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RESUMEN

Desde el 2003 al 2013 el parque automotor ha crecido en forma exponencial y constante generando
asi que las estaciones de servicio aumenten sus ventas de combustibles y lubricantes. Cuando se
analiza el aumento de combustible, se observa que el mismo tuvo una distribucion pareja entre las
petroleras, sin embargo cuando se analiza la evolucion en las ventas de lubricantes el
comportamiento fue diferente, la Unica petrolera que capitalizé la mayor demanda fue YPF a través

de sus bahias de lubricacidn.

La petrolera Shell vende sus lubricantes de envases menores (1 y 4 litros) exclusivamente en el
mercado de las estaciones de servicio. Cuando analizamos el desempefio de las mismas en estos
afos de crecimiento del parque automotor, confirmamos que sus bahias de lubricacién han caido
un 48% en sus ventas y todo indicaria que de continuar con esta tendencia este negocio dejaria de

formar parte de la propuesta de valor en sus estaciones de servicio.

El objetivo de esta tesis consistié en analizar cudles son las causas de la pérdida de ventas de

lubricantes en las estaciones de servicio Shell.

A su vez, el trabajo contiene un detallado andlisis del mercado, los principales competidores y sus
caracteristicas, el perfil de los clientes y sus drivers de eleccion a la hora de comprar un lubricante
para su vehiculo. Se efectio un estudio de rentabilidad de la bahia para determinar cual es la
cantidad de venta necesaria para estar en el punto de equilibrio, también se analizo la situacién

actual de la imagen y comunicacidn en las estaciones de servicio.

Se realizaron diferentes encuestas, entrevistas y se han analizado articulos periodisticos

relacionados a la materia.

Por ultimo se listaran recomendaciones y sugerencias para encausar el negocio, hacerlo rentable y

lograr el interés de los clientes.

PALABRAS CLAVE: estrategia, imagen, marca, perfil de cliente, rentabilidad/margen, oferta

consistente, comunicacién, sinergia de red, ventaja competitiva.
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INTRODUCCION

Desde el 2003 hasta el 2013 la Argentina experimentd un crecimiento muy fuerte y constante del
parque automotor, esto a su vez generd que el volumen de lubricantes para vehiculos livianos

también haya aumentado ya que entre ambos existe una correlacién positiva.

PATENTAMIENTOS DE AUTOS

Fuente: DNRPA 1

El volumen de lubricantes para vehiculos livianos acompafié ese crecimiento constante, sin
embargo el incremento en las petroleras de este producto ha sido muy diferente entre ellas. La

petrolera YPF ha sido la Unica que capitalizd esa mayor demanda de lubricante y ha tenido un

crecimiento destacable.

A través de informacion publicada en la web del Ministerio de Energia y Mineria® he confeccionado

el siguiente analisis para comprender el incremento del mercado de lubricante y como ha sido la

! Registro de la Propiedad del Automotor: Estadistica Anual de Inscripciones Iniciales Nacionales e Importadas por

Provincia
’ Ministerio de Energia y Mineria http://www.energia.gov.ar/contenidos/verpagina.php?idpagina=3300
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distribucidn entre las empresas. El siguiente grafico representa las ventas de las petroleras a las

estaciones de servicio expresado en m?, las exportaciones fueron excluidas.

Empresa | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

! 18780 19,168: 19,357 : 19,604 19830: 19,370 21,115: 20,800: 21,833 22831
134,983 140,859 145,239 149,015 155,660 160,012 164,036 166,537 172,063 180,593 184,160 178,021

Volumen de lubricante [m?3]
100,000 -
90,000 -
70,000 -
60,000 -
50,000 -
30,000 e

20,000 -

10,000 - ——
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
s YPF  ==—=PETROBRAS SHELL e==—=TOTAL == ESSO

