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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “LUBRILACA CIA. LTDA.” se ha dedicado por 45 afios a la produccion y
comercializacion de aceites lubricantes automotrices, en el lapso de tiempo en el cual ha
desarrollado un portafolio de productos de calidad, en la actualidad esta incrementando
su presencia, para lo cual es imprescindible realizar acciones que faculten este objetivo

y la satisfaccion de sus clientes respecto a la marca.

Es por esta razén que el presente trabajo de investigacion analiza aspectos de
importancia en las gestiones comerciales y de posicionamiento, con la finalidad de
incidir en el mercado a través de la elaboracion de estrategias de fortalecimiento en el

sector comercial.

Se logro soluciones estableciendo un estudio minucioso de campo a través de encuestas
aleatorias por conglomerados, logrando asi obtener la informacion real del mercado
sobre la cobertura del servicio entregada a los clientes, la cual es deficiente y repercute

en el posicionamiento de la marca.

La ejecucién de la propuesta sobre disefiar una estrategia de ventas que cubra todo el
segmento del mercado Sur de la ciudad de Ambato, puesta en marcha con la
intervencion de los asesores comerciales bien entrenados y el apoyo de las 41C del
marketing, lograran incrementar las ventas del producto y el posicionamiento de la
marca GOLDEN BEAR.

Palabras Claves:

Servicio de Cobertura
Comercializacion
Estrategia

Posicionamiento
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ABSTRACT

The Company "LUBRILACA CIA. LTDA. "Has devoted 45 years to the production
and marketing of automotive lubricants in the time period in which it has developed a
portfolio of quality products, today is increasing its presence, which is essential to make
Actions that enable this objective and customer satisfaction regarding the brand.

It is for this reason that the present research examines issues of importance in trade
negotiations and positioning, in order to influence the market through the development
of strategies to strengthen the commercial sector.

A solution was achieved by establishing a detailed field study through random cluster
survey, achieving obtains the actual market information on service coverage delivered
to customers, which is poor and affects the positioning of the brand.

The implementation of the proposal on designing a sales strategy that covers the entire
market segment South Ambato, starting with the involvement of well-trained sales
consultants and support of the 41C marketing, increase sales achieved Product and
brand positioning GOLDEN BEAR.

Key words:
Service Coverage
Merchandising
Strategy

Positioning
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INTRODUCCION

Las empresas méas grandes e importantes del mundo poseen poder e influencia a nivel
global. Se han desarrollado afio tras afio en medio de un sistema competitivo y cada una
de ellas ha ofrecido un valor agregado a sus productos logrando ser unicos por las

innovaciones de servicio hacia sus clientes.

Una particularidad de las organizaciones que actualmente estan en el rating de lideres,
se ha debido al enfoque de ofrecer un servicio de calidad en cada segmento del mercado
en el inicio, proceso y posterior a la venta y el resultado de ello es la capacidad de

posicionamiento en la actualidad.

Debido a estos factores surge la necesidad de investigar este tema en el entorno, con el
fin de generar un cambio del paradigma en los administradores de las empresas

ecuatorianas.

El deseo es lograr un desarrollo 6ptimo en los sectores desatendidos, promover el
crecimiento laboral, personal y de servicio y sobre todo la marca GOLDEN BEAR este

a la vanguardia de otras.

En el presente estudio existe la combinacion de la investigacion documental como la de

campo resultados originados de la realidad actual de los clientes.
Este trabajo de investigacion se ha realizado en cinco capitulos.

Capitulo 1, contiene el tema de estudio sobre el servicio de cobertura del segmento,
planteamiento y formulacion del problema en relacion a la deficiencia del mismo
afectando el posicionamiento, prognosis, preguntas directrices, justificacion, objetivos

generales y especificos en la investigacion.

Capitulo 1, antecedentes investigativos basados en estudios e informacion
trascendental, fundamentacion filosofica y legal de libre comercializacion en el pais,

enmarcadas en las politicas de gobierno y el marco contextual, variables e hipotesis.



Capitulo 111, metodologia de la investigacion, poblacion de 253 clientes, muestra de 153
encuestados, operacionalizacion de variables, plan de recoleccion de informacion como

su analisis.

Capitulo 1V, la revision e interpretacion de datos obtenidos de la informacion primaria,
resultados representados mediante tablas y graficos cuyos resultados permiten la

verificacion o rechazo de la hipétesis planteada.

Capitulo V, Se registra las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los resultados
obtenidos con la finalidad de contribuir a la mejora del problema de estudio, adjunto a

esto se afiade la bibliografia que es la conclusién del tema investigado.

Capitulo VI. Se plantea la propuesta para eliminar la deficiencia del servicio en el

segmento sur de la ciudad de Ambato logrando el posicionamiento de la marca.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“El servicio de cobertura y su impacto en el posicionamiento de la marca
GOLDEN BEAR, en la zona Sur de la ciudad de Ambato”

1.2 Planteamiento del Problema
1.2.1 Contextualizacién

1.2.2.1. Macro contextualizacién

En los ultimos afios ha captado la atencion del mundo respecto a la comercializacion de
las empresas, y las politicas ambientales sobre los ingresos rentables de la industria y las
medidas que pueden tomar las empresas en distintos mercados internacionales, En la

opinion de (www.wto.org, 2013) “Las politicas ambientales influyen inevitablemente en



la estructura de la produccion y el consumo, y por lo tanto pueden tener efectos
negativos en la competitividad de determinadas empresas o sectores”, es notable que el
servicio eficaz se mire restringido y sea afectado dentro del mercadeo en el espacio
geografico al cual son destinados, lo cual requiere de soluciones urgentes dentro de un
mundo cambiante y de constante innovacion. Segun lo indica Brenes (2002, pag. 37)
“La primera mega tendencia del consumidor se conoce como “velocidad de respuesta”;
en otras palabras, en forma globalizada, el cliente o consumidor espera que las empresas

y organizaciones respondan con la velocidad que alcancen sus expectativas”.

Por lo mencionado surgen empresas con cobertura de servicio como el grupo BP
(British Petroleum), quienes ocupan un lugar privilegiado en la comercializacion de
lubricantes y otros, “Opera en mas de 80 paises en el mundo (Africa, Asia, Australasia,
Europa, Norte América y Sudamérica)”. De acuerdo a lo mencionado en (www.bp.com,
2010). Esta misma se ve restringida por los instrumentos juridicos, administrativos,

técnicos, econdmicos, fiscales y sociales en la mercantilizacion.

Actualmente en el mercado Ecuatoriano la situacion es méas preocupante, aungue existen
47 marcas de lubricantes de distintos origenes internacionales y propios del pais con
calidad de servicio y cobertura a nivel nacional satisfaciendo los requisitos de calidad,
técnicos, seguridad y medio ambiente. Como lo confirma Diario El Telégrafo (2012,
pag. 3108) “Con 47 empresas comercializadoras de lubricantes y grasas tiene que
competir Petrocomercial en el mercado ecuatoriano”. El estado ha restringido al
comercio internacional disminuyendo las importaciones via cupos 0 aumentos de
aranceles lo que puede repercutir en que aquellos paises con los que se comercialice
tomen represalias ante las medidas y no se permita al consumidor la libre eleccién de
productos. Como lo demuestra el decreto (http://www.aduana.gob.ec, 2014) “Contiene

la ndmina de productos sujetos a controles previos a la importacion”.

Es asi que, las operaciones y productividad de las empresas en su relacion con la

comercializacion de productos y el servicio de cobertura se mira afectada, puesto que se
4



reduce el campo de accion respecto a la demanda, variedad y calidad de prestacion,
como lo explica Heinzer & Render (2004, pdg. 10) “En realidad la mayor parte de los
servicios son una mezcla de un servicio y un producto tangible; andlogamente, la venta,

de la mayoria de los bienes incluye o requiere un servicio”.

1.2.2.2. Meso contextualizacién

Actualmente la ciudad de Ambato ocupa un cuarto lugar en el aspecto econémico de
Ecuador por su ubicacién estratégica en la zona central. Aspectos que ejercen la calidad
de servicio en el area geografica que prestan las empresas comercializadoras de
lubricantes y afines, La Hora Nacional (2012, pag. s/pag) “La division politica de la
ciudad le da 10 parroquias urbanas y 18 rurales”, ademas concede la libre negociacién
de otras provincias como: Cotopaxi, Chimborazo, y Bolivar facilitando la distribucion a
la Region Costa y Oriente. (Anexo 2).

Pese a sus aspectos de importancia de la provincia no se logrado captar un satisfactorio
porcentaje de interés en la participacion del mercado de lubricantes de la marca
GOLDEN BEAR. Su finalidad es visualizarse en el afio actual como la empresa lider en

la zona central.

La recoleccion de datos muestra un entorno cambiante trimestralmente, ubicando a
marcas como Kendall con un 18% de la participacion, Castrol 15%, Havoline-Chevron
13%, Golden Bear 9% en cuarta posicién, Valvoline 8%, Amallie 7%, GUf 6%, Mobil
5%, Repsol-YPF 4%, PDV 3%, Total 2%, Shell 2%, Acedelco 1%, Petrocomercial 1%,
Hourse Power 1% y Otros con el 5% de ventas inferiores no representativas en el
territorio analizado. Cabe indicar que nuevas marcas se introducen en el mercado con

estrategias de aceptacion.



EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE LUBRICANTES

EMPRESAS MARCAS 100%
INVERNEG KENDALL 18%
CESSA CASTROL 15%
CONAUTO C.A. HAVOLINE-CHEVRON 13%
LUBRILACA GOLDEN BEAR 9%
CODEPARTES VALVOLINE 8%
IMPORFILTROS AMALIE 7%
DIMEX GULF 6%
A&B SETVICES MOVIL 5%
DHE REPSOL-YPF 4%
PETROLCENTRO PDV 3%
OLIMAX S.A. TOTAL 2%
PONCE YEPEZ SHELL 2%
NAICA ACEDELCO 1%
PETROECUADOR PETROCOMERCIAL 1%
LUBRITOTAL HOURSE POWER 1%
OTROS 5%

Tabla N° 1 Base de datos empresa LUBRILACA
Elaborado por: Amén, Alba (2014)

El desarrollo comercial de la ciudad genera relevantes reditos para la provincia y el pais.
De acuerdo con Diario Digital Centro (2014, pag. s/pag)“E | Canton Ambato es el de
mayor aporte a la recaudacion regional con el 72.1%”. Y de acuerdo a los porcentajes
presentados se hace mas evidente el resultado negativo del servicio de cobertura que se
esta brindando a los clientes de la zona dentro del desarrollo y competitividad de las

diferentes marcas.

1.2.2.3. Micro contextualizacion

A pesar que la ciudad de Ambato es una de las ciudades con mayor movimiento
comercial, y un ente identificado con la produccion y comercializacién de diversos

productos, es vital la identificacion de los clientes con el producto y la interaccion de los

6



asesores con el servicio. Realidad que lo menciona EQUIPO VERTICE (2011, pag.
171) “Los servicios a clientes son operaciones, beneficios o ayudas que se dan o se

proporcionan junto a la venta”.

Los clientes de la ciudad en mencion presentan problemas de percepcion sobre las
bondades y beneficios del producto como la penetracion de la marca del lubricante
GOLDEN BEAR y a su vez la falta de control sobre la captacion de nuevos clientes.
Toda empresa tiende a crecer y expandirse Gil& Giner (2010, pag. 491) “La
localizacion dependera de la actividad a desarrollar y de la dimensién de la empresa, de
las propias esperanzas de crecimiento y de las inversiones y financiacion que se

requiera”.

Se hace indispensable brindar prioridad a los procedimientos de cobertura, servicio y
estrategias para incrementar las ventas y obtener el posicionamiento en el segmento Sur
de la ciudad de lo cual carece a la presente, a través de un analisis que enfoquen factores
internos y externos de mercadeo. De acuerdo a los resultados de estudio se puede
concientizar a gerencia general sobre la influencia de un éptimo servicio de cobertura y
su injerencia en el posicionamiento de la marca en el mercado especifico. Lusthaus,
Adrien, Anderson, & Carden (2000, pag. 92) “Esta area especifica de la organizacion
tiende a poner de relieve sus relaciones con organizaciones similares locales, regionales,

nacionales e internacionales”.



1.2.2 Anélisis Critico

ARBOL DEL PROBLEMA

Débil Apatia sobre el Pérdida de clientes
posicionamiento de segmento del y disminucion de la
la marca GOLDEN mercado cuota del mercado

BEAR

b b b

T~

o

Escasa inversione A.\usenf_la de IZetrasohendel
.. incentivos espacho de

publicidad : P )
empresariales mercaderias

N

Gréfico N° 1 Arbol de problemas
Elaborado por: Aman, Alba (2014)



Relacion causa-efecto

La creacion de una empresa u organizacion dan inicio con una vision de hacia donde se
pretende llegar y la realidad de la inversion que esta conlleve. Es asi que se da lugar

nuevos productos afadidos a su valor al servicio que ofrece.

En este contexto varias marcas se han posicionado en el mercado en diferentes escalas y

alcanzado niveles nacionales e internacionales.

Es asi, como la empresa LUBRILACA. CIA .LTDA, ha comercializado sus productos
lubricantes GOLDEN BEAR. Con el trascurso de los afios ha perdido su esencia, por lo
que es menester que la amplié y se acople a las nuevas tendencias de cobertura de

mercados y la competitividad del mundo actual.

Es importante tomaren consideracion que los mercados constantemente estan
evolucionando y los clientes cada vez son mas exigentes con los productos que
adquieren, a su vez, la competencia aprovecha las debilidades de las diferentes marcas.
La empresa ha mostrado una escasa inversion de publicidad en el segmento de Ambato
Sur que se evidencia en los 10 afios en el mercado, al no estar este segmento bien
atendido la marca con el producto en la mente de los consumidores hace casi nulo el

posicionamiento del mismo en la actualidad.

Otro factor determinante es respecto a la retribucion de los directivos hacia la fuerza de
ventas, ya que los mismos generalmente enfocan sus esfuerzos a mayores ingresos y
conquista de mercados mas amplios que les generen alta rentabilidad a través de metas y
cumplimientos, pero esto no se cumple para los asesores comerciales, los mismos que
desmotivados muestran una apatia sobre la labor hacia el segmento de mercado que no

muestra un crecimiento continuo.

Por ultimo, al existir demora de los despachos de mercaderias a consumidores, por la

percepcion de manejarlo todo de bodegas centrales, se esta afectando directamente al
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cliente, quién pierde sus utilidades, su tiempo y la recuperacion de la confianza de sus
clientes. Es decir, nuestros interesados pierden a sus clientes y la empresa disminuye la

cuota del mercado.

1.2.3 Prognosis

LUBRILACA CIA LTDA, Sucursal Ambato, comercializadora de aceites lubricantes, al
no prestar de una manera optima servicio de cobertura de la marca GOLDEN BEAR,
perdera la cuota del mercado alcanzada y el decrecimiento de sus ingresos y por ende

correr el riesgo de desaparecer del mercado.

