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Resumen

El presente proyecto consiste en la elaboracion y propuesta de un plan de
marketing para la linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp en la
ciudad de Santo Domingo, provincia de Santo Domingo de los Tséachilas con el

objetivo de buscar el crecimiento de su linea de producto lider.

Se ha hecho una breve revisiobn de las teorias mas relevantes las cuales
aportaron con el desarrollo del actual proyecto, a su vez un andlisis de los
precios y productos de la competencia lo que permitieron identificar que existe
una demanda importante de productos sustitutos y el mercado actual se

encuentra con grandes competidores a nivel comunicacional.

En cuanto a la investigacion de mercados realizada se identificé que el principal
atributo que valoran los consumidores es la calidad, ya que genera mayor
durabilidad al motor, es importante mencionar que los propietarios de las
lubricadoras asocian a Amalie con calidad, sin embargo, los resultados
determinaron que debe existir una mayor presencia de la fuerza de ventas en

los clientes como el tema de capacitaciones.
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Abstract

The present project consists in the elaboration and proposal of a marketing plan
for the Amalie lubricant line of the company Filtrocorp in the city of Santo
Domingo, province of Santo Domingo de los Tsachilas with the objective of

seeking the growth of its leading product line.

A Dbrief review of the most relevant theories have been made it which
contributed with the development of the current project, also an analysis of the
prices and products of the competition which allowed to identify that there is a
significant demand for substitute products and there are a lot of competitors in

the current market at the communicational level.

Regarding the market research carried out, it was identified that the main
attributes that consumers value is quality, because it generates greater
durability to the engine. It is important to mention that the owners of the
lubricators associate Amalie with quality, however, the results determined that
there must be a greater presence of the sales force in the costumers as the

subject of training.
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Antecedentes

En la actualidad las empresas se enfrentan a un mercado cada vez mas competitivo,
en donde no tener clara la vision a futuro de los objetivos organizacionales, podria
ser un obsticulo para alcanzar el éxito, también se encuentra cambiando
continuamente, por lo que las empresas se ven en la necesidad de tomar decisiones
gue les permitan adaptarse a dichos cambios y poder desarrollar a su vez la
capacidad de ser mas competitivos en el mercado. De igual forma las empresas que
pretendan liderar el mercado deben de tener una ventaja con respecto a las demas,
maximizando sus fortalezas internas y buscando la manera de reducir sus
debilidades.

En el Ecuador se venden alrededor de 30 millones de galones de lubricantes
nacionales e importados, liderado por marcas de reconocido prestigio que producen
localmente mas del 60% de los aceites lubricantes y grasas que consume el sector

automotor e industrial ecuatoriano (APEL, 2017).

En el 2016 los miembros de APEL produjeron alrededor de 20 millones de galones
entre sus diversos productos de aceites lubricantes en el Ecuador. Las bases
lubricantes subieron de precio en un 20% y los aditivos, en 12%. La consecuencia es
que los precios de los lubricantes han crecido en un promedio de 8% para el

consumidor (Diario el Comercio, 2018).

La empresa Filtrocorp S.A. es creada por el ingeniero Jorge Vallejo en la ciudad de
Guayaquil, provincia del Guayas Cdla. Mirador del norte Mz.32 S 8-10 y 11,
parroquia Tarqui, abriendo sus operaciones comerciales el 15 de septiembre de
1998.

Filtrocorp S.A. presta una solucién integral en la importacion y distribucion de filtros,
lubricantes y accesorios, siendo estos reconocidos a nivel mundial, que son
utilizados para motores de vehiculos livianos, semi pesados, pesados, y maquinaria
estacionaria, posee una infraestructura Optima para dar un servicio, tanto como el
asesoramiento de utilizacion y comercializacion, con profesionales que son

continuamente preparados en las diferentes fabricas, sin embargo no se tiene un



departamento de marketing, siendo que las ideas, estrategias y cooperacion del

mejoramiento salgan de todo el departamento de ventas a nivel nacional.

De acuerdo con los datos anteriormente expuestos, se ha identificado una
oportunidad de crecimiento en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas para
la empresa Filtrocorp, especificamente, para la marca Amalie, ya que se puede
incrementar la participacion de mercado para dicha marca a través de la
implementacion de estrategias de marketing, como también su posicionamiento en el

mercado local.



Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento de la linea de lubricantes
Amalie de la empresa Filtrocorp en la ciudad de Santo Domingo, provincia de Santo

Domingo de los Tséachilas.

Objetivos Especificos

e Realizar el analisis situacional de la empresa y su macro entorno.

e Elaborar estrategias de mercadeo a fin de lograr captar el posicionamiento del
mercado meta.

e Disefar un plan de marketing en base a los resultados obtenidos segun de la
investigacion de mercados planteada en el presente proyecto.

e Analizar la viabilidad econémica — financiera para ejecutar el plan de
marketing para la linea de lubricantes Amalie.



Justificacion

El presente proyecto tiene como finalidad posicionar la linea de lubricantes Amalie,
en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas, siendo este la primera eleccién de
la cartera de productos de la empresa, asi mismo permitird maximizar las ventas al
integrar estrategias direccionadas al comportamiento, atributos y caracteristicas que

identifican los consumidores al momento de adquirir un lubricante.

Por lo tanto, se pretende con el plan de marketing incrementar la rentabilidad de la
empresa, dando a conocer un producto que, por su calidad aumentard la vida atil del
motor como resultado del consumo de un lubricante de calidad con tecnologia de

vanguardia a un precio competitivo.

En la actualidad se conoce que los vehiculos ya no son un lujo sino mas bien es una
necesidad de transporte para movilizarse a cualquier lugar, con ese enfoque se
estudio la factibilidad de desarrollar el presente proyecto con la finalidad de penetrar
en el mercado automotriz con productos de alta gama y estandares de calidad,
protegiendo los motores de los vehiculos y satisfaciendo las necesidades de los

sefores conductores.

Adicionalmente, se aplicaran los conocimientos y herramientas adquiridos para una
correcta planificacion y evaluacion de las variables en el mercado, y esta
investigacion servird como base para que la empresa a mediano plazo implemente

los demas productos que ofrece la misma.



Planteamiento del Problema

El volumen de aceites lubricantes producidos por la Asociacion de Productores
Ecuatorianos de Lubricantes (APEL) registré un despunte en los primeros cuatro
meses del 2016 en comparacion con igual periodo del 2015. El incremento es del
12%. Es decir, paso de 4,41 a 4,94 millones de galones para los automotores que
utilizan gasolina y diesel, segun datos de la Asociacién (Revista Lideres, 2016). En
el pais se comercializan 43 marcas de lubricantes para industrias y vehiculos, segun
las versiones de las firmas que expenden estos productos. Las lineas de negocios
de los aceites son para motores de gasolina, diesel, industriales, hidraulicos y grasas

(Diario el Comercio, 2017).

Como dato importante, segun la Asociacion de Productores Ecuatorianos de
Lubricantes (APEL, 2017). El volumen total de galones producidos de aceites
lubricantes para el segmento automotriz en el 2017 a nivel nacional present6 una
variacion del 2,5% (334.540 galones) con respecto al 2016, mientras que para el
2017 el volumen total de galones vendidos de aceites lubricantes para el segmento
automotriz a nivel nacional present6 una variacion de -9,2% (1.953.479 galones) con

respecto al 2016.

Filtrocorp, entra al mercado de entre de lubricantes en el afio 2008, con la marca
Amalie, segun la revista Ekos negocios para el 2013, ya se ubicaba entre las 1000
empresas en el Ecuador, encontrandose en el puesto 940, obteniendo asi una
oportunidad de crecimiento en el mercado local basados en caracteristicas

diferenciadoras de la marca Amalie.

El mercado de lubricantes en el Ecuador, se ha visto impactado por la incursion de
nuevos productos importados, la durabilidad del aceite, la tecnologia y obviamente la
marca, como valor agregado para el consumidor, son considerados como puntos

importantes de decision a la hora de adquirir el producto.



Variables
Variable dependiente
Posicionamiento en el mercado.
Variable independiente
Plan de marketing.
Hipotesis Nula

El desarrollo de un plan de marketing mejorara el posicionamiento en el mercado de
la empresa Filtrocorp, con su producto Amalie en la ciudad de Santo Domingo,

provincia Santo Domingo de los Tsachilas.
Hipotesis Alternativa

El desarrollo de un plan de marketing NO mejorara el posicionamiento en el mercado
de la empresa Filtrocorp, con su producto Amalie en la ciudad de Santo Domingo,

provincia Santo Domingo de los Tsachilas.



CAPITULO |

1.1 MARCO TEORICO
1.1.1 Marketing

El Marketing es la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de
los clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organizacion, y
disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados
(Armstrong y Kotler, 2001, pag. 123).

Es decir, la forma de explorar con técnicas de estudio para mejorar la

comercializacién de un producto en el mercado, buscando beneficiar a una empresa
1.1.2 Plan Marketing

El plan de marketing es una herramienta que ayuda a que una empresa concrete las
dos primeras caracteristicas de un proceso comercial exitoso, la claridad de

propésito y el foco de lo que se debe hacer. (Hoyos, 2013, pag. 79).

En otros términos, es una serie de procesos de investigacion para conocer los
gustos y preferencias de los clientes ante un determinado producto o servicio para

poder determinar las mejores estrategias a utilizar.
1.1.3 Segmentacion del mercado

Segun Fred R (2003). Afirma que la segmentacion de mercado es una variable
importante en la implantacion de la estrategia al menos por tres motivos importantes.
En primer lugar, estrategias como el desarrollo de mercados, el desarrollo de
productos, la penetracién en el mercado y la diversificacion requieren el incremento
de las ventas por medio de nuevos mercados y productos. En segundo lugar, esta
permite a una empresa operar con recursos limitados porque ya no requiere
produccion, distribucion ni publicidad masivas; ademas, le permite competir con éxito
contra una empresa grande ya que aumenta al maximo las utilidades por unidad y
las ventas por segmento. Por ultimo, las decisiones en cuanto a segmentacion del
mercado afectan en forma directa las variables de la mezcla de mercadotecnia:

producto, plaza, promocion y precio (pag. 128).



En otras palabras, es dividir el mercado en pequefios segmentos que van acorde al

target al que se dirige la empresa.
1.1.4 Posicionamiento

Desde el punto de vista de Soler (2001), asegura que para posicionar un producto
debemos en primer lugar tener un conocimiento del mercado, conocer las ventajas e
inconvenientes de cada producto, su imagen. Percibir y evaluar a la competencia.
Atributos fisicos, psicologicos, sociales, culturales. Analizar a los consumidores,
segmentos, que quieren, que les motiva, sus actitudes, como consumen, donde

compran, qué comportamiento son los mas relevantes(pag. 98).

En pocas palabras, es como se ubica un producto en la mente de un consumidor
1.1.5 Marketing Mix

La estrategia o programa de marketing mix esta integrado por una serie de variables
o instrumentos que la empresa utilizara para incidir en el comportamiento de compra
de sus consumidores potenciales. Consumidores que pueden estar dispersos en
diferentes paises/mercados, aunque conformando un mismo segmento transaccional
(Garcia Cruz, 2002, pag. 38).