Fuente: elaboracion propia con informacion de Ministerio de Energia y Mineria

El muy buen desempefio de YPF esta vinculado a una estrategia clara donde las bahias de
lubricacion, responsable del mayor volumen de lubricantes para vehiculos livianos, poseen un alto
volumen de venta a través de su marca “boxes”. Con relacion a la estrategia, YPF posee acuerdos de
exclusividad con las principales automotrices generandole asi la posibilidad de captar un importante
volumen de clientes, ademas posee un programa de fidelizacién (YPF Servi-club) y fuertes
inversiones en publicidad en medios grafico y audiovisuales sobre las caracteristicas de la marca

“boxes” lo que le permitiéo un aumento en su participacion de mercado en 12 puntos porcentuales.

Las otras petroleras tuvieron un comportamiento muy similar entre si, mantuvieron su volumen
histdrico pero no acompariaron el crecimiento del mercado. En el caso de la petrolera ESSO

(actualmente Axion) logré mantener su porcién y en consecuencia crecié moderadamente.

La participacion de mercado de las petroleras se distribuye de la siguiente manera:
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Empresa | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
: : : ! 45% ! 46% ! : ! 47% | 49% | i 51%

............... 7% ...9% i 3%

15%
8

12%

Fuente: elaboracion propia con informacion de Ministerio de Energia y Mineria

El caso de Shell es el mas significativo ya que tuvo una caida en la participacién del mercado, en el
2003 tenia un 20% del mercado y paso al 14% en el 2014, esto confirma que no solo no logrd
acompafar el crecimiento de mercado sino que también ha perdido volumen. Opuestamente a esto
ocurridé con los combustibles, su comportamiento mantuvo la tendencia positiva que experimentd

el parque del automotor:

Km? M3
27,000 - r 3,500
AR Ventas de Venta de 26,500 - L 3,000
ne Combustible (km®) lubricante (m3)
2005 2,087 26,495 26,000 7 2,500
2006 2,130 26,511
2007 2,068 26,324 25,500 4 F 2,000
2008 2,154 26,198 ‘
2009 2,244 25,900 25,000 F 1,500
2010 2,337 26,128 p— | 100
2011 2,636 26,628 : .
2012 2,708 26,013 — L c00
2013 2,860 25,956 .
2014 2,795 24,595 —

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

e \/enta de lubricante (m3) Ventas de Combustible (km3)

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Planeamiento — Ventas & Operaciones

La venta del lubricante en las estaciones de servicio desde la dptica de Shell es muy importante ya

I”

gue es por ese “canal” exclusivamente en donde se comercializan los productos de envases
menores (1 y 4 litros). Siendo estos productos los que mayor margen poseen y es otra forma de

fidelizar a los clientes.

La presente tesis puede enmarcarse como descriptiva puesto que el objetivo de la misma es tratar
de identificar los atributos claves para lograr que la bahia de lubricacion sea un negocio atractivo
para la estacion de servicio y crezca en la venta de lubricantes, por lo tanto se realizé una

investigacion exhaustiva que permitio identificar los puntos débiles, sus fortalezas y posibles

| TESIS
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oportunidades. Es por ello, se buscara dar respuesta a las siguientes preguntas: ¢ Existe una
estrategia clara por parte de Shell para incentivar el negocio de las bahias de lubricacion? ¢Existe
consistencia de la experiencia en el servicio de su red de estaciones de servicio? ¢Para los
operadores privados esta unidad de negocio les es interesante? ¢ Qué cambios deberia realizar Shell
para que este negocio resulte atractivo para los consumidores? éSe debe asociar con alguna

automotriz para ser el proveedor exclusivo del lubricante?.

La hipdtesis a verificar es la siguiente: desarrollando una estrategia clara, homogeneizando la
imagen y servicio ofrecido en las bahias de la red, logrando el compromiso de los operadores
privados para desarrollar la unidad de negocio atractiva para el cliente final hara que el volumen de

lubricante aumente y sea un negocio sostenible.