Por tales motivos deberd enfocarse en el aplicar un eficaz servicio de cobertura y
posicionamiento dirigido al mercado actual como potencial en la zona llegando a ser

competitivo y lograr los objetivos deseados.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Coémo incide el servicio de cobertura en el posicionamiento de la marca GOLDEN
BEAR en la zona sur de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

1. ¢(Como se realiza el servicio de cobertura para el posicionamiento de la
marca GOLDEN BEAR, en la zona sur de la ciudad de Ambato?
2. ¢Cual es el posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR, en la zona sur de

la ciudad de Ambato?
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3. ¢Qué estrategias de comercializacion son las mé&s adecuadas para el
posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR, en la zona sur de la ciudad
de Ambato?

1.2.6 Delimitacion
Area: Marketing
Aspecto: El servicio de cobertura y el posicionamiento de la marca.

Delimitacion poblacional: La presente investigacion se lo realiza con los clientes
consumidores y distribuidores de la marca GOLDEN BEAR.

Delimitacion espacial: El trabajo comprende el area geogréfica de la zona sur del

cantdon Ambato.

Delimitacion temporal: esta investigacion se desarrolla en el segundo trimestre del afio
2014

1.3 Justificacion

Es de vital importancia para lograr la excelencia en el servicio de cobertura en la zona
sur de Ambato, el cual es el publico objetivo al momento, y mediante este andlisis de la
decreciente presencia lograr identificar y sanear los puntos criticos, obteniendo
resultados favorables que puedan satisfacer necesidades, optimizar la gestion
personalizada, reestructurar procesos, incrementar la participacion en el mercado
generando imagen, servicio, crecimiento y liderazgo. En la opinién de Seté Pamies
(2004, pég. 153) “La calidad de servicio se convierte en una variable clave para la

consecucion de la fidelidad del cliente”. Con esta nueva actitud y nocién se prevé captar
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la atencidn y fidelidad de los clientes hacia la marca, la cual estaba relegada por la falta
de vision y una mentalidad obsoleta al cambio dentro del mercado competitivo.

Es asi, que esta investigacion se hace factible ya que obtendra informacién de fuentes
oficiales del Gobierno, Superintendencia de compafiias, La Agencia de Regulacion y
control Hidrocarburifero, entre otras entidades relacionadas con la comercializacion de
lubricantes. De igual manera el investigador realizard encuestas a clientes de distintos
negocios establecidos en la ciudad del sector sur, con el fin de obtener datos confiables
y actuales, para lo cual empleard recursos materiales, econémicos y tecnologicos de

capital propio.

Respecto a los beneficiarios, con este proyecto de investigacion se espera contribuir al
crecimiento de varios segmentos establecidos por la empresa. En primer lugar a clientes
del mercado objetivo de Ambato Sur, mejorando las condiciones comerciales de los

distintos puntos de ventas del sector y dinamizando su economia.

En segundo lugar, a la empresa quién lograra maximizar la disponibilidad del producto
y proporcionard una mayor participacion en la demanda de los mismos, lo cual,
incrementara su utilidad y efectivizara el posicionamiento de la marca. Ademas le
permitira analizar de manera eficiente la captacién de nuevos mercados de manera

analitica y objetiva.

Por ltimo, proveerd un mejor aprovechamiento de la percepcion del mercado para
crecer y desarrollarse como una empresa competitiva en el entorno, que incidird en la
creacion de nuevos puestos de trabajo, incremento de ventas a nivel nacional y aumento
de la calidad de vida dentro de la sociedad en general, como lo expresa Lopez &

Grandio Dopico (2005, pag. 18) “Las empresas tienen una responsabilidad desde el
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momento en que influyen en la sociedad, inciden en el nivel de vida de los ciudadanos,
en sus habitos y costumbres, en el progreso tecnolégico o en las relaciones

internacionales con otras empresas.”

1.4. Objetivos

1.4.1. General

Determinar la incidencia del servicio de cobertura en el posicionamiento de la marca
GOLDEN BEAR, en la zona sur de la ciudad de Ambato para el incremento de su
rentabilidad.

1.4.2. Especificos

- Diagnosticar que servicio de cobertura realiza la comercializadora LUBRILACA CIA.
TLDA, para el posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR en la zona sur de la
ciudad de Ambato.

- ldentificar estrategias del servicio de cobertura para el posicionamiento de la marca
GOLDEN BEAR en la zona sur de la ciudad de Ambato.

- Proponer alternativas de solucion al servicio de cobertura para el posicionamiento de
la marca GOLDEN BEAR en la zona sur de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

De acuerdo con el Reglamento(EC) 3284/1994 Art. XIX del GATT (Diario Oficial n°
139, 1994) “Uno de los principales objetivos es la eliminacion de las medidas de
salvaguardia que no cumplan dichas normas, tales como la restriccion voluntaria de
exportaciones, la contencion de la comercializacion o cualquier otra medida similar
aplicable a las importaciones 0 a las exportaciones”. Este articulo esta basado en el
conflicto de paises que tenian barreras comerciales que impedian avanzar en la
colocacion de productos y por ende eliminaban la cobertura de los mismos en los
diferentes paises desde 1985. Posteriormente se organizaron y mejoraron Sus

reglamentos el Gltimo indicado anteriormente.
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Respecto al servicio de cobertura que las empresas pueden ofrecer nos manifiesta Kotler
& Armstrong (2001, pag. 223) “Después de evaluar diferentes segmentos, la compania

debera decidir a cuales y a cuantos segmentos atendera”.

En el trabajo de investigacion Lopez (2013) denominado “La calidad del servicio al
cliente y su incidencia en el posicionamiento de la Empresa Hispana de Seguros”. Se
plantea como objetivos: a) Determinar qué tipo de calidad de servicio al cliente ofrece
Hispana de Seguros. b) Investigar cudl es el posicionamiento de Hispana de Seguros. c)
Establecer métodos de calidad del servicio al cliente para mejorar el posicionamiento de
Hispana de Seguros. El trabajo lo desarrollo mediante una profunda investigacion de
campo utilizando la técnica de la encuesta a través de un cuestionario aplicado a 100
elementos de observacion, informacién que le permitié recabar los datos, los mismos
que fueron procesados, tabulados y codificados con el Software estadistico CPSS, para
facilitar un analisis e interpretacion. Al finalizar el trabajo la autora plantea, entre otras,
las siguientes conclusiones: a) A la vez las expectativas de los clientes son muchas
indicando asi que esperan un buen servicio, atencion, ayuda en la toma de decisiones,
guia y dar pautas de lo que la empresa brinda, sus expectativas han sido cumplidas en
un nimero equitativo pero dando como resultado no tan deseado. b) Por otra parte la
ventaja diferencial, es identificada facilmente por la cartera de clientes de la empresa
siendo mencionada como la calidad de los servicios de pdliza de seguros y su facil
accesibilidad y adquisicion de ellos. Creando asi una relacion duradera con el cliente y
la empresa para poder realizar negocios y cerrar contratos. ¢) Finalmente se puede
concluir que la calidad de servicio al cliente es vital para esta empresa, Hispana de
seguros necesita la capacitacion al personal y comenzar a mejorar las relaciones con los
clientes para fidelizarles, para que conozcan mas sobre la empresa y asi posicionarse
mas en el mercado. La investigacion realizada, ejemplifica la necesidad de que las
empresas logren su crecimiento en el o los mercados seleccionados, con un servicio
optimo de cobertura para lograr fidelidad a sus clientes, proporcionandoles la seguridad
de sus servicios como método basico para el posicionamiento competitivo de la marca y

para la permanencia de las entidades en el amplio entorno comercial.

15



2.2. Fundamentacion Filoséfica

La presente investigacion se alinea con el Paradigma Critico Propositivo de forma
global de las empresas comerciales. Siendo Critico porque en base un analisis puede ser
evaluado de acuerdo a la realidad que experimenta el consumidor en el mercado actual,
frente a la discusion de las entidades por la incapacidad de administracion y direccion; y
Propositivo, pues a través de este se logran soluciones de valor realizando
planteamientos a esta problematica. Para Winston, Calpe, & Vélez (2009, pag. 20) “la
realidad empresarial es nucleo problémico que provoca la interdisciplinariedad
cientifica. En si es el objeto del director que piensa estratégicamente y lidera el
mejoramiento de su productividad para garantizar la perdurabilidad de la organizacién a

su cargo’.

2.3. Fundamentacion Legal

Esta investigacion esta establecida con las normas legales de la Constitucién de la
Repuablica del Ecuador en el Art.319 del capitulo Sexto “El Estado promovera las
formas de produccién que asegure el buen vivir de la poblacion y desincentivara
aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza, alentara la produccion
que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional” (Asamblea Nacional, 2008).

Capitulo Sexto, seccion tercera en su Art. 336. “El estado impulsara y velara por el
comercio justo como medio de acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las
distorsiones de la intermediacion y promueva la sustentabilidad” (Asamblea Nacional,
2008). Capitulo tercera seccion novena Art. 54 “Las personas o entidades que presten
servicios publicos o que produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran
responsables civil y penalmente por la deficiente prestacion de servicio, por la calidad
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones nos estén de acuerdo con la

publicidad efectuada o con la inscripcidn que incorpore”
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Segin ARCH (La Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero) Acuerdo 264.
Art. 3. www.arch.gob.ec (2011) “Asegurar el buen funcionamiento de los mercados, la
oportuna prestacion de los servicios publicos hidrocarburiferos y la calidad de los

productos y servicios conexos”.

De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Normalizacion Ley INEN 014, para aceites
lubricantes que se fabriquen y/o elaboren importen o se comercialice en la Republica de
Ecuador. Objetivo 2.3.1.www.normalizacion.gob.ec (2012) “El reglamento establece los
requisitos técnicos, que deben cumplir los lubricantes, para garantizar los niveles de
calidad al consumidor”. De acuerdo a las leyes de nuestro pais es evidente la libertad de
que la empresa LUBRILACA CIA. LTDA, posee para comercializar sus productos y
ofrecer el servicio de cobertura a nivel nacional, puesto que existe la base juridica y

formal para el avance y conclusién de la investigacion propuesta.
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2.4 Categorias Fundamentales
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2.4.1. Descripcion Conceptual de Variable Independiente.

2.4.1.1. Estrategias Gerenciales

La palabra estrategia (del griego Strageous) es un término militar para describir el arte
general. Se refiere al plan del general para ordenar y maniobrar sus fuerzas con el
objetivo de derrotar al ejército enemigo. Por lo cual argumenta Barwise (2007, pag. 3)
“Ellos también piensan en las estrategia como un plan para controlar y utilizar sus
recursos humanos fisicos y financieros con el fin de promover y asegurar sus interés

vitales”.

En términos de Luis & Rodriguez (2007, pag. 54) “Es el analisis y comprension del
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la
competencia”. En este contexto interviene de manera relevante para orientar sobre las
oportunidades de crecimiento de la empresa dentro del mercado localizado de acuerdo a
su capacidad, recursos y el entorno competitivo. Por lo cual, busca conocer las
necesidades actuales o futuras de los clientes y desarrollar estrategias en base al
analisis FODA como también otros mecanismos de direccion con el objetivo de lograr
la rentabilidad esperada y lograr las ventajas competitivas.

e FODA

En palabras de Cariola (2006, pag. 97) “(fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas) es una valiosa herramienta que permitira generar diferentes alternativas
estratégicas, teniendo en cuenta la actual situacion de la empresa y su entorno, haciendo

a su vez un analisis externo € interno”.
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Gréfico N° 4 Analisis FODA
Elaborado por: Aman, Alba (2014)

e Ventaja Competitiva
Dentro del mercado de lubricantes existe variada competencia, frente a esto cabe
destacar la percepcion de Villacorta Tilve (2010, pag. 75) “La habilidad que tiene una
empresa para obtener mejores resultados que sus competidores”. Es asi, que las
empresas buscan una caracteristica Unica frente a su competencia para captar el mercado

y ganar esa cuota del mismo manteniendo la satisfaccion de los clientes.

2.4.1.1.2. Estrategias de Mercado
Para Casado & Sellers (2006, pag. s/n) “Es un conjunto de consumidores (individuales u
organizados) que tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y, ademas estan

dispuestos a comprar”.

e Segmentacion

Si bien es cierto que, las empresas pueden permanecer por varios afios en el mercado
pero no siempre pueden obtener los beneficios esperados, sin una division bien
analizada que provea satisfaccion a los clientes. Dentro de esta situacion de
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segmentacion menciona Bonta & Farber (2002, pag. 30) “Es el proceso por medio del
cual se divide el mercado en proporciones menores de acuerdo a una determinada
caracteristica, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes”. Dentro
de la segmentacion del mercado no se puede prescindir de una clasificacion de clientes
de acuerdo a su capacidad de compra, rentabilidad y preferencias para planificar
propuestas de valor especificas y satisfaccion.

2.4.1.1.3. Mercado Meta

Identificando el mercado meta (Ambato Sur), de lo cual nos indica Kotler & Armstrong
(2003, pag. 255) “Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes a los cuales la empresa decide servir”, con el propoésito de logar
mayor cobertura y ofrecer un mejor servicio de la obtenida en los dltimos 10 afios, se
realiza una division parroquial, delimitando cada sector, para enfocar de una manera
precisa y consecuente la atencion de clientes con el objeto de medir el potencial de la

zona, sus diferencias en relacion a la competencia y visualizar clientes insatisfechos.

2.4.1.3. Servicio de cobertura

De acuerdo al analisis realizado en el capitulo I, Muestra la compra versus la
satisfaccion del cliente en linea conjunta y armoniosa con los atributos que le ofrecen
los lubricantes, ejerce una ventaja basica que repercute en la fidelizacién de clientes. En
este sentido dice Maqueda Lafuente (2003, pdg. 19) “Se trata de vender los productos,
dando al mismo tiempo un buen servicio y logrando la satisfaccion y la fidelizacion de

nuestros clientes”.
e Divisién territorial

Es ademéas beneficiosa la division territorial o segmentacion del mercado porque
permite evaluar y controlar las ventas, gastos de viaje, visitas, etc. En efecto comenta
Lopez Luengo & Lobato Goémez (2006, pag. 43) “Se llaman territorios de ventas, al
conjunto de clientes actuales y potenciales, asignados a un vendedor y localizados en un
area geografica definida”. Por lo cual es importante la elaboracion de rutas diarias, ya

que genera:
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- Incremento del tiempo productivo
- Logra visitas totales a todos los clientes
- Ayuda a elaborar el presupuesto de gastos

- Cubre las zonas con igual intensidad.

Otro puno de gran relevancia es maximizar los esfuerzos del canal de distribucion hacia
la zona Ambato Sur. Como lo indica Kotler & Armstrong (2003, pag. 411) “El disefo
de un canal de distribucidn inicia con la determinacion del valor que los consumidores

meta desean obtener del canal”

e Equipo de ventas
El proceso de lograr la efectividad en un segmento determinado, con plena conciencia
de satisfacer la necesidad de los clientes es inalcanzable sin la intervencion de asesores
comerciales. Al respecto sefiala Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz (2008, pag.
238) “El vendedor debe estudiar la forma de conseguir la primera entrevista con el
cliente potencial. Dicha entrevista debe ser cuidadosamente preparada, estableciendo
con claridad los objetivos que se pretende alcanzar con la misma, definiendo la oferta
que se va a realizar, y estudiando las necesidades del cliente o cualquier otra

informacion que ayude al vendedor a estructurar la entrevista del modo mas adecuado™.

Debido a esto el objetivo de la empresa al delimitar su territorio es configurar con un
determinado nimero de clientes que estén debidamente atendidos, que permita fijar un
volumen de ventas, de tal manera que sea rentable asignar a un vendedor a la zona. El
mismo que tiene que clasificar sus clientes por frecuencia de visita, compra. Un analisis

de donde y como realizar la venta con un servicio de calidad.
Seguimiento

Dentro de este seguimiento se encuentra: vigilar el cumplimento de los pedidos de
clientes de acuerdo a condiciones de venta, visitas periddicas y llamadas frecuentes a
clientes segun sus necesidades, disefios del territorio de ventas basados en aspectos
geograficos, producto, clientes o combinacion de criterios anteriores, delimitacion del

equipo de vetas se acuerdo al area geografica y planificacion de visitas. Como lo explica
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Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz (2008, pag. 242) “El vendedor debe
encontrar la mejor forma de reforzar sus relaciones con ese cliente a través de un

correcto seguimiento del mismo”.
Direccién del equipo de ventas

Segun Artall Castells (2012, pag. 303) “El reconocimiento de la necesidad de la
formacion y el hecho de que esta siempre constituye: una buena inversion, garantia de
éxito, condicion para el espiritu del equipo, una mejora de la imagen de la empresa y un
medio de reducir necesidades de control”. Se describe las actividades del vendedor
como: seleccion, formacién, seleccion, motivacién, remuneracion, evaluacion y control.

Actividades que miden la eficacia y el rendimiento.

e Satisfaccion del cliente
En palabras de Pérez Torres (2007, pag. 29) “Representa la evaluacion del consumidor

respecto a una transaccion especifica y a una experiencia de consumo”.

Niveles de satisfaccion

Existen niveles de expectativas de los clientes que espera ser satisfecho con el servicio:
Basico: Elemento necesario que define el servicio.

Esperado: Elemento que pretende que un cliente tenga un servicio. Esta ligado al nivel

de servicio estandar de servicio que ofrezca el mercado.

Deseado: Conjunto de atributos que el cliente no necesariamente espera pero que
conoce y desea. Esta mas alla del mercado estandar. Si no recibe esta experiencia el

cliente no saldré satisfecho.

Inesperado: Atributos que superan las expectativas y deseos del cliente y que logran

sorprenderlo. Este garantiza el éxito.
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e Tipo de clientes
En este contexto cabe recalcar la existencia de dos grupos: clientes existentes y clientes
nuevos, de acuerdo con Kotler (2002, pag. 13) “Las ventas de una empresa provienen de

dos grupos: clientes nuevos y clientes que vuelven a comprar”.
Clientes nuevos

Es el grupo de prospectos hacia los cuales la empresa va a realizar una inversién sin
saber a ciencia cierta si este serd representativo o que oferta concreta se le puede

plantear. Es necesario utilizar dos fuentes de informacién:

Informacion Primaria: Recogida de fuentes internas o externas, es decir ya sea de la

propia empresa o realizando una investigacion.

Informacion Secundaria: Esta publicada y se puede comparar con sin costo ya sea en

paginas web, revistas, bases de datos, directorios, etc.
Clientes existentes

Son aquellos que pertenecen a nuestra cartera de clientes de los cuales conocen el
producto, informacién de la compafiia, el proceso de compra y servicios de nuestros
productos pero los mismos no deben ser descuidados sino mas bien fortalecidos para no
dar lugar a la competencia. En este sentido indica Camegie (2013, padg. CAP 1) “Cuanto
mas dependa ellos de nuestros productos y servicios, menos posibilidades hay de que

consideren comprar a la competencia”.

Si una empresa esta a la vanguardia de la evolucion de los mercados, entonces se
enfocara en el servicio que ofrece a través de su fuerza de ventas al ofertar sus
productos, lo que reflejara la satisfaccion de los clientes y la rentabilidad a la misma, de
una manera mas clara comenta Kotler & Lane Keller (2006, pag. 149) “Un cliente
rentable es toda persona, hogar 0 empresa que proporciona un caudal de ingresos a lo
largo del tiempo superior al conjunto de costos que implica capturar su atencion,

venderle y brindarle servicio”.
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e Fidelidad
Para Bastos, Ana (2006, pdg. 14) “La fidelizacion de clientes es una tarea de vital
importancia para la supervivencia de la empresa. La mayor parte de la cartera de
clientes se crean en funcion de las previsiones que se deducen de estos habitos en los
clientes”. Las empresas y organizaciones deben evaluar minuciosamente su estructura
interna y desempefio para el logro de acciones precisas en el desarrollo de sus
actividades comerciales, Como lo explica Sainz de Vicufia (2012, pag. 30) “El plan
estratégico constituye la herramienta en la que la alta direccion recoge las decisiones
estratégicas corporativas que ha adoptado , en referencia de lo que hara los proximos
afios para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las expectativas de

sus diferentes grupos de interés”.

e Calidad de servicio

En términos de Pérez Torres (2007, pag. 28) “Requiere controlar cuidadosamente las
preferencias del cliente incrementar la rentabilidad mediante la captacion de nuevos
clientes y el mantenimiento de los existentes”. Existen factores notables que se deben
considerar como:

Tangibilidad: Aspecto exterior equipos, personal, material de comunicacion.
Fiabilidad: Capacidad de prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable.
Capacidad de respuesta: Destreza y voluntad de los empleados para ayudar a los
clientes y ofrecerles un pronto servicio.

Seguridad: Conocimiento y atencion mostrados por el personal de contacto y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

Empatia: Atencion individualizada por el proveedor del servicio que ofrece a sus
clientes.

Posventa: Es un conjunto de actividades de apoyo que se efectla una vez que se ha
realizado la venta. Indica Rodriguez Ardura (2006, pag. 109) “El proceso de posventa
no finaliza con el cierre de la misma sino que continua con la prestacion de diversos

servicios posventa”.
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Heinzer & Render (2004, p4g. 10) “En realidad la mayor parte de los servicios son una
mezcla de un servicio y un producto tangible; analogamente, la venta, de la mayoria de

los bienes incluye o requiere un servicio”.
2.4.2. Descripcion Conceptual de la Variable Dependiente

2.4.2.1. Publicidad

Para lograr ese espacio claro y privilegiado en el mercado es necesario proponerse
objetivos a alcanzar con medios mejores que puedan rebasar obstaculos. Uno de los
medios para lograrlo es la publicidad. En palabras de Kotler & Armstrong (2001, pag.
494) “El objetivo de la publicidad es una tarea de comunicacion especifica que se debe

lograr con un publico meta dentro de un tiempo especifico”.

“La creatividad que se apoye en la estrategia es la que buscara traducir el objetivo de
comunicacion en una expresion adecuada para que el publico objetivo responda en los
términos deseados por el anunciante” Garcia U. M.(2011, p4g. 264). De acuerdo a la
aceptacion de los individuos las empresas emplean de manera eficiente los diferentes
métodos visuales generen respuestas en los consumidores por la percepcion del

producto.
Publico Objetivo

Sobre este tema comenta Gonzalez Lobo & Carrero Lopez (2008, pag. 314) “Es el
conjunto de personas a las que va especificamente dirigida nuestra comunicacion”. Se

refiere al segmento potencial identificado receptor de la marca.

2.4.2.2. Comportamiento del mercado
Mercado es: “El conjunto de personas que sintiendo una necesidad desea satisfacerla y

tiene capacidad economica y legal para ello” (Lobato & Ldpez, 2004, pag. 2).
Siendo el mercado dinamico y cambiante se lo puede dividir por tipos:

a) Por su cobertura geogréafica
b) Por el tipo de consumo
c) Por el tipo de productos
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d) Por el tipo de demanda
e) Mercado de distribuidores o re-vendedores

La relaciéon de producto-mercado lo define Munueran & Rodriguezo (2007, pag. 66)
“Los consumidores buscan los beneficios que el producto proporciona antes que el
producto en si mismo; un producto o marca representa, esencialmente, una combinacion

especifica de beneficios”.

En 1964 el profesor Jerry Mc Carthy defendiendo que la comercializacion debe
comenzar con el consumidor no con el producto. Cambia la perspectiva a lo que
denominan las 4C.En palabras de EQUIPO VERTICE (2006, pag. 30) “Es importante
por otro lado ver el concepto de las 4 P(ls desde el punto de vista no solo de la empresa,
sino desde el propio cliente consumidor, esta nueva version, da lugar a la teoria de las 4
ClIs”. Seenfoca en las necesidades de los clientes y su satisfaccion.

De acuerdo con Kotler(2008, pdg. 83)“Las 4P pueden convertirse en 4[1C de la
siguiente manera:

- El producto se convierte en conciencia de valor por parte del cliente.

- El precio se convierte en costos para el cliente

- La plaza se convierte en convivencia para el cliente

- La promocion se convierte en comunicacion con el cliente”.

Entonces un producto es fabricado o mejorado en base a las expectativas de

satisfaccion de los clientes, acorde a las necesidades del mercado objetivo.

El cliente respecto al precio medira el tiempo y desgaste del producto adquirido

evaluando el servicio de pos venta que se otorgue a su compra lo cual lo

diferenciara.

La plaza respecto a la convivencia se genera en la manera como el producto llega al

cliente, sus gusto y preferencias de recepcion.

La promocion convertida en un mensaje adecuado y coherente puede comunicar de

manera positiva adquiriendo mas clientes a menor costo, con ella se puede

posicionar el producto e influir en el cliente actual y potencial. Las investigaciones
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de Gracia Baena & Moreno Sanchez (2010, pag. 44) afirman que “Todos los
elementos de marketing mix, desde las caracteristicas basicas del producto hasta el
pecio, canal de distribucion o comunicacion emitida influyen en el cliente y por lo
tanto en la percepcion mental de los consumidores tienen sobre nuestro producto

(posicionamiento de marca)”.

PRECIO
COSTO )

( PRODUCTO
CONSUMIDOR

PPROMOCION
COMUNICACION )

Grafico N° 5 Las 401 P del Marketing
Elaborado por: Amén, Alba (2014)

2.4.2.3. Comportamiento del consumidor
Segun Molla (2006, pag. 18) “Abarca todas las actividades que preceden, acompafian y
siguen a las decisiones de compra y en las que el individuo interviene activamente con

el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa”.

Acciones comercial definidas respecto al producto logran captar la atencion de los
clientes ya se en la calidad, precio, presentacion, etc. Influencias que ejercen en el

proceso de compra.

En la opinién de Kotler (2002, pag. 87) “El campo de la conducta del consumidor

estudia la forma en que individuos, grupos y organizaciones seleccionan, compran, usan
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y disponen de bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos”.

Aspectos importantes en el comportamiento del consumidor son:

a) Cultural
b) Social
c) Personal

d) Psicoldgicas

Si la empresa conoce las necesidades del cliente en el desarrollo del acto comercial a
través del asesor proactivo e innovador, ayuda a detectar a aquellos presentes y
potenciales con el fin de poder satisfacer sus requerimientos actuales y futuros.
Argumenta Ongallo(2013, pag. 58) “La autoestima del vendedor es una parte
indispensable para que el acto de venta y posterior contacto que se establece

habitualmente con el cliente salgan adelante”

2.4.2.4. Posicionamiento de la Marca

El concepto de posicionamiento fue desarrollado a comienzos de la década de 1970, por
los publicistas estadounidenses, Al Ries y Jack Trout. Lo define Maldonado (2013, pag.
27) “La imagen percibida por los consumidores de la compaiiia en relacion con la

competencia”.

Para lograr el posicionamiento es necesario tener una idea realista sobre el criterio que
tienen los clientes sobre el producto que la compafiia les oferta lo que los clientes
desean un analisis minucioso del mercado y sus preferencias y este se establezca en la
mente de los consumidores. “Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta” Kotler & Armstrong (2003, pag. 572). La empresa realizarda una
campana publicitaria a través de la prensa, television y especialmente en radio en los
espacios deportivos de los medios de comunicacion con mayor preferencia de seleccion.
De acuerdo con el criterio de VERTICE (2010, pag. 14) “Permite repetir muchas veces

las cufias intensificandolas segin va aumentando la audiencia susceptible de la
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publicidad”. Con el objetivo de no solo informar sino persuadir y que el cliente lo

recuerde.

El primer indicio en este desarrollo es el producto, como lo define Casado & Sellers
(2006, pag. 185) “Es el conjunto de atributos fisicos o suma de caracteristicas que lo
componen”. Es el corazon de la empresa. LUBRILACA, a través de los afios ha ido
innovando sus productos lubricantes e incrementando su portafolio de la marca
GOLDEN BEAR. Pero no ha logrado captar ese espacio en la mente de los

consumidores de Ambato Sur.
e Imagen de la marca del producto lubricante

Es menester lanzar ese mensaje de posicionamiento aun en medio de un entorno
saturado para lo cual nos comenta, Robinat, Trigo, & Plano (2004, pag. 299) “La mejor
manera de llegar a un grupo de consumidores sobre comunicados es a través de un
mensaje sobre simplificado”. Existe entonces una clara vinculacion del proceso
reinvirtiéndolo, enfocandose en el cliente y no en el producto, lo que dara lugar a

comunicacion efectiva.

Para esto es necesario de un sistema de comunicacion a los consumidores en el
momento preciso Yy las circunstancias apropiadas con un mensaje simplificado con el fin

de logara una impresion duradera.

El Slogan

El Slogan publicitario en la opinién de Curto, Fuentes, & Lopez (2008, pag. 137) “El
slogan es una frase breve que expresa alguna cualidad del producto, que acompafa
siempre a la marca, que tiene una duracion superior a una campafia y que, en una
publicidad gréafica suele figurar en el angulo inferior derecho, y en la audiovisual en el

plano final”.

La marca innovo su marca y slogan “PONLE LA FUERZA DEL OSO”.
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e Campafa publicitaria

Al identificar carencia de presencia en el mercado de los lubricantes. Se debe realizar
una campafa publicitaria a través de la prensa, radio y televisién en los espacios
deportivos de los medios de comunicacion con mayor preferencia de seleccion. En
palabras de Agueda (2008, pag. 696) “Es un conjunto de mensajes publicitarios

organizados y planificados para alcanzar un determinado objetivo”.

Para Francés (2006, pag. 144) “Es por esto que su nueva campaiia publicitaria fortalece
el valor del producto en su exigida seguridad que le proporcionan al cliente confianza y
garantia como también influye en su motivacion de compra”. Las empresas, establecen
en la propuesta de valor de sus productos aspectos como: volumen, variedad, novedad y
flexibilidad.

Identificado el segmento del mercado objetivo y su expectativa la empresa se inserta la
estrategia de posicionamiento a través de los medios de comunicacién, que en la
opinién de Martinez, Fernandez & Saco (2008, pag. s/p) “Determina la posicion
competitiva que va a adoptar la empresa que, siempre interesa que sea mas atractiva que

el resto, con el fin de aparecer lo mas diferenciada posible”.

e Necesidades
Para Kotler & Lane (2006, pag. 24) “Son requerimientos basicos del ser humano”. Las
carencias se relacionan con el producto, las necesidades se relacionan con la publicidad,
por lo general las empresas usan estas variables para inducir a la compra a los
consumidores a través de los medios de comunicacién, es asi como la necesidad es la

base del posicionamiento.

- Necesidades referentes al producto o servicio: Atributos del producto o servicio
como precio, calidad y grado de personalizacion deseado.

- Necesidades referentes al sistema de entrega: Atributos de sistemas, procesos o
recursos de soportes necesarios para entregas de productos o servicios como

disponibilidad, comodidad, cortesia, seguridad, rapidez en la entrega y fiabilidad.
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- Necesidades de volumen: Atributos de demandas sea alto o bajo, grado de

variabilidad del volumen y la medida en que este pueda ser percibirle.

- Otras; Atributos relacionados directamente con operaciones, buena reputacion y

numero de afos del negocio, soporte técnico, posventa, facturacion, etc.

e Competencia

Competencia proviene del latin que significa “buscar juntos”, “optar por correr la misma

carrera”.

“Comprender las fuerzas que moldean las competencias en un sector es el punto de
partida para desarrollar una estrategia”. Porter (2009, pag. 58). Las empresas deben
analizar las deficiencias de sus segmentos e identificadas direccionarlas hacia los puntos
que necesitan mejoras constantes para lograr el éxito en el proceso operacional de los

productos que disponen. Estas cinco fuerzas que determinan atractivo un mercado son:

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: Un segmento en el que exista fuertes
competidores, agresivos, en el que haya mucha inversion y barreras de salidas altas dan
pie a guerra de precios, batalla publicitaria, introduccion de nuevos productos hacen que

la inversion sea mas costosa.

Amenaza competidores potenciales: El atractivo varia segun la barrera de entradas

altas y salidas bajas nuevas empresas no tiene un buen desempefio se eliminan.

Amenazas de productos sustitutos: Es poco atractivo si existe este elemento real o
potencial ya que limitan el precio y utilidades, es necesario vigilar la tendencia y

tecnologia.

Amenaza creciente del poder de negociacion de compradores: Si los clientes fuertes
tiene poder de negociacion que afecte el precio exigen mas calidad o servicio deben

enfrentar a los competidores entre si a expensas de rentabilidad de los proveedores.
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Relacién con la competencia

Es examinada la competencia de la marca especifica, se fortalece los puntos débiles y se
realiza un seguimiento a clientes del segmento identificando el elemento diferenciador,
como lo menciona Dias de Santos (1997, pag. 18) “Determinante en el proceso de
decision de compra de los consumidores, usuarios o clientes”, lo que afianzara la

relacion comercial actual ocupando el hoyo en el mercado y se asegurara la expansion.
a. Hipotesis

El servicio de cobertura incide significativamente en el posicionamiento de la marca
GOLDEN BEAR en la zona Sur de la ciudad de Ambato.

b. Sefalamiento de las variables

Variable Independiente

Servicio de cobertura

Variable Dependiente

Posicionamiento de la marca
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE

En este proyecto de investigacion se utilizd los métodos cualitativos para verificar la
hipdtesis previamente establecida. De acuerdo con Munuera & Rodriguez (2007, pag.
283) “La recogida de la informacion cualitativa precisa de investigadores habilidosos y
bien entrenados para evitar los fallos de interpretacion y cuantitativa para el empleo de

los métodos de aplicaciones y observaciones”.

3.2. Modalidad basica de la investigacion

3.2.1. Investigacion de campo

“(Llamada in situ) Es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en el que se

producen” Herrera, Medina, & Naranjo (2014, pag. 95). Es un zdcalo de gran
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importancia obtenida de la realidad actual que afronta LUBRILACA y la marca
GOLDEN BEAR en la zona Sur de la ciudad de Ambato. Tiene como finalidad
recopilar datos exactos del anélisis de observacion y proveer soluciones inmediatas al
proceso de servicio desde su comercializacion al tipo o tipos de clientes existentes.

El presente proyecto de investigacion se realizard en la empresa LUBRICANTES Y
LACAS CIA. LTDA. Agencia Centro, para tomarla informacion a través de las técnicas
de recoleccién de datos como la observacion, encuesta y la entrevista. Con el proposito

de adquirir los resultados deseados.

3.2.2 Investigacion bibliografica documental

Segun Elizondo (2002, pag. 88) “Es la formulacion de un plan de accion que involucra
los propdsitos del trabajo investigativo, asi como las actividades y elementos necesarios
para su logro”. Fue de vital apoyo en el presente trabajo, puesto que, a mas de que
proporciond datos de diversas fuentes bibliograficas como: libros, revistas, periédicos,
enciclopedias, paginas web otros documentos o escritos debidamente examinados,
interpretados e ilustrados para su mejor entendimiento, fue un pilar para construir
estrategias operacionales que dieron lugar a la observacién y reflexion metddica en

referencia a las realidades.
3.3 Nivel o tipo de investigacion

Estos tipos de investigacion se realizaron en base a objetivos de la investigacion y

todos los conocimientos que se obtengan para alcanzar los resultados esperados.

3.3.1 Investigacion exploratoria

El trabajo de investigacion permitié el analisis a Gerencia General y al Departamento de
Marketing de la empresa LUBRILACA CIA.LTDA, Sucursal Ambato, con el fin de
conocer los problemas que atraviesa respecto sus clientes de la zona Sur y dar
soluciones Optimas con la elaboracion de un recomendable servicio de cobertura. Como

lo visualizo Agueda (2008, pag. 72) “Las empresas deben ofrecer al plblico objetivo
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una buena combinacion de marketing, productividad y calidad para satisfacer sus

necesidades de la mejor forma”.

A través del presente trabajo de investigacion se logro la elaboracion del capitulo |, en
el cual se deja claramente identificado el problema y la formulacion de hipotesis que es

una realidad actual en la empresa.

3.3.2 Investigacion descriptiva

Acuerdo a este tema Rodriguez (2005, pag. 24) “Comprende la descripcion, registro,
andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion o proceso de los
fenémenos”. La investigacion descriptiva tuvo como objetivo principal la descripcién
de datos de un evento de estudio de las variables existentes en oposicion a la
construccion de teorias. Fue significativa su utilizacion para este proyecto de
investigacion, ya que en LUBRILACA se pudo observar la necesidad de un servicio de
cobertura en repercusion al posicionamiento de la marca a través de la descripcién de
cada una de las causas que generaron el problema, con el proposito de exponerlo como
es 0 como se manifiesto en un contexto especifico las causas a través de la utilizacién de

la técnica de la observacion.

3.3.3 Investigacion correlacional

Como lo indica Garcia (2012, pag. 104) “Consiste en hallar explicaciones mediante el
estudio de relaciones entre variables en marcos naturales, sin que exista la manipulacion
de dichas variables”. Tiene como proposito medir el grado de relacion que existe entre
dos o mas variables en un momento determinado, es decir, como el diagndstico de un
servicio de cobertura se relaciona con el impacto de posicionar la marca en Ambato Sur.
Esta exposicién correlacionada pretendié responder a las preguntas de investigacion

entre las que existe una relacién entre las variables que las componen.

37



3.4  Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion

“Es el conjunto de todos los elementos que a los cuales se refiere la investigacion” de
acuerdo a la definicion de Bernal (2006, pag. 164). En la presente investigacion la
poblacién de estudio lo constituyen los clientes de LUBRILACA CIA. LTDA de
Ambato Sur un total de 253 clientes.

3.4.2 Muestra

“La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacién
accesible”, lo sustenta Arias (2006, pag. 83). Siendo la muestra la parte de la poblacién
que se investigo es de vital importancia que los resultados que se extrajeron de ella, fue

necesario aplicar un método estadistico para llevar a cabo las encuestas.

La informacion para la realizacion de este muestreo se tomd de la base de datos de 253

clientes de la compafiia.
Con los datos de la poblacién se procedid a aplicar la férmula de muestreo

probabilistico.

FORMULA

_ Z2p.qN
n_Z.p.q+NeZ

DATOS:

La informacidn que se obtuvo para lograr la muestra de clientes fueron los siguientes:
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n = Tamafo de la muestra

Z= Nivel de Confiabilidad = 95% - 0.95/2= 0.475 — 1.96
e= Error maximo admisible 5% =0.05

p= Probabilidad ocurrencial 0.5

g= No ocurrencial 0.5

N= Poblacion 253

Aplicacion de la formula:

(1.96)% = 0.5 * 0.5 = 253
n=
(1.96)2 * 0.5 0.5 + 253 (0.05)

_0.9604 253
"= 0.9604 + 253 (0.0025)

24298
"= 15929
n = 153.00

3.5  Operacionalizacion de variables

“Es un aspecto o dimensién que un fendmeno tiene como caracteristicas la capacidad de

asumir distintos valores, ya sea cualitativa o cuantitativamente” (Tamayo, 2004).
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3.5

3.5.1. Variable Independiente: Servicio de Cobertura

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEM

TECNICAS

INSTRUMENTOS

Se trata de vender los
productos, dando al
mismo tiempo un
buen servicio y
logrando la
satisfaccion y la
fidelizacién de
nuestros clientes

Division territorial

Satisfaccion

Fidelidad

Incremento del mercado

Equipo de ventas

Servicio de calidad

Niveles de satisfaccion

Cartera de clientes

Tipo de clientes

¢Cree usted que la empresa debiera invertir mas en
promociones y publicidad para mejorar las ventas en su
negocio?

¢ Qué especificacion de lubricantes desearia usted que la
empresa elabore?

¢Encuentra usted oportuna a atencién de los asesores
comerciales de la empresa LUBRILACA?

¢Esta de acuerdo con las politicas de crédito de la
empresa?

¢Esta de acuerdo con el servicio de venta y posventa de
la empresa LUBRILACA?

¢El margen de ganancia de lubricantes GOLDEN BEAR
es representativo para su negocio?

¢(Es el precio del lubricante GOLDEN BEAR acorde al
mercado actual?

¢A més del beneficio econémico que le generan las
ventas de lubricantes GOLDEN BEAR, le crean
beneficios adicionales?

¢ Con que frecuencia compra usted lubricantes GOLDEN
BEAR?

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Encuesta aplicada a los
cliente de Ambato Sur

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Tabla N° 2 Variable Independiente
ELABORADO POR: Alba Amén (2014)
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3.5.1. Variable Independiente: Posicionamiento de la marca

CONCEPTUALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM

TECNICAS

INSTRUMENTOS

La imagen percibida
por los consumidores
de la compafiia en
relacion con la
competencia

En la mente de
las personas

Necesidad

Competencia

Imagen

Volumen de
captacion de clientes

Analisis continuo de
los gustos y
preferencias del
mercado

¢Qué medio de comunicacion es el que
prefiere para su negocio?

¢Cuantas veces en el dia escucha usted
propaganda de la marca GOLDEN
BEAR?

¢Conoce usted el slogan de la marca
GOLDEN BEAR?

¢ Esté de acuerdo en que sus volimenes de
compras merezcan una recompensa
representativa?
¢ Qué tipo de material de publicidad
prefiere Usted?

¢El factor pronta entrega influye en las
compras de lubricantes Golden Bear?

¢Qué marca de lubricante prefieren sus
clientes?

Encuesta aplicada a
los cliente de
Ambato Sur

Encuesta aplicada a
los cliente de
Ambato Sur

Encuesta aplicada a
los cliente de
Ambato Sur

Encuesta aplicada a
los cliente de
Ambato Sur

Encuesta aplicada a
los cliente de
Ambato Sur

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Cuestionario
Estructurado (Anexo 1)

Tabla N° 3 Variable Independiente
ELABORADO POR: Alba Améan (2014)
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3.6. Recoleccién de informacién

Segun lo confirma Metodologicamente Bernal (2006, pag. 175) “La recoleccion de
informacion son primarias: es donde se toma la informacion directa y secundarias:
son todas aquellas que ofrecen investigacion sobre el tema por investigar pero que no

son la fuente original de los hechos”.

3.6.1 Plan de recoleccion de informacion

Siendo un conjunto de compendios de apoyo de diversas fuentes en este proceso de
la recoleccién de informacion, que aporto de manera trascendental y notable en la
verificacion de la hipdtesis y estrategias de acuerdo al enfoque requerido al trabajo
de investigacion. Afirma Kotler & Armstrong (2003, pag. 184) “Es el procesamiento
y analisis de informacion”. EI mismo que ha dado respuesta a preguntas bésicas

como:
¢Para qué?

Para cumplir el objetivo general se realizd la recoleccion de la informacion, asi se

logra:

Determinar la incidencia del servicio de cobertura en el posicionamiento de la marca
GOLDEN BEAR, en la zona sur de la ciudad de Ambato para el incremento de su

rentabilidad.
¢ De qué personas u objetos?

Del conjunto de clientes que conforman la zona Sur de la Ciudad de Ambato, de

acuerdo con la base de datos de la empresa LUBRILACA.
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¢ Sobre qué aspectos?

Sobre la maxima cobertura del producto en el mercado, como la satisfaccion de los
clientes por el servicio oferta, la posicion de la marca frente a la competencia y el

posicionamiento de la misma.

¢ Quién o quiénes somos?

La recoleccion de la informacion fue responsabilidad neta de la investigadora.
¢Cuando?

Trabajo de campo realizado en julio del 2014.
¢Donde?

Ambato Sur.

¢ Cuantas veces?

Una sola vez

¢ Qué técnicas de recoleccion?

Encuesta

¢Con qué?

A través de un cuestionario bien estructurado con contenido de preguntas abiertas y

cerradas que recabaron la informacion de acuerdo a las variables.

3.7  Procesamiento y analisis

3.7.1 Plan de procesamiento de informacion
Como lo expresa Elizondo (2002, pag. 284) “Es el conjunto de todos los métodos y

técnicas que se empleen en la tabulacion, medicion y sintesis de los mismos™.
Técnicas que se aplicaron siguiendo los procedimientos a continuacion:
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Fue necesario procesar la informacion recabada a traves de las diferentes

Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de informacion

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas

de contestacion.

Tabulacion o cuadros segun variables de cada hipdtesis, manejo de

informacidn, estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

Representacion de datos

Para representar los datos se tomé en cuenta lo siguiente:
- Representacion Escrita
- Representacion Tabular

- Representacion Grafica

3.7.2. Plan de anélisis e interpretacion de resultados

La informacion recolectada abarco los siguientes aspectos:

Andlisis de resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.

Interpretacion de los resultados, con a poyo del marco teorico, en el aspecto
pertinente; es decir atribucion de significado cientificos a los resultados
estadisticos manejando las categorias correspondientes del Marco Tedrico.

Comprobacion de hipotesis, para la verificacidn estadistica se aplico la prueba

metodoldgica el Chi Cuadrado.
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e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones, las mismas que fueron
el cumplimiento de los objetivos especificos, mientras que las recomendaciones

fueron el resultado de las conclusiones obtenidas.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE DATOS

Una vez concluida la recoleccion de la informacion de la investigacion, se realiza el

procesamiento y analisis de los mismos

Segin Diaz de Rada (2009, pags. 27-28) “El objetivo se centra en obtener un
conocimiento detallado de cada una de las variables utilizadas en la investigacion,
empleando para ello distribuidores de frecuencia, estadisticos invariantes y

representaciones graficas”
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4.1.1 Inversion en promocion y publicidad

Cuadro N° 1 Inversién en promocion y publicidad

ALTERNATIVA F %
Siempre 132 86,27
Casi siempre 19 12,42
A veces 2 1,31
Casi nunca 0 0,00
Nunca 0 0,00
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 6 Inversion en promocién y publicidad

Siempre Casi Aveces Casinunca Nunca
siempre

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas respecto a invertir en promocion y publicidad el
(86.27%) indica que la empresa debe que afectan directamente a las ventas, que
corresponde a 132 clientes, el (14.42%), menciona que se debiera realizar, mientras que
un (0%) muestra que a veces, casi nunca y nunca se deberia obviar esta estrategia
respecto a los negocios de los clientes. (Cuadro 1- Gréaficol)

Para los compradores es vital el crecimiento de sus ventas, por lo que es menester que la
empresa aporte con el servicio de publicidad y promocion, como lo confirma Chong

(2009, pag. 200). “Es mucho mas facil entender que ambas trabajan para las marcas”.
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4.1.2. Elaboracion de un nuevo producto
Cuadro N° 2 Elaboracién de un nuevo producto

ALTERNATIVA F %
25W60 52 33,99
5W20 12 7,84
5W50 0 0,00
10W60 57 37,25
5W30 32 20,92
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Graéfico N° 7 Elaboracién de un nuevo producto

50,00 3 37,25
- 20,92
0,00
Ay
0,00

25W60 5W20 5W50 10W60 5W30

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

El lubricante con mas demanda para vehiculos a diésel es el 25W60 con un (33.99%)
son 52 personas, para motores a gasolina como 10W60 con un (37.25%) acorde a 57
personas que solicitan esta especificacion y sintéticos a gasolina como (5W30) con un
(20.92%) de 32 clientes que dan apertura para extender el portafolio de productos,
aceite 5w20 con (7.840%) con 12 personas, que despierta la expectativa de consumo y
5W50 con un (0%) que elimina la demanda. (Cuadro 2-Grafico 2)

Las dos lineas que predominan en el mercado automotor son gasolina y diesel, una
oferta de servicio es ampliar el portafolio de productos de demanda ya sean minerales
(25W60, 10W60) o sintéticos, tal es el caso de los lubricantes (5W20, 5W30 y 5W50),
proveyendo a las necesidades de los consumidores e incrementando la rentabilidad de
los negocios. “Las empresa puede atraer una amplia gama de clientes y segmentos de
mercado al ofrecer una gran variedad de productos en una linea especifica”. Ferrel &

Hartline (2012, pag. 195).
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4.1.3. Politicas de Crédito
Cuadro N° 3 Politicas de Crédito

ALTERNATIVA F %
Siempre 40 26,14
Casi siempre 58 37,91
A veces 30 19,61
Casi nunca 10 6,54
Nunca 15 9,80
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 8 Politicas de Crédito

Siempre Casi A veces Casi Nunca
siempre nunca

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

Los lineamientos de crédito respecto a ventas son un (37.91%) 58 encuestados dice que
estan casi siempre de acuerdo, el (26.14%) 40 clientes esta siempre de acuerdo,
mientras que el (19.61%) de 30 clientes indica que a veces esta de acuerdo, en tanto
que el (9.80%) nunca esta de acuerdo siendo 15 clientes y el (6.54%) con un rango de
10 clientes casi nunca estara de acuerdo. (Cuadro 3-Gréfico 3)

Las politicas de crédito califican la situacion financiera de cada individuo, es esencial
un analisis eficaz y coordinado para no provocar la pérdida de clientes o0 mercaderias, se
observa que la mitad de ellos laboran bajo las condiciones establecidas minimizando un
alto endeudamiento, mientras que los porcentajes de no aceptacion son solicitantes que
no poseen un respaldo econémico o presentan riesgo. Dada la complejidad de ventas y
créditos se pueden presentar variantes para mantener el equilibrio de las partes. Lo
confirma Barwise (2007, pag. 3) “Un plan para controlar y utilizar sus recursos

humanaos, fisicos y financieros con el fin de promover y asegurar sus intereses vitales”.
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4.1.4. Atencion oportuna de asesores comerciales
Cuadro N° 4 Atencion oportuna de asesores comerciales

ALTERNATIVA f %
Siempre 70 45,75
Casi siempre 41 26,80
A veces 31 20,26
Casi nunca 8 5,23
Nunca 3 1,96
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Graéfico N° 9 Atencién oportuna de asesores comerciales

60,00 PHE
40,00
20,00 %
0,00
Siempre Casi A veces Casi Nunca
siempre nunca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

La atencidn de los asesores comerciales en esta zona es del (45.75%) son 70 clientes
que indicaron la aceptacion, el (26.80%) de 41 personas indican el oportuno servicio, en

un (20.26%) un rango de 31 personas que requiere mas atencion de la entregada, un

(5.23%) de8 clientes y el (1,96%)3 se muestran relegados. (Cuadro 4-Grafico 4)

Se evidencia la captacion del mercado por los asesores comerciales pero a su vez existe
un porcentaje que requiere de mayor seguimiento y atencion para lo que se debe
invertir, corregir y estimularlos a que sean rentables, es decir, que en la Gltima seccion
de clientes se necesita emplear métodos de servicio. Al respecto menciona Kotler &
Lane (2006, pag. 149) “Un cliente rentable es toda persona que proporciona un caudal

de ingresos a lo largo del tiempo superior al conjunto de costos que implica capturar su

atencion, venderle y brindarle servicio”
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4.1.5. Servicio de venta y posventa
Cuadro N° 5 Servicio de venta y posventa

ALTERNATIVA f %
Siempre 15 9,80
Casi siempre 15 9,80
A veces 25 16,34
Casi nunca 53 34,64
Nunca 45 29,41
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Graéfico N° 10 Servicio de venta y posventa

40,00
30,00
20,00
10,00
0,00
Siempre Casi Aveces Casinunca Nunca
siempre

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

En la encuesta realizada un (34.64%) con un rango del 53 personas casi nunca esta
satisfecha con el servicio, no obstante un (29.41%) de 45 personas afirma que nunca lo
ha recibido, pero se ve reflejado un (16.34%) son 25 personas que a veces recibe el
mismo servicio y muestran una inconformidad el (9.80%) siendo 15 personas que
reciben casi siempre y siempre el servicio con apatia. (Cuadro5-Figura 5)

La percepcién respecto al servicio que merecen los clientes requiere de un cambio de
actitud frente a las multiples necesidades de la zona ya que muestra una carencia de
percepcion en el proceso de pos venta, es este campo funge la formacion y habilidades
de superar aun lo desconocido del equipo de ventas para eliminar las deficiencias
comerciales. Como lo manifiesta Ongallo (2013, pag. 58) “La autoestima del vendedor

es una parte indispensable para que el acto de venta y posterior contacto”
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4.1.6. Precio acorde al mercado actual
Cuadro N° 6 Precio acorde al mercado actual

ALTERNATIVA F %
Siempre 90 58,82
Casi siempre 52 33,99
A veces 11 7,19
Casi nunca 0 0,00
Nunca 0 0,00
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 11 Precio acorde al mercado actual
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

GOLDEN BEAR dispone siempre de precios accesibles al mercado actual en un
(58.82%), en razon de 90 clientes, un (33.99%) corresponden a 52 clientes que muestran
la aceptacion, acorde a la zona en un (7.19%) con un rango de 11 clientes, y con (0%)

clientes que mantienen su criterio (Cuadro 6-Figura 6)

Nos muestran la aceptacién de precios a nivel general, a excepcién de negocios que
acostumbran adquirir productos de combate. La empresa mantiene un precio equilibrado
en productos de alta rotacion e incentivos de compras que los mantienen frente a la
competencia. De acuerdo a la opinion de Agueda (2008, pag. 498) “Es el conjunto de

atributos tangibles o intangibles que son apreciados por el consumidor”.
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4.1.7. Otros beneficios adicionales no lucrativos
Cuadro N° 7 Otros beneficios adicionales no lucrativos

ALTERNATIVA F %
Siempre 0 0,00
Casi siempre 21 13,73
A veces 32 20,92
Casi nunca 20 13,07
Nunca 80 52,29
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 12 Otros beneficios adicionales no lucrativos
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siempre

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

El (52.29%) son 80 clientes manifestaron que nunca recibieron un beneficio adicional,
el (20.92%) en razon de 32 personas comentaron que veces recibieron beneficios,
mientras que el (13.73%) son 21 clientes dijeron que casi nunca, en tanto que el
(13.07%) 20 clientes en pocas ocasiones recibieron los benéficos. (Cuadro 7-Gréafico 7)
Se visualiza la falta de entendimiento al respecto de beneficios adicionales, puesto que,
la empresa a mas de elaborar productos de calidad y garantizados que provocan
demanda proveen el apoyo de eventos y convenios provechosos denominados entre
otros. Como lo expresa Munuera & Rodriguez (2007, p4g. 66) “Un producto o marca

representa, esencialmente, una combinacion especifica de beneficios”
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4.1.8. Margen de ganancia
Cuadro N° 8 Margen de ganancia

ALTERNATIVA f %
Siempre 60 39,22
Casi siempre 85 55,56
A veces 8 5,23
Casi nunca 0 0,00
Nunca 0 0,00
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Graéfico N° 13 Margen de ganancia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

El (55.56%) de 85 clientes respondié que su margen de ganancia es representativo para
su negocio, el (39.22%) en razon de 60 clientes no lo era como por la introduccién de
nuevas marcas de consideradas de combate, mientras que un (5.23%) que son 8 clientes
indicaron que casi nunca ha sido caracteristico. (Cuadro 8-Grafico 8)

Existe demanda del producto con un precio acorde al mercado, mientras que negocios
especificos reflejan poca o nulidad de utilidad, lo cual puede resultar debido a un mal
manejo sobre el costo del producto o lineamientos de la empresa en su comportamiento
de pago. Las empresas a mas de comercializar los productos buscaran que sus clientes
obtengan el beneficio esperado. “El margen de ganancia es la cantidad agregada al costo
de un articulo para obtener una ganancia de su venta” Griffin & Ebert (2005, pag. s/n)
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4.1.9. Frecuencia de compra
Cuadro N° 9 Frecuencia de compra

ALTERNATIVA f %
Semanal 13 8,50
Quincenal 20 13,07
Mensual 57 37,25
Bimensual 38 24,84
Trimestral 25 16,34
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 14 Frecuencia de compra

40,00
30,00
20,00

10,00

0,00

Semanal Quincenal Mensual Bimensual  Trimestral

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que el (37.25%) de 57 personas, su tendencia es mensual, el
(24.84%) es bimensual en razon de 38 personas y trimestral un (16.34%) de 25 personas
propietarios de mediano movimiento, el rango de semanal es (13.07%) son 20 clientes y
quincenal un (8.5%) de 13 personas con bajos niveles de compra.(Cuadro 9-Gréafico 9)
Denota que la empresa necesita enfatizar en sus propuestas de valor sobre la relacion de
ventas-clientes para superar la tendencia de compra bimensual y trimestral de negocios
de mediano movimiento, y desarrollarse en él en rango de semanal y quincenal que
indica un activo movimiento de sus ventas de clientes limitados para mejorar su
rentabilidad. Lo que sostiene Black (2006, pag. 204). “Es la razén que hay entre lo que
el cliente obtiene de una compafiia y lo que le paga a esta en relacion a las alternativas

de la competencia”
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4.1.10. Medio de comunicaidn
Cuadro N° 10 Medio de comunicacién

ALTERNATIVA f %
Radio 85 55,92
Television 53 34,87
Prensa 6 3,95
Internet 8 5,26
TOTAL 152 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Gréfico N° 15 Medio de comunicacion
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

La aceptacion de medio de comunicacion se identifican con un (55.92%) por la radio un
numero de 85 personas, mientras que el (34.87%) en razon de ser 53 personas prefiere
la television, el (5.26%) siendo 8 personas se inclina por el internet y apenas un (3.95%)
gue son 6 personas se inclinan por la prensa. (Cuadro 10-Grafico 10)

El departamento de marketing de la empresa debe enfocar sus esfuerzos al medio radial
y televisivo en programas que capten la atencion de los clientes y en horarios que
laboran de las indistintas horas del dia. A lo cual aduce Martinez, Ferndndez, & Saco
(2008, pag. 149) “Determina la posicidn competitiva que va a adoptar la empresa que,
siempre interesa que sea mas atractiva que el resto, con el fin de aparecer lo més

diferenciada posible”.
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4.1.11. Captacion auditiva de la marca
Cuadro N° 11 Captacién auditiva de la marca

ALTERNATIVA f %
una vez 15 9,80
dos veces 28 18,30
tres veces 6 3,92
cuatro veces 9 5,88
Ninguna 95 62,09
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 16 Captacion auditiva de la marca
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Analisis e interpretacion

El (62.09%) de los encuestados que son 95 clientes indico que nunca ha escuchado
difusion de la marca, el (18.30%) equivalentes a 28 clientes que la escucho dos veces en
el dia, mientras tanto que el (9.80%) corresponde a 15 personas que respondié haber
escuchado una vez el otro (5.88%) en razén de 9 clientes que escucho cuatro veces y el
(3.92%) cuatro veces. (Cuadrado 11-Gréafico 11)

Siendo la radio el medio de comunicacion mas usado por la empresa y, la misma no ha
logrado captar la atencion de los escuchas necesita investigar la frecuencia mas
sintonizada para introducirse en la mente de los clientes. “Permite repetir muchas veces
las cufias intensificAndolas segin va aumentando la audiencia susceptible de la
publicidad” VERTICE (2010, pag. 14)
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4.1.12. Slogan de la marca
Cuadro N° 12 Slogan de la marca

ALTERNATIVA f %
Siempre 10 6,54
Casi siempre 0 0,00
A veces 0 0,00
Casi nunca 8 5,23
Nunca 135 88,24
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Gréfico N° 17 Slogan de la marca
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Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

Los datos indican que un (88.24%) alto con desconocimiento del slogan segun indican
los 135 clientes encuestados, un (6.54%) corresponden a 10 personas de tienen
conocimiento del mismo, y un (5.23%) lo identifican con el producto. (Cuadro 12-
Grafico 12)

Existe un porcentaje alto con desconocimiento del slogan que no se identifica apenas un
minimo lo relaciona, esto muestra una falta de motivacion de los clientes de Ambato
Sur al comprar el producto. De acuerdo con Ferré, Robinat, Trigo, & Plano (2004, pag.
299) “La mejor manera de llegar a un grupo de consumidores sobre comunicados es a

través de un mensaje sobre simplificado”.
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4.1.13. Recompensa e compras por volumen
Cuadro N° 13 Recompensa de compras por volumen

ALTERNATIVA f %
Siempre 138 90,20
Casi siempre 0 0,00
A veces 15 9,80
Casi nunca 0 0,00
Nunca 0 0,00
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 18 Recompensa de compras por volumen
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Analisis e interpretacion

Los encuestados muestran que (90.20%) correspondiente a 138 clientes esta de acuerdo
con la recompensa representativa a sus montos de compras, un (9.80%) que corresponde
a 15 clientes indica que no infiere en sus compras, en tanto que los detectados como casi

siempre, siempre, casi hunca y nunca no estan de acuerdo. (Cuadro 13-Gréfico 13)

La empresa como toda organizacion estimula las compras representativas de sus clientes
pero debe dejar de estimular la compra con los diferentes tipos de clientes que
componen el mercado para no crear barreras de separacion y perder representacion “La
relacion con el cliente comprende la entrega del producto y el servicio al cliente,

incluida la respuesta a sus exigencias”. Frances (2006, pag. 144)
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4.1.14. Preferencia de material publicitario
Cuadro N° 14 Preferencia de material publicitario

ALTERNATIVA F %
Pintura 53 34,64
Rétulos 31 20,26
Vallas 31 20,26
Banners 28 18,30
Tripticos 10 6,54
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 19 Preferencia de material publicitario
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Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la preferencia de material publicitario el (34.64%) argumenta que la
pintura es la inclinacion mas efectiva segun lo encuestado a 53 personas, tomando en
cuenta que en un (20.26%) requiere de rétulos (31.00%) y vallas (31%) en un rango de
62 clientes de cada una, y tripticos en un (6.54%) correspondientes a 10 clientes
encuestados, considerado con poca injerencia. (Cuadrol4-Grafico 14)

Se visualiza que la empresa debe poner mas énfasis en pintura para los locales que
motiva a los clientes y empleados obteniendo mayor aceptacion sin olvidar los otros
elementos adicional que promueven la rotacion y posicionamiento. “Abarca todas las
actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra” Molla
(2006, pag. 18)
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4.1.15. Importancia del factor pronta entrega
Cuadro N° 15 Importancia del factor pronta entrega

ALTERNATIVA f %
Siempre 131 85,62
Casi siempre 13 8,50
A veces 6 3,92
Casi nunca 3 1,96
Nunca 0 0,00
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 20 Importancia del factor pronta entrega
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Anélisis e interpretacion

El (85.62%) de las encuestados que corresponde a 131 clientes indica que el factor
pronta entrega es importante, seguida del (8.50%) en razén de ser 13 personas que lo
miran de manera normal, el (3.92%) equivalente a 6 personas que no lo considera
trascendental para fijar sus pedidos, un (1.96%) equivalente a 3 clientes indiferentes al

factor. (Cuadro 15-Grafico 15)

Para los clientes el componente pronto entrega, es de gran valor, ya que infiere en sus
compras y evita pérdidas de ventas, tiempo e ingresos, a su vez ayuda a la fidelidad de
los clientes y aunque existan pocos que no consideren este factor como necesario no
deja de ser relevante para su comercializacion. “Determinante en el proceso de decision

de compra de los consumidores, usuarios o clientes” Diaz de Santos (1997, pag. 18)

61




4.1.16. Posicionamiento de marcas
Cuadro N° 16 Posicionamiento de marcas

ALTERNATIVA f %
KENDALL 35 22,88
CASTROL 30 19,61
HAVOLINE 28 18,30
VALVOLINE 11 7,19
GOLDEN BEAR 9 5,88
TOTAL 8 5,23
MOVIL 6 3,92
GULF 6 3,92
AMALIE 7 4,58
GP 8 5,23
PENZOIL 5 3,27
TOTAL 153 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Grafico N° 21 Posicionamiento de marcas
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Analisis e interpretacion

Por demanda Kendall(22.88%) 35 clientes, Castrol (19.61%) 30 clientes,
Havoline(18.30%) 28 personas, Valvoline (7.19%) 1lpersonas, Golden Bear (5.88%)
Oclientes, GP (5.23%), Total (5.23%), Amallie (4.58%)7 personas, Gulf (3.92%) y
Movil (3.92%) 6 personas, Penzoil (3.27%) 5 personas. (Cuadro 16-Graficol6)

El campo de lubricantes es extenso. Es multiple la competencia demostrada en el dltimo
semestre, es necesario direccionar de forma dptima sus estrategias de 4C y/o 4P y logar
el posicionamiento. En razén a lo comentado por Maldonado Pinto (2013, pag. 27) “La

imagen percibida por los consumidores de la compania en relacion con la competencia”.
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4.2 Verificacion de la Hipdtesis

La wverificacion de la hipotesis planteada “El servicio de cobertura incide
significativamente en el posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR en la zona Sur
de la ciudad de Ambato.”, se realizdé por medio de la prueba de Chi Cuadrado (Ji

cuadrado: X?) para el 95.00% de Confianza, con un 5% de error de muestreo.

Planteamiento de la Hipotesis.

Hipotesis nula (Ho): “El servicio de cobertura no incide significativamente en el

posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR en la zona Sur de la ciudad de Ambato.”

Ho: FO = FE

Hipotesis Alterna (H1): “El servicio de cobertura incide significativamente en el

posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR en la zona Sur de la ciudad de Ambato.”
H1: FO # FE
Valor tabular critico de Chi cuadrado

Los grados de libertad convenientes, se lograron considerando el nimero de filas y

columnas de frecuencias observadas, como resultado el siguiente:

GRADOS DE LIBERTAD= (NC-1) (NF-1)

GL= (5-1) (4-1)
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GL=4x3=12
Valor X2 tabular critico para 12 GL y 95% (0.05) Nivel de Confianza: 21,026
Regla de decision

Dentro del conjunto de posibilidades, se ha logrado discrepar dos opciones sobre

las cuales se acepta o rechaza las hipétesis planteadas, son:

e Si el valor de X?tab>X’cal- se acepta hipotesis nula y se rechaza hipétesis

alterna

e Si el valor de X?*tab<X’cal-. se acepta hip6tesis alterna y se rechaza hipdtesis

nula
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Tabla N° 4 Frecuencias Observadas

SIEMPRE CASI A VECES CASI

SIEMPRE NUNCA

TOTAL

SIEMPRE 63 5 2 0 70
CASI 36 3 1 1 41

SIEMPRE

A VECES 28 1 1 1 31
CASI 3 3 1 1 8

NUNCA

NUNCA 1 1 1 0 3

TOTAL 131 13 6 3 153

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)

Tabla N° 5 Frecuencias Eseeradas

SIEMPRE CASI A VECES CASI
SIEMPRE NUNCA

SIEMPRE 59,93 5,95 2,75 1,37 70,00
CASI 35,10 3,48 1,61 0,80 41,00

SIEMPRE

AVECES 26,54 2,63 1,22 0,61 31,00
CASI 6,85 0,68 0,31 0,16 8,00

NUNCA

NUNCA 2,57 0,25 0,12 0,06 3,00

TOTAL 131,00 13,00 6,00 3,00 153,00
Elaborado por: Aman, Alba. (2014)
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Modelo Matemaético para el Calculo de X?

(> Fo-YFe)?

X2=

> Fe

Donde:

Y= Sumatoria

Fo= Frecuencias observadas

Fe= Frecuencias esperadas

X?= Chi cuadrado
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Tabla N° 6 Obtencion de X? Calculado

fo fe fo - fe (fo-fe)2 | (fo-fe)2/fe
63 59,93 3,07 9,396 0,1568
36 35,10 0,90 0,802 0,0228
28 26,54 1,46 2,124 0,0800
3 6,85 -3,85 14,820 2,1636
1 2,57 -1,57 2,461 0,9579
5 5,95 -0,95 0,898 0,1510
3 3,48 -0,48 0,234 0,0671
1 1,82 -0,82 0,672 0,3695
3 0,68 2,32 5,384 7,9201
1 0,25 0,75 0,555 2,1780
2 2,745 -0,75 0,555 0,2022
1 1,608 -0,61 0,369 0,2298
1 1,22 -0,22 0,047 0,0383
1 0,31 0,69 0,471 1,5012
1 0,12 0,88 0,779 6,6176
0 1,37 -1,37 1,884 1,3725
1 0,80 0,20 0,038 0,0478
1 0,61 0,39 0,154 0,2530
1 0,16 0,84 0,711 4,5319
0 0,06 -0,06 0,003 0,0588
TOTAL 28,92

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)
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Grafico N° 22 Campana de Gauss

[l

ZONA DE RECHAZO

N_HTITITI ZONA DE ACEPTACION
2
X cal: 28,92

0 10 20 30 40 50

X’tab: 21.026

Fuente: Encuesta
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Decision

En consideracion que el valor de Chi Cuadrado CALCULADO es de 28,92, mayor al X2
TABULAR 21.026 cifra que se ha obtenido con un 95% de confianza y 12 Grados de
libertad, por lo que se acepta la Hipotesis alterna “El servicio de cobertura incide

significativamente en el posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR en la zona Sur

de la ciudad de Ambato”.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

- De acuerdo a la investigacion realizada se detect6 que la empresa LUBRILACA
CIA.LTDA posee una minimo servicio de cobertura en la zona sur, que se
mostro reflejado en los resultados de posicionamiento realizados en el mercado,
debido a que se ha enfocado Unicamente en el beneficio interno olvidandose que
la prioridad de tener clientes satisfechos, mediante los cuales mejoraran sus

ingresos y competitividad.

- El estudio determina que la empresa LUBRILACA CIA. LTDA, no posee
estrategias de servicio de cobertura por la falta de direccion estratégica que no

ha sido prioridad y que no le ha permitido posicionarse en el mercado actual.

- La empresa requiere elaborar un procedimiento comercial comprometido con el
servicio de calidad y control para incrementar su cobertura en el segmento del
mercado, ejecutado por los asesores comerciales con responsabilidad y obtener

el posicionamiento esperado.
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5.2. RECOMENDACIONES

La empresa necesita realizar una restructuracion de sus objetivos enfocandose en
el servicio al cliente en la zona determinada de tal manera que sea un patrén
aplicable en los demas segmentos del mercado para mejorar su posicionamiento
y la rentabilidad de la empresa.

Los directivos como el personal de la empresa LUBRILACA. CIA. LTDA,
requieren la direccion de un departamento de Marketing que orienten sus

objetivos de crecimiento y posicionamiento dentro del mercado objetivo.

La empresa LUBRILACA. CIA. LTDA, debe ejecutar una accion de ventas que
logre captar el mayor nimero de clientes de la zona ofertando servicio continuo
de venta y posventa, bajo un estricto control dentro de un buen clima laboral que
marque la diferencia entre las demas marcas del mercado obteniendo el espacio

deseado en la mente de sus consumidores.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMAIVOS

6.1.1 Tema
Disefio de una estrategia en ventas de los lubricantes de la marca GOLDEN BEAR con

el fin de logar su posicionamiento en el mercado.

6.1.2 Institucion Ejecutora
e Comercializadora LUBRILACA CIA. LTDA.

6.1.3 Ubicacién
e Ciudad de Ambato

6.1.4 Tiempo
e Inicio: Octubre2014

e Finalizaciéon: Diciembre2014
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6.1.5 Equipo Responsable
e Profesionales de lubricantes GOLDEN BEAR, Comercializadora LUBRILACA
CIA.LTDA, y la Investigadora.

6.1.6 Costos:
e 1.066.300 Dolares

6.2 Antecedentes de la propuesta

En la investigacion realizada previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing
y Gestion de Negocios, titulada “EL SERVICIO DE COBERTURA Y SU IMPACTO
EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA GOLDEN BEAR, EN LA ZONA SUR
DE LA CIUDAD DE AMBATO?”, se encontrd que la atencion entregada a los clientes
por los asesores de la compafiia es buena, pero existe una insatisfaccion en el servicio de
venta y pos venta de los mismos, que repercute en las compras y la percepcion de los
clientes respecto a la empresa LUBRILACA CIA, LTDA, amerita una alternativa de
solucidn urgente sobre la prestacion total del servicio que recibe la zona sur de la ciudad
de Ambato y elimina el posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR.

Por lo que se recomienda, corregir la ideologia de atencion por servicio e incrementar su
cobertura de distribucion a clientes como también a futuros clientes, bajo una relacién
proactiva con los mismos, brindando informacién oportuna ya sea de los productos
como inquietudes o quejas. Y a su vez llevar el control del servicio de venta y pos venta
que ofrecen los asesores comerciales de la empresa a los compradores y prospectos de la
zona sur de Ambato, para asi eliminar el déficit de servicio de cobertura en el segmento
establecido, con la finalidad de disefiar una estrategia de ventas que obtenga como
resultado la fidelidad de los clientes y el posicionamiento de la marca de lubricantes
GOLDEN BEAR.
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6.3 Justificacién

El mercado sur de la ciudad de Ambato siendo amplio y de desarrollo constante, se hace
notorio el bajo nivel de posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR entre las

diferentes marcas que se encuentran en el mercado.

En la opinion de Setd Pamies (2004, pag. 153) “La calidad de servicio se convierte en
una variable clave para la consecucion de la fidelidad del cliente”. Con esta nueva
actitud y nocidn se prevé combatir la insatisfaccion de los clientes al tener una buena
comunicacion entre empresa y cliente, es decir, el no descuidar el servicio de venta y
pos venta para poder cubrir las necesidades existentes en el mercado de la zona sur de la

ciudad.

Tomando en cuenta estos aspectos, y con el aporte en los Gltimos afios, se ha innovado
desde su imagen hasta los mas altos estandares de calidad fortaleciendo su
comercializacion segun las nuevas disposiciones gubernamentales. En primer lugar
beneficiard directamente a los clientes del segmento sur, mejorando sus ingresos y
estabilidad comercial en ambiente de seguridad y confianza por el servicio adquirido.
En segundo lugar, la empresa se desarrollard de una manera Optima obteniendo la
presencia esperada y mejorando su rentabilidad. Por Gltimo, mejora la calidad de vida
de sus empleados ya que al incrementarse los clientes tiende a la ampliar el campo

laboral.
Es evidente que la implementacion de una gestion en el proceso de ventas de la

comercializadora LUBRILACA CIA. LTDA, logre eliminar la baja presencia de la

marca y descarte el déficit en el servicio de cobertura.
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6.4  Objetivos

6.4.1 Objetivo General

Disefar una estrategia en ventas de los lubricantes de la marca GOLDEN BEAR con el

fin de lograr su posicionamiento en el mercado.

6.4.2 Objetivos Especificos

1) Planificar acciones que contribuyan al crecimiento de las ventas en el sector.

2) Definir las diferencias entre atencidn por servicio a clientes del segmento para
mejorar el desempefio laboral y efectividad.

3) Estructurar y ejecutar la organizacion del departamento de ventas para que
pueda atender de una manera Optima al segmento Ambato Sur de la empresa
LUBRILACA CIA, LTDA.

4) Evaluar la estrategia de ventas respecto a los resultados de posicionamiento en el
mercado de los clientes de la zona sur de la ciudad de Ambato respecto a,
efectividad del servicio de cobertura del departamento de ventas y la fidelidad de

los clientes hacia los lubricantes de la marca GOLDEN BEAR.

6.5 Andlisis de factibilidad

Poner en accién esta propuesta es factible ya que se cuenta con el apoyo de
profesionales dispuestos a colaborar y a orientar al investigador y sobre todo se tiene la
participacion de gerencia general de la comercializadora LUBRILACA CIA LTDA los
cuales estan dispuestos a conocer las falencias del servicio pos venta del departamento
de ventas y a aplicar las estrategias de pos ventas a seguir para evitar pérdida de la cuota

del mercado y poca fidelidad de los clientes de la zona sur de la ciudad de Ambato.

Se debe recalcar que para la elaboracion de la presente se ha obtenido informacion de la
mas alta calidad que permita su facil comprension ante los clientes objeto de estudio.
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Los gastos realizados en la elaboracion de esta propuesta seran cubiertos en su totalidad

por el investigador.

6.6 Fundamentacion

Introduccion

Ingresado a los clientes en la base de datos, es decir su primera compra, la accién
inmediata es confirmar el nivel de satisfaccion del cliente, es decir, si el producto
cumple sus expectativas, si tiene comentarios para mejorar el servicio, si esta conforme
con el tiempo de entrega, etc. El resultado a estas expectativas se convierten en una
informacidn para medir el nivel de satisfaccion del cliente, sin embargo esto no es una
atencion pos venta al mismo. Para definir esta accion argumenta Fernandez Verde &
Fernadndez Rico(2010, pag. 259) “Es la ultima fase que aparece en las empresas cuando

se aplica todo el procedimiento de calidad en la atencion al cliente”.

Es importante contar con un producto de calidad, un precio acorde al mercado que
genere un margen de ganancia a sus clientes, que se innove en su portafolio de
productos en relacion a la competencia pero no lo es todo. Como lo indica VERTICE
(2007, pag. 84) “Los servicios posventa incluyen actividades de garantias vy

reparaciones, tratamientos de defectos, devoluciones y procesamiento de pagos.”.

El punto diferenciador es el seguimiento después la compra, el que se sienta complacido
de saber no solo que adquirié un producto de calidad con todas sus caracteristicas
rentables, sino el saber que no tiene Unicamente un vendedor mas de una X marca, la
fortuna de contar con el servicio de un asesor en quién si puede confiar, que respeta su
palabra, que lo ayude a desarrollarse y obtener una buena imagen ante la empresa
respecto a su desarrollo de compras, que va hacer todo lo posible por ayudarlo, un
aliado de su negocio, motivos por los cuales siempre lo va a preferir. Lo fundamenta
(2005, pag. 108) “Toda accion dirigida a facilitar la venta brindandole mayores

satisfacciones al comprador de nuestro producto”
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Para eliminarla deficiencia del servicio de venta y pos vena y contar con el
posicionamiento de la marca es necesario elaborar una estrategia de ventas para la zona
con personal calificado. De acuerdo (www.ccoo.us.es, 2014) “El personal que realice
trabajos que afecten a la calidad del producto debe ser competente con base en la

educacion, formacion, habilidades y experiencias apropiadas”

De acurdo al desarrollo dela estrategia enfocada al servicio que se oferta sobre la venta
y pos venta al personal de ventas, manifiesta Prieto Herrera (2012, pag. 202) “Es
identificar las  necesidades del cliente proponiendo acciones para satisfacerlas
totalmente y mejorarlas segin su evolucion”. Con la finalidad de obtener una excelente
comunicacion e inmediata, generar el valor de pos venta, y proveera la informacion mas

relevante entre la empresa y el cliente.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS

6.7. Estrategia de ventas de cobertura

Estrategia Intensiva

Una vez identificada la estrategia intensiva a aplicar en el segmento del mercado Sur de
la ciudad de Ambato, la cual consiste como lo menciona Segun Rodriguez (2006, pag.
341) “Una distribucion intensiva pretende conseguir la maxima cobertura de mercado,
situando el producto en el mayor nimero posible de puntos de venta”. No obstante los
clientes podran obtener el producto sin problema por la disponibilidad al consumidor y
a su vez la empresa incrementa su cuota de mercado. Es decir se provee del producto
con servicio en las areas deseadas, tomando en cuenta la situacion actual de la empresa,

la competencia y la situacion econdmica que atraviesa el pais.

Para logar la misma se requiere de los siguientes pasos:
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6.7.1. Distribucion de productos en el segmento del mercado

Producto

GOLDEN BEAR, es un aceite lubricante comercializado en el pais con una larga
trayectoria en el mercado, conocida por su calidad y tecnologia, posee una amplia gama
de productos para vehiculos a diésel y gasolina aplicables a diversas necesidades, por lo

se lo puede requerir en varias especificaciones y presentaciones a consumidores como

en los diferentes tipos de negocios. (Anexo 3)

LAVADORAS, LUBRICADORAS, PUNTOS DE VENTAS MECANICAS, TECNICENTROS
DE ACUERDO A CAPACIDAD DE COMPRA POR CAJAS MENSUALES.

*DIVISION DE AMBATO SUR.

* ANALISIS DE NUMERO DE CLIENTES Y VOLUMEN DE COMPRA

* ORGANIZACION DE LABORES DEL EQUIPO DE VENTAS

* PROMOVER EL CRECIMIENTO DE COMPRA DE CLIENTES (VER CATEGORIZACION)
* TRABAJO DE CAMPO: LOCALIZACION DE SECTORES CON VENDEDOR.

Fuente: LUBRILACA. CIA.LTDA
Elaborado por: Améan, Alba. (2014)

Fuente: LUBRILACA. CIA.LTDA
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Division geogréfica

El segmento sur de Ambato posee un grupo de interes, el mismo que se lo ha dividido
en parroquias urbanas y rurales. Lo cual permite una mayor distribucion del producto
lubricante en la zona analizada llegando a los diferentes tipos de negocios y proveyendo
un acceso directo a los consumidores, obteniéndolo de acuerdo a la siguiente

localizacion:
POBLACIONES URBANAS

18.01.01 FICOA

18.01.02 CELIANO MONGE
18.01.03 HUACHI CHICO
18.01.04 HUACHI LORETO
18.01.05 LA MERCED
18.01.07 MATRIZ

18.01.08 PISHILATA
18.01.09 SAN FRANCISCO
18.01.62 QUISAPINCHA
18.01.63 PINLLO

POBLACIONES RURALES

18.01.62 QUISAPINCHA
18.03.50 CEVALLOS
18.06.50 QUERO
18.04.50 MOCHA
18.04.51 PINGUILI
18.01.57 JUAN B. VELA
18.01.65 STA.ROSA
Fuente: LUBRILACA. CIA.LTDA

Elaborado por: Amén, Alba. (2014)

Analisis de clientes por volimenes de compra

Establecido la division del segmento se procede a categorizar los clientes por volimenes
de compra con el fin de promover las ventas de una manera adecuada acorde a su
capacidad de los mismos con un servicio de calidad que mejore sus beneficios. Para lo

cual se realiza una clasificacion de clientes denominado tipo A, B, C, etc.
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DE ACUERDO A CAPACIDAD DE COMPRA POR CAJAS MENSUALES.
AAA  25CAJAS EN ADELANTE

20-25C

15-20C

10-15C

5-10C

3-5C

. 1-3C

>
moow»>

Elaborado por: Améan, Alba. (2014)

El objetivo del analisis es que los clientes reciban un trato especial en su servicio en

orden de aumentar su satisfaccion y garantizar su fidelidad. Ademas se puedo tener un

buen manejo de la cartera de clientes como informacion de los mismos.

Facilita un listado de clientes, en los que se puede detectar un aumento o
descenso de la cifra de ventas en un tiempo estimado.

Se detecta los nuevos clientes de la cobertura de la zona y su comportamiento de
compra.

Clientes adquiridos y perdidos de la empresa.

Clientes potenciales, de compra frecuente, minoristas, etc.

Organizacion de labores del equipo de ventas

Tiene como objetivo maximizar el tiempo y recursos de la empresa y proveer resultados

esperados con coordinacion y supervision manteniendo un buen clima laboral.

Para esto se requiere el trabajo conjunto con el departamento administrativo.

Se fijan promociones por tiempos estimados en especial temporadas de baja
rotacion que estimulen a compra, con productos de demanda.

El cumplimiento de metas recompensadas con incentivos econémicos, viajes,
premios u otros de acuerdo a la aprobacion de gerencia.

Elaboracion de rutas, el cual es un instrumento adecuado y ordenado para el
cumplimento de los objetivos de la empresa y su cobertura, registrando el
desplazamiento de la fuerza de ventas en el deber de servir a su mercado, las
mismas que deben ser diarias y con resultados comprobables.

Supervision de ventas obtenidas por vendedor y por categoria de productos y

clientes, con el fin de manjar niveles satisfactorios de compra.
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Entrega de informes de actividades.
Reuniones frecuentes para evaluar el trabajo para soluciones a conflictos, quejas,

captacion de nuevos prospectos, publicidad y negociaciones varias.

Promover el crecimiento de clientes

Uno de los puntos cruciales en la comercializacion es escuchar al cliente sus

necesidades y que la empresa pueda suplirlas.

La mayoria de clientes requieren pronta entrega a sus pedidos, para lo cual se
debe establecer una bodega local en la agencia que permita una alta rotacion de
productos y adelantarse a la competencia. Ademas de dinamizar las ventas de
contado y cubrir de mejor manera las necesidades de clientes.

Disponer de los medios tecnoldgicos para consultas sobre el producto, usos,
aplicaciones, etc. Por lo general respondan inquietudes y ofrezcan soluciones.
Como la creacidn de una pagina web, ofreciendo més recursos de satisfaccion.
Apoyo promocional y publicitario. Es uno de los puntos que requieren de mayor
fortalecimiento ya sea con pintura, rétulos, vallas, etc.

Linea gratuita 180-0000.

Trabajo de campo

Localizacion efectiva, como en toda restructuracion se requiere de lineamientos
que eviten controversias en las labores de ventas y localizacion de clientes, por
lo cual la empresa a mas de definir las areas correspondientes verifica su
localizacion y limites para sus labores de una manera organizada y eficaz.
Control, a través de visitas esporadicas a los distintos clientes y evidenciar la
labor de ventas, ademas de conocer las expectativas o inquietudes afecten la
comercializacion.

Charlas esporéadicas con clientes y su personal de labores para despejar dudas y

fortalecer la relacion comercial.
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6.7.2. Capacitacion de servicio al cliente

Uno de los problemas que afronta la empresa es que su equipo de ventas no diferencia
respecto a atender un cliente y servir al mismo, para lo cual se planifica charlas
mensuales sobre la temética que erradique esta percepcion y se puedan laborar de una

manera profesional y agregue més valor a la empresa.

Programacién anual de capacitacion

Mes Tema Evaluacion Resultados
Octubre Comunicacion Efectiva 31-10
Noviembre Calidad del servicio 28-11
Diciembre Relaciones Humanas 24-12

6.7.3. Gestion de Marketing

Una vez realizado la segmentacion del mercado, corregido el aspecto de servicio, es
necesario llevar los productos de la empresa hacia los consumidores, una herramienta

eficaz es el marketing Mix.

Producto
Aceite lubricante de la marca GOLDEN BEAR

Beneficios

Tomando en cuenta al tipo de clientes que va dirigido como (mayorista detallista)
mecanicos, propietarios de transportes de lavadoras lubricadoras como conductores de
maquinaria liviana y pesada.

Se informa a la audiencia meta sobre las bondades, ventajas, usos y debidas
aplicaciones del lubricante sobre la vida util de sus vehiculos, a través de conferencias
de capacitacion periodicas, motivas con incentivos y material de apoyo.

Incrementa la rotacién y rentabilidad para los negocios el brindar:
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Preferencia de clientes
Apoyo a eventos deportivos
Garantias de calidad
Analisis del producto

Certificaciones de respaldo de marcas reconocidas

Caracteristicas del producto

Envase: pléstico con tapa de seguridad triple sello Gnico en el mercado
Forma de entrega: Se establece una bodega local para entrega inmediata
Color: Amarrillo capta visibilidad de los consumidores

Disefo: Practico con nueva presentacion y facil de llevar

Calidad: Con la altima enologia en el mercado y calidad 1ISSO 9001

Precio

El objetivo de la empresa es realizar una penetracion en el mercado y a su vez satisfacer
las necesidades del mercado. A pesar de la variacion del precio del petroleo, la empresa
proporciona margenes de rentabilidad del 40%, para lo cual fija las siguientes politicas.

Politicas de precios

e Convenios especiales. Involucrados concesionarios. A quienes se les otorga un
precio especial con la finalidad de mayor rotacion de producto y presencia de la
marca en el mercado

e Descuento por compras. Se motiva la recompra de altos volimenes en ventas.
Se crea escalas de precios en montos me compra medianos y medianos bajos sin

afectar la rentabilidad de los negocios.

82



Publicidad

coLDEN 4111

S-S LA FUERZA
DEL 080

LUBRICANTS

Fuente: LUBRILACA CIA. LTDA

Innovando la imagen la publicidad esta dirigida a los mayoristas detallistas y cliente
final a través de los medios como television y radio con una campafia agresiva con el
objetivo de lograr captar la atencion de los clientes y proveer de imagen a la marca de
los consumidores y no consumidores de la misma en los programas de mayor de tele-

audiencia que trasmiten los medios con una cobertura amplia en la zona.