Se puede decir, es el tipo de estrategia que desarrolla una empresa en términos de

producto precio plaza y promocién
e Producto

“Es la combinacion de bienes y servicio que la compafia ofrece al mercado Meta.
Asi, una camioneta escape de Ford consiste en tornillos y tuercas, bujias, pistones

faros y otras miles de piezas” (Kotler y Armstrong, 2001).

e Precio

”

“‘Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar obtener el producto
(Kotler y Armstrong, 2001)

e Plaza

‘Incluye las actividades de la compaiia que hacen que el producto este a la

disposicion de los consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2001).



e Promocién

"Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los

clientes meta de que lo compren” (Kotler y Armstrong, 2001).
1.1.6 Analisis situacional

El analisis situacional es el fundamento de la definicibn del planeamiento, que
mediante el mismo se produce la vinculacion en la empresa con su contexto y su
competencia. El analisis situacional también se denomina Andlisis FODA, por las
iniciales de las palabras Fortaleza, Oportunidades y Amenazas, dado que existe en
el estudio meditado y detallado de:

La empresa y su operacion, determinando los factores positivos, que se denominan
fortalezas, y los negativos, llamados debilidades.

El contexto, identificando los factores positivos y negativos denominados

respectivamente oportunidades y amenazas (Alberto Faga, 2006, pag. 125).

Por lo tanto, el analisis situacional es un factor importante que se debe tomar en
cuenta ya que con esta herramienta se encuentran factores claves tanto del entorno,
como el de la industria en la que se encuentra la empresa y como afectan a la

misma.
1.1.7 Ciclo de vida del producto

Segun (Kotler y Keller, 2006). Afirman que el ciclo de vida del producto se centra
mas en lo que sucede con un producto concreto o con una marca en particular en lo
gue sucede con la totalidad del mercado, ofrece perspectivas en torno a los
productos y no entorno al mercado. Las empresas deben visualizar la trayectoria de
la evolucién del mercado, y tener en cuenta que esta se debera afectada por nuevas
necesidades, competidores, tecnologia, canales de distribucion y otros
acontecimientos (pag. 46). Lo que quiere decir que, la identificacién de ciclo de vida
del producto ayuda a la empresa a identificar las mejores estrategias segun el
cuadrante en el que caiga para determinar lo que se debe hacer con cierto producto.



Ventas y
utilidades (S)

Desarro-
lode |inroduccién Creci- Madurez Decadencia
producto miento

Pérdidas/

inversion ($)

Figura 1. Ciclo de vida del producto segun (Kotler y Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003) Fuente: Kotler y Armstrong (2003)

Sirve para evaluar en qué etapa el producto se encuentra y para determinar qué

estrategia se debe utilizar.

1.1.8 Proceso de compras

La planificacion de las compras esta estrechamente relacionada con la necesidad de
los clientes y la realizacion de las ventas de productos anteriormente adquiridos. El
no tener en cuenta estos elementos puede conducir a la adquisicion de productos
gue posteriormente no tienen salida haciendo crecer los inventarios, provocando
deterioros, vencimiento por lo que se pierde parte de la inversion realizada,
provocando un crecimiento de los costes de oportunidad y mantenimiento de stock
asociados al almacenamiento. (Lobato & Lopez, 2005, pag. 54).

1.1.9 Competencia

Segun la competencia es uno de los factores primordiales para que la empresa
sobreviva; pero no es suficiente. Uno de los graves errores que cometen nimerosos
ejecutivos consiste en creer que la competencia es clave para el éxito. La
competencia apenas forma parte de la linea de base de la supervivencia (De Bono,
2010, péag. 52).
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1.1.10 Investigacién de mercados

Segun el punto de vista de Merino (2015). Define que la investigacion de mercados
proporciona informacion pertinente y actualizada de los diferentes agentes que
acttan en él. Por tanto, su finalidad es la obtencién de informacion Gtil para la toma
de decisiones. De hecho, no se debe considerar a la investigacion como la solucion
a problemas empresariales, sino un instrumento mas que permita minimizar los
riesgos y, en consecuencia, las decisiones pueden ser mas acertadas (pag. 15).

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

obtencion de datos tal como se muestra a continuacion:

Situacion de partida
Planteamiento del problema

Fuentes de informacion
e e Planteamiento metodoldgico

Muestreo
Trabaio de campo
Tratamiento de la informacion 1

Metodologia, resultados, conclusiones, recomendaciones

ELABORACION DEL
IFORME

Figura 2. Proceso metodolégico investigacion de mercados. Fuente:(Fernandez Nogales, 2004)

Con esta serie de pasos la empresa puede identificar como el mercado responde

ante un cierto producto, con el fin de identificar gustos y preferencia del mercado.
1.1.11 FODA

El andlisis FODA es un instrumento de planificacién estratégica que puede utilizarse
para identificar y evaluar las fortalezas y debilidades de la organizacion (factores
internos), asi como las oportunidades y amenazas (factores externos). Es una
técnica sencilla, que puede emplearse como instrumento de libre intercambio de
ideas para ayudar a presentar un panorama de la situacion actual (Organizacién

para las Naciones Unidas para la Alimentacion, 2007).
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Analisis FODA: fortalezas y debilidades, oportunidades, amenazas

Fortalezas Debilidades

Factores internos

Oportunidades Amenazas

Factores externos

Figura 3. Analisis FODA, La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio en

un momento determinado del tiempo. Fuente:(Ferndndez Nogales, 2004)

El analisis FODA tiene como fin analizar el ambiente interno y externo que le rodea a
la empresa, es decir analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

de la empresa.

1.1.12 PEST

El andlisis Pest surge como una herramienta para definir la posicion estratégica de
una empresa, identificando los factores que pueden influir en los niveles de oferta y
demanda y en los costos de la misma (Bittan, 2012). Estos factores son politicos,
econOmicos, sociales y tecnoldgicos. Cabe recalcar que, gracias a este andlisis, la
empresa conocera como estos factores afectan ya sea de manera positiva o
negativa al giro del negocio. Dentro de la variable politica se puede analizar leyes
gue promueven o que prohiben ciertas acciones, leyes medioambientales, la
estabilidad politica, apoyo del gobierno a pymes o al desarrollo de proyectos. Dentro
de la variable econdmica se analiza el PIB, el impacto de industrias al PIB, la tasa de
inflacién, tasa de interés para el otorgamiento de créditos, desempleo. Para la
variable social, se caracteriza por la poblacién como evolucién demogréfica, estilo de
vida, actitud consumista. Por ultimo, en la variable tecnoldgica se identifica las
nuevas tecnologias que afectan a un giro de negocio ya sea para optimizar procesos
0 como una manera para reducir costos, asi como también el uso de la tecnologia
como medio de promocién debido al alto alcance y bajo costo que representa la

publicidad en redes sociales en relacion con los medios ATL.
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1.1.13 Estrategia de venta.

El primer paso en el proceso cientifico de la venta corresponde a la planificacion y
estrategia de la venta. Esto significa definir el proceso y organizar las actividades a
realizar para lograr una venta. Este plan nos permite verificar si lo que sea realizado
va de acuerdo con lo planeado y esto mismo nos lleva a accionar una posible

correccion (Missenard, 1976).

ACCION ESTRATEGIGA PREGUNTAS GLAVES

F'IDEI.IZAR Mantener v proteger los e representan para la empresa?
clhientes clanre de 1a LOienes son’?
entidad (clhientes mas EDdnde estan?
waliosos), siendo s e recuiisitos debemos curmplic 7
prowveedor basioco. LOeE acciones v productos wutilizar e
miestras campanas?
Metas conoretas.
negocios con clientes i omn gué prodhactos,
gue muestren potencial acciones, argurmnerntos?
de crecimierybo. SCon quisTes corrmpartinreoes
estos clientes?
LChe tipo de gestores
o sjecutivos necesitamos?
Metas conoretas.
mNTENm Mantener la actual LOE nivel de servicios es necesario?
relacion, aumentando, SO Imarpen ¥ acCiOrEsS SOTL
al menos, el indice pDrecisas ?
anual de crecimiento. LCual es el vohmmen actual?
Metas conoretas.
AIIIRAER Adraer a no clientes £8 gue clientes potenciales?

a clientes sin activi-
dad.

cDémnde se encuentran?
dlne pacuetes de servicios

debemos elaborar para atraerlos?
L0One acciones debemos implantar?
Metas concretas.

Figura 4. Estrategias de venta, proceso y organizacion de las actividades a realizar para lograr una

venta. Fuente:(Fernandez Nogales, 2004)

Toda empresa debe tener una estrategia de fidelidad al cliente, vinculando las
ventas con el fin de mantener una estrecha relacion, siendo esta el pilar mas

importante, definen acciones que contribuyen al crecimiento

1.1.13 Tipos de clientes

Generalmente se encuentran dos tipos de clientes caracteristicos, como son el

cliente interno y el cliente externo (Vértice, 2009).

El cliente interno es aquel que forma parte de la empresa, ya sea como empleado o
como proveedor, y que no por estar en ella, deja de requerir de la prestacion de
servicio por parte de los demas empleados. El cliente externo es aquella persona

gue no pertenece a la empresa, pero es aquel la empresa dirige su atencion,
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ofreciéndole sus productos y/o servicios. Es el encargado de pagar las facturas

emitidas por la empresa en cuestion.
1.2 Marco Legal

(Ley del Consumidor) ART. 46.- Promociones y ofertas.-Toda promocién u oferta
especial debera sefalar, ademéas del tiempo de duracion de la misma, el precio
anterior del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que

obtendria el consumidor, en caso de aceptarla.

(Ley del Consumidor), Art. 55.- Practicas abusivas.- Constituyen practicas abusivas
de mercado, y estan absolutamente prohibidas al proveedor, entre otras, las
siguientes:

Condicionar la venta de un bien a la compra de otro 0 a la contrataciéon de un
servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con algun

requisito;

Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado. En
tal hipodtesis, se entendera como muestras gratis los bienes y /o servicios enviados;
Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien o servicio;

Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no cumplan
con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos competentes;
Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico
criterio; y, el redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u
otras sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros

similares.

Constitucion del Ecuador.

Art. 304.- La politica comercial tendré los siguientes objetivos:
e Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo
estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.
e Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la

insercion estratégica del pais en la economia mundial.
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e Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

e Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se
reduzcan las desigualdades internas.

e Evitar practicas monopdlicas y oligarcas, particularmente en el sector privado,

y otras que afecten el funcionamiento de los mercados(Ecuador, 2008).
Trabajo y seguridad social.

Art.33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacién personal y base de la economia. El estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y liboremente escogido o
aceptado (Ecuador, 2008).

Personas usuarias y consumidoras.

Art.53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccién de las personas usuarias y
consumidoras y poner en practica sistemas de atencion y reparacion (Ecuador,
2008).