A fin de tratar de comprobar dicha hipdtesis, se plantea el siguiente desarrollo de temas: estaciones
de servicio, analisis de mercado, perfil de clientes, analisis del entorno competitivo, rentabilidad,
punto de equilibrio y propuesta de valor de las bahias de lubricacion en las estaciones de servicio
Shell. También se efectuaron diferentes encuestas con el objetivo de comprender que visién tienen
los clientes, qué esperan los duefios de las estaciones de servicio Shell sobre esta unidad de
negocio, cOmo estan percibidos nuestros competidores. Se realizaron entrevistas con Gerentes de
paises donde Shell posee bahias de lubricacidn exitosas con el fin de identificar las buenas practicas,

y se analizé diferentes articulos periodisticos relacionados con el objetivo del estudio.

TESH!
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CUERPO TEORICO

MERCADO DE ESTACIONES DE SERVICIO EN ARGENTINA

A principios del siglo XX, no habia marcas argentinas en la produccion y expendio de
combustibles/lubricantes, eran todas extranjeras: Shell/Shell-Mex, ESSO (Standard Qil), CITEX, entre otras.
Pero a principios de la década del 20, con la creacién de YPF, un nuevo actor participa en la comercializacion
de hidrocarburos. Fundada por el estado en el gobierno de Yrigoyen, pronto se expandié y desde aquel

momento, domina con el 60% del volumen en el mercado local de combustibles liquidos.
. . . . .. 3
En el mercado argentino existen tres tipos de estaciones de servicio™:

1. Estacidn de servicio de compaiiia: Integradas con un operador petrolero que realiza su gestién y
suministro, la operacidn se realiza a través de una subsidiaria.
Se dividen en 2 plataformas:
= COCO (company owned - company operated): la petrolera es propietario y su subsidiaria realiza la
operacion de la estacién de servicio.
= DOCO (dealer owned — company operated): un particular propietario y que cede (contrato de

alquiler, usufructo) la gestidn a la subsidiaria de la petrolera.

2. Estacion de servicio abanderada: Son gestionadas por particulares con convenios de suministro
de exclusividad con las petroleras, implican el abanderamiento de la instalacidon con la imagen
corporativa de la marca del suministrador. Aqui también hay 2 plataformas:

= DODO (dealer owned — dealer operated): la propiedad y la gestién de la estacion corresponden a un
particular.
= CODO (company owned — dealer operated): la petrolera es la propietaria pero la operacion la realiza

un tercero.

3. Estacion de servicio blanca: Son las independientes, no tienen contrato con ninguna petrolera.

En general, estan gestionadas por pequefios empresarios independientes.

* Informacién suministrada por Shell Retail — Departamento: Planeamiento

TESH!
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El combustible/lubricante lo obtienen a través de distribuidores u otras estaciones de servicio de
marca. Estds estaciones son las que menor volumen de venta poseen y esta es una de las razones

por la cual no logran el abanderamiento.

Red de estaciones de servicio
En Junio 2015 en Argentina contamos con 3.750 estaciones de servicio activas, la distribucién de las mismas

es la siguiente®:

YPF: 1.392

SHELL: 612

AXION [ESSO]: 490

PETROBRAS: 264

OIL: 257

BLANCAS: 735
EmYPF  SHELL mAXION mPETROBRAS mOIL  BLANCAS

Fuente: elaboracion propia con informacion de Secretaria de Energia

Servicios que ofrece una estacidn de servicio

Histéricamente en las estaciones de servicio solo se comercializaban combustibles y lubricantes, y en
determinados lugares habia también articulos relacionados a los automotores (baterias, neumaticos, etc.)
pero desde hace 20 afios el negocio fue mutando y se fueron incorporando otros servicios tales como
lavadero, bahia de lubricacidn, tienda de conveniencia (en la jerga se conoce como “mini-mercado”), en
algunas localidades las estaciones se dualizaron (venden combustibles liquidos y gas natural comprimido
[GNC]). También ofrecen otros tipos de servicios, tales como cajeros automaticos, programas de fidelizacién,

wi-fi gratuito.

* Secretaria de Energia (http://www.energia.gov.ar/contenidos/verpagina.php?idpagina=3300)

| TESIS
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Por el lado de la tienda de conveniencia también hubo importante cambio, al principio era un simple kiosco
pero en los ultimos afios se han realizado fuertes inversiones para lograr atraer mas clientes y se ofrecen
diferentes productos, variedad de comida, café de calidad, el mobiliario se modificd con el objetivo de que
los clientes se queden en la tienda, la utilicen como punto de encuentro, para trabajar, para realizar

reuniones, etc.

Unidades estratégicas de negocio [UEN]
Podemos dividir a una estacién de servicio en 3 principales UEN:

‘ Venta de combustible (liquidos y gnc)

B Bahia de lubricacién

¢ Tienda de conveniencia

La rentabilidad en Argentina de cada UEN se distribuye de la siguiente manera:

a. Venta de combustible representa entre el 60% al 75%
b. Bahia de lubricacién entre un 5% al 15%
c. Tienda de conveniencia entre un 15% al 35%. Esta unidad es la que mayor crecimiento ha

desarrollado a través de los anos a raiz de su cambio como menciondbamos anteriormente.

‘ TESIS
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PERFIL DE LOS CONDUCTORES

Utilice informacion de la consultora GIPA® sobre un estudio relevado entre los meses marzo y junio

2015 a través de encuestas telefdnicas a conductores (muestra: 1.912 conductores).

En funcion de la informacion segmente a los conductores en 2 grupos.

Lista para identificar el tipo de automovilista respecto a su

Lista para identificar el tipo de automovilista respecto al . . L
comportamiento sobre la reparacidon y mantenimiento del

“sentimiento” que tiene de su propio automovil

automovil
. Para mi el coche es solo algo util, un medio de transporte . Solo voy al taller cuando no queda mds remedio, hago pocas
revisiones
- Conducir me da una sensacién de libertad - Hago todas las revisiones que hagan falta para que el coche
esté siempre en perfecto estado
. Me gusta que la gente mire mi coche . Llevo el coche al taller mas cercano porque todos los talleres
son iguales
. Mi coche expresa mi personalidad . Busca promociones
. Para las reparaciones técnicas voy al concesionario
- Cambio de coche con mucha frecuencia - Yo mismo hago el mantenimiento
L] Antes de llevar el coche, pregunto precios, pido varios
u Tengo un apego especial con mi coche presupuestos
- Llevo siempre el coche al mismo taller porque no quiero
- Me gusta conducir complicarme

. Llevo el coche al taller mas profesional y con los mejores
equipamientos

- Solo los concesionarios pueden hacer el mantenimiento
correcto de mi coche

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.

El objeto de segmentar® consiste en ordenar a los conductores de forma tal que se los pueda

agrupar segun el grado de similitud entre los individuos.

Una vez definidos los segmentos se describird las variables que diferencian mas a cada grupo. Por
ultimo, se analizara las variables mas importantes del estudio para ver sus diferencias dependiendo

del segmento al que pertenezcan los individuos.

> Fuente: GIPA: empresa investigadora del mercado automotriz (www.gipa.eu)
® Se utilizé el concepto de segmentacion del libro Direccidn estratégica Grant, R. M. (2006).
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Segmento 2
25,9%

Segmento 1
27,9%

Responsable

Desinteresado

gmen
23,5%

Pragmadatico Fandtico

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.

S$2: Responsable
Se preocupa por su auto, realizando todo el
mantenimiento necesario para poder
mantenerio en buen estado, perono siente
un apego muy especial.

Busca el mejor profesional.

No se preocupa por buscar promociones ni
precios mas baratos, “su auto lo vale”.

No se preocupa por pedir varios
presupuestos.

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.
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Distribucion de cada segmento segun nivel de educacion:

Promedio E

|
S— T
Responsable HB 9 38,9% 3,3%
‘ R f 1
ranitico R 35

®m Primario 1Secundario m Terciario Universitario Posgrado

Pragmatico R

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.

Parque automotor por grupo de edad:

20.8% de los autos manejados por el segmento desinteresado tiene 15 anos o mas.

= Los conductores responsables tienen el auto mas joven, mientras que los
pragmaticos son los de coche mas viejo.

Promedio 21,4% 15,5% 11,1% 16,3% 22,5%

9.4 afos

lI

Desinteresado
9.9 afos

17,0% 12,6% 13,3% 18,3% 20,8%

16,6% 10,5% 14,2% 32,9%

IE‘

Responsable

|
|

7.1 afios 4
Pragmatico m 12,3% 10,0% 16,4% 13,8%
11.8afos |
el cosv  NECUNN oo PORN s aasw
8.9 aflos |

mMenos de 2 afios m2 a 3 afios m4 a5 afios m6 a9 afios m10 a 14 afios w15 afios 0 mas

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.
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Comportamiento frente al cambio de aceite: en el siguiente grafico hace referencia exclusivamente

a la eleccidén a la hora de realizar el cambio de aceite.

Fanatico
Pragmatico
Responsable

73%

Desinteresado

B Taller-Gomeria MLubricentro  MEstacion de servicio M Concesionario

Fuente: elaboracion propia con informacién de GIPA.

Como se puede observar, el concesionario es quien captura mayor porcentaje en 3 segmentos, en el
caso del “fandtico” esta en una 2da posicidn y esto esta correlacionado a la caracteristica del
fanatico, al tener un apego a su vehiculo a la hora de realizar el cambio de aceite prefiere hacerlo en

un lugar donde hasta pueda participar del proceso.
Evolucién del parque automotor

La matriculacién de vehiculos livianos tiene una tendencia a la alza desde el afio 2003 y en el 2013 logro el

record histérico’:

’ Fuente: GIPA: empresa investigadora del mercado automotriz (www.gipa.eu)
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NUMERO TOTAL DE UNIDADES MATRICULADAS EN CADA ANO (INCLUYE AUTOMOTORES, UTILITARIOS Y

PESADOS)
@
o
0
EFECTO TEQUILA %<3
1.000.000 a5 e
g™
HIPERINFLACION CRISIS 2001 29
900.000 83
2
800.000 ’g -
B83a8
700.000 - 5 22
a T §$°$
600.000 e8 N BaY wShms
n O ®O ® i~ n o n
- NSO S < ¢ n <«
~ : > @ w3 H
b o > - G oap o T
~ng233 “a S EEM A 5 8
0000 NP RG22 ©a8 . S & o @ 5
R R NI T N R R& 8 ef
300000 12 § N ntged@RoRanxn8n g gad
< “3Rg NogadaRenn ST
200.000 o A - T -3
- - No 1)
S e
100.000
0
RSSSIEEDSREIEEIEERIBEEEEEESNEESENBESENBEIELs

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.

En consecuencia, el parque automotor tiene un crecimiento sostenido desde el 2005, actualmente hay mas 7

millones de vehiculos.

Parque
Parque Circulante Argentino - Tamano E

= El parque sigue creciendo: un 56,7 de crecimiento desde 2005 y un 7,6 interanual.

PARQUE AUTOMOTOR (Sin incluir comerciales livianos ni pesados),

AL 1 DE ENERO DE CADA ANO, EN MILLONES DE VEHICULOS.
7,0
6,5
6,0
5,5

5,0 4,70 4,86
4,49

4,5 4,09 4,23

40 | 386391 3,85 5.5 5.,

3,5
0
5

3
2,0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

2

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.
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Distribucion segun automotriz

vOLKSWAGