar las preguntas @ergam personas, o efectuar las
preguntas solamente a una muestra de estas pergsndscir, a un grupo de

elementos representativos a ese conjunto.(Ce@arta),

Muestreo: el muestreo es el método o procedimiento destimadiotener una
muestra adecuada que reproduzca las carateridiesisas de la poblacion.
Existen diferentes criterios de clasificacion de pyocedimientos de muestreo,
aunque, pueden dividirse en dos grandes gruposodogt aleatorios o

probabilisticos, y métodos no aleatorio o no prdbsiizo.(Kotleret al, 2012)

5.1.4.4. Tabulacion

Es el proceso de presentar de manera ordenadeeteals datos en una tabla.
Permite efectuar un primer resumen de los datpgcedmente cuando el nimero
de casos observados es importante. La agrupacidamsdeariables cuantitativas
continuasen intervalos del clasese ha utilizado tradicionalmente para sintetizar
la informacibn en el tratamiento estadistico de ew® elevados de
observaciones, aun a persar de la pérdida de igrece los calculos que
comportaba. Sin embargo, el uso generalizado derlmgramas informaticos en
los andlisis estadisticos ha hecho totalmente ésagm este procedimiento a

pesar de que continua siendo descrito en mucho tiexéstadistica.(Diaz, 2010)
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5.2. Disefio de investigacion
5.2.1. Ubicacion

La investigacion se la realizo en la provincia @ IRios, esta es una de las 24
provincias de la Republica del Ecuador, localizadda region costa del pais. Su
capital es Babahoyo y su ciudad mas poblada ese€@ue¥s considerada como
uno de los mas importante centros agricolas debdfou Su territorio esta
ubicado en la parte central del litoral del palisnyta con la provincia del Guayas,
Santo Domingo de los Tséachilas, Manabi, Cotop@oljvar. Abarca 6.245 K
Segun el instituto nacional de estadisticas y cereoecuador 2010 su poblacién
era de 778.115 habitantes, siendo ligeramente isumuamero de hombres, la
densidad de poblacion es de 124,42 hab. ?/K@Quenta con 13 cantones

(municipios).

5.2.2. Tipos de investigacion
5.2.2.1. Cualitativa

Para esta investigacion se realizO una entrevistgraundidad a dos
representantes de ventas de lubricantes Castrelyafesentantes de venta de
otras marcas de lubricantes, al presidente de @xids6n de propietarios de
lavadoras y lubricadoras de la provincia de LosRio

Por medio de esta entrevista se logro obtener datore estimaciones, opiniones,
actitudes, percepciones y relaciones que ayudanmera@bir de una perspectiva
diferente el comportamiento de los distribuidores labricantes Castrol en la

provincia de Los Rios.

5.2.2.2. Cuantitativa

La investigacion cuantitativa se la realiz6 por immede una encuesta 93

distribuidores de lubricantes Castrol de la proamte Los Rios.
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Esta encuesta se la realiz6 a toda la poblaciéma$a para la investigacion, esto
hace que las cifras, nUmeros, porcentajes y seedas resultados obtenidos no

tengan un porcentaje de error en la informacion.

5.2.3. Fuentes de investigacion

5.2.3.1. Primaria

Como fuente primaria esta la encuesta que se @ealitos distribuidores de
lubricantes Castrol. También la entrevista a proidad elaborada a cuatro
representantes de ventas de lubricantes y al présidde la Asociacion de

propietarios de lavadoras y lubricadoras de laipoi& de Los Rios.

5.2.3.2. Secundaria

Para la fuente secundaria se tomé como refereieas) sitios web, datos de la
Asociacion de Empresas Automotrices del EcuadoABIE), y base de datos de

los distribuidores de lubricantes Castrol elaboaatael autor.

5.2.4. Tipos de datos y herramientas

5.2.4.1. Datos

Los tipos de datos utilizados para la investigadid@ron de caracter cualitativo y
cuantitativo, que permitieron conocer cualidadesjsta@s, preferencias,
necesidades, cantidades y cifras para el preseabmja. Para obtener la

informacion se utilizé las siguientes herramientas:

5.2.4.2. Herramientas

¢ Entrevista.- Para la entrevista se realizdé un cuestionario dgymtas para
cada entrevistado, estas fueron claras y relacasnaon los objetivos e
hipotesis planteados en la investigacion realizada.

¢ Encuesta.se elabor6 un cuestionario de 11 preguntas, esta®rf de
respuesta abierta, cerradas, de seleccion multiplpplares, de medicién de

escala.
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5.2.5. Target de aplicacion

5.2.5.1. Poblaciéon

La poblacion que se utilizé para la encuesta fudonios los distribuidores de

lubricantes Castrol de la provincia de Los Rioscdktinuacion se detalla la
cantidad de distribuidores segun su cantoén.

Tabla 1. Poblacién de la encuesta

CIUDAD CANTIDAD DE CLIENTES
Babahoyo 14
Montalvo 4
Baba 2
Mocache 5
Palenque 4
Puebloviejo 4
Urdaneta 5
Buena Fe 8
Quinsaloma 5
Quevedo 19
Ventanas 9
Valencia 4
Vinces 10
Total Clientes 93

Elaborado por: Autor

Para la entrevista se seleccion0 un grupo de 5om&ss quienes estan

relacionados de diferentes formas con el compoeiatmide los distribuidores.

22



Tabla 2. Miembros de la entrevista

NOMBRE CARGO QUE OCUPA
José Joel Ayala Manobanda Presidente de la Asoaiaci
Danilo Verdezoto Sol6rzano. Representante de Ventas de Lubrilaca
Gerardo Fernandez Garcia. Representante de Ventas Conauto

Romulo Cesar Zambrano Alava. Representante de Ventas de Cepsa

José Luis Naveda Mawyin Representante de Ventas de Cepsa

Elaborado por: Autor

5.2.6. Perfil de aplicacion para la investigacion

5.2.6.1. Cualitativa

Para recoger la informacion cualitativa se escogigrersonas que ayudaron a
definir el comportamiento de compra que tienendigsribuidores de lubricantes,
estos no solo fueron agentes de venta, sino tanebigresidente de la asociacion
como el distribuidor mas competitivo en el mercdeloobjetivo es conocer todos

los aspectos que influyen en la decision de com@das mismos.

5.2.6.2. Cuantitativa

Las encuestas se la dirigieron a todos los distldvas de lubricantes Castrol de

la provincia de los Rios.

6. Desarrollo
6.1. Contexto del sector automotriz

6.1.1. En el Ecuador

Segun la (AEADE, 2015), En el mes de marzo en etoseautomotriz se
comercializaron un total de 9.313 vehiculos nueseggegistré un incremento del
23,12%, en comparacion con el mes de Febrero dem@®mercializaron 7.564
unidades. Cabe destacar que en comparacion ceartess mensuales del mes de
Marzo del 2014 en el mercado se registra un crecitaidel 4.13%.
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Las ventas acumuladas hasta el mes de marzo dé&l(d@oascienden a 25.152
unidades, en comparacion con similar periodo delatfterior (27.097 unidades)
el mercado evidencia una disminucion del 7,18% g oelacion del mismo

periodo del afio 2013 (26.655 unidades) registradisrainucion del 6,54%.Las
ventas de los vehiculos livianos como: automoéviasjionetas SU\E y VAN'S)

al mes de marzo totalizaron en 7.815 unidades, oenparacion con el afio

anterior (8.071 unidades), muestran una disminudi@)17%.

Tabla 3. Ventas mensuales de vehiculos livianos 20412015

MESES / ANO 2012 2013 2014 2015
ENERO 9.376 8.217 8.331 7.253
FEBRERO 9.206 7.366 7.776 6.634
MARZO 9.334 8.232 8.071 7.815
ABRIL 9.408 8.727 8.852
MAYO 10.198 9.060 9.161
JUNIO 10.549 8.541 8.109
JULIO 9.673 8.984 8.710
AGOSTO 8.867 8.202 8.518
SEPTIEMBRE 7.506 8.266 9.293
OCTUBRE 8.000 8.348 9.923
NOVIEMBRE 8.372 8.360 9.821
DICIEMBRE 8.540 9.072 10.521
TOTAL 109.029 101.375 107.086 21.702

Fuente: (AEADE, 2015)
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Gréfico 4. Ventas mensuales de vehiculos liviano812 - 2015
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Fuente: (AEADE, 2015)
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Las ventas de vehiculos pesados (Buses y naB)ioegistré el mayor nivel de
ventas del siglo 2012 — 2014. Para el primer trireeslel 2015 se ha
comercializado 1.498 unidades registrando un awmetdl 71, 59% en

comparacion con el periodo del afio anterior quel&u873 unidades.

Tabla 4. Ventas mensuales de vehiculos pesados 202015

2012 2013 2014 2015
ENERO 915 955 1.071 1.022
FEBRERO 924 946 975 930
MARZO 957 939 873 1.498
ABRIL 961 1.058 926
MAYO 1.022 1.160 956
JUNIO 1.157 1.034 1.078
JULIO 1.091 1.116 1.124
AGOSTO 1.114 1.088 1.161
SEPTIEMBRE 1.113 1.138 1.148
OCTUBRE 1.124 1.045 1.198
NOVIEMBRE 1.064 1.009 1.191
DICIEMBRE 975 949 1.273
TOTAL 12.417 12.437 12.974 3.450

Fuente: AEADE (2015)
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Gréfico 5. Ventas mensuales de vehiculos pesado420 2015
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Fuente: AEADE (2015)
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6.1.2. Provincia de Los Rios

Segun la AEA (Asociacion Ecuatoriana Automotriz12Den la provincia de los
Rios el total del parque automotor es de 50.870u&dd. De los cuales los que
tiene mayor cantidad de venta son automoviles 57.8@mionetas 19.517 y
camién 8.295. En parque automotor de la provine@resenta el 3% a nivel
nacional.

Tabla 5. Parque automotor de la Provincia de los RE

DETALLE CANTIDAD
Automovil 17.075
Camioneta 19.517
4x4 4.462
Furgonetas 375
Bus 1.146
Camion 8.295
TOTAL 50.870

Fuente: AEA (Asociacion Ecuatoriana Automotriz, 2Pp1

AEA (Asociacion Ecuatoriana Automotriz, 2012),El rqpae automotriz de

vehiculos a gasolina en la provincia de los Ridsa esmprendido solo en
vehiculos livianos que es de 37.435. Esto reprasamt74% del total del parque
automotor de la provincia. Mientras que los velusd diésel, los livianos 3.995
y los pesados 9.441, aqui la mayor cantidad retéesesehiculos pesados.

6.2. Contexto del sector de lubricantes
6.2.1. En el Ecuador

En el Ecuador existen mas de 100 marcas de lubesaiertandose, entre ella
estan las marcas comerciales y las propias dectatteis de equipos. Las marcas

mas fuertes del mercado son las que tienen recoiedd a nivel mundial.
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Debido a que estas son mas recordadas por losmases esto indica la Segun
la AEA (Asociacion Ecuatoriana Automotriz, 2012).

Las marcas de lubricantes que mas decrecen alaritas multinacionales. El

mercado e estas marcar se esta trasladando addscfos locales de calidad
media. Esto esta dado principalmente por la siftaeiconémica y en muchas
ocasiones por la falta de control de los regulasioet 61% de los lubricantes
vendidos al afio son fabricados localmente, el resta al Ecuador desde otros

paises, principalmente Estados Unidos y Peru.

En Ecuador existen 10 marcas de lubricantes fatagbcalmente son:

Texaco

PVD

Castrol
Valvoline
Gulf

Total

GP
HorsePower
Aroll

® & & O O O O o o o

Golden Bear

Segun la AEA(2012), estas 10 marcas de lubricasudndabricados en 5 plantas
que existen en Ecuador, todas ellas en la proviaeigGuayas estratégicamente
posicionadas junto al rio para la recepcion de naatprima, las plantas

lubricantes son las siguientes:

Swissoil del Ecuador
Lubrisa
PDV

Lubriansa

® & & oo o

Biofactor
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Las deméas marcas son importadas de diferentesnedgerincipalmente de

Estados Unidos y Peru. La dolarizacién permiteplartara de las fronteras para

traer el producto de otros paises sin perder yaioel tipo de cambio de moneda

por la devaluacion de la misma o por inflacionegaones a digitos.

6.2.2. Provincia de los Rios

El sector de lubricantes en la provincia de lossRis de 25.203 y esta dividido

por, produccion nacional 15.419 e importado 9.7&3na@ se lo explico

previamente, a continuacion se detallan los valenda siguiente tabla.

Tabla 6. Unidad de medida, miles de galones

No. Marca Produccion Local| Importado | Total Afio %
1 Texaco + Chevrory 4.298 586 4884 19,38%
2 Gulf + Total 2.759 2759 10,95%
3 Mobil 2.019 2019 8,01%
4 PDV 1.930 1930 7,66%
5 Valvoline 1.928 1928 7,65%
6 Castrol 1.866 1866 7,40%
7 Shell 1.377 1377 5,46%
8 Golden Bear 1.126 1126 4,47%
9 Repsol 1.019 1019 4,04%
10 Amalie 819 819 3,25%
11 Caterpillar 771 771 3,06%
12 Pennzoll 678 678 2,69%
13 Aroil 650 650 2,58%
14 Golden Bear 467 467 1,85%
15 Proquimsa 302 302 1,20%
16 76 Lubricantes 211 211 0,84%
17 HorsePower 205 205 0,81%
18 Top Oll 201 201 0,80%
19 UBX 190 190 0,75%
20 Terpel 162 162 0,64%
21 Otros 1638 1.638 6,50%
TOTALES 15.419 9.783 25.203 100%
61% 39%

Fuente: MARKET SHARE LUBRICANTES (2012)
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6.3. Tabulacién de la encuesta

Datos preliminares

Tabla 7. Edad
Indicador V. Absoluto V. Relativo
18 a 25 1 1%
25a40 27 29%
41 a 65 58 62%
Mayor a 65 7 8%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 6. Edad de los encuestados

m18a25 m25a40 m41a65 Mayor a 65

70% 62%

60%
50%

40% 29%
30% =
20% | 8%
10% — -
0%
18a 25 25a40 41 a 65 Mayor a 65

Elaborado por: Autor
Observacion: Los distribuidores de lubricantes en su mayoriadeadad de 41 a

65 afnos representado por el 62%, seguido por 2628 4el 8% son mayores a 65

afos y solo el 1% de 18 a 25.
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Tabla 8. Sexo

Indicador V. Absoluto V. Relativo

Masculino 70 75%

Femenino 23 25%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Gréfico 7. Sexo

u Masculino = Femenino

80%
60%
40%

20%

%

Masculino Femenino

0%
Elaborado por: Autor
Observacion:De los 93 distribuidores de lubricantes existerteta provincia de

Los Rios 70 son de género masculino que represkiitio y mientras que 23 de
género femenino que da el 25%, dando asi el 100sdrismos.
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Tabla 9. Educacion

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Primaria 14 15%
Secundaria 52 56%
Superior 27 29%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Gréfico 8. Educacion

H Primaria W Secundaria = Superior

60%
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40%

30% 15%

20%
W\

0%

29%

Primaria Secundaria Superior

Elaborado por: Autor

Observacion: Se pidié6 que cada encuestado especificara su dévelducacion
con el fin de conocer si esta influye en su congpoiénto de compra. El 56% ha
estudiado hasta la secundaria, el 29% tiene url suerior en educacién y el

15% solo han estudiado la primaria.
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Tabla 10. Afos de trabajo

Indicador V. Absoluto V. Relativo
la4d 8 9%
5a8 28 30%

9al2 33 35%
13a16 19 20%

17 a mas 5 5%

Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 9. Afos de trabajo

mla4g m5a8 m9al2 13a16 M 17 amas

35%
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10%
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Elaborado por: Autor

Observacion: El rango mayor en tiempo de trabajo en este negecide 9 a 12
35%, luego le sigue 5 a 8 el 30% y de 13 a 16 eE2fbs son los mayores con

mayor porcentaje.
Es importante conocer el tiempo que tienen logidistdores en el negocio de

lubricantes porque en cierta manera de este depemdatidad de productos que

compren.
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Tabla 11.Trabajo adicional

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Finca 26 28%
Transportista 9 10%
Cerrajeria 1 1%
Ninguno 57 61%
Total 93 100%
Fuente: Encuesta a los distribuidores
Elaborado por: Autor
Grafico 10. Trabajo adicional
B Finca ® Transportista @ Cerrajeria Ninguno
70% 61%
60%
50%
40% 28%
30% "\
20% 10%
% = 1%
10% Ij Phed™
0%
Finca Transportista Cerrajeria Ninguno

Elaborado por: Autor

Observacion: El 61 % de los encuestados no tiene una actividadoaal pero

existe un significativo porcentaje de distribuidorpie si tienen otras actividades

tales como: tienen finca 28%, transportistas 108éryajeria 1%.
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1. ¢ Cuantos vehiculos atiende en promedio diario?

Tabla 12. Atencion promedio de vehiculos diarios

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Delab 9 10%
De 5a 10 a7 51%
De 10 a 20 29 31%
De 20 a 30 6 6%
Mas de 30 2 2%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores
Elaborado por: Autor

Grafico 11. Atencion promedio de vehiculos diarios

mDela5 wmDe5al0 De 10a 20 De20a30 ®mMasde30

60% 51%
40% 31%
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Elaborado por: Autor

Observacion: el promedio de vehiculos que los encuestadosdatiediario es el

siguiente: de 5 a 10 el 51%, de 10 a 20 el 31%2deel 10%, de 20 a 30 el 6% y
mas de 30 el 2%. Por lo general en la mayoria sledsos los distribuidores que
atienden a un mayor numero de vehiculos son lostignen mas tiempo en el

mercado de lubricantes.
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2. ¢ Cual es el lubricante que mas vende en su nhegocio?

Tabla 13. Lubricante con mayor venta

Indicador V. Absoluto V. Relativo
GOLDEN BEAR 31 33%
KENDALL 19 20%
HAVOLINE 21 23%
AMALIE 8 9%
YPF 10 11%
GULF 3 3%
GP 1 1%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 12. Lubricante con mayor venta

B GOLDEN BEAR m KENDALL = HAVOLINE " AMALIE mYPF mGULF mGP
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35%
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GOLDEN KENDALL HAVOLINE AMALIE GULF GP
BEAR

Elaborado por: Autor

Observacion: En el mercado de lubricantes se comercializan waa gariedad
de marcas de los mismos, pero la marca con mayda ws la GOLDEN BEAR
33%, HAVOLINE 23%, KENDALL EL 20%, YPF 11% Y AMALIEEL 9%.

Estas son las mas aplicadas a los vehiculos delinudor final.
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3. Sin tomar en cuenta Castrol, sefale cual es su pdipal proveedor de

lubricantes en la actualidad.

Tabla 14. Principal proveedor de lubricantes

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Inverneg 20 22%
Oporcom 12 13%
Lubrilaca 30 32%
Conauto 17 18%
Economisa 0 0%
Promesa 3 3%
Filtrocorp 8 9%
Multipartes 3 3%
Importadora Andina 0 0%
Codepartes 0 0%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 13. Principal proveedor de lubricantes
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Conauto o Economisa H Promesa
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Elaborado por: Autor

Elaboracion: Los proveedores tienen mayor captacion de mersadd.ubrilaca
30%, Inverneg 22%, Conauto 18% y Oporcom 13%. Egrafico también se

muestran otros proveedores pero estos tienen fajediajos.
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4. ¢Por qué eligié dicho proveedor?

Tabla 15. Variables de preferencias

Indicador V. Absoluto V. Relativo

Tiene productos de gran prestigio 15 16%
Son flexibles en el crédito 6 6%
Entregas inmediatas 3 3%
Buenos descuentos en compras 7 8%
Excelentes promociones 22 24%
Buena empatia con el representante de 11 19%

ventas

Apoyo con publicidad 21 23%
Son socios comerciales de mucho tiempo 8 9%
Capacitacion continua 0 0%

Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 14. Variables de preferencias

H Tiene productos de gran prestigio
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Elaborado por: Autor

Observacion: Los indicadores que hacen que el distribuidor d@lbcon un
determinado proveedor son: excelentes promocioA&s 2poyo con publicidad
23%, productos de gran prestigio 16%, y empatiaetaepresentante de venta
12%. Se he determinado que las promociones y léicpmldd tienen una gran

influencia en el distribuidor.
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5. Con que frecuencia programa sus compras a su provear

Tabla 16. Frecuencia de compra

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Semanal 9 10%
Quincenal 36 39%
Mensual 47 51%
Trimestral 1 1%
Bimensual 0 0%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Gréfico 15. Frecuencia de compra

® Semanal ® Quincenal = Mensual Trimestral ® Bimensual
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Elaborado por: Autor
Observacion: En este grafico se muestra la frecuencia en guelikiribuidores

realizan sus pedidos a sus proveedores, y la naajoriealiza mensualmente

representado por el 51%, el 36% quincenal y el $6fanal.
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6. ¢Usted espera el fin de mes para negociar con susyeedores?

Tabla 17. Cuando compra

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Si 12 13%
No 81 87%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 16. Cuando compra

mSi

100%

50%

Si

0%

Elaborado por: Autor

Observacion: El 87% respondié que no espera el fin de mes paiizar sus
pedidos, pero un 13% si lo hace, y se les pregpatoqué lo hacian y todos

respondieron que de esta manera ellos lograbamesbten mayor descuento en

Sus compras.
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7. ¢,Cudl es el porcentaje de participacién de producto Castrol en su

inventario actual?

Tabla 18. Participacion de Castrol en el inventarialel distribuidor

Indicador V. Absoluto V. Relativo
1% al 15% 32 34%
16% al 30% 44 47%
31% al 45% 17 18%
46% al 60% 0 0%
61% al 75% 0 0%
76% a 100% 0 0%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Gréfico 17. Participacion de Castrol en el inventao del distribuidor

m 1% al 15% u 16% al 30% = 31% al 45%
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Elaborado por: Autor

Observacion: Se realiz6 esta pregunta con el fin de conocpattcipacion que
tiene el lubricante Castrol en todo el inventamolaks distribuidores, y se obtuvo
los siguientes valores. El 47% respondid que tieme 16% al 30% de
participacion y el 34% un 1% al 15% de participaci&stos resultados son

buenos porque de esta manera se demuestra quen@mparticipacion aceptable.
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8. ¢Que desearia que su actual proveedor de lubricarsteCastrol, le brinde

adicionalmente a lo que ahora recibe?

Tabla 19. Incentivos por parte de los proveedores

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Desarrollo de clientes 11 12%
Publicidad en el local 26 28%

Flexibilidad en el crédito 24 26%
Mejores descuentos por compras 19 20%
Entregas inmediatas 1 1%
Planes de incentivo 10 11%
Viajes 2 2%
Charlas de actualizacion 1 1%
Total 94 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Grafico 18. Incentivos por parte de los proveedores
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Elaborado por: Autor

Observacion: En el grafico anterior la mayoria de los distritlmues calificaron
con el menor porcentaje el apoyo con publicidad, lpajue en este grafico el
28% sefala que les gustarias que se realice mddi@n el local, el 26% que

haya flexibilidad en los créditos y el 20% quienegjores descuentos en compras.
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9. ¢Estaria usted dispuesta/o a cambiar su principal aica de lubricante?

Tabla 20. Fidelidad a la marca principal

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Si 40 43%
No 53 57%
Total 93 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores

Elaborado por: Autor

Gréfico 19. Fidelidad a la marca principal
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Elaborado por: Autor

Observacion: un 57% respondié que no estaria dispuesto a casuiprincipal

proveedor, se nota que un poco mas de la mitadsddistribuidores tienen una

fuerte fidelidad en la marca, pero el 43% restamgpondid que si estaria

dispuesto a cambiar su principal proveedor.
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10. En caso de sefialar Si () especifique los factengor o que se cambiaria

Tabla 21. Factores que harian cambiar la marca pricipal

Indicador V. Absoluto V. Relativo
Planes de incentivo 4 4%
Precios 9 10%
Colaboracion con publicidad 1 1%
Mejores descuentos 6 6%
Poder de marca 1 1%
Mejores plazos de crédito 1 1%
Viajes 1 1%
Rentabilidad 10 11%
Politicas de comercializacion 0 0%
Promociones 7 8%
No 53 57%
Total 93 100%
Fuente: Encuesta a los distribuidores
Elaborado por: Autor
Gréfico 20. Factores que harian cambiar la marca pncipal
M Planes de incentivo M Precios
Colaboracidn con publicidad Mejores descuentos
B Poder de marca B Mejores plazos de crédito
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0%
Elaborado por: Autor
Observacion: Las razones mas relevantes que harian que uibdidor cambien

su principal proveedor son: mayor rentabilidad 11%wjores precios 10%,
mejores promociones 8%, y mejores descuentos 6%.
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6.4. Resultados de las entrevistas

ENTREVISTA AL PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE
PROPIETARIOS DE LAVADORAS Y LUBRICADORAS DE LA
PROVINCIA DE LOS RIOS

Cuidad: Quevedo

Tiempo en el cargo:2 afios

Nombre de su empresatavadora y Lubricadora Chicho

Nombre: José Joel Ayala Manobanda

Tabla 22. Entrevista al presidente de la asociacion

NO

PREGUNTA

RESPUESTA

¢Cudles son las principales
actividades que lleva a cabo Iz

empresa?

\*2J

A Lavada y cambio de aceite y filtros

A qué fabricantes compra

usualmente sus productos?

Son varios los proveedores con los que
manejo, todos me ofrecen una linea de cré
para poder trabajar pero no a todos se
con Lubrilaca,

Inverneg, Conauto, Cep

Economisa, entre otros.

¢Cual es la razén de decidi
con que marca de lubricante
va a

trabajar? ¢Por qué

compra a este fabricante?

El mercado de lubricantes se ha convertidd

una guerra de precios, porque hoy en

de todos los precios y calidades, y esto

traduce en una realidad de que el consum

confianza y que sea barato. Entonces uno ¢
en la obligacion de cierta manera de exigir

mayoria de los proveedores el mejor pre

me
dito
les

puede comprar. Actualmente estoy trabajando

Sa,

) en

dia

vienen muchas empresas a ofrecer lubricantes

se

idor

final desea un producto que mas o menos le de

eve
A la

cio

acompafado de alguna promocién que un
pueda transmitir al cliente final y pod

competir en el mercado local.

le

r
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¢Sus proveedores le ofrece
algun tipo de garantia?

Depende de la mercaderia, porque con

filtros de aceite tengo entendido que si ofre

la Unica empresa que me tiene asegurad
mercaderia es Cepsa sin costo alguno par:
De ahi ninguna otra empresa me ofrece alg

garantia en los productos que les compro.

los

cen

r]garantl’as por desperfectos, y en los lubricantes

a mi
A mi.

juna

¢Estos proveedores maneja
algun tipo de descuentos po
volumen,  descuentos
pronto pago? ¢Qué otros

descuentos le ofrecen?

porf

Cada empresa de lubricantes ya tiene
descuentos establecidos, algunos se enfocg
los descuentos por volumen, otros co

manejan  productos complementarios
asocian para que les compre toda la gama
dan un porcentaje adicional en el total de
nfactura, en cambio otros me ofreg
descuentos dependiendo el plazo de cré
gue me otorgan en el momento de

negociacion. Otras empresas te ofre

descuentos muy amplios si compras
contado. Son muchas opciones las que ofrg
algunas empresas te proyectan a cumplif
numero de compra en un tiempo determin
sea trimestral o semestral y si cumples
numero te regalan viajes o te dan bonos

dinero.

¢SActualmente qué servicio de

post venta ofrecen  sug
proveedores? ¢Es un servici
gue ustedes exigen o ellos

ofrecen?

Como servicio de post venta te puedo d
gue la dnica accion que se ve es la
> vendedor que es la persona encargada de
5todo me haya llegado bien y esta siem
Dalerta para atender algun reclamo o quejd
Gesto no es algo que nosotros lo exigin
simplemente cae por su propio peso ya qu
el vendedor el interesado en volver a hacer

posible nueva venta.

Sus
AN en

mo

y me
 |la
en
dito

cen
de
cen,
un
ado
ese
de

BCir
del
que
pre
LY

nos

e es

una
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¢, Qué otro servicio de post

venta le gustaria que ofrezcan

sus proveedores?

En el mercado actual se puede hacer muc

nada, solo es de tener voluntad en qu

plazo. Seria muy interesante que alg

algun sistema informatico en el cual pueda

gue uno como propietario tiene es la de

uno y ellos seguir creciendo, nada mas.

to (0]
rer

fortalecer las relaciones comerciales a largo

una

empresa te ayude con la implementacion de

uno

como duefo de local analizar los movimientos
y rotacion de nuestro inventario, seria

fabuloso. Pero nadie se interesa, la percepcion

gue

envian al vendedor a llenarlo de mercaderja a

¢ Tiene alguna metodologia e
el momento de la negociacior

con sus proveedores?

Metodologia establecida como tal creo que
Solo que con la experiencia que uno tiene g
manejo de este negocio te permite tener cie
cosas claras al momento de comprar,
ejemplo Yo siempre espero que el age

5
vendedor venga a visitarme, entonces escl

—

todas las promociones y descuentos que
ofrece, y analizo de cierta forma como eg
los precios con relaciébn a mi competencia
ser accesibles podemos cerrar un negq
Claro siempre y cuando esté acorde con lo

tengo actualmente en mi inventario.

no.
n el
rtas
por
nte
icho
me
tan
de
DCIO.

que

¢ Esta satisfecho con su actug

metodologia de negociacion?

Es algo que lo he venido haciendo desde |
mucho tiempo, pero se vuelve mucho n
complejo cuando vienen otras marcas
lmenor performance y te ofrecen un sinndm
de cosas adicionales que las empresag
consolidadas o tradicionales no ofertan. Eg
ese momento cuando uno va exigiendo

cosas adicionales al resto de proveedores.

nace
Nas
de
ero
5 ya
5 en

mas
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¢Si es un proveedor viejo Y

tiene precios muy altos, usted

Como préactica personal les muestro ma
interés a mis proveedores de mucho tier
porque son las marcas mas tradicionale

tienen su nivel de importancia. Pero no te

yor
npo
Sy
yoy

10 , . a negar que hayan venido perdiendo terreno
COmMOo maneja eso? ¢ Se sienta a
. con el ingreso de nuevas marcas. De gsta
renegociar?
manera siempre espero a que ellos vengarn con
propuesta de negocio mejorada y poder
renegociar.
¢En el evento de no llegar a unFacil, uno termina comprando a |la
acuerdo en la negociacion cohcompetencia. Porque al final de todo nuestros
11 | su proveedor, cudles son lasclientes finales saben y confian de que |los
alternativas u opciones que seproductos que Yo le estoy ofertando son para
manejan en estos casos? su beneficio.
Mira la creacion de la Asociacion ha sido jun
punto muy favorable para todas |as
lubricadoras en la provincia, créeme antes ¢ada
¢Coémo ente agremiado, cuélescual manejaba su negocio de una forma muy
son las practicas o formatos d¢ mezquina, y si bien es cierto todos manejamos
negociacion a seguir de lanuestro negocio de una forma individual, ahora
12 L o _
Asociacion de propietarios dg como agremiados podemos formar un blogue
lavadoras y lubricadoras de la) de negociacion que de cierta manera| es
provincia de Los Rios? también favorable para nuestros proveedares,
ya que se establecen cantidades a pedir y
descuentos maximos para todos nosotros, de
esta forma ganamos todos.
Los beneficios son muchos. De cierta forma
¢De manera general cual es sunuestros proveedores nos visualizan mas
s percepcion de las ventajas ysolidos mas unidos, y siempre estan ideando la

beneficios que se tiene cuand

estan agremiados?

oforma de querer trabajar con nosotros. Esta
al corriente de todas las promociones y ofe

casi de todas las marcas de lubricantes.

mos

ras
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¢, Qué beneficios adicionales |

Que trabajen en la difusién de su producto,

einviertan en publicidad, television y radio. Q

que

ue

14 | gustaria  recibir de  sus| entreguen cualquier presente para poder darle
proveedores? al duefio del vehiculo. Aunque algunas marcas
recién como quieren invertir en estos medios.
i Que sea cada quince o cada mes, creo que es
¢Prefiere que el asesor © _ .
... | un tiempo prudente en el cual pueda realizar su
15 | representante de venta lo visite _
trabajo y poder ayudarme con algun dato
constantemente? o _
adicional que el perciba del mercado.
Trato de mantener a mis proveedores, pero
cuando el proveedor de una forma equivodada
¢En que se basa para cambiarcree que puede imponer sus politicas y |sus
16 . . -
0 buscar nuevos proveedores? precios solo pensando en su Unico beneficio
lamentablemente de una forma tan directa le
esta dando oportunidad a la competencia.
i . Reviso todos mis costos, sueldo a empleados,
¢Como establece el precio de o _ _ _
17 o servicios basicos, precios de mis competidares,
sus productos al usuario final?
etc.
¢Qué margen de utilidad Antes se manejaba un 30% a 35%, ahora| nos
18 | maneja con los productog marginamos un 20% o 25%, ya no es el gran
lubricantes? negocio como lo era antes.
Hoy en dia el marketing lo encuentras en tgdos
lados, y este mercado de lubricantes es @lgo
o L retraido con lo referente al marketing, |la
¢Qué importancia tiene para _
. verdad no me lo explico, porque usted ve como
19| usted el marketing en este N _ o .
) en los fertilizantes realizan activaciones, ferias
mercado de lubricantes? ) B
agricolas, etc. Recién algo se escucha en la
television alguna publicidad de 2 o 3 marcas
de lubricantes, pero nada mas.
¢Como define el apoyo conSon contados con los dedos de la mano| los
20 | publicidad de parte de los| fabricantes que apoyan con publicidad a este
fabricantes para el canal| canal, y si lo analizas detenidamente les ha ido

50



distribuidor? bien, mira las marcas Golden Bear, Kendall,
Havoline, Amalie, y otra mas que se me vg de
la mente. Entonces te queda ese mal sabar del
poco apoyo en publicidad de parte de |los
fabricantes.
Si ha habido una leve evolucion en |su
aplicacion, antes solo le limitaba a comprar y
L, vender, regalar camisetas gorras y otras cosas.
Y en cuanto a la aplicacion de '
_ _ Ahora veo que algunas marcas preparan viajes
las diferentes herramientas de _
, para todos sus clientes en una época del afio y
marketing de parte de los _ _
21 . los integran de esa forma, en cambio ofras
fabricantes, ¢,Observa |
) ) | empresas te ofrecen programa de millas
diferencias antes y ahora7 _
. . , viajeras que se las canjeas cuando uno desee,
¢ Cuales diferencias? . ) .
ahora trabajan mas con los empleados de mi
negocio les dan bonificaciones por cada
trabajo realizado, etc.
¢Desde su punto de vista, las
. En ambos, debe de fortalecer el canal que es el
esfuerzos de los fabricantes _
que trabaja para colocar el producto, pero
por promover su marca, deben B . _ B
22 también debe de brindar informacion para gue
centrarse en el cana o .
o . | el usuario final venga directo a comprar |su
distribuidor o en el usuario
_ i marca.
final? ¢ Por qué?
Pienso que deberia existir mayor apertura entre
las partes, definiendo con claridad que estp es
i . ) una relacién en la que todos deberiamos ganar,
¢,Qué  consideraciones  sge ) .
i gue las empresas lideres se pongan pilas y
deberian tener para un
. . presenten planes de desarrollo a largo plazo
fortalecimiento competitivo y _
23 con buenos productos que dejen buenos

un desarrollo comercial a
largo plazo entre fabricantes vy

distribuidores?

margenes, apoyando con publicidad en
canal, y nosotros como clientes ser reciprg
siendo leales y demostrando fidelidad ¢
nuestros proveedores. Pero todo esto se p
dar siempre y cuando exista voluntad de

51
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dos lados, respetando los compromi

adquiridos.

24

¢, Cudles considera que sean

amenazas oportunidades

y
para el sector?

Como amenazas se siente la situag
econdémica del pais, las politicas comercii
de

directamente a los consumidores finales

algunos  fabricantes que venc

como oportunidades se puede anotar
continuo incremento del parque automotor
diversidad de marcas que uno co
distribuidor puede elegir para trabajar,
despertar de marcas tradicionales que

estado dormidas en todo este tiempo, etc.

25

¢, Cudl es su opinion sobre la
de las
de

lubricantes? ¢En esta ardua

competencia actual
diferentes marcas
competitividad sale favorecido

el distribuidor o el usuario

final? ¢ Quiénes pierden?

Siempre he sido de la premisa que t
competencia es buena. Y si bien es cierto
hace unos 15 afios atrds uno se manejabsq

pocas marcas de lubricantes y eso

SOS

sion
hles
len
'
el
la
mo
el
han

pda
que
1 con

era

suficiente, hoy en dia hay cerca de 100 marcas

de lubricantes para escoger, eso nos (¢
nosotros como distribuidores una posibilic
inmensa para poder elegir con que marce
lubricante trabajar y a su vez poder pelear

mejores descuentos y condiciones para

a a
ad

L de

0s

la

continuidad de nuestras labores, y nosotros

tener la obligacion de transmitir gran parte
los beneficios a | usuario final. Desde mi pu
de vista han perdido bastante terreno
grandes marcas tradicionales que esté
acostumbrados a ganar un buen marger
utilidad por sus productos sin invertir
publicidad ni en marketing, y recién ahg
como quieren despertar, ojala no les

demasiado tarde.

de

nto

as
aban
1 de

ra

Sea

Elaborado por: Autor
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ENTREVISTA AL REPRESENTANTE DE VENTAS DE LUBRILACA

Nombre: Danilo Verdezoto Sol6rzano.

Cuidad: Guayaquil

Trabajo actual: Lubrilaca

Cargo que ocupa:Representante de Ventas

Tiempo de trabajo en la zona8 afios

Tabla 23. Entrevista al representante de ventas deaubrilaca

NO

PREGUNTA

RESPUESTA

Los distribuidores han sido un puntal fue

rte

Hoy en dia, ¢ Cudles beneficiospara el desarrollo de mi producto y estar en
cree  que aportan log los niveles de facturacion que tenemos hoy
distribuidores para | en dia. Como beneficio te puedo decir que
1 comercializar alguna marca| han sido nuestros socios claves para dar a
de lubricante en su zona de conocer nuestro producto, porque nos han
trabajo?, ¢Presentan algun dado la facilidad para poder trabajar ¢on
obstaculo? ¢Cudales? ¢Pornuestra marca en sus negocios dandonos
qué? apertura para la colocacion de publicidad
gue ayuda a fortalecer nuestra marca.
5 .Solo atiende clientes en laAtiendo en la provincia de Los Rios y una
provincia de Los Rios? parte pequefia de la provincia de Cotopaxi.
Por lo general nosotros realizamos
negocios al inicio de cada periodo para
) poder establecer acuerdos y galonajes al
¢Cuéles son los puntos _
. .| cliente, y el desarrollo de todo ese tiempo
fundamentales de negociacion ) o .
N vamos monitoreando el cumplimiento y|si
3 | que utiliza al momento de ) .
_ es de realizar ajustes lo hacemos al andar.
negociar con SuS _
o Se analizan los productos de mayor y
distribuidores? y
menor rotacion para que de esta manera
poder implementar alguna promocion en el
punto de venta del distribuidor dirigida |al
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consumidor final.

¢, Ofrece algun tipo de garantia

a sus clientes?

No, pero nuestros productos cumplen

todas las normas y aprobaciones. Lo qu

colaboramos es en
de

correcto uso y aplicacion del lubricante.

la capacitacion

personal las lubricadoras para

con
e si
al

un

,Sus  clientes le  hace

sugerencias sobre trabajar

con nuevos productos?

noiga tal compafiia esta trabajando con

Mas que sugerencias siempre me dicen,

producto y esta importando tal cosa. De

tal
esa

forma trata de tomar toda esa informacign y

comunicarla en la empresa.

(A parte de la linea de

lubricantes que usted
comercializa, que otra linea de

productos maneja?

Solo lubricantes.

¢ Realiza actividades

publicidad? ¢ Cuales?

de

En estos dltimos tiempos hemos invert

do

en bastante publicidad, estamos en revistas,

TV, radio, el cliente nos ha permitido por

publicidad en su local, hemos sido bastg

agresivos.

er

inte

¢, Qué importancia tiene para
usted el marketing en este

mercado de lubricantes?

Los resultados hablan por si solos, nosotros

teniamos una pequeia participacion en

mercado y se han captado clientes de

forma muy beneficiosa para la compafiia,

este

una

Y en cuanto a la aplicacion de
las diferentes herramientas de
marketing en este canal
¢, Observa diferencias antes

ahora? ¢ Cuales diferencias?

y porque somos una empresa que cumple

Nosotros fuimos los pioneros en arn
grupos de viaje para la mayoria de
clientes, eso nos dio un resultado increi

El cliente deposito su confianza en nosof

preocupaba por darle otros beneficios

ninguna otra empresa le habria ofrecido.

nar
los
ble.
ros
y se
que
De
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ahi en adelante todo fue crecimien
tuvimos que implementar algo mas
publicidad porque ya habiamos logrado
nuestros clientes nos compren n
entonces teniamos que apoyarlos en
de

impulsadoras, etc.

punto venta  con

publicidad,

de
jque
Nas

su

10

¢Actualmente cuéles son o
volimenes de venta que uste
tiene en la provincia de Los

Rios?

5
dYo actualmente estoy facturando 142

galones.

00

11

cDentro de toda su zong
asignada donde se concentr
la mayor facturacion, o donde
se encuentran los clientes d
mayor peso de su carterg

asignada?

|
A
En la ciudad de Quevedo, Babahoyo
eVentanas, en ese orden.

|

12

¢Cual cree usted desde s
punto de vista, que es 0 son Ig
al

factores motivan

distribuidor

que
a comprar el

lubricante que usted oferta?

precios de nuestros productos son buen

c

accesibles,
S .
importancia. Me comentan que somos

y a eso

marca que siempre esta promocionand
ya sea por TV y otros medios, de cie
forma todas estas actividades son bien \
por nuestros distribuidores.

le da mug

El distribuidor sabe que la calidad y los

oS y
ha
na
ose
rta

ista

13

¢ Existen clientes en este can
de distribucién que son fieles
a una marca de lubricante en

especifico?

No, a mi me ha tocado entrar en pug

muy fuertes por el tema precios. El clie

=

no tiene reparo en decirte tU estas muy ¢
y por eso voy a comprar otra marca mu
mas barata que me hard ganar I
rentabilidad. Por eso estoy convencido

este canal no es fiel a ninguna marca.

nas
nte
caro
cho
mas

que
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¢, Qué politicas de venta lleva i

cabo para negociar con los

de compra de forma general,

5%

tenemos las promociones del mes que
D

algo adicional a la tabla de descuen

Nosotros tenemos descuento por volimenes

aparte

son

tos

14 | distribuidores? (numero de y
) . _ general, y también tenemos el descuento
unidades minimas, tiempos de
por las compras de contado que algunos
pago, etc.) )
clientes la hacen uso para hacerse acreedor
a mejores precios.
El crédito que se maneja en las ventas a
15 ¢, Qué politicas de crédito lleva plazo es de 30-60-90 dias, existen negogcios
a cabo con los distribuidores? | muy especiales que se manejan a 120 |dias
solo con autorizacion de Gerencia.
Si nosotros tenemos en nuestro sistema a
cada cliente codificado y zonificado, con|su
¢Su  empresa cuenta con . L o
respectiva calificacion crediticia que
alguna base de datos o0 ) _
_ _ practicamente es el propio cliente que| se
registro en su  sistems _ _
16 | _ encarga de cuidar realizando los pagos en
informativo para la . -
o .. |los tiempos acordados. Tambiéen |os
clasificacion o categorizacion - )
. tenemos clasificados por niveles |de
de clientes?
compra. Es algo que nos ayuda para saber
el potencial y riesgo de cada cliente.
Diferentes perfiles, por ejemplo en las
ciudades de menor facturacion los clientes
_ son mucho mas responsables con |sus
¢cDentro de los clientes que _
_ _ _ pagos, mientras que en las grangdes
usted atiende, existen clientes ) ) .
17 o . ciudades siempre se quieren tomar mas (dias
con algun tipo de perfil en .
- para realizar sus pagos. En las grandes
especifico? ) ) ) o
ciudades siempre tiene la posicion de gue
guieren sacar mas ventajas en precigs y
cosas asi.
18 ¢Ademas del cana| Claro nuestra zona es agricola, entorices
distribuidor que actualmente | hay un buen mercado para poder ofrecer
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atiende, piensa usted abarca
otro tipo de clientes?

r lubricantes a las haciendas.

19

Como amenaza siento de una manera
subjetiva que este canal esta toma
mucho poder y esta influenciando de g
forma en que productos comercializar ef
zona, lo veo como amenaza porque exi

empresas muy pequefias que desean (

¢Cuales considera que seanespacio en la zona y su Unica manerg

amenazas Yy oportunidades

para el sector?

5 entrar es entregando y accediendo a t(
las peticiones que este canal exige, mu
veces solo considerando su pro

beneficio. Veo oportunidades en ot

sectores gque nos falta llegar, consolidar
con nuestro actual canal de distribucior
de cierta forma hacerles sentir que

grandes alianzas tienen buenos resultad

muy
ndo
ran

1 la
sten
yanar
| de
ndas
chas
pio
0s
nos
ny
las

DS.

20

Esto es una guerra en el cual las ma
tradicionales, luchan por no perder espa
y las nuevas marcas ofrecen el oro Yy

moro sin darse cuenta que le es

otorgando un gran poder al car

;Cual es su opinién sobre ladistribuidor que es el Unico que s3

de lag

de

competencia actual
diferentes marcas

lubricantes?

- ventaja de todo esto, porque ellos vende
gue les da la gana de vender, lo hacen
practico que si un cliente final les solic
tal producto en particular, ellos de forr
espontanea le entregan la marca que ¢
quieren vender y asi van controlando tod

manejando todo a su propio beneficio.

rcas
ACIO
el
tan
nal
iIca
nlo
tan
ta
na

5llos

oy

Elaborado por: Autor
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ENTREVISTA AL REPRESENTANTE DE VENTAS DE CONAUTO

Cuidad: Guayaquil

Trabajo actual: Conauto

Nombre: Gerardo Fernandez Garcia.

Cargo que ocupa:Representante de Ventas

Tiempo de trabajo en la zonal2 afos

Tabla 24. Entrevista al representante de ventas deonauto

N° PREGUNTA RESPUESTA
Son socios comerciales muy importantes en mi
negocio, nuestra empresa siempre esta pendiente
de cédmo irlos desarrollando, ya que son nuestra
Hoy en dia, ¢Cualesfuerza en la provincia para llegar al consumidor
beneficios cree que aportan final. Tenemos clientes muy serios |y
los distribuidores para| comprometidos con nuestro producto aunque mi
comercializar alguna| marca es relativamente cara con relacion al resto
1 | marca de lubricante en sul de productos que se comercializan en la zpna.
zona de trabajo? | Pero hemos visto coOmo se manejan con el resto de
¢, Presentan algun proveedores y hacemos el comparativo de que a
obstaculo? ¢Cudles? ¢Paornuestra compafia nos dan un trato diferente, |sera
que? por el producto que vendemos que necesariamente
lo tienen o deben tener en sus perchas, pero eso
nos hace reflexionar de que es un canal de [gran
importancia.
¢ Solo atiende clientes en IaS_
: provincia de Los Rios? |
¢Cudles son los puntosSe revisa la capacidad de compra del cliegnte,
3 | fundamentales de| comparando los histéricos de ventas sumado al

negociacion que utiliza al

crecimiento que desea la compafia, siempre
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momento de negociar cor

sus distribuidores?

dan un producto con un precio muy bueno que
sirve de enganche porque si llego sin nada es
dificil que me compren por la razon de que
este mercado la competencia se ha encargad
tirar los precios al piso y se vuelve casi impas
entrar a competir Gnicamente con precios, sien
es muy importante hacerle ver al cliente que
marca se la piden y al no tenerla el que dej:

ganar es el.

¢,Ofrece algun tipo de

garantia a sus clientes?

No, pero si le llegan algunas cajas derrama
aceite si procedo a cambiarselas, pero no es

garantia como tal.

,Sus clientes le hace

sugerencias sobre trabajar

con nuevos productos?

=

Por lo general nosotros siempre estar
innovando con nuevos productos pero
innovacion va de la mano con las sugerencias

nos hace el propio cliente.

(A parte de la linea de

lubricantes que  usted
comercializa, que otra linea

de productos maneja?

Filtros y llantas.

nos
muy
en
lo de
bl
npre
mi

q de

ndo

una

nos
esa

que

¢Realiza actividades dg

publicidad? ¢ Cuales?

Tu te dards en las carreteras del pais las gra
vallas publicitarias que estan con mi marca
lugares estratégicos, eso nos ha dado un valor
significativo para el fortalecimiento de mi mar
también trabajamos en local del clientes ya

pintando todo su local con nuestros productc

indes

en

adicional siempre nos encargamos de coloc

;
letrero frontal en el local del cliente. Tamti‘é

aparecemos en revistas especializadas.

n

¢,Qué importancia tiene
para usted el marketing en
este mercado de

Muy importante es el manejo de marca que
realizado nuestra compafia, mira que aunqu

gobierno realizo una campafia millonaria p

ha
e el

ara
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lubricantes?

desprestigiar a la Texaco, creo que si nosatros
hubiéramos sido como una marca mas |sin
inversion en mercadeo hace mucho tiempo
hubiéramos desaparecido. Quizas es por la
filosofia de manejo de los extranjeros que siempre
estan monitoreando como esta nuestro mergado,

participacion, etc.

A nosotros nos ha servido para poder
mantenernos, te mentiria si te dijera que hemos
crecido, pero la verdad es que si no se hubieran

aplicado todas las campafias de mercadeo

Y en cuanto a la aplicacién dificilmente tuviera los niveles de venta de| la

de las diferentes| actualidad. La verdad la inversidbn es muy alta

herramientas de marketing

en este canal, ¢Observ

pero sus réditos son muy buenos, y ayudan a ser

AMAs competitivos y no a ser un producto que solo

diferencias antes y ahora? me vean por el precio sino que sea valorado| por

¢,Cuales diferencias?

otros atributos. Mira nosotros tenemos
comerciales en TV, Ultimamente algunas ofras
marcas estan queriendo hacer lo mismo, esg nos
dice que estamos haciendo las cosas bien y somos

un ejemplo a sequir.

10

JActualmente cudales sor
los volimenes de venta qu
usted tiene en la provincia
de Los Rios?

Il

D

Yo actualmente estoy facturando 15.500 galon

(D
1

11

Dentro de toda su zona
asignada donde S¢
concentra la mayor

facturacion, o donde se

encuentran los clientes de

mayor peso de su carterg

asignada?

En la ciudad de Quevedo y Babahoyo, [sin

desmerecer al resto de cantones.

D

60



12

¢,Cual cree usted desde s
punto de vista, que es 0 SO
los factores que motivan a
distribuidor a comprar el

usted

lubricante que

oferta?

El distribuidor compra mi producto porque se

piden, con mi

c

n

nosotros tratamos de no caer en ese stres
pelear por precios. EsS por eso que nue
compaiiia siempre invierte en publicidad para
de cierta manera podamos llegar al cliente y

pida nuestro lubricante a los distribuidores.

13

¢Existen clientes en est
canal de distribucion que
son fieles a una marca dé

lubricante en especifico?

Tengo de todos desde clientes que me esf
ebuen tiempo para hacerme el pedido hasta

clientes que de frente me quieren condicid

de crédito, etc.

14

¢, Qué politicas de vents
lleva a cabo para negociaf
distribuidores?
de

minimas, tiempos de pago

con los

(numero unidades

etc.)

1
En nuestra compafia manejamos una tablz

descuentos por volumen, dependiendo si
cajeteria o baldes. También se aplica el descu
por la compra de contado. Estas son politica

' establecidas y conocidas por mis clientes.

15

¢, Qué politicas de créditg

lleva a cabo con log

distribuidores?

El crédito que se maneja en las ventas a plaz
de 30-45-60 dias.

16

¢Su empresa cuenta co
alguna base de datos

registro en su sistemg

informativo para la

clasificacion o)

categorizacion de clientes?

nClaro ya todo esta sistematizado, ahora aun
pcon el asunto de la facturacion electrénica. De
del sistema que manejamos tenemos los clig
tipo A-B-C, pero la mayoria de nuestros clien

aqui en la provincia son de tipo A y B, es

>amenazandome con que van a comprar a

producto no tiene que estar
ofreciéndolo ni bajandole el precio para cerrar la
venta. El distribuidor siempre se me queja que en
mi producto tiene menos rentabilidad que con el

resto, pero aun asi me sigue comprando te repito

s de
stra
que
este

eran
los
nar

la

competencia porque les da mas barato mas plazo

1 de
es

ento

ya

U)

0 es

mas
ntro
ntes
tes

tas
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con nosotros, inversion realizada en el local |del
cliente, comportamiento de pago y capacidad de
compra.
_ Manejo clientes con cartera sana, te puedo decir
¢,Dentro de los clientes que »
_ _ gue no tengo problemas en la recuperacion de
usted atiende, exister . .
17| o cartera, dificiles de manejar como en todo, pero
clientes con algun tipo de ) )
. N con el compromiso de cumplir los acuerdos o
perfil en especifico? _
negocios pactados.
) No, nosotros tenemos bien definidos nuestro canal
¢Ademas del cana o ] ]
o de distribucion. Es mas a mi me han llamado
distribuidor que .
_ _ Gerentes de Cooperativas para que les vaya a
18 | actualmente atiende, piensa _ ) .
_ vender lubricante directamente, pero se los dirige
usted abarcar otro tipo de _ .
) a las lubricadoras mas cercanas para proteger al
clientes?
canal.
Amenaza es la proliferacion de marcas que existen
en el mercado ya que hay marcas que ni siquiera
cumplen con las aprobaciones o especificaciones
que un lubricante debe tener para ser aplicado, y
] . se comercializan simplemente porque son mucho
¢ Cuales considera que sean |
_ mas baratas, entrando al mercado con productos
19 | amenazas y oportunidades _ ) _
de baja calidad. Y esto de una forma equivocada
para el sector? . ]
lo ven como oportunidad la mayoria de los
distribuidores ya que sacan ventaja de esos
productos y los colocan en el mercado, [sin
importar todo el trabajo que realizan las grandes
marcas para permanecer en el mercado.
Es algo muy desleal, no existe un control de|los
¢,Cudl es su opinién sobre entes reguladores. Entonces cualquier persona
20 la competencia actual de las puede elaborar un lubricante quien sabe con|qué
diferentes marcas de tipo de aditivos y que producto final sera, y|lo
lubricantes? comercializa en nuestro medio a unos precios muy
pero muy bajos. De esta forma los distribuidares
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con su afan de tener unos negocios mas rent
eligen trabajar con esos productos y asi ganar
dinero sin importarle el producto que le €

ofreciendo al consumidor final.

Elaborado por: Autor
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ENTREVISTA AL REPRESENTANTE DE VENTAS DE CEPSA

Nombre: Rémulo Cesar Zambrano Alava.
Cuidad: Babahoyo

Trabajo actual: Cepsa

Cargo que ocupa:Representante de Ventas
Tiempo de trabajo en la zona2 afios

Tabla 25. Entrevista al representante de ventas deepsa

N° PREGUNTA RESPUESTA

Como beneficio en si te puedo decir que

] ] _ . | Ellos son los que me dan su espacio en su
Hoy en dia, ¢Cuales beneficio

[72)

o percha para ofertar el lubricante que
cree que aportan los distribuidores| i .
o vendo. Ademas te puedo decir que es un
para comercializar alguna marca )
1 . canal muy complicado con bastante poder
de lubricante en su zona de )
_ _ | dirfa, porque saben sacar ventaja de todas
trabajo?, ¢ Presentan algun . o
las marcas competidoras, convirtiendo a
obstaculo? ¢ Cudles? ¢ Por qué? _
este negocio en una constante batalla de

precios.

¢Solo atiende clientes en IaAtiendo en la provincia de Los Rios y una

provincia de Los Rios? parte pequeia de la provincia del Guayas.

Analizo las ultimas ventas que se le han

] realizado, para saber como punto |de
¢,Cudles son los punto

)

o partida que le voy a ofrecer y si esta
fundamentales de negociacion qu
3 - _ acorde con los productos que estan en la
utiliza al momento de negociar corn

D

distribuid R promocion del mes. Si me da oportunidad
sus distribuidores” _ _ _
revisamos su inventario para poder

gestionar un pedido sugerido.

Si, desde este afio la mercaderia que le
¢,Ofrece algun tipo de garantia g vendemos a nuestros clientes cuentan|con
sus clientes? un seguro contra inundaciones, terremotos,

maremotos, algun tipo de desastre natural,
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menos contra robos.

¢, Sus clientes le hacen sugerenciaglgunos si me dicen porque no trae (tal
5 | sobre trabajar con nuevos| producto, digale a la empresa que traigan
productos? este tipo de filtros, etc.
¢A parte de la linea de lubricantes
6 | que usted comercializa, que otra Filtros y llantas.
linea de productos maneja?
_ o Algunos letreros se han colocado |en
¢ Realiza actividades de _ )
7 o ] algunos clientes, y otros clientes se han
publicidad? ¢ Cuales? ) .
podido pintar el local con logos de Castrol.
Aqui en este mercado por ejemplo no se ve
una aplicacion de un CRM, no existen
¢, Qué importancia tiene para usted programas de fidelizacién, y no es due
8 | el marketing en este mercado desolo mi compafiia no lo hace, el resto
lubricantes? tampoco lo hace. De poder aplicarse|en
este mercado creo que la empresa que lo
haga de seguro ganaria bastante.
Como te dije no se ven programas |de
fidelizacion, pero algo se puede notar|de
o gue algunas empresas ya estan pautando
Y en cuanto a la aplicacion de lag .
_ _ en radio, otros se preocupan por sacar
diferentes herramientas de o
. alguna publicidad en TV, otros de a paco
9 | marketing en este canal, ¢Observa )
_ _ _|se ve que se estan preocupando |den
diferencias antes y ahora? ¢ Cuales _
_ _ construir su marca. Es algo muy bueno, y
diferencias? _ _
me imagino que las empresas que han
dado esos primeros pasos tendran unos
resultados muy buenos en el futuro.
SActualmente  cuales son los
) Yo actualmente estoy facturando 4.500
10 | volimenes de venta que usted
_ o ] galones.
tiene en la provincia de Los Rios?
11

¢Dentro de toda su zona asignad’aEn la ciudad de Babahoyo.
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donde se concentra la mayo

facturacion, o donde se encuentran

q

3

los clientes de mayor peso de

cartera asignada?

El distribuidor siempre esta en la consigna
de sacar los mejores precios y de una
¢,Cual cree usted desde su punto ddorma casi repetida que le den algo
5 vista, que es o son los factores quedicional ya sea para su local o para darle
! motivan al distribuidor a comprar | a su cliente final. En mi caso puntual mis
el lubricante que usted oferta? clientes me indican que solo me piden|mi
producto porgue el usuario final se lo pide,

sino me pidiera solo cosas puntuales.

No, de acuerdo al tiempo de trabajo que
¢ Existen clientes en este canal ddgengo con mis distribuidores te puedo decir

13| distribucion que son fieles a ung que no se comprometen con nadie. Ellos
marca de lubricante en especificod siempre trabajan con la marca a las cugles
le puedan sacar los mejores beneficios.

En nuestra comparfiia manejamos una tabla
¢, Qué politicas de venta lleva ade descuentos por volumen, que van desde
cabo para negociar con losun minimo hasta un maximo ndamero [de

14 | distribuidores? (nimero de| cajas o baldes con la posibilidad de pedir
unidades minimas, tiempos dealgun descuento adicional a Gerencia
pago, etc.) dependiendo el volumen del negocig a

cerrar.
¢, Qué politicas de crédito lleva aEl crédito que se maneja en las ventas a

o cabo con los distribuidores? plazo es de 30-60-90 dias.
¢Su empresa cuenta con algunaSi dentro del sistema de nuestra compafiia
base de datos o registro en sutodos los clientes estan categorizados| ya

16 | sistema informativo para lajsean por su forma de pago |y
clasificacion o categorizacion de comportamiento de compra, dias de visita

clientes?

del asesor.
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17

¢Dentro de los clientes que uste
atiende, existen clientes con algu

tipo de perfil en especifico?

Manejo clientes con gran potencial [

esta razon son algo dificiles de mane

o

porque algunas veces se sienten col

=)

derecho de querer imponer precios
plazos, aun conociendo las politicas dé

empresa.

or
jar,

n el

)

18

JAdemas del canal distribuidor
gue actualmente atiende, piens
otro de

usted abarcar tipo

clientes?

apor incursionar en el sector

Cooperativas de Transporte ya sean

carga pesada o transporte urbano.

Dentro del plan de crecimiento estamos

e
de

19

¢,Cudles considera que
amenazas y oportunidades para €

sector?

Amenaza para mi se han vuelto las nug
marcas de lubricantes que practicament

regalan el producto a los distribuidor

seanponiéndome a competir contra prec

aun creo que es el poder de marca Cas
gue aunque han entrado algunas nug
marcas de lubricantes, el consumidor fi

sigue pidiendo mi producto.

Vas

ele

%]

eS,

0s

|lexageradamente bajos. Como oportunidad

trol,
Bvas

nal

20

F:

las

¢Cudl es su opinion sobre
de

diferentes marcas de lubricantes?

competencia  actual

Me queda algo claro que las mar
nuevas entran directo a competir en
precio, porque es lo Unico que pue

ofrecer mientras que mi producto tie

Si

lubricantes de gran renombre no apli

5en este negocio. las marcas

algunas estrategias para consolidar

distribuidores, poco a poco van a que

rezagadas.

Areconocimiento mundial y gran trayector

cas
el
len

ne

a
de
san

y

mejorar su relacion comercial con los

dar

Elaborado por: Autor
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ENTREVISTA AL REPRESENTANTE DE VENTAS DE CEPSA

Nombre: José Luis Naveda Mawyin

Cuidad: Quevedo
Trabajo actual: Cepsa

Cargo que ocupa:Representante de Ventas

Tiempo de trabajo en la zona3 afo

S

Tabla 26. Entrevista al representante de ventas deepsa

NO

PREGUNTA

RESPUESTA

Hoy en dia, ¢ Cudles beneficios cre
que aportan los distribuidores
para comercializar alguna marca
de
trabajo?,

¢, Presentan algun

obstaculo? ¢ Cuales? ¢ Por qué?

lubricante en su zona de¢buenas promociones para mantener

En mi zona de trabajo los clientes fing]
tienen mucha confianza en los distribuidol

gor esa razén considero que mi marca

buena relaciéon con los distribuidores. Por

en el evento que no tenga una propuest

deciden por comprar a mi competencia.

les
es,
de

lubricante se debe de comercializar por este

canal. Debo de ofrecer buenos precios y

una
que
n de

negocio atractiva para mis clientes estos se

_ _ Atiendo en la provincia de Los Rios y una
¢Solo atiende clientes en |a . o _
2 o ) parte pequeiia de las provincias de Cotopaxi y
provincia de Los Rios? )
de Bolivar.
] De forma inicial me manejo con las
¢,Cudles son los puntos )
o promociones del mes y darme cuenta de |que
fundamentales de negociacion qug ) _ _
3 _ no tiene pagos vencidos. Luego analizg la
utiliza al momento de negociar cor y _ _
o rotacion de su inventario y en base a esp le
sus distribuidores? . .
sugiero los productos que necesitara.
Si, toda la mercaderia que le vendemos
¢Ofrece algun tipo de garantia g cuenta con un seguro contra inundaciones,
4
sus clientes? terremotos, maremotos, algun tipo de desastre
natural.
5| ¢Sus clientes le hacen sugerenciablas que sugerencias, son cosas que |van
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sobre trabajar con nuevos

productos?

saliendo en el momento que uno €

negociando con el cliente.

sta

¢A parte de la linea de lubricantes

a a

D.

o da
ay
hera

a.

00

6 | que usted comercializa, que otra Filtros y llantas.
linea de productos maneja?
¢Realiza actividades de .
7 . i Muy poco, casi nada.
publicidad? ¢ Cuales?
¢, Qué importancia tiene para usted ] ] .
. Un marketing bien aplicado seguro que V
8 | el marketing en este mercado de o _ )
_ contribuir para el incremento de mis ventas
lubricantes?
Y en cuanto a la aplicacion de las _ ] ]
_ . Como uno trabaja en esto al dia a dia, s
diferentes herramientas de| o )
. cuenta del crecimiento de la competenci
9 | marketing en este canal, ¢Observa )
_ _ | todo se debe a que ellos de cierta ma
diferencias antes y ahora? ¢Cuales _
) ) estan sacando provecho a esta herramient
diferencias?
SActualmente  cuales son los
] ~ | Yo actualmente estoy facturando 50
10| volumenes de venta que usted tiene
o ] galones.
en la provincia de Los Rios?
¢Dentro de toda su zona asignada
donde se concentra la mayof
11| facturacién, o donde se encuentran En la ciudad de Quevedo y Babahoyo.
los clientes de mayor peso de su
cartera asignada?
¢,Cual cree usted desde su punto de . .
_ El precio y el plazo, seguido de alguna ay
vista, que es 0 son los factores que o
12 _ o en publicidad para su local, ya que
motivan al distribuidor a comprar ) .
. motivan a mover mi producto.
el lubricante que usted oferta?
_ _ AUn existen clientes que son tradicionalisi
¢Existen clientes en este canal de _
o _ que aun trabajan de forma segura con
13| distribucién que son fieles a una

marca de lubricante en especifico?,

marca de lubricante en especifico. El re

no.

uda

asi

as,
una

sto
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14

¢, Qué politicas de venta lleva
log
de

tiempos dg

cabo para negociar con

distribuidores? (numero
unidades minimas,

pago, etc.)

;1
Manejamos una tabla de descuentos

D

volumen, que van desde un minimo hasta

maximo con la posibilidad de pedir alg

n)

descuento adicional a Gerencia.

15

.

q

¢, Qué politicas de crédito lleva
cabo con los distribuidores?

1 El crédito que se maneja en las ventas a p
es de 30-60-90 dias.

16

¢Su empresa cuenta con algun
base de datos o registro en g

sistema informativo para la

clasificacion o categorizaciéon de

clientes?

a
Claro, en nuestro sistema esta defin

[en)

tamafo de cliente, cupo de créedito, plazq

crédito, cuales son los dias de vis

D

zonificados.

17

¢Dentro de los clientes que uste
atiende, existen clientes con algu

tipo de perfil en especifico?

d

Son conflictivos, nunca estdn conforni

=)

siempre quieren mas descuentos.

18

JAdemas del canal distribuidor
gue actualmente atiende, piens

usted abarcar otro tipo de clientes?

Por disposicion de la empresa, ahora tene
agque trabajar también con Cooperativas

Transporte y buscar clientes finales.

por

1 un

=)

lazo

ido
de

ita,

es

mos
de

19

¢,Cudles considera que
amenazas y oportunidades para €

sector?

sean

Como amenazas veo una continua guerr

precios entre las marcas de lubricante

oportunidades serian las de trabajar

clientes nuevos.

 de

5 Y
con

20

r

¢Cudl es su opinion sobre [z
de

diferentes marcas de lubricantes?

competencia  actual lag

Es algo muy desgastante, todas las ma

desean ganarse la confianza de

=4

distribuidores y es por esa razén que ¢

n

D

canal aprovecha al maximo su posicion y
vuelve una negociacion en desventaja, pa

poder intangible que han adquirido.

rcas
los

oste
se

r el

Elaborado por: Autor
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6.5. Matriz de comportamiento del consumidor segun el damen de

vehiculos atendidos diariamente.

Esta matriz se la realiz6 tabulando las encuesigdnsla cantidad de atencion

diaria de vehiculos que tienen los distribuidores.

El mayor porcentaje en cantidad de atencion decutds es de 5 a 10 (31%), y en
este rango la marca mas vendida es Golden Bear) (€0%u mayoria realizan las
compras mensuales y tienen una participacion emchrides Castrol del 16% al
30% representado por el 49%.

Tabla 27. Comportamiento del consumidor

PARTICIPACION
MARCA MAS FRECUENCIA

VENTAS DE CASTROL EN EL
VENDIDA DE COMPRA
INVENTARIO
. Semanal (33%).
Kendall, Havoliney 1% al 15%(7%) y de
Delab 10% quincenal (22%)
YPF (22%) 16% al 30%2%)

mensual (44%)

Golden Bear (40%)y

De5a ) Quincenal (38%) 1% al 15%(38%) y de
51% Kendall y Havoline

10 y mensual (53%) 16% al 309449%)
(19%)

Havoline (34%),

Del0a e Golden Bear (24%), Quincenal (41% 1% al 15%(17%) y de
0
20 Kendall y Amalie y mensual (48% 16% al 30%(59%)
(14%)
_ 1% al 15%(33%), de
De 20 a Golden Bear y KendallQuincenal (67%)
6% 16% al 309%17%) y
30 (50%), y mensual (33%)
31% al 459%450%).
Mas de Golden Bear y Kenda 16% al 30% y 31% al
2% Mensual (100%)
30 (50%), 45% (50%).