El uso de material impreso como volantes, tripticos, pintura, rétulos y vallas.

PROFESIONAL DEL VOLANTE
YAHORRATE EL 30% Y MAS!

GOLDEN
BEAR 4

GRAN

PROMOCION

POR LA COMPRA DE

> ol
_ s s i GANA
. 5 GOLDEN BEAR ) | POTENCIAY
- = . b ) VIDA UTIL PARA
e ‘ < TUMOTOR

Fuente: LUBRILACA CIA. LTDA.
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Articulos promocionales: viajes, gorras, franelas camisetas, overoles, pantalones,

Ilaveros, bolsos playeros, etc.

Qﬁ GOLDEN
BEAR

GOLDEN BEAR

N |
K\ ) ga );. GOLDEN BEAR '—

Fuente: LUBRILACA CIA. LTDA.

Medios de comunicacion: Television, radio, prensa e internet

ANTES

Fuente: LUBRILACA CIA. LTDA.
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Plaza

Nuestra finalidad en que la marca esté presente en los diferentes puntos de venta
mayoristas-detallistas como lavadora, lubricadora, mecéanica, almacenes de repuestos e
inclusive disponible para los conductores de vehiculos livianos y de carga pesada.
Es necesario mantener motivados a los miembros del canal de distribucién con el
propdsito e despertar gran interés y que puedan hacer llegar al consumidor final un
producto de calidad y ofreciéndoles garantia y servicio.

o Se fortalecen promociones para los mismos.

e Beneficios econdmicos para empleados a través del pago de etiquetas de los

productos vendidos.

Canal de Distribucion
LAVADORAS

PLANTA DE DISTRIBUIDOR LUBRICADORAS CONSUMIDOR
PRODUCCION MAYORISTA MECANICAS FINAL

PUNTOS DE VENTA

Elaborado por: Améan, Alba. (2014)

Tomando en consideracion que el producto es de reventa continua mejora la
distribucion y cobertura en la provincia. A mas del impulso publicitario se fortificara
aun mas la demanda.

Un punto de gran importancia es la intervencion de los asesores comerciales, quienes

se dedicaran al servicio venta y posventa de los distintos negocios de la localidad.
El objetivo es cada vez ser mas competitivos mejorando las entregas y reduciendo el

factor entregas, para lo cual se proveera de una bodega, camiones para el cumpliendo

con los presupuestos establecidos y proveyendo apoyo a las acciones de la marca.
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6.7.4. Gestion de monitoreo de resultados

Como se habia detectado la percepcion de la imagen en el mercado actual es minima,
debido a esta la empresa desarrolla programas de promocion y publicidad para infundir
su imagen el mercado sur de la ciudad. Para lo cual:

e Sedard seguimiento al cumplimiento a través del analisis y evaluacion de los
reportes de ventas diarios de los asesores comerciales y distribuidores.

e Se rastreard la entrega de mercaderias como su tiempo de despachos.

e Se realizard visitas periodicas a clientes de la zona para medir el grado de
atencion y servicio otorgados por los asesores de la compafiia en sus procesos de
ventas y posventa.

e Se procedera a la recepcion de quejas o cualquier tipo de problema para su
pronta solucion.

e Se medira la aceptacion de nuestro producto en el mercado.
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PRESUPUESTO
Promocional y publicitario

PUBLICIDAD
RUBROS VALOR
TOTAL
TELEVISION 180.000
RADIO 85.000
MATERIAL 30.000
PUBLICITARIO
ROTULOS 200.000
VALLAS 57.000
SUBTOTAL 552.000
PROMOCION
RUBROS VALOR
TOTAL
EVENTOS 80.000
LANZAMIENTOS 120.000
PROMOTORAS 3000
PLAN 300.000
PROMOCIONAL
SUBTOTAL 503.000

GASTOS OPERATIVOS

RUBROS

SUELDOS Y
SALARIOS
MOVILIZACION

CAJA CHICA
CONTINGENCIA
SUBTOTAL

TOTAL

VALOR
TOTAL

5.000

3.800
500
2.000
11.300

1.066.300

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)
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6.8 METODOLOGIA. PLAN DE ACCION

Tabla N° 7 Plan de Accion

RESULTADOS
FASES METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES ESPERADOS TIEMPO
Divisién geogréfica INICIO
Analisis de clientes Dpt. Credito Investigadora 30/10/2014
por volumen
Acciones que 0 o Captacion del 40%
) rganizacion de ;
Planificacion contribuyan al labor del equipo de Gerencia de clientes nuevos
incremento de las autp en la zona
ventas
ventas
Supervisor de Jefe del departamento de
_ Crecimiento de ventas Ventgs (_je la TERMINO
clientes del segmento Comercializadora
LUBRILACA CIA. LTDA.
Trabajo de campo 05/11/2014

Elaborado por: Améan, Alba. (2014)
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Contenidos

Lograr que los
miembros del
Dpt. De laboren
con conciencia
de servicio de
calidad

Sectores Urbanos

Sectores Rurales

Clasificacion
clientes A, B, C

Rutero

Apoyo de
promocion y
publicidad

Seguimiento y
Control de
pardmetros

establecidos

Obtencion de recursos
econémicos y humanos
para la elaboracion de
los procedimientos

Investigadora

Gerencia

Jefe del departamento de
Ventas de la
Comercializadora
LUBRILACA CIA.
LTDA.

Establecimiento de
contenidos

INICIO

11/11/2014

TERMINO

30/12/2014

Elaborado por: Amén, Alba. (2014)
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Capacitaciones Tiempo del personal INICIO
Trabajo en grupo Involucrado. Investigadora 18/11/2014
Lograr que las personas Mejora de la cobertura
. ., pertenecientes al Gerencia del de los clientes de la
Ejecucion de la .
ropuesta de técnicas departamento de ventas departamento de Ventas | zona sur de la ciudad
P pa licacion de tomen conciencia de la | Elaboracién de informes de la Comercializadora | de Ambato, cambio en
y procesos importancia de un buen LUBRILACA CIA. la fidelidad de la
P servicio de venta y pos LTDA. marca de lubricantes
venta GOLDEN BEAR
Conviccion de llegar a
L las personas del
Comunicacion P TERMINO
departamento de
ventas.
Uso e instruccion de la 06/12/2014
web
Controlar el Alta cobertura de la
- . Desarrollo de los zona sur de la ciudad
posicionamiento de la S - ,
L Aplicacion de los Instrumentos de instrumentos de Ambato a traves de
Evaluacion marca en el segmento | . . . - L . . INICIO
- instrumentos de evaluacién evaluacion evolutivos, tabulacion y | la calidad de servicio
Sur en un tiempo e .
. analisis de resultados |y reconocimiento de la
estimado
marca
08/12/2014
TERMINO
15/01/2014

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)
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6.9. CONCLUSIONES

6.10

La toma de decisiones de la empresa LUBRILACA CIA LTDA, respecto al
producto, segmento, clientes y equipo de ventas en la zona sur de la ciudad de

Ambato logrd captar la atencion de sus clientes y maximizar sus beneficios.

Las capacitaciones periddicas del departamento directivo como las del personal
provocan un cambio de actitud en el desenvolvimiento de las actividades
repercutiendo en los ingresos. Proyecto que tiene como tiempo establecido dos
afios para lograr la meta propuesta.

Bajo una adecuada direccién y organizacion se alcanzaran todos los puntos de
ventas existentes y se lograra el posicionamiento de la marca, con un nivel de

recordacion, seguridad de la marca, incremento de ventas, servicio y liderazgo.

Los controles periddicos de servicio de cobertura y posicionamiento se analizara
de manera adecuada y oportuna involucrando incentivos a los resultados

Optimos.

. RECOMENDACIONES

La comercializadora LUBILACA CIA. LTDA, tiene que mantener y superar el
nivel de captacion de la marca en el mercado a través de sistemas de control
sobre los diferentes departamentos de accion involucrados y cada vez ir

aportando al fortalecimiento y desarrollo de los negocios establecidos.

Deberan desarrollar clinicas de ventas de cosas y casos practicos de los

conocimientos adquiridos como la adaptacion a la tecnologia.

91



- Realizar evaluaciones periodicas de venta y posventa como también de
promocion y publicidad introducida en el segmento. Manteniendo el orden

territorial establecido.

- Incorporar un supervisor de ventas, quién reclute, entrene, supervise, asesore y
apoye al equipo de ventas y emita informes de las metas logradas como del
debido comportamiento comercial del servicio de cobertura de la zona sur, el
posicionamiento de la marca GOLDEN BEAR vy sostenimiento de los ingresos

de la compafiia.

6.11. ADMINISRACION DE LA PROPUESTA

La propuesta esta administrada de la siguiente manera:

Investigador:

Es el responsable de estructurar, buscar los recursos y poner en marcha todos los

procedimientos que haran posible el cumplimiento de la misma.

Gerente General: Ing. Rocio Aguila

Es el responsable de estructurar, buscar los recursos y poner en marcha todos los

procedimientos que haran posible el cumplimiento de la misma.

Tutor de Proyecto Investigativo: Ing. Luis Velasquez.

Se encargo de dar su ayuda investigativa tedrica durante la realizacion del trabajo y

apoyo con fundamento cientifico para establecer la propuesta de solucion al problema.
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6.12. PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla N° 8 Evaluacién

¢ Qué evaluar?

El servicio de cobertura y su injerencia en el
posicionamiento de la marca GOLDEN
BEAR

¢Por qué evaluar?

Se necesita saber si la labor realizada tuvo un
de efecto positivo y de importancia para la
sociedad actual

¢Para qué evaluar?

Para saber si los clientes de la zona sur de la
ciudad de Ambato sienten sus necesidades
satisfechas respecto al producto y si ha
generado fidelidad hacia la marca

¢ Con que criterios?

Se evaluara con responsabilidad, eficacia 'y
eficiencia

Indicadores

La presente investigacion tiene un enfoque
cualitativo y cuantitativo porque determina
que el personal de ventas realice un buen
servicio de venta y posventa en todo el
segmento que se observe reflejado en el
incremento de clientes como negocios
repercutiendo en la fidelidad de los mismos

¢Quién evaltua?

La investigadora

¢ Cuando evaluar?

Oportunamente

¢ Cémo evaluar?

Elaborando encuestas y la observacion

¢Con que evaluar?

Cuestionario

Elaborado por: Aman, Alba. (2014)
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ANEXOS
ANEXO 1

¢

CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LAVADORAS, LUBRICADORAS,
MECANICAS Y PUNTOS DE VENTA DE AMBATO SUR

Objetivo: Determinar la incidencia del servicio de cobertura en el posicionamiento de
la marca GOLDEN BEAR, en la zona sur de la ciudad de Ambato para el incremento de

su rentabilidad.

Instrucciones:
» Marque con una (X) la respuesta que se ajuste a su criterio.
» Conteste con la mayor sinceridad.
» Laencuesta es de caracter andénimo, y solo es informativa.
Parroquia a la que pertenece:
Quisapincha ( )Atocha-Ficoa ( ) San Francisco( )
Pinllo ( )LaMatriz ( )Huachi Loreto Sur ()
Sta. Rosa ( )Celiano Monge ( )Huachi Chico ()
PishilataSur ( )Huachi Grande Sur ( )Tisaleo( )
Cevallos  ( )Pilahuin ( )Quero ()
Pinguili ( )Mocha ( )Montalvo ( )

Juan B. Vela ()
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1. ¢Cree usted que la empresa debiera invertir mas en promociones y publicidad

para mejorar las ventas en su negocio?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

2. ¢ Qué especificacion de lubricantes desearia usted que la empresa elabore?

a) 25W60 ()
b) 5W20 ()
c) 5W50 ()
d) 10W60 ()
&) 5W30 ()

3. ¢Esta de acuerdo con las politicas de crédito de la empresa?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()
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4. ¢Encuentra usted oportuna la atencion de los asesores comerciales de la
empresa LUBRILACA?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

5. ¢Estd de acuerdo con el servicio de venta y posventa de la empresa
LUBRILACA?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

6. ¢ Es el precio del lubricante GOLDEN BEAR acorde al mercado actual?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

7. ¢A mas del beneficio econdmico que le generan las ventas de lubricantes
GOLDEN BEAR, le crean beneficios adicionales?

Siempre

—~
~—

Casi siempre
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A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

8. ¢El margen de ganancia de lubricantes GOLDEN BEAR es representativo para

su negocio?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

9. ¢ Con que frecuencia compra usted lubricantes GOLDEN BEAR?

a) Semanal ()
b) Quincenal ()
c¢) Mensual ()
d) Bimensual ()
e) Trimestral ()

10. ¢ Qué medio de comunicacion es el que prefiere?

a) Radio ()
b) Television ()
c) Prensa ()
d) Internet ()
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11. ¢Cuéntas veces en el dia escucha usted propaganda de la marca GOLDEN
BEAR?

a) una vez
b) dos veces
C) tres veces

d) cuatro veces

R e e
~— N~ ~ ~ ~

e) ninguna

12. ¢ Conoce usted el slogan de la marca GOLDEN BEAR?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

13. ¢ Esta de acuerdo en que sus volimenes de compras merezcan una recompensa

representativa?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

14. ¢ Qué tipo de material publicitario prefiere usted para su negocio?

a) Pintura
b) Rétulos

—~
~—
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c) Vallas ()
d) Banners ()
e) Tripticos ()

15. ¢El factor PRONTA ENTREGA influye en sus compras de lubricantes
GOLDEN BEAR?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Casi nunca ()
Nunca ()

16. ¢ Qué marca de lubricante prefieren sus clientes?

KENDALL ( )GOLDENBEAR ( ) HAVOLINE ( )
CASTROL ( )VALVOLINE () TOTAL ()
REPSOL-IPF  ( )MOVIL ( ) GULF ()
AMALLIE () G.P.( ) PENZOIL ( )

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2

Area Geografica (Ambato Sur)

Ambato

@J
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ANEXO 3
PRODUCTO
ACEITES LUBRICANTES PARA AUTOS

Marca GOLDEN
BEAR
Logotipo Lo mejor va por dentro™

Envase

Proteccion del

producto

Facil manipulacion

Etiqueta _L
Cocigo g bares [
Tanques, baldes, medios baldes, galones
Presentaciones y litros
Canal de distribucion Indirecto
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ANEXO 4

ARBOL DEL PROBLEMA

Débil Apatia sobre el Pérdida de clientes
posicionamiento segmento del y disminucion de
de la marca mercado la cuota del
GOLDEN BEAR mercado
N NG o

! . Ausencia de Retraso en el
Escasa inversion ) i g ol
. incentivos espacho de
de publicidad i P )
empresariales mercaderias
A N
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