1.3Marco Referencial

Anteriormente, el tema fue abarcado por otros autores bajo un diferente enfoque.
Para efectos de este trabajo se utilizé dos estudios. El primero fue realizado por el
Ingeniero Jaime Enrique Zapata, el estudio se realiz6 con el fin de determinar la
viabilidad de crear un plan estratégico de marketing para consolidar el
posicionamiento de la marca Mobil en el consumidor final y en los canales de
distribucion en la ciudad de Guayaquil. En su trabajo denota a Mobil como una
marca de excelente calidad en el que tuvo un crecimiento acelerado en los ultimos
10 afios por parte de la marca en el sector automotriz, en especial en las grandes
ciudades como Guayaquil. Asi mismo, indica que dentro del top of mind de los
clientes indica que el aceite de la marca Havoline con un 35% consideran elmejor,
seguido del aceite “Gulf’ con 21% y luego Mobil con 14% (Zapata, 2010). Esto indica
el fuerte posicionamiento de Havoline y para reducir su posicionamiento de marca,
se optd por la propuesta de realizar una estrategia de comunicacién masiva hacia
consumidor y canal de distribucidon mediante la prueba del producto con el fin de
fortalecer y dar a conocer los beneficios de la marca, asi como también de crear
fidelidad.
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El otro trabajo referencial para la presente tesis fue realizado por Carlos Daniel
Gonzalez Vaca, este estudio tuvo la finalidad de implementar un plan de marketing
para el posicionamiento de la empresa Deltacar Cia. Ltda. De Machala. Este estudio
denota los siguientes resultados que son: La empresa es nueva y los clientes no
estan contentos con el servicio recibido debido a que la empresa es pequefa
contando con apenas 5 personas; sin embargo, la calidad del producto es excelente

siendo su producto estrella los lubricantes Mobil, AC Delco y PDV(Gonzalez, 2013).

El giro de negocio de la empresa se trata de la reventa por lo que el precio de venta
va a depender del cambio del mismo que suceda a nivel internacional con el fin de
adaptarse y tener un precio competitivo. Para mejorar la imagen de la marca y crear
relaciones a largo plazo con los clientes, propone la implementacién de un call
center con el fin de realizar trabajos relacionados con pedidos, informacion de
promociones y también como una linea de quejas, ademas, el estudio indica que las
estrategias que se usaran va a ser de tipo promocional al ubicar publicidad en
Autoservicios, lubricadoras, talleres, entre otros. Con esto se puede ver que la
propuesta del estudio busca mejorar el posicionamiento y acaparar mayor cuota de

mercado.
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CAPITULO Il

2. Analisis Situacional
2.1 Andlisis del Micro Entorno
2.1.1 Historia de la Empresa

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

mantenimiento de automotores (Filtrocorp S.A.).

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

experiencia que poseen en la comercializacion de los mismos (Filtrocorp S.A.).
2.1.2 Filosofia organizacional
2.1.2.1. Mision

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

proveedores y empleados.
2.1.2.2. Visién

Ser apreciados y ser la primera opcién de nuestros clientes y consumidores por la
calidad y confiabilidad de nuestros productos y servicios.

2.1.2.3. Valores Organizacionales

e Excelencia: Todo lo que hacemos en Filtrocorp estd motivado por una pasion
incesante hacia la excelencia y un inquebrantable compromiso de proveer los
mejores productos del mercado.

e Integridad: Trabajar dia a dia de manera ética es la base de nuestro negocio.

Todo lo que hacemos esta guiado por una brdjula moral que garantiza la
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equidad, el respeto hacia todos los actores involucrados y una completa

transparencia.

e Prosperidad Compartida: Una empresa no puede conocer el éxito a menos

gue cree prosperidad y oportunidades para los demas.

e Cambio: mirar hacia el futuro, prever las necesidades y exigencias del

mercado de manera que se pueda guiar nuestra compafiia hacia el éxito a

largo plazo.

2.1.2.4. Objetivos Organizacionales

Incrementar la confianza y motivacion de los empleados, crear una cultura de apoyo

y fomentar el crecimiento de los empleados y la compafiia.

2.1.3 FODA

Tabla N. 1. FODA Filtrocorp

Fortalezas

Oportunidades

F1: Know How del Negocio.

F2: Amplia cartera de clientes.

F3: Amplia cartera de productos.

F4: Producto con garantia vy
reconocimiento internacional.

F5: Atencion al cliente personalizada.
F6: Alto posicionamiento de la linea
de aceite Amalie.

O1: Reduccion de impuestos a la
importacion de aceites.

02: Desarrollo de nuevas
tecnologias para optimizar procesos.
O3: Crecimiento de la industria
automotriz a nivel nacional.

O4: Baja publicidad de empresas
competidoras.

O5: Preferencia por parte del
mercado ecuatoriano a los productos

importados.
Debilidades Amenazas
D1: Precios elevados en relacion a la | Al: Facil entrada de empresas
competencia. competidoras.

D2: Bajo nivel
inventario.

D3: No existe planificacion en
términos de marketing debido a que
no existe ningun departamento afin.
D4: Falta de planificacion de
publicidad y promocién de la
empresa.

D5: Carencia de estudio de mercado
para identificar niveles de demanda
de los productos que mas requiere el
cliente.

de productos en

A2: Crisis econdmica.

A3: Presencia de muchos sustitutos
(aceites sintéticos).

A4: Incremento de normas vy
permisos que exige el gobierno para
la importacion.

A5: Introduccion de nuevas marcas
en el mercado.

Fuente: Observacién de campo
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Estrategia FO (Fortalezas y Oportunidades)

F102: Implementar nuevas tecnologias que permitan mejorar procesos internos con

el fin de reducir costes relacionados con el giro del negocio de Filtrocorp.

F203: Desarrollar campafias publicitarias con el fin de demostrar la calidad de los
aceites Amalie a las nuevas lubricadoras y talleres que entren en la industria

automotriz, con el fin de que se conviertan en nuevos clientes de Filtrocorp.

F304: Explotar el marketing digital mediante el desarrollo de hashtags en las redes

marca Amalie.

F401: Aprovechar la reduccién de impuestos en las lineas de aceite Amalie para
importar una mayor cantidad de producto para tener siempre abastecido y que no se

agote el stock.

F605: Aprovechar las redes sociales para generar un mayor impacto a bajo costo en
los clientes dentro de esta industria, para esto se desarrolla videos promocionales,
imagenes destacadas para difundir los atributos y caracteristicas de la marca

Amalie.

F502: Desarrollar canales personalizados para una atencion mas eficiente a través
de video llamadas con el fin de atender la problematica y dejar contento al cliente.

Estrategia FA (Fortalezas y Amenazas)

F1A1: Utilizar el knowhow de Filtrocorp para crear y desarrollar contenido digital en
la que se demuestre las caracteristicas principales de la empresa que vaya de la

mano con el valor agregado ofrecido.

F2A5: Utilizar las redes sociales de la empresa para contactar al cliente con el fin de

dar un tipo de incentivo por la compra de la marca Amalie.

F3A3: Desarrollar panfletos para dar un tipo de asesoria en el que se indique cémo
se diferencian los productos de Filtrocorp en relacion a la competencia o posibles

sustitutos.

F4A4: Dar a conocer al mercado que la marca que vende Filtrocorp cumple con las

normas exigentes por el gobierno.
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F5A3: Entregar valor al cliente mediante el frecuente servicio post venta para poder

crear relaciones a largo plazo con el cliente y asi reducir el impacto de sustitutos.

F6A2: Entregar descuentos y promociones significativas por la compra de un
namero determinado de productos para aumentar cuota de mercado y reducir el

impacto de la crisis econdmica.
Estrategia DO (Debilidades y Oportunidades)

D105: Desarrollar informes en el que se justifique el precio elevado en relacion a la
competencia en el que se indique el tiempo de duracion que tiene el aceite Amalie

en relacion a los demas.

D201: Comprar mayor cantidad de productos en todas las lineas que maneja

Filtrocorp.

D302: Implementar un departamento de marketing que se encargo del desarrollo de
contenido audio y visual para la promocién de productos de Filtrocorp y crear

enlaces que se vincule con la compra rapida de mercaderia.

D404: Desarrollar planes de accidn para crear una campafa publicitaria de la marca

Amalie y promocionar los productos de Filtrocorp.

D503: Realizar una investigacion de mercados para determinar el tamafio de

demanda y su crecimiento en las diferentes provincias del pais.
Estrategia DA (Debilidades y Amenazas)

D1A2: Entregar descuentos y promociones a los clientes que satisfaga y reconozca

gue el precio pagado es significativo con el producto entregado.

D2A4: Importar mayor cantidad de productos que lleven la certificacion internacional

API que indica que se cumple con las normas del gobierno.

D3A1: Crear contenido para las redes sociales de la empresa con el fin de indicar

los beneficios, atributos y caracteristicas de la marca distribuida por Filtrocorp.

D4A3: Desarrollar publicidad en medios ATL, BTL, OTL (redes sociales) para hacer

conocer la marca Amalie y porque se debe comprar ese producto en lugar de otro.

D5A5: Realizar una investigacion de mercados especifica en conocer los gustos que
tiene un cliente para comprar determinado aceite para el cuidado del motor, y las
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bases fundamentales de la misma durante el momento de compra, ademas de

identificar el porqué compra una marca en lugar de otra.
2.1.4 PEST
2.1.4.1 Variable Politica

Art.1.- Importaciones para el Consumo.- es el régimen aduanero de ingresos
definitivos de mercancias al pais, cuyos procedimientos para su aplicacion seran
establecidos por el Director general del servicio nacional de aduanas del Ecuador.
Las mercancias ingresadas bajo este régimen podran circular libremente al territorio
ecuatoriano una vez satisfecha la obligacion tributaria aduanera(Directorio de la
Corporacion Ecuatoriana, 2010).

Se debe cumplir todas las disposiciones para el cumplimiento y se realice de una

manera transparente la mercaderia en el pais.

Art. 3.- Medios de Pago.- Los medios de pago de la obligacion tributaria aduanera
son: dinero en efectivo, transferencias bancarias, tarjetas de crédito, tarjetas de
débito, notas de crédito de administraciones tributarias centrales, cheques
certificados, cheque de Banco Central del Ecuador, cheques de gerencia, o
compensaciones previstas en la legislacidon vigente. Se podran usar canales de pago
fisico y/o electronico de conformidad con lo establecido en los convenios especiales
que suscriba la Autoridad Aduanera con las instituciones del sistema
financiero(REGLAMENTO AL TITULO FACILITACION ADUANERA, 2013).

Los medios de pagos son ultimamente mas accesibles garantizando el cumplimiento

de estos valores para la entrega oportuna de la mercaderia.

2.1.4.2 Variable Econ6émica

Durante décadas la atraccion de inversion en el pais ha sido inferior al promedio de
la region. El porcentaje de Ecuador se representa 0,8% del PIB, mientras que en el
continente sur la cifra es de 3,4%, con Chile, Peri y Colombia entre los principales
comerciantes (El Comercio, 2018). Esto indica que gracias a que el riesgo pais es
alto, el pais no estd en condiciones para devolver la inversion en un tiempo
determinado, por lo tanto, se debe reformar las politicas econdémicas con el fin de

gue se vuelva un pais con el menor riesgo.
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Temas DB 2019 Clasificacién DB 2019 Puntuacién DB 2018 Puntuacién Cambio en el Puntuacién

[i] (puntos porcentuales)
Global 123 57.94 57.82 4012
Apertura de un negocio 168 70.58 70.50 4+ 0.08
Manejo de permisos de construccion 113 66.38 66.32 4+ 0.06
Obtencién de Electricidad 94 7222 7215 4+ 0.07
Registro de propiedades 75 65.79 66.18 & 0.39
Obtencion de crédito 112 45.00 45.00
Proteccion de los inversionistas minoritarios 125 46.67 46.67
Pago de impuestosy 143 59.38 58.39 4+ 0.99
Comercio transfronterizo 109 68.65 68.65
Cumplimiento de contratos 79 59.38 59.38
Resolucidn de la insolvencia 158 2536 25.01 4035

Figura No. 5 Apertura de Negocio para Ecuador. Fuente: Banco Mundial (2019)

Otro factor importante es la apertura de negocio que segun el Banco Mundial
muestra la relacion de Ecuador en el 2018 y la apertura de negocio para el 2019,
este tiene indicadores como procedimientos que toma para poner en marcha la
empresa como el tiempo necesario, y el costo de mano de obra, obtencion de crédito

y manejo de permiso, entre otros (Banco Mundial, 2019).

El cambio entre el afio 2018 y el aflo 2019 es alentador puesto que con estos
indicadores se van reduciendo lo que indica que los procedimientos disminuyen,
aunqgue todavia se mantienen altos si se toma en cuenta los indicadores del resto de

paises de América Latina.

Otra variable por considerar es el riesgo pais hasta la fecha 20 de enero del 2019 es
de 700 puntos (Ambito, 2019). Esta es una variable negativa a pesar de que, se
redujo en comparacion a enero del 2018 en el que el riesgo pais era de 797, esto
indica que en términos de inversion Ecuador no es un pais bueno para invertir ya

gue tiene una puntuaciéon muy alta.

Segun el Banco Central del Ecuador, la inflacion mensual hasta marzo 2018 es de -
0,21% y la inflacion anual con la que termina en 2017 es de -0,20% (EI Telégrafo,
2018). Este parametro nos indica 2 cosas: Primero, la deflacion ocasiona que los
precios bajan y si el salario se mantiene igual se va a poder adquirir mayor cantidad
de bienes, sin embargo, por otro lado, las personas prefieren ahorrar lo que se

convierte en la principal consecuencia por lo que las empresas despiden.
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Variacién
(on % respecto a Ia PEA) dioa7 | dlota | (en pumos | G gcice”
Tasa de empleo adecuado 423 40,6 -1,6 Si
Tasa de subempleo 19,8 16,5 -3,3 Si
Tasa de empleo no remunerado 9,0 9,9 0,9 No
Tasa de otro empleo no pleno 24,1 28,8 47 Si
Tasa de desempleo 4,6 3.7 -0,9 Si

Figura N. 6: Desempleo del Ecuador. Fuente: INEC (2018)

No: Significa que el indicador es estadisticamente igual en los dos periodos al 95% de confianza.
Si: Significa que el indicador es estadisticamente diferente en los dos periodos al 85% de confianza.

La tasa de desempleo a nivel nacional hasta diciembre del 2018 fue de 4,8% (INEC,

2018). Si bien es cierto es un valor bajo, pero hay que tomar en cuenta que a

medida que la crisis econdmica se agudiza, los despidos y el desempleo crecera.

A continuacion, se detalla los resultados evolutivos del desempleo entre 2017 y 2018

gue muestran una mejora en lo que se refiere a desempleo; sin embargo, el empleo

adecuado también disminuye.

2.1.4.3 Variable Social

1,2%

C+

22,8%

Figura No 7. Estratificacion demogréfica del Ecuador. Fuente INEC (2018)
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Segun la estratificacion demografica del pais y por las condiciones necesarias para
los negocios de lubricadoras, indica que los estratos que entran son el A, B, C+, lo
gue representa el 35,9% de la poblacion (INEC, 2011). Esto indica que el mercado
es numeroso; sin embargo, debido a la saturacién de este tipo de negocio, un
reducido nimero de personas aplicaran para este modelo. A continuacién se detalla
los resultados arrojados por el INEC en lo que concierne a la demografia del pais.

Provincias

1 Galapagos 1,3%
2 Pichincha 3,5%
3 El Oro 4,1%
4 Guayas 5,0%
5 Santa Elena 5,2%
6 Zamora Chinchipe 5,5%
7 Loja 5,8%
8 Carchi 6,2%
9 Napo 6,3%
10 Santo domingo 6,3%
11 Orellana 6,5%
12 Morona Santiago 6,6%
13 Azuay 6,7%
14 Sucumbios 6,8%
15 Pastaza 6,9%
16 Tungurahua 7,5%
17 Los Rios 9,3%
18 Esmeraldas 9,8%
19 Manabi 10,2%
20 Imbabura 10,6%
21 Zonas no delimitadas 12,0%
22 Caiar 12,2%
23 Chimborazo 13,5%
24 Cotopaxi 13,6%
25 Bolivar 13,9%

Figura No. 8: El censo de informacién: Educacion. Fuente: INEC (2018)

El nivel de alfabetismo en las provincias del Ecuador se mantiene un porcentaje
mayor como Bolivar y Cotopaxi y de menor porcentaje como Galapagos y Pichincha.
Por lo tanto, el desempleo va ser mayor en esas provincias el indice va ser alto ya
gue no cuentan con la educacion necesaria y asi no van a tener un empleo seguro.
Santo Domingo de los Tsachilas cuenta con un 6% de alfabetismo que eso quiere
decir que cuentan con ventajas y desventajas para poder ponerse un negocio de

lubricadora (INEC, El censo de informacion Educacion, 2010).
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2.1.4.4 Variable Tecnoldgica

Las redes sociales representan una oportunidad de crecimiento para las marcas.
Segun Hootsuite, entre las principales ventajas de su uso destacan el conocer a los
clientes, crear posicionamiento, aumentar el trafico al sitio de la empresa y
generar leads, acciones que han aprovechado diferentes industrias, entre ellas la

automotriz (Carrillo, 2018).

Esto quiere decir la empresa Filtrocorp se beneficia de todas las redes sociales para

generar utilidades en beneficio de esta ya que tiene un mayor alcance y un menor

costo.

Galdpagos
Pichincha
Azuay
Guayas

E Oro
Santo Domingo de los Tsachilas
Tungurchua
Nacional
Imbabura
Loja

Santa Elena
Manabl
Cotopaxi
Amazonia*
Canar
Carchi

Los Rios
Esmeraldas
Bolivar
Chimborazo

81,3%
68,7%
64.5%
637%
619%
618%
59 4%
58,3%
56,8%
56,1%
53.3%
530%
50,3%
50,2%
48,6%
482%
48,1%
46,9%
45,5%
451%

Figura No.9: porcentaje de personas que utilizan internet por provincias. Fuente: INEC (2018)

En las provincias del Ecuador utilizan el internet, siendo las provincias de bolivar y
Chimborazo las de menor porcentaje del uso, lo que representa que son provincias
en las que la promocioén de los productos de Filtrocorp no van hacer tan efectivas
como en las provincias de Galapagos y Pichincha ya que estas sobre pasan el 60%
(INEC, Tecnologias de la informacion y comunicacion, 2017).
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CAPITULO Il

3. Metodologia de la investigacion

3.1 Disefio de lainvestigacion.

La presente investigacion se realiz6 en base a un disefio y variedad de métodos,

técnicas, instrumentos y procedimientos para estudiar los datos de una prueba

tomada de una poblacion considerada apropiada para el estudio, cuyos resultados

dardn un andlisis fijo, en la situacién del medio en que se desarrolla la accion

productiva, para proponer un plan que mejore la participacién de mercado de la linea

de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp S.A , y por ende se posicionamiento

en la ciudad de Santo Domingo de los Tséachilas.

Con el objetivo de que el proceso investigativo adquiera el caracter cientifico y
vertical, se utilizo las destrezas metodolégicas mas oportunas, como Uunicos
factores concluyentes para alcanzar el éxito deseado en el plan, por ende, la
necesidad de precisar en forma previa la forma o camino a seguirse para la
realizacion del actual trabajo. Este disefio de investigacion es el documento
primario de caracter dinamico, en donde la empresa detalla la compresion que se

consigue del problema que se va a investigar y se precisa un método.

Se emple6 disefio de investigacion como la tactica apropiada, para reconocer al
problema planteado. Lo primero que se realizd es identificar el problema de
investigacion que se quiere saber, pero no se conoce, surge del estudio o
conocimiento de un hecho o fenémeno que adn no ha sido determinado por la
ciencia y al que es necesario darle solucion. Por medio del disefio de la
investigacibn se obtuvo informacion que permiti6 elaborar las estrategias
adecuadas acorde a lo que se ha podido recopilar a través de los siguientes

medios de investigacion.
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3.2Modalidad de la investigacion.
3.2.1Investigacion cualitativa

La investigacion de tipo cualitativa no requiere de algun tipo de datos numeéricos o
estadisticos, en esta fase de investigacion se determinan ciertas variables claves
con las cuales se puede disefiar un formato de investigacion cuantitativa con
variables mas alineadas a las necesidades del publico objetivo (Malhotra, 2012).
Para efectos de este trabajo, la investigacion cualitativa se aplic6 mediante una
entrevista a experto la misma que se realizé al gerente de ventas de Quito y la cual

los resultados se denotan en el capitulo 4.

3.2.2Investigacion cuantitativa

Es una forma de investigacidon mas directa y requiere de datos numeéricos e informes
estadisticos para la interpretacion de resultados, la herramienta de investigacion
cuantitativa mas reconocida para la recoleccion de datos es la encuesta, ya que se
puede analizar numéricamente el comportamiento de los individuos objetos de
investigacion (Malhotra, 2012). Para tal motivo se realiz6 un modelo de encuesta con
un tamafio de muestra de 170 y que los resultados del mismo con su respectivo

analisis se encuentran en el capitulo 4.
3.3 Tipos de investigacion.

Con el objetivo de realizar el cumplimiento del problema se utilizo la investigacion
exploratoria y la investigacion descriptiva respectivamente, que permitié disefiar las
estrategias de marketing establecidas. A continuacion, se detalla lo que se hizo con

cada tipo de investigacion.
3.3.1 Investigacion exploratoria:

Se utilizé este tipo de investigacion que permitié conseguir informacion que ayudo6 a
ubicar correctamente el problema de estudio, asi como también servira de base para
formular la hip6tesis, relacionar variables y averiguar la metodologia mas adecuada

para la realizacion de este proyecto. De esta manera se asistio a la sucursal ubicada
en Quito y en Santo Domingo de los Tsachilas para conversar con los gerentes de
ventas (George Mansfield) para conocer cudl es la problematica que resulté ser que
la poca publicidad que existe no ocasiona un impacto en las ventas, ademas el
tiempo que toma para realizar una publicidad en una lubricadora demoraba en

promedio de 2 afios y esto pasaba porque no existia un departamento de marketing
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gue se encargue de realizar actividades afines para promocionar los productos de la
empresa Filtrocorp. Por tal motivo se planteé la siguiente hipoétesis:

HO: El desarrollo de un plan de marketing mejorard el posicionamiento en el
mercado de la empresa Filtrocorp, con su producto Amalie en la ciudad de Santo
Domingo, provincia Santo Domingo de los Tséachilas.

H1: El desarrollo de un plan de marketing NO mejorara el posicionamiento en el
mercado de la empresa Filtrocorp, con su producto Amalie en la ciudad de Santo

Domingo, provincia Santo Domingo de los Tsé&chilas.
3.3.2 Investigacion descriptiva:

Para efectos de esta investigacion se tomd en consideracién el comportamiento de
compra del cliente a través de una investigacion demografica para lo cual se obtuvo
gue al cliente lo que le interesa es la relacion precio-calidad, cabe recalcar de que
siempre el detalle que se tuvo por las lubricadoras y talleres de la ciudad de Santo
Domingo de los Tsachilas es que se va a preferir comprar el aceite con el precio mas
asequible, tomando en cuenta la crisis econémica que obliga al duefio a evitar
comprar los productos mas caros como es el caso del aceite Amalie. De esta
manera se realizd dentro de la encuesta se detallaron preguntas demogréficas ya
que los que busca la investigacion descriptiva es centrarse en el “que” sobre el
objeto de estudio, en este caso, el comportamiento de compra y el posicionamiento
de la marca Amalie en la ciudad de Santo Domingo, provincia de Santo Domingo de

los Tséchilas. Los datos de los resultados se reflejan en el capitulo 4.
3.4 Métodos de investigacion
3.4.1 Método deductivo

Se utiliz6 este método, para llegar a una conclusién éptima del plan, mediante la
observacion a nivel general como particular, tomando recomendaciones oportunas
de la linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp S.A, y por ende se
posicionamiento en la ciudad de Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los
Tsachilas, implementando un plan de marketing necesario para mejorar los indices

de participacion de mercado de la empresa.
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3.4.2 Método analitico

Por medio de este método se puedo ir identificando la situacién de la problemética,
para de esta manera tener mas conocimiento de la realidad, con la finalidad de
obtener informacién de los clientes, a medida que se desarrollé la investigacion para,
poder obtener a las conclusiones que permitié el disefio del plan de marketing de la
linea de lubricantes Amalie de la empresa Filtrocorp S.A, y por ende se

posicionamiento en la Ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.

3.5Técnicas e instrumentos de investigacion.

Las técnicas que se utilizaron en la investigacion para el disefio del plan de
marketing y su éxito esperado, depende de la informacion recopilada por los
instrumentos que se utilizaron como es la encuesta a las personas que son

dueiios de las lubricadoras y la entrevista al propietario de la empresa.
3.5.1 Técnicas de investigacion.
3.5.1.1 La entrevista

Se tomO en consideracion la entrevista como una técnica de recoleccion de
informacion, que se caracteriza por ser un dialogo de caracter planeado entre el
investigador y los sujetos que son fuentes de informacion. Se desarrollo la entrevista
al propietario de la empresa en Filtrocorp. S.A. Por medio de la entrevista se pudo
obtener informacién al igual que la encuesta, en los que se determinaron aspectos

tan bésicos pero relevantes al mismo tiempo.
Con la entrevista realizada al Gerente podremos obtener opiniones relevantes con

respecto al desarrollo del plan debido a que se realizaron preguntas abiertas, para

obtener informacion més especifica.
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3.5.1.2 La encuesta

Por medio de este instrumento se obtuvo informacion de un nimero considerable de
personas en base a la muestra, a través de un cuestionario basado en un conjunto
de preguntas que sirvieron para, identificar los medios de comunicacion mas idéneos
para realizar publicidad, también se identific los servicios que mas requieren los
clientes, asi como conocer el tipo de producto que esta posicionado como la marca
de la empresa en la mente del consumidor. Los resultados de la encuesta con su

analisis se encuentran en el capitulo 4.
3.6 Poblaci6on y muestra.
3.6.1 Poblacion

Con el objetivo de llevar a cabo la investigacion, y el desarrollo de las encuestas, se
tomd en consideracion el numero de lubricadoras registrado tanto en el Municipio de
Santo Domingo de los Tsé&chilas, como en el Gobierno Provincial, en el
departamento de ambiente, de los cuales se pudo obtener la siguiente informacion.

Tabla N° 2: Lubricadoras Santo Domingo de los Tsachilas

Cantén Total
Aprobadas (Municipio) 50
No aprobadas (Prefectura) 250
Total 300

Nota: Informacién Gad Municipal y Gad Provincial de Santo Domingo
Interpretacion: Estos datos ayudaron a determinar el tamafio de la muestra.

3.6.2 Muestra
Zzqu
n=-- 2
Ne” +Z"pq

En donde:
n = Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza =95% = 1,96

e = Error de estimacion = 5%
p = Probabilidad de éxito = 0,5
g = Probabilidad de fracaso = 1-p = (1-0.5)

N = Poblacién o universo en estudio= 300
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Al aplicar la féormula, se tiene:

1,962x0,5(1 — 0,5)x300

™= 300(0,05)2 + 1,962x0,5(1 — 0,5)

288,12
1,71

n=

n=170
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CAPITULO IV

4. Andlisis de los Resultados
4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo general

Determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra de lubricantes
en las lubricadoras de la ciudad de Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los

Tséachilas.
4.1.2. Objetivos especificos

e Identificar los atributos mayormente valorados por las lubricadoras de la ciudad.
e Identificar el posicionamiento de la marca Amalie en las lubricadoras de la ciudad.
e Determinar los principales lubricantes que se comercializan en las lubricadoras de

la ciudad.
4.2 Encuesta Clientes

1. El cliente al momento de cambiar de aceite, le sugiere alguna marca en
especial.

M Si
M No

Figura 10. Pregunta nimero uno. Nota: En la figura se observan los porcentajes de sugerencias de
alguna marca en especial.

Interpretacion: En base a los resultados, se puede determinar que el 65% de los
encuestados contestd afirmativamente que el cliente al momento de cambiar el
aceite le sugiere una marca en especial, por lo que es conveniente dar a conocer

las bondades el aceite con respecto a los demas con el fin de promocionar al
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producto y de esta manera acaparar mayor cuota de mercado.

2. Si su respuesta es si, ¢ Cual de las siguientes marcas elige habitualmente?

Mobil ,B6lden Bear,12

: Hose Power,0%
- T RO

Valvoline,15% ja & Kendall,21%

Amalie,36%

Figura 11. Pregunta nimero dos. Nota: Marcas que el cliente elige habitualmente. Se observa que
la marca Amalie es la mayormente preferida, seguida de Kendall y Valvoline.

Interpretacion: Segun las respuestas obtenidas la marca elegida habitualmente
por lo clientes es Amalie con el 36%, por lo que se puede determinar que Amalie
tiene preferencia y potencial para abarcar mayor volumen en el mercado; sin
embargo, se puede inferir que este valor no da la garantia del éxito para el aceite
Amalie con respecto a la competencia ya que el poco valor que se entrega al
cliente se debe a que solo se diferencia por el lugar de fabricacion del aceite,
propiedades y los insumos utilizados para el desarrollo del producto, por lo tanto
en época de crisis econdémica, los clientes van a preferir un aceite de menor valor
y que cumpla con las mismas caracteristicas. Otras marcas de mayor preferencia

para los clientes es Kendall con el 21% y Valvoline con el 15%.
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3. ¢ Cuédl de las siguientes marcas, Ud. recomienda a sus clientes? Escoja
maximo dos opciones.

M Golden Bear

r,14% B Kendall

M Amalie
Valvoline

M Castrol

Valvoline,14% Kendall,22% M Fhilips

M Xitroil

W Mobil

M Chaulafan

W Gulf

Amalie,34% M Havoline

M Hose Power

Hose Power,0%
Castivi, 1o

Figura 12. Pregunta namero tres. Nota: Entre las marcas més recomendadas se encuentra también
Amalie con el 34%, seguida de Kendall con el 22% y Valvoline con el 14%.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, la marca que recomiendan los
duefios de las lubricadoras en Amalie con un 34% de los resultados, afirmando
que el producto esta entre los que mas demanda tienen en el mercado. Pero
tomando en cuenta la gran oferta de otros aceites, el margen de ganancia se
reducira considerablemente si es que el precio del aceite Amalie sube, por lo tanto,

el poder de compra del cliente es alto.

4. ¢Por qué usted recomienda esas marcas, elija dos opciones?

Promociones,15%
Calidad,31%
M Fromociones
B Procedencia
Procedencia,21% M Incentivos otorgados
Precio
M calidad

Incentivos
Precio,24% >torgados,8%

Figura 13. Pregunta nimero cuatro. Nota: Entre las razones por las que se recomienda las marcas
mencionadas anteriormente se encuentra la calidad con el 31%, precio 24%, procedencia 21%,
promociones 15% e incentivos otorgados con el 8%.
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Interpretacion: Segun los resultados obtenidos entre las dos principales opciones
por las cuales recomienda los aceites estan precio con un 24% y la calidad con el
31%, por lo que dentro de estos resultados es importante que la marca esté dentro
de estas caracteristicas principales. Ademas, cabe recalcar que el precio es muy
sensible ante los cambios de oferta y demanda, por lo tanto, en caso de un aumento
del precio, debe ir acompafiado con un valor agregado que sea convincente para el

cliente.

5. ¢Cuales son los atributos méas importantes que considera al momento de
escoger el proveedor de lubricante, donde 1 es menos importantes y 5 muy
importante?

_nri- .
1 2 3 4 5

M Tiempo de entrega Crédito Servicio al cliente Servicio Post venta W Incentivos

Figura 14. Pregunta numero cinco. Nota: Entre los atributos més importantes que se consideran al
momento de escoger el proveedor de lubricante, se encuentran los incentivos que se otorgan a los

clientes, seguido por el tiempo de entrega, crédito, servicio post venta y servicio al cliente.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, y de acuerdo con las diferentes
alternativas expuestas, se puede observar que los incentivos, el crédito otorgado
estan entre los principales atributos que se consideran al momento de escoger al
proveedor de lubricantes. Pero también, hay que destacar que el servicio al cliente
también tiene una fuerte relacién en cuanto a los incentivos y crédito, logrando asi
identificar que estas 3 variables son esenciales para el proceso de compra del

cliente y que decidira entre una marca y otra.
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6. ¢Cudles son las experiencias negativas que hatenido en el proceso de
comprade lubricantes?

Carencia de productos en el
inventario

Productos con corta fecha de
vencimiento

Carencia de capacitaciones y
asesoramiento
Incumplimiento de entregas
depedidos

Mo ha tenido experiencias
negativas

Figura 15. Pregunta nimero seis. Nota: En la figura se observa que la mayoria de clientes no ha

tenido experiencias negativas en el proceso de compra de lubricantes.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos se puede observar que no existen
experiencias negativas en el proceso de compra de lubricantes con un 64% lo que
indica que el cliente esta satisfecho con el producto y el servicio prestado. Por otro
lado, la alta demanda de los aceites Amalie, ocasiona que no se tenga inventario
por lo cual el tiempo de espera para que le llegue al cliente el aceite sera mayor y

esto puede ser una consecuencia para que el mismo busque otro proveedor.

7. En relacion con la gestion del vendedor, identifique cuales son los
inconvenientes que comunmente ocurren en el proceso de compra, escoja
maximo 2 opciones.

Inclumpimiento de citas
programadas

- Carencia de conocimiento sobre
los productos

[ Falta de asesoria
Mo ha tenido experiencias

negativas

Figura 16. Pregunta nimero siete. Nota: En la figura se observa que el cliente no ha tenido
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experiencias negativas con relacion a la gestion del vendedor.

Interpretacion: Con respecto a la pregunta que en relacion a la gestion del
vendedor, que inconvenientes ha tenido, segun los resultados se tiene que el 68%
no ha tenido experiencias negativas por lo tanto se ven los resultados de las
capacitaciones que la empresa da a sus vendedores, pero el 18% indica que
existe falta de asesoria de los gestores de ventas, que si bien es cierto, este valor
se reduce gracias a las capacitacion y formacion del personal en términos de
conocimiento sobre el producto que se desea vender, para que pueda facilitar el
producto que mas necesita el cliente y que debe ir de la mano con una buena

relaciéon comercial con los mismos.

8. En relacién con los vendedores de la empresa Filtrocorp, usted califica a los
vendedores como:

M Excelente

M Muy Bueno

M Bueno
Regular

M Malo

Figura 17. Pregunta nimero ocho. Nota: En la figura se observa que la relacion del cliente con los

vendedores de la empresa es excelente con el 41%.

Interpretacion: En relacién con los resultados la calificacién de los vendedores de
la empresa Filtrocorp, como se lo califica, el 41% contesta que es excelente,
seguido por un 32% que lo califica como muy bueno, por lo que se debe de
establecer cuales son los problemas puntuales de los demas clientes para realizar
las debidas correcciones. Pero este indice de satisfaccion da a entender que los
clientes de la ciudad de Santo Domingo, provincia Santo Domingode los Tsachilas

estan conformes con el trato recibido por el personal de ventas.
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9. ¢Recomendaria lubricantes Amalie a sus clientes?

W si
M o

Figura 18. Pregunta numero nueve. En la figura se observa un porcentaje alto del 98% de
recomendacion del producto Amalie a sus clientes.

Interpretacion: Con un 88%, los duefios de las lubricadoras recomendarian el
producto Amalie, por lo que el restante porcentaje queda de investigar las causas
por la que no lo harian ya que puede ser por precio de la competencia, ademas
gue el ciclo de duracion del Amalie es mayor por lo que se identifica en menores

ventas

10. ¢Harecibido asesoria 0 capacitaciones por parte de la empresa Filtrocorp?

W si
M o

Figura 19. Pregunta niumero diez. Nota: En la figura se observa que existe un alto porcentaje de

encuestados que respondieron afirmativamente con el 61%.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos, el 61% de los

encuestados respondieron que si recibieron alguna vez capacitacion por parte de
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la empresa Filtrocorp, por lo que se debe de seguir permanentemente con las
capacitaciones a fin de crear pertinencia en los clientes y que las relaciones con

los mismos sean a largo plazo.

4.3 Encuesta Administrador —Gerente de ventas Quito: George Mansfield

1. ¢Cree usted que esta bien posicionada la empresa en la ciudad de Santo
Domingo de los Tsachilas?

Respuesta: Se realiza un trabajo constante posicionando la marca, siempre hay algo
mas por hacer dado que el mercado es dinamico, y es nuestra principal prioridad,

dado que lubricantes Amalie es muy bien aceptada.

2. ¢Tiene la empresa,suficiente personal de ventas para el mercado de
Santo Domingo de los Tséachilas?

Respuesta: La empresa Filtrocorp siempre estad muy preocupada en tener el equipo
necesario y ser muy técnicos, teniendo soportes técnicos de las diferentes marcas

gue se comercializa.

3. ¢Cree usted que con el sistema de ventas actuales influye en el
posicionamiento de la maraca Amalie?

Respuesta: Si es definitivo ese es un trabajo y un pensamiento y es la forma como
se trabaja.

4. ¢Cual es el nivel de presupuesto para publicidad?
Respuesta: Nuestro nivel de presupuesto para publicidad es muy importante, si no
tuviera el nivel no se estaria en el ranking del mercado que es muy apetecible por
muchas marcas, por eso es la acogida y la imagen que tiene Amalie

5. ¢Desearia mejorar el posicionamiento de la maraca Amalie?
Respuesta: Si siempre uno trabaja y no puede descuidarse por que la perdida de la

presencia y participacion en el mercado es lo prioritario, por eso se debe estar

siempre preocupado para que la marca no decaiga
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6. ¢Implementaria un plan de marketing para lograr ese objetivo?

Respuesta: Si, la empresa tiene un plan de marketing que trabaja arduamente,
siempre se esta dispuesto a escuchar propuestas, se tiene a una persona como tu
gue esta haciendo el proyecto es muy beneficioso ya que eres nuestros oidos y
vista, siendo un absorbente de inquietudes y sugerencias que los clientes y el

mercado exige, podemos sacar experiencias y tomar los mejores resultados.

4.4 Anélisis Comparativo

Tabla No.2 Analisis Comparativo

Datos Iniciales Resultados Obtenidos
La empresa conoce el KnowHow del La empresa Filtrocorp siempre esta muy
negocio preocupada en tener el equipo necesario y ser

muy técnicos, teniendo soportes técnicos de
las diferentes marcas que se comercializa

Amplia cartera de clientes Tienen una cartera aproximada de 85 clientes
entre lubricadoras, almacenes y talleres.
Amplia cartera de productos Amalie 36%, Kendall 21%, Valvoline 15%,

entre otras marcas reconocidas.

Producto con garantia y reconocimiento Amalie
internacional

Atencion al cliente personalizada El 64% de los clientes se encuentran
satisfechos con el producto y el servicio
recibido.

Alto posicionamiento de la linea de aceite | Posicionamiento del 34% del aceite Amalie
Amalie

Fuente: Investigacion de campo

Se pudo identificar ademas que segun el analisis del cliente se puede inferir que los
resultados favorecen al desarrollo del presente proyecto ya que los beneficios que
otorga el aceite Amalie y su aceptacion incluso en mercados internacionales ayuda
para que el cliente escoja este tipo de aceite en lugar de cualquier otro. Pudiendo
identificar que el 61% de los clientes contestd que recibié capacitacion por parte de
la fuerza de ventas de la empresa lo que quiere decir que el cliente recibe en un alto
porcentaje una ayuda por parte del personal para escoger un aceite bueno para el

motor del carro.

Finalmente, el 88% de los clientes recomienda la marca de lubricantes Amalie lo que
determina que el producto es fuerte en relacion a su competencia y es aceptable en
su mayoria en lo que refiere a la ciudad de Santo Domingo, provincia Santo
Domingo de los Tséachilas y que el posicionamiento de la empresa Filtrocorp S.A. en
las diferentes provincias del pais garantiza un nivel de ganancia debido a su
ambigiedad en el mercado lo que facilita para el cliente durante el proceso de

compra.
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CAPITULO V

5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Con los resultados obtenidos se concluye que es necesario disefiar un plan de
marketing para el posicionamiento de la linea de lubricantes Amalie de la empresa
Filtrocorp en la ciudad de Santo Domingo, provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas.

De acuerdo con el andlisis situacional de la empresa y su marco entorno se concluye
gue La implementacion de un plan de marketing para incrementar ventas y
posicionar el producto Amalie en la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas es
un proyecto viable. El mercado denota una fuerte y alta demanda por este tipo de
productos debido a los beneficios que generan. Adicionalmente se identificaron los
tipos de lubricantes Amalie que ofrece la empresa en sus clientes y los de sus

competidores mas cercanos.

Segun el analisis del cliente se concluye que los resultados favorecen al desarrollo
del presente proyecto ya que los beneficios que otorga el aceite Amalie y su
aceptacion incluso en mercados internacionales ayuda para que el cliente escoja
este tipo de aceite en lugar de cualquier otro. Se pudo identificar que el 61% de los
clientes contesté que recibid capacitaciéon por parte de la fuerza de ventas de la
empresa lo que quiere decir que el cliente recibe en un alto porcentaje una ayuda
por parte del personal para escoger un aceite bueno para el motor del carro.
Ademas, el 88% de los clientes recomienda la marca de lubricantes Amalie lo que
determina que el producto es fuerte en relacidon a su competencia y es aceptable en

su mayoria en lo que refiere a la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.

El posicionamiento de la empresa Filtrocorp S.A. en las diferentes provincias del
pais garantiza un nivel de ganancia debido a su ambigiedad en el mercado lo que

facilita para el cliente durante el proceso de compra.

Las principales estrategias de mercadeo que se deben realizar a fin de lograr captar

el posicionamiento del mercado meta son las siguientes:
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e Implementar nuevas tecnologias que permitan mejorar procesos internos con el

fin de reducir costes relacionados con el giro del negocio de Filtrocorp.

e Desarrollar campafas publicitarias con el fin de demostrar la calidad de los
aceites Amalie a las nuevas lubricadoras y talleres que entren en la industria

automotriz, con el fin de que se conviertan en nuevos clientes de Filtrocorp.

e Explotar el marketing digital mediante el desarrollo de hashtags en las redes

marca Amalie.

e Aprovechar la reduccién de impuestos en las lineas de aceite Amalie para
importar una mayor cantidad de producto para tener siempre abastecido y que no

se agote el stock.

e Aprovechar las redes sociales para generar un mayor impacto a bajo costo en los
clientes dentro de esta industria, para esto se desarrolla videos promocionales,
imagenes destacadas para difundir los atributos y caracteristicas de la marca

Amalie.

e Desarrollar canales personalizadas para una atencion mas eficiente a través de

video llamadas con el fin de atender la problematica y dejar contento al cliente.

Finalmente, se concluye que gracias al analisis financiero se puede obtener que el
negocio es rentable, teniendo una tasa de retorno (TIR) del 23% lo que significa que
va a existir ganancia. Adicionalmente, se observa que se tiene un retorno sobre los
activos y un retorno sobre los patrimonios positivos lo que quiere decir que la
inversion garantiza que se recupera ya que el ROE y ROA son mayores al promedio
del 5%.

5.2 Recomendaciones

e Se recomienda realizar analisis semestrales de los resultados de la fuerza de
ventas y su gestion con los distribuidores, a fin de establecer relaciones
duraderas con los clientes.

e Se deben realizar estrategias de mercadeo en funcién de la investigacion
realizada con el fin de lograr captar el posicionamiento del mercado meta.

e Se recomienda elaborar un plan de marketing en base a los resultados
obtenidos segun de la investigacion de mercados planteada en el presente

proyecto.
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Se debe de realizar la viabilidad econdémica — financiera para ejecutar el plan de
marketing para la linea de lubricantes Amalie.

Se recomienda que al largo plazo se determinen nuevas estrategias para
aumentar su cuota de mercado que pueden ser estrategias de crecimiento a
través de adquisicion o apertura de una nueva linea de productos.

Se recomienda hacer seguimiento de manera mensual tanto a nivel de
estrategias para analizar su impacto en los indicadores y estados financieros y
asi también a nivel de satisfaccion del cliente para identificar si los ingresos
subieron.

Se recomienda de implementar un sistema de capacitaciones para el personal
de manera online con el fin de reducir costos y que los vendedores tengan
acceso al mismo en cualquier lugar.

Para mejorar el posicionamiento del aceite Amalie se recomienda trabajar mas
en publicitar los beneficios y las diferencias que tienen este aceite con
cualquiera de la competencia con el fin de estimular el sentido de compra del
cliente.

Cuando la rentabilidad y el posicionamiento del aceite Amalie no se vea
comprometido en el sector, se recomienda llevar el aceite a lugares en los que

el acceso a la venta es limitado como en las Islas Galapagos.
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CAPITULO VI

6. Plan Marketing
6.1 Descripcion de la propuesta.

El Plan de Marketing que se utiliza a nivel de la propuesta, es el resultado del
analisis de las necesidades encontradas de la empresa, en el estudio de mercado
por el equipo investigador y contempla los elementos basicos y necesarios que de
ser implementados ayudarian a mejorar la comercializacion del producto Amalie que
actualmente se ofrece a las lubricadoras y repercutird positivamente en los

rendimientos financieros de la misma.
6.2 Objetivos
6.2.1 Objetivo general.

Incrementar el 3% de participacion de Filtrocorp S.A. en la ciudad de Guayaquil para
el afio 2019

6.2.2 Objetivo especifico.

e Incrementar el 8% de ventas de lubricantes Amalie de la empresa

e Filtrocorp S.A. para el afio 2019.

e Generar el 8% de recordacion de la marca Amalie en la categoria de
lubricantes para el afio 2019.

e Alcanzar un 15% de presencia de marca Amalie dentro de las lubricadoras en

la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.
6.3 Segmentacion
6.3.1 Estrategia de segmentacion

El presente plan de marketing se orientara a una estrategia de segmentacion por
objetivo, en el cual se tendra en consideracién a los clientes que existen actualmente
en el mercado para generar un incremento del 3% en la participacion de Amalie y

cumplir con el objetivo general.
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6.3.2 Macro segmentacion

Tabla 3.Macro segmentacion Filtrocorp.

Que satisfacer Funciones o necesidades
A quien satisfacer Mercado
Como satisfacer Tecnologia

Fuente: Investigacién de campo

La necesidad de obtener
un lubricante de buena
calidad que cuide la vida
del motor

Lubricadoras en la
ciudad de Domingo de
los Tséchilas que
necesiten productos de
calidad para sus clientes
Brindando un servicio de
calidad a través de los
productos como Amalie

Interpretacion: Tabla en la cual se puede observar las variables de la macro

segmentacion del producto Amalie de la empresa Filtrocorp.

6.3.3. Micro segmentacion.

Tabla 4. Perfil cliente
GEOGRAFICAS

Ecuador
Costa
Santo Domingo de los Tséchilas
De 26 a 60 afios
Indistinto
Indistinto
Indistinto
socioeconémico
Indistinto
Poblacién Econdmicamente activa

PSICOGRAFICAS

Estilo de vida Emprendedores

Comportamiento Gusta de consumir productos de

calidad

Interpretacion: Tabla en la cual se puede observar el perfil de cliente en la provincia

de Santo Domingo de los Tséachilas.
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6.4 Posicionamiento
6.4.1 Estrategias de posicionamiento

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

producto en cada vehiculo automotriz.
6.4.2 Posicionamiento publicitario: Slogan

Para el presente proyecto se mantendra el posicionamiento publicitario con el que

cuenta la marca, la cual es: “la vida se mide en kilbmetros” a continuacion se

mostrara un esquema en el que se desglosa dicho posicionamiento:

~
* Adquirir un lubricante de excelente calidad.
Problema
J
D
* Brindad un producto de calidad que brinde un correcto
Promesa funcionamiento del motor. )

» Lubricante semisintético compuesto de aditivos que ayudan alargar
la vida del motor.

» La vida se mide en kilémetros.

Figura 20. Posicionamiento publicitario.

Interpretacion: Se determina cual es la idea a impartir por parte de la empresa
Filtrocorp S.A. con el fin de llegar de una mejor manera a los clientes para poder

posicionarse de manera mas facil.
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6.5 Marketing Mix
6.5.1 Producto

Actualmente la empresa Filtrocorp cuenta con los siguientes lubricantes para la linea

automotriz:

Lubricante 20W50

Aceite formulado con una nueva quimica mas resistente, combinada un nivel éptimo
de sintéticos, este lubricante posee una extraordinaria estabilidad en las altas
temperaturas y situaciones de conduccion intensa, incluyendo aplicaciones de
motores de competencia de alta tencion, disefiado para alargar la vida del motor

cumpliendo con los requerimientos API SN/CF

Figura 21. Lubricante 20W50

Lubricante 10W30
Este lubricante esta formulado para cumplir o superar todos los requisitos de
garantia de fabricantes de motores y también los estandares exigentes de la

industria con el objetivo de proveer una proteccién optima al motor en situaciones

severas de manejo, excelente para motores a gasolina clasificacion API SN/CF.
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Figura 22. Lubricante 10W30

Lubricantes 15W40

Nuevos sistemas de aditivos y pruebas de laboratorio, estos aceites son capaces de
proteger su motor ayudando a sus equipos a operar dentro de los nuevos
requerimientos de emisiones y contaminaciones, asi como también cumpliendo con

los requerimientos de los fabricantes de equipos originales XLO ULTIMATE CK-4/SN

Figura 23. Lubricantes 15W40

Lubricante 10w40

Este lubricante tiene un alto grado de rendimiento, desarrollados para ofrecer lo
ultimo en proteccion y recomendado para motores a diesel que generan mucho
hollin elaborado, ofreciendo una mejor y mas resistente proteccion contra el
desgaste, rendimiento mejorado y mayor economia de combustible. Este lubricante

fabricado con alta calidad de aditivos para promover una larga vida al motor
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Figura 24. Lubricantes 10w40

6.5.2 Precios
Tabla 5. Precios vs competencia
Lubricante FILTROCORP INVERRNEG
AMALIE KENDALL GOLDEN BEAR
SAE 10W30 $ 14,39 $ 14,78 $ 14,08
SAE 20W50 $ 14,39 $14,78 $ 14,08
SAE 15W40 $ 14,39 $ 14,78 $ 14,08
SAE 40 $13,18 $ 14,78 $ 14,08

Interpretacion: Cuadro comparativo de los precios en el mercado de lubricantes y

las respectivas empresas proveedoras competidoras de la empresa Filtrocorp.

6.5.3 Plaza

Filtrocorp, tiene una oficina, que se encuentra ubicada junto a Rancho Hosteria Mi

Cuchito, en la Av. Chone, Santo Domingo de los Tsé&chilas. En la figura presentada

a continuacion se detalla con la aplicacion de google maps, la ubicacion de la

empresa en la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas.

Calle Perd

atro comercial

Ave i
Nida Chone Avenida Chone

Universidad Técnica Q
Particular de Loja

Pontificia Universidad

Catdlica Del Ecuador...

Catedral “El Buen Pastor” @ /

Calie Panamé

9 8ld

BN

o Centro comercial
Avenida Chone
Calle Juan José Flores %
R

Mercado De Mariscos {;’,;
17 De Diciembre i

Figura 25. Ubicacion geogréfica de la empresa Filtrocorp, Santo Domingo de los Tsachilas
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6.5.4 Promocién

Se implementaran diferentes estrategias de comunicacion guiadas por el resultado
de la investigacion tanto cualitativo como cuantitativo, en las que se utilizara medios
ATL, BTL y Promociones de ventas que incentiven al publico objetivo a la compra de

lubricantes en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.

Publicidad ATL

La publicidad Abovethe Line, conocida simplemente como ATL, es la que utiliza
medios masivos como principales canales de difusion. Debido a ello, implica grandes
costos, pero al mismo tiempo, mayor llegada y alcance. Los medios mas utilizados
son la televisién, la radio, los periddicos, las revistas y los carteles
publicitarios (ESAN, 2015).

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

ellos e intensificar su intencién de compra, a continuacion, se detalla los medios a

utilizar:

Tabla 6.Publicidad en tv

Canal Programa Tiempo
Zaracay tv Zaracay noticias Hombres Menciones 6 meses
Majestad tv A primera hora Hombres Menciones 6 meses

Interpretacion: Publicidad en los programas mas vistos de la Ciudad de de

Domingo de los Tsachilas, con proyeccién regional en UHF.

ZaracayTV Noticias

Programa por UHF, los presentadores daran a conocer el producto e incentivaran a
la compra del lubricante dentro de su programa dirigido a todo publico dado que el

70% son hombres y 30% mujeres dueiios de las lubricadoras.
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LARACAY

TELEVISION.

Figura 26. Pauta en Zaracay noticias, lunes a viernes de 6: 30am a 7.30am

Majestad tv

Se pautara en el programa de noticias a Primera hora, qué se trasmite en simultaneo
via UHF y también por facebook live tanto en Quito y Santo Domingo de los

Tsachilas.
Auspicio en escenarios deportivos

Amalie sera auspiciante en el 2018 de los equipos mas relevantes de la ciudad de
Guayaquil, Barcelona Sporting Club y Club Sport Emelec, logrando generar
recordacién de marca en el consumidor final, teniendo en consideracién que el 65%
de los clientes que asisten a las diversas lubricadoras solicitan un lubricante en
especifico, datos obtenidos de la investigacion de mercado realizada anteriormente.

Por lo expuesto, la marca tendra un espacio definido en las vallas que se encuentran
dentro de los estadios, cabe indicar que solo se realizard la publicidad en los

partidos nacionales que ambos equipos tengan dentro de sus estadios.

KRG~y ¢

ax (AMALIE) E\s? : D'RECTV

-
— o

Figura 27. Vallas de Amalie campeonato nacional auspiciante afio 2018

Radio

Radio Caravana de la ciudad de Guayaquil y que tiene gran aceptacion a nivel
nacional con sus programas deportivos la cual duran todo el dia, a mas de las
transmisiones del campeonato nacional, los encargados de conducir el programa
diran las ventajas importantes de Amalie e invitaran a los radioescuchas a solicitar el
producto en las lubricadoras de su preferencia en la ciudad de Santo Domingo de

los Tsachilas.
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A clases con AMALIE

#LaVidaSeMideEnKilémetros

By =
AL

ol CARAANN (889 Mejor de lo que tiene que ser

Figura. 28Publicidad en radio caravana

| % Envfaposﬁ
st % PRONOSTICO

—

PARA LOS PARTIBOS

pPadmekras vs Barcelona PRODUCTOS
San Lorenzo vs Emelec

rlLavVideSaMideEnKilametros

Figura. 29 Concurso Amalie

Promociones de ventas

Se implementara un sistema de acumulacion de puntos por las compras realizadas
para la elecciéon de los ganadores se tomard en cuenta los clientes que hayan
acumulado puntos a partir del 28 de cada mes, teniendo un mes de vigencia para
lograr recolectar la mayor cantidad de puntos y aumentar las probabilidades de
ganar. Se premiaran a los tres primeros lugares y se les otorgara diversos premios
dependiendo de la posicibn que obtuvieron en el concurso, por lo que tendran

premios dependiendo del monto asignado:
- Primer lugar: Premio de $300

- Segundo lugar: Premio de $200
- Tercer Lugar: Premio de $100

52



Actividad fin de afio "Amalie premia tu fidelidad"

Para incentivar y recompensar a los clientes de Amalie, se realizara un evento a fin
de afio para que puedan integrarse a la familia Filtrocorp. A todos los duefios de
lubricadoras se les haré llegar una invitacion para asistir a un complejo deportivo con
un acompafiante, en el cual podran pasar un momento agradable con el

departamento de ventas de la compafiia.

iFeliz Navidad!

MOTOROIL

Mejor de lo que tiene que ser

Figura. 30 Integracion Amalie por fin de afio.

Actividades BTL

Este tipo de publicidad utiliza canales méas directos para comunicarse con sus
potenciales clientes. Estos pueden ser: correos electronicos, llamadas telefénicas,
eventos en el punto de venta, redes sociales, entre otros. A diferencia de la
publicidad ATL, los costos del BTL pueden ser significativamente menores. Su
principal desventaja es que, al valerse de medios no masivos, limita el alcance de la
campafa (ESAN, 2015).
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Carrera 5k
En este sentido se auspiciaran eventos deportivos mas representativos y de mayor
impacto como una carrera de competencia 5k, en la cual los participantes se

inscribiran y se les dotara de una camisa con el logo de la marca Amalie.

_AMALE

MOTOR OIL

Figura. 31. Camisa competencia 5k
Branding en lubricadoras

Su objetivo principal es crear vinculos emocionales y relaciones a largo plazo con el
cliente, generando la idealizacion del mismo con la marca, aportando grandes
beneficios para ésta. (Herndndez, 2018)

Anualmente se escogera un cliente dependiendo de factores como volumen de
compras, recordacion de marcas, clientes nuevos, lugar de ubicacion, entre otros
aspecto que impacten y ayuden a posicionar la marca.

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

parte de las lubricadoras.
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LEON FONFAY

ZOLER TRADING 5.4

Figura. 32 Branding lubricadora

Publicidad digital

En cuanto a medios digitales se actualizara las redes sociales vigentes de la marca
Amalie, tanto en el fan page de Facebook como en la de Twitter, enfocada a la
ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas y sus alrededores. COmo estrategia se
generara contenidos apropiados para incrementar el nivel de interacciones, asi como

también la presencia de la marca.

Me gusta # Compartir Sugerir cambios

Publicaciones

AMALIE
MOTOR OiL e AMALIE Ecuador

12 de septiembre - @

AMALIE con Molibdeno el mejor aditivo anti friccion
#LaVidaSeMideEnKilémetros

AMALIE Ecuador

@AmalieEcuador

Inicio
Publicaciones

Informacién

SEMI-SINTETICO

Fotos
Videos

Comunidad

Figura 33. Publicidad digital lubricantes Amalie

6.5.5 Fuerza de ventas

Luego de haber realizado la investigacion de mercado, se encuentra con la novedad
gue el 39% de los encuestados responde que existe la carencia de asesoria en el
departamento de ventas de la empresa, se realizaran capacitaciones para guiar a los
vendedores para brindar un servicio de calidad y ofrecer todas las alternativas que
el cliente necesita para generar un vinculo con la empresa. Para lo cual, las

capacitaciones tendran dos enfoques:
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Servicio al cliente

Para desarrollar las técnicas de ventas y servicio al cliente que brinda actualmente el
departamento de ventas, se programaran capacitaciones, dénde se tendra la
oportunidad de aprender teorias y realizar talleres que puedan desplegar sus
habilidades para lograr tener un grupo de trabajo con mayor dominio en el tema y

generar vinculos con el cliente que perduren en el tiempo.
6.5.6 Cronograma actividades

De acuerdo a las actividades antes sefialadas, a continuacion, se detalla el
cronograma de ejecucion de las mismas, el cual se llevard a cabo a partir de
noviembre del 2018 hasta abril 2019:

Tabla 7. Cronograma actividades de promocion.

Actividades nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19

Promocién de ventas ]

Material promocional
Tv

Radio

Internet

Carrera 5k

Auspicio equipos futbol [N

Interpretacion: Cronograma de las actividades planeadas para fortalecer la

presencia de lubricantes Amalie en la Ciudad de de Domingo de los Tsachilas por
un lapso de 6 meses luego de esto se medird su impacto por medio de las ventas

realizadas.

Tabla 8.Presupuesto Marketing

Promocion 2500 2500 2500 2500 2500 2500
de ventas

(Branding)

Material $3200

promociona

1

Tv $1200 $1200 $1200 $1200 $1200 $1200
Radio $780 $780 $780 $780 $780 $780
Internet $300 $300 $300 $300 $300 $300
Carrera 5k $2300

Auspicio $ 200000

equipos

futbol

TOTAL $204780 $7980 $4780 $4780 $7080 $4780
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Interpretacion: Presupuesto de actividades para el presente plan de marketing, es
importante enfatizar que la mayor inversion es de los auspicios de equipos
representativos a nivel nacional y que en este caso no sera parte del presupuesto
para aplicarlo en la ciudad de Santo Domingo, provincia Santo Domingo de los

Tsachilas ya que fue pagado anteriormente, para todo el campeonato nacional.
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CAPITULO VII

7. ANALISIS FINANCIERO PLAN DE MARKETING

Para el presente proyecto se realizara una proyeccion de las ventas en base al

crecimiento que presenta la empresa en el primer semestre del afio 2018.

Tabla 9. Proyeccion ventas mensuales II- 2018

Noviembre $ 85000
Diciembre $ 88400
Enero $ 91936
Febrero $ 95613
Marzo $ 99437
Abril $ 103415

Interpretacion: En la siguiente tabla se expone el crecimiento esperado en base al

4% de incremento propuesto en los objetivos del proyecto durante los préximos 6

meses.

Tabla 10.Presupuesto general Oficina Santo Domingo de los Tsachilas

TOTAL $204780 $7980 $4780 $4780 $7080 $4780
Inversion

actividades

Marketing

Gastos $ 1300 1300 1300 1300 1300 1300
Oficina

Sueldos y 1700 1700 1700 1700 1700 1700
salarios

Gastos 800 800 800 800 800 800
varios

Total 208580 11780 8580 8580 10880 8580

Interpretacion: Presupuesto para la aplicacion de los objetivos del plan de

marketing para la marca Amalie
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Tabla 11. Flujo de caja — indices Financieros

dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19
VENTAS 85.000,00 88.400,00 91.936,00 95.613,00 99.437,00 103.415.00
COSTOS 8.580,00 11.780,00 8.580,00 8.580,00 10.880,00 8.580,00
MARGEN DE CONTRIBUCION 76.420,00 76.620,00 83.356,00 87.033,00 88.557,00 94.835,00

Depreciacién - - - - - -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO Y

PARTIC. TRABAJ. 76.420,00 76.620,00 83.356,00 87.033,00 88.557,00 94.835,00
(-) 15% PARTICIPACION
TRABAJADORES 11.463,00 11.493,00 12.503,40 13.054,95 13.283,55 14.225,25

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 64.957,00 65.127,00 70.852,60 73.978,05 75.273,45 80.609,75

(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 16.239,25 16.281,75 17.713,15 18.494,51 18.818,36 20.152,44

UTILIDAD NETA 48.717,75 48.84525 53.13945 5548354 56.45509 60.457,31
(+) VALOR RESIDUAL

$
(-) INVERSIONES PROPIA 200.000,00

(151.282,2
FLUJO DE CAJA ) 48.84525 53.139,45 55.483,54 56.45509 60.457,31
TIR 23%
VAN $8.295,94

Interpretacion: El estado de resultados muestra que la aplicacion de un plan de
marketing no genera pérdida en ninguno de los meses de aplicacion de dicho plan
gue se demuestra con un TIR del 23%, lo que significa que es rentable. Por otro lado
se paga mas impuesto a la renta debido a que el margen de contribucion también

crece

Tabla 12. Indicadores financieros

ROE (Rentabilidad sobre

recursos propios) nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19

UTILIDAD 48.717,75  48.845225 53.139,45 55.483,54  56.455,09 60.457,31
PATRIMONIO 90.913,76 90.913,76 90.913,76 90.913,76 90.913,76 90.913,76
ROE 53,59% 53,73% 58,45% 61,03% 62,10% 66,50%
UTILIDAD 48.717,75 48.845,25 53.139,45 55.483,54 56.455,09 60.457,31
ACTIVOS 262.608,45 254.840,75 247.340,06 262.947,15 304.392,39 377.905,73
ROA 18,55% 19,17% 21,48% 21,10% 18,55% 16,00%

Interpretacion: El ROE es un indicador bastante alentador para la situacién del plan
de marketing puesto que al tener todos los meses un margen superior al 50% indica
gue los accionistas van a tener recuperacion de su inversion, esto va de la mano con

el TIR de 23% que se obtuvo, lo que indica que es aceptable la aplicacion del plan.

La tasa interna de retorno es del 23%, lo que se permite con toda seguridad y
confianza establecer e implementar el plan de marketing propuesto, a su vez el valor
anual neto es mayor a cero, $ 8295, 94. Por ultimo, se acepta el plan de marketing al
tener un TIR mayor al 20% que indica que la inversion se va a recuperar en un lapso

de tiempo corto.
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ANEXOS

Anexo No. 1: Publicidad otorgada a clientes de la empresa Filtrocorp. S.A.

GANA FABULOSOS

PREMIOSPORLA ( AMALIE

COMPRA DE LUBRICANTES MOTOR OIL

3045

GALONES

-
1600

GALONES

Condiciones de la Promocion:

* Valida por compras de Lubricantes
AMALLIE a Filtrocorp S.A.

* Promocion valida del 1 de Septiembre
GALONES del 2018 al 8 de Diciembre del 2018.

* El cliente debe estar al diaen
sus pagos para recibir el premio.

* Los modelos de premios pueden cambiar
GALONES de acuerdo a disponibilidad.

* Premios se entregan en Enero del 2019.

* Consulta con tu vendedor para mas
informacion.

Filtrocorp,
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Anexo 2:Feria automotriz

Anexo 3: Entrega de reconocimiento al esfuerzo por parte de Filtrocorp a sus
empleados.
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Anexo 4: Personal de la empresa Filtrocorp S.A.

AMALI

MOTOR OIL

U |
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Anexo 5.Cuestionario

CUESTIONARIO ENTREVISTAS A DUENOS DE LUBRICADORAS

Género: Masculino Femenino

1. ¢El cliente al momento de cambiar de aceite, le sugiere alguna marca en
especial?
Sl NO

2. Si su respuesta es si, ¢Cuadl de las siguientes marcas elige
habitualmente?

Golden Bear Kendall Amalie Valvoline Castrol

Otra

3. ¢Cudl de las siguientes marcas, Ud. recomienda a sus clientes, escoja

maximo dos opciones?

Golden Bear Kendall Amalie Valvoline Castrol

Otra

4. ¢Por qué usted recomienda esas marcas, elija dos opciones?

Promociones Procedencia Incentivos otorgados

Precio Calidad Otros

5. ¢Cudles son los atributos mas importantes que considera al momento de
escoger el proveedor de lubricante?, 1 es menos importantes y 5 muy

importante.

Tiempo de entrega
Crédito
Servicio al cliente
Servicio post venta

Incentivos
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6. ¢Cuales son las experiencias negativas que ha tenido en el proceso de
compra de lubricantes?
_____Carencia de productos en el inventario
______Productos con corta fecha de vencimiento
_____Carencia de capacitaciones y asesoramiento
_____incumplimiento de entregas de pedidos

no ha tenido experiencias negativas

7. Enrelacion a la gestion del vendedor, identifique cuales son los

inconvenientes que comunmente ocurren en el proceso de compra, escoja

maximo 2 opciones.

Incumplimiento de citas programadas
Carencia de conocimiento sobre los productos
Falta de asesoria

No ha tenido experiencia negativas

8. Enrelacion a los vendedores de la empresa Filtrocorp, ud califica a los

vendedores como:

Excelente Muy bueno Bueno Regular malo

9. ¢Recomendaria lubricantes Amalie a sus clientes?
Si No

10. ¢Ha recibido asesoria o capacitaciones por parte de la empresa
Filtrocorp?
Si No
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Anexo 6: Cuestionario — entrevista Gerente de ventas Filtrocorp. Quito

1. ¢Cree usted que esta bien posicionada la empresa en la ciudad de Santo
Domingo de los Tsachilas?

2. ¢Tiene la empresa, suficiente personal de ventas para el mercado de Santo
Domingo de los Tsachilas?

3. ¢Cree usted que con el sistema de ventas actuales influye en el
posicionamiento de la maraca Amalie?

4. ¢Cudl es el nivel de presupuesto para publicidad?

5. ¢Desearia mejorar el posicionamiento de la maraca Amalie?

6. ¢Implementaria un plan de marketing para lograr ese objetivo?
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