Elaborado por: Autor
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7. Conclusiones

Segun las encuestas realizadas a los distribuidtdsbricantes Castrol se ha

obtenido los siguientes resultados:

¢ La mayoria de los distribuidores de lubricanteadprbvincia de los Rios son
de género masculino 75% y femenino 25%, que est@dad de 41 a 65 afios
62% y de 25 a 40 29%.Su nivel de educacion en soni@aes bachillerato, y
un 39% de estos tiene ingresos que provienen oedactes secundarias.

¢ Sin tomar en cuenta Castrol, la marca de lubricamie tiene mayor volumen
de venta en la provincia de Los Rios es GOLDEN BE&8Ro, HAVOLINE
23% Y KENDALL 20%. Mientras que los principales opeedores de
lubricantes son: Lubrilaca 32%, Inverneg 22%, CtmalB8% y Oporcom
13%. Estos resultados muestran al mayor proveesltat grovincia, no solo
por su volumen de venta, sino también por su ppakodn en este merado. Y
esto se debe a las excelentes promociones queareali el apoyo con
publicidad que estos les ofrecen.

¢ La mayor participacion que tienen el lubricantetf@hsn los distribuidores
de la provincia de Los Rios es del:(16% al 30%j)asgntado por el 47%, y
del (1% al 15%) un 34%. Esto se debe a su graedtaga, la atencion de los
representantes de ventas, el cumplimiento conrtaagriones y las politicas

de comercializacion.

¢ La percepcion actual de los distribuidores sobrepreveedor actual de
lubricantes Castrol es la siguiente: un 68% estg deuacuerdo que es una
empresa grande. Pero sugirieron algunas mejoraso:c@m apoyo con
publicidad 28%, sefialando que les gustaria queal&e publicidad en su
local, el 26% que haya flexibilidad en los crédiyosl 20% quieren mejores
descuentos en compras. No existe una fidelidad adarcle parte de los
distribuidores, por lo que estan expuestos a cansbigrincipal proveedor
por los siguientes factores: mayor rentabilidad 113ejores precio 10%,

mejores promociones 8%, y mejores descuentos 6%.
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¢ La razdn por la que un distribuidor decide trabajan una determinada
marca es el precio y la calidad del lubricante. @ando en consideracion si
son marcas tradicionales y su nivel de importagoie tenga. El método de
negociacion en este mercado es sencillo debidoeaagudistribuidores se
basan en el precio, promociones y ofertas par&zaedh compra y se sienten
comodos con esa metodologia. Pero esto no lesgigidad de cerrar una

venta por la influencia que tienen las nuevas nsarca

¢ Los distribuidores tienden a cambiar de proveedovasdo no llegan a un
acuerdo de negociacion. Por eso hacen énfasisapasptie desarrollo a largo
plazo, respetando los compromisos adquiridos. M@aci que este mercado

es bien competitivo porque existe gran variedachdecas de lubricantes.

¢ EIl representante de venta siempre recibe sugergmmiaparte de los
distribuidores sobre la forma de innovar estrated@ comercializacion de la
competencia. También los diferentes tipos de pidlalit que realizan en los
puntos de venta. Esto lo hacen con el fin de obtErsemismos 0 mejores

beneficios comerciales.
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9. Anexos
Anexo 1. Cuestionario para la encuesta

Agradezco el tiempo que Usted asigne a la reabimade la presente encuesta
cuya finalidad es identificar aspectos relevanigs loyinden un mejor servicio e

implementar estrategias que satisfagan sus nedesida

Edad: 18a25( ) 25a40( ) a®5( ) Mayora65( )
Sexo: Masculino ( ) Femenino ()
Educacion: Primaria ( ) Secundaria ()  Supdrior

Ciudad:

Tiempo de trabajo (afos):

Trabajo adicional (actividad secundaria):

2. ¢ Cuantos vehiculos atiende en promedio diario?

De5al0

) () Del10a20 )(
) Masde30 ( )

Delab5 (
De 20 a 30 (

3. ¢ Cual es el lubricante que mas vende en su negocio?

4. Sin tomar en cuenta el proveedor de lubricantes Casl, sefale cuél es su

principal proveedor de lubricantes en la actualidad

Inverneg ( ) Oporcom () Lubrilaca ( )
Conauto ( ) Economisa ( ) Promesa ( )
Filtrocorp ( ) Multipartes ( ) Codefss ( )

Importadora Andina ()

5. ¢Por qué eligio dicho proveedor? Si desea puedegitemas de una opcion:

Tiene productos de gran prestigio ()
Son flexibles en el crédito ()
Entregas inmediatas ()
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Buenos descuentos en compras ()
Excelentes promociones ()

Buena empatia con el representante de ventas ()

Apoyo con publicidad ()
Son socios comerciales de mucho tiempo ()
Capacitacion continua ()

. ¢Con qué frecuencia programa sus compras a su praaor?

Semanal ( ) Quincenal () Mensual ()
Bimensual ( )

Trimestral ()

. ¢ Usted espera el fin de mes para negociar con susyeedores?

Si () No ()

¢ Por qué?

. ¢Cual es el porcentaje de participacion de producgo Castrol en su

inventario actual?

1% al 15% () 16% al 30% ( ) 31% al 45% ) (
46% al 60% () 61% al 75% ( ) 76% a 1009%)

79



9. ¢ Cual es su percepcion de su actual proveedor déticantes Castrol?

Muy de| De

Es una empresa...
acuerdo| acuerdo

Ni de acuerdo

ni

desacuerdo

en

En

desacuerdg

Muy en

) desacuerdc

Grande

Que tiene trayectoria

Sdlida

Que otorga beneficios |a

sus clientes

Que se preocupa en |la

satisfaccion de los cliente

[72)

Lider en su categoria

10. Califique del 1 al 5 los siguientes aspectos que snée agrada de su

actual proveedor de lubricantes Castrol, donde 1 esl puntaje mas bajo y

5 es el puntaje mas alto.

Servicio

Atencion del representante de ventas

Tiempo de entrega de la mercaderia

Respuesta a reclamos

Colaboracion del departamento de crédito

Cumplimiento de las promociones

Charlas técnicas de actualizacion

Los precios de los productos

Apoyo con publicidad

Las politicas de comercializacion
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11. ;Qué desearia que su actual proveedor de lubricarste€Castrol, le brinde

adicionalmente a lo que ahora recibe? Si desea puedlegir mas de una

opcion:

Desarrollo de clientes () Publicidad en ebloc ()
Flexibilidad en el crédito( ) Entregas inmedgat ()
Planes de incentivo () Viajes ()
Charlas de actualizacion () Mejor descuentycpmpras ()

Otros ¢, Cuales?

12. ¢ Estaria usted dispuesta/o a cambiar su principal anca de lubricante?

Si () No () Si su respuesta es NO, finadericuesta.

En caso de sefalar Si ( ) especifique los factengor lo que se cambiaria:

Planes de incentivo () Viajes ()
Precios () Promociones ()
Colaboracion con publicidad () Mejores pladesrédito ()
Mejores descuentos () Rentabilidad ()
Poder de marca ()
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Anexo 2. Cuestionario para la entrevista a los repentantes de venta

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Javier Picado Waestoy realizando un
estudio para un proyecto de tesis a realizar, guagradecerle el tiempo que me
ha brindado para poder realizar esta entrevistabiém quiero mencionarle que
los comentarios e informacion que nos proporci@rarsmuy valiosos. Aqui no
hay respuestas correctas o incorrectas, lo queriengs justamente su opinion

sincera, gracias.

1. ¢Cudl es sunombre?

2. ¢De donde es?

3. ¢Donde trabaja actualmente?

4. ¢Qué cargo ocupa?

5. ¢Qué tiempo de trabajo tiene en esta zona?

6. Hoy en dia, ¢ Cuales beneficios cree que aportan Idsstribuidores para
comercializar alguna marca de lubricante en su zonde trabajo?

¢ Presentan algun obstaculo? ¢ Cuales? ¢ Por que?
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7. ¢Solo atiende clientes en la provincia de Los Rios?

8. ¢Cuales son los puntos fundamentales de negociacigue utiliza al

momento de negociar con sus distribuidores?

9. ¢Ofrece algun tipo de garantia a sus clientes?

10. ¢ Sus clientes le hacen sugerencias sobre trabajancnuevos productos?

11. ¢A parte de la linea de lubricantes que usted comzaliza, que otra linea

de productos maneja?
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12.

¢ Realiza actividades de publicidad? ¢ Cuéles?

13.

¢, Qué importancia tiene para usted el marketing enste mercado de

lubricantes?

14.

Y en cuanto a la aplicacion de las diferentes hermaientas de marketing

en este canal, ¢ Observa diferencias antes y ahorgCuéles diferencias?

15.

¢Actualmente cuales son los volumenes de venta qusted tiene en la

provincia de Los Rios?

16.

¢Dentro de toda su zona asignada donde se concentla mayor
facturacion, o donde se encuentran los clientes deayor peso de su

cartera asignada?
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17. ¢Cudl cree usted desde su punto de vista, que esam los factores que

motivan al distribuidor a comprar el lubricante que usted oferta?

18. ¢ Existen clientes en este canal de distribucion qgen fieles a una marca

de lubricante en especifico?

19. ¢ Qué politicas de venta lleva a cabo para negociemn los distribuidores?

(numero de unidades minimas, tiempos de pago, etc.)

20. ¢ Qué politicas de crédito lleva a cabo con los digtuidores?

21. ¢ Su empresa cuenta con alguna base de datos o rggi®n su sistema

informativo para la clasificacion o categorizaciérde clientes?
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22. ¢Dentro de los clientes que usted atiende, existelientes con algun tipo
de perfil en especifico?

23. ¢ Ademas del canal distribuidor que actualmente atiede, piensa usted
abarcar otro tipo de clientes?

24. ¢ Cuales considera que sean amenazas y oportunidagesa el sector?

25. ¢ Cual es su opinion sobre la competencia actual ths diferentes marcas

de lubricantes?
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Anexo 3. Cuestionario para la entrevista al preside de la asociacion

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Javier Picado Waestoy realizando un
estudio para un proyecto de tesis a realizar, guagradecerle el tiempo que me
ha brindado para poder realizar esta entrevistabiém quiero mencionarle que
los comentarios e informacion que nos proporci@rarsmuy valiosos. Aqui no
hay respuestas correctas o incorrectas, lo queriengs justamente su opinion

sincera.

1. ¢Cudl es el nombre de su empresa?

2. ¢Qué tiempo tiene desde el inicio de sus actividafe

3. ¢, Con cuantos empleados cuenta actualmente?

4. ¢ Cual es su nombre?

5. ¢Qué cargo ocupa en la Asociacion de propietariosedlavadoras y

lubricadoras de la provincia de Los Rios?

6. ¢ Que tiempo tiene en el cargo?
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7. ¢ Cudles son las principales actividades que llevecabo la empresa?

8. ¢ A qué fabricantes compra usualmente sus productos?

9. ¢ Cudl es la razon de decidir con que marca de lulwante va a trabajar?

¢,Por qué compra a este fabricante?

10. ¢ Sus proveedores le ofrecen algun tipo de garantia?

11. ¢Estos proveedores manejan algun tipo de descuentpsr volumen,

descuentos por pronto pago? ¢Qué otros descuentesofrecen?

12.  ¢Actualmente qué servicio de post venta ofrecen spsoveedores? ¢ Es

un servicio que ustedes exigen o ellos lo ofrecen?

13. ¢Qué otro servicio de post venta le gustaria que rekzcan sus

proveedores?
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14. ¢Tiene alguna metodologia en el momento de la ne@mion con sus

proveedores?

15. ¢ Esta satisfecho con su actual metodologia de neigon?

16. ¢Si es un proveedor viejo y tiene precios muy altosusted como

maneja eso? ¢ Se sienta a renegociar?

17. ¢En el evento de no llegar a un acuerdo en la negmuon con su
proveedor, cuales son las alternativas u opcionesi€l se manejan en estos

casos?

18. ¢Cbmo ente agremiado, cuales son las practicas ormatos de
negociacion a seguir de la Asociacién de propietas de lavadoras y

lubricadoras de la provincia de Los Rios?

19. ¢De manera general cual es su percepcion de las tagas y beneficios

gue se tiene cuando estan agremiados?

20. ¢Qué beneficios adicionales le gustaria recibir dis proveedores?
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21. ¢Prefiere que el asesor o0 representante de venta lwisite

constantemente?

22.  ¢En que se basa para cambiar o buscar nuevos prodeees?

23. ¢Cbomo establece el precio de sus productos al usiggfinal?

24.  ¢;Qué margen de utilidad maneja con los productos hricantes?

25. ¢Qué importancia tiene para usted el marketing enste mercado de

lubricantes?

26. ¢Como define el apoyo con publicidad de parte deddabricantes para

el canal distribuidor?

27. Y en cuanto a la aplicacion de las diferentes hermaientas de
marketing de parte de los fabricantes, ¢Observa difencias antes y

ahora? ¢ Cuales diferencias?
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28. ¢Desde su punto de vista, los esfuerzos de los fahntes por
promover su marca, deben centrarse en el canal digiuidor o en el

usuario final? ¢ Por qué?

29. ¢Qué consideraciones se deberian tener para un fakecimiento
competitivo y un desarrollo comercial a largo plazoentre fabricantes y

distribuidores?

30. ¢ Cudles considera que sean amenazas y oportunidagesa el sector?

31. ¢Cual es su opinién sobre la competencia actual das diferentes
marcas de lubricantes? ¢En esta ardua competitividasale favorecido el

distribuidor o el usuario final? ¢ Quiénes pierden?
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Anexo 4.- Percepcion sobre Castrol

¢, Cual es su percepcidn de su actual proveedor dédhcantes Castrol?

Es una Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo, nilen En desacuerdo Muy en desacuerdo Total|Vlotal V.
empresa... desacuerdo Absoluto | Relativo
V. V. V. V. V. V. V. V. V. V.
Absoluto | Relativo | Absoluto | Relativo | Absoluto | Relativo | Absoluto | Relativo | Absoluto | Relativo
Grande 63 68% 27 29% 3 3% 0 0% 0 0% 93 17%
Que tiene 60 65% 31 33% 2 2% 0 0% 0 0% 93 17%
trayectoria
Solida 11 12% 18 19% 47 51% 17 18% 0 0% 93 17%
Que otorga 1 1% 4 4% 10 11% 33 35% 45 48% 93 17%
beneficios a
sus clientes
Que se 0 0% 5 5% 7 8% 37 40% 44 47% 93 17%
preocupa en
la satisfacciéon
de los clientes
Lider en su 4 4% 15 16% 25 27% 46 49% 3 3% 93 17%
categoria
Total 139 149% 100 108% 94 101% 133 143% 92 99% 558 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores
Elaborado por: Autor
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

68%

B Muy de acuerdo  ® De acuerdo

3%

Grande

Elaborado por: Autor

' 0% 0%

——

65%

2% 0% 0%

——

Que tiene
trayectoria

™ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

51%

19%  18%

12% -'I

0%

—

Solida

48%

35%

11%

0,
1% 4%

Que otorga
beneficios a sus
clientes

En desacuerdo

47%
40%

5% 8;
il |
Que se preocupa

en la satisfaccion
de los clientes

B Muy en desacuerdo

49%

27%
16%

4% 3%
Ny

Lider en su
categoria

Observacion: la percepcion sobre el lubricante Castrol esdaisnte: el 68% esta de acuerdo que es una engrasde; el 65%

esta de acuerdo que es una empresa que tienetorég/eel 51% no esta ni de acuerdo ni en desaousobire la solidez de la

empresa; el 48% esta muy desacuerdo en que esnmasa quetorga beneficios a sus clientes; el 47% tambi&td muy desacuerdo

en que la empresa se preocupalgeatisfaccion de los clientes; y el 49% estaemaduerdo en que es una empresa lider en su ¢ategor
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Anexo 5.- Aspectos que mas le agradan de Castrol

Califique del 1 al 5 los siguientes aspectos que se agrada de su actual proveedor de lubricantesastrol, donde 1 es el

puntaje mas bajo y 5 es el puntaje mas alto.

1 2 3 4 5
Es una empresa... V. V. V. V. V. V. V. V. V. V. ngh\]{[;) ;ztlgl[it,/(')
Absoluto | Relativo | Absoluto | Relativo | Absoluto |Relativo | Absoluto |Relativo | Absoluto | Relativo
Atencion del
representante de 0 0% 1 1% 3 3% 35 38% 54 58% 93 11%
ventas
Té‘znl‘;‘r’n‘ifczggﬁga 11 12% 32 34% 42 45% 7 8% 1 1% 03 11%
Rr‘?esc‘?;‘r‘ffgg a 15 16% 16 17% 62 67% 0 0% 0 0% 93 11%
Colaboracion del
departamento de 36 39% 20 22% 29 31% 8 9% 0 0% 93 11%
crédito
?;Smpprmggtgn‘ii 0 0% 0 0% 14 15% 71 76% 8 9% 93 11%
Chiﬂﬁfaﬁggﬁ;s de| 5, 24% 56 60% 13 14% 2 20 0 0% 93 11%
Lospprroe dclfjodse los |4 1% 10 11% 45 48% 37 40% 0 0% 93 11%
Qﬁgﬁ’g dcao d” 87 94% 2 20 4 4% 0 0% 0 0% 93 11%
C&)ﬁeﬁg:g:;ﬁ I‘l?] 17 18% 2 2% 60 65% 14 15% 0 0% 93 11%
Total 189 203% 139 149% 272 292% 174 187% 63 68% B3 | 100%

Fuente: Encuesta a los distribuidores
Elaborado por: Autor
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Elaborado por: Autor
Observacion: en esta pregunta donde tienen que calificar cedspectos de Castrol el mayor puntaje es en Atendel

representante de ventas un 58% califico con unebiedicador, y el que tiene menor puntuacion eyagon publicidad el 94% lo

calificoconun 1
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Anexo 6. Poblacion para la encuesta

2193 Jaén Guerrero Ketty Pilar
2235 Llerena Mejia Danny Camilo
2368 Burgos Espinoza Ema Esther
3046 Carranza Bravo Williams Edgar
3047 Veliz Fernandez Nicolas Vicente
4233 Freire Chavez Walter Heriberto
6672 Carrillo Gaybor Diego Mauricio
Babahoyo
8277 Teran Cabezas Xavier Rafael
8581 Arellano Santillan Carmen Marianella
9335 Campuzano Aguirre Maria Esther
14071 Villacres Sandoya Pedro Wilson
23638 Soldrzano Baldeon Sinailsai
23957 Espin Ona Cesar Rodrigo
27468 Vizuete Erazo Danilo Silvano
4073 Camacho Davila Jaime Augusto
Baba
8206 Castillo Castillo Carlos Roberto
Buena Fe 1583 Vargas Rivas Vicente Dionicio
1606 Moreira Sanchez Maria Despertina
2069 Intriago Zambrano Betty Maricela
6572 Pullupaxi Diaz Alvaro Patricio
8313 Toro Montiel Renet Xavier
10818 Dutan Quintuna Carlos
11327 Mendoza Cruzatty Jorge
14536 Pallo Pallo Segundo Manuel
Mocache 1157 Trivifio Carriel Juan Rafael
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Montalvo

Palenque

Pueblo Viejo

Quevedo

3120

12346

20952

22951

1687

20571

25546

35219

2175

12874

21832

40609

815

6647

7898

22073

125

1197

1285

1732

6143

6467

7741

8792

9923

11529

Pallo Morante Cindy Viviana
Paredes Jaramillo Rusber Narciso De Jesus
Rojas Triana Segunda Bibliana
Pallo Sinchiguano Celestino
Mirallas Andachi Nanci Narcisa
Mirallas Veloz Fausto
Secaira Pazmino Wellington Napoleon
Gallegos Verdezoto Angélica
Pimentel Félix Rosa Maria
Tutillo Ayala Victor
Alvares Garcia Jymmi Carlos
Alvarez Alvarado Glenda Araceli
Duchi Shunta Luis Alberto
Barragan Pefia Angel Orlando
Rivera Fernandez Jorge Fabian
Lozada Chiquin Eva Maritza
Mifio Tapia Silvia Inés
San Martin Chacén Maria Esther
Haro Macias José Antonio
Quimbiamba Moran Joel Ezequiel
Herrera Jacome Amparo Magdalena
Muioz Gallo Jinson Daniel
Granda Ramirez Darwin Bolivar
Juez Gallardo Pedro Francisco
Mendoza Mendoza Roald Ivan

Garofalo Salazar Napoledn
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21402

22107

28365

31394

38126

38366

39087

40681

43161
Quinsaloma 4647
5070

22108

38486

38714
Urdaneta 5730
6612
6786
8578
9870
Valencia 1273
3411
6274

40417
Ventanas 3735
3922

3994

Gilces Delgado Diana
Segovia Caicedo Maximo Victor
Castillo Castillo Lourdes Marisol

Ayala Manobanda José Joel
Alvarado Gilses Oscar Dario
Moran Espinoza Richard Javier
Cervantes Gamarra Oscar
Salazar Calvopifia Olivia Argentina
Ortega Ramirez Crispina Yolanda
Ramirez Gallegos Carlos Alberto
Nufez Garofalo Denny Farid

Trujillo Gonzalo
Manobanda Lara Silvia Karina
Morales Sanchez Dario Oswaldo
Arroba Dorado Holger Vinicio
Fernandez Quino José Luis
Alava Moreira Patricio Ambrosio
Villegas Delgado John Abrahan
Arroba Guaman Holger
Navarro Gilces Darwin Gonzalo
Iza Flores Olger Oswaldo
Pisco Bustamante Ana Maria
Hoyos Pasquel Jorge Washington
Servirepuestos Lozada S.A. Serviloza
Davila Carrillo Jorge Luis

Herrera Quintero Julian
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Vinces

4132

6784

8130

8741

11329

41149

2489

4137

4145

4360

6171

6907

14043

21837

25170

31124
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Estrella Arias Leonardo Vicente
Aldaz Gonzalez Henry Ivan
Lopatrucks S.A.

Pefia Arteaga Arnulfo Romanet
Cruz Armenia Robinzon Panchano
Cando Yumbulema Oscar Paul
Avez Felix Francisca Laurentina
Coello Bajafia Luis Rubén
Zamora Mendoza Juan Carlos
Romero Herrera Gustavo David
Mufoz Posligua Robert Omar

Azpiazu Bajafia Manuel Antonio
Bravo Caregua Vidal

Sucunuta Regalado José Wauillan
Pérez Plaza Santiago

Valverde Castillo Vicente Antonio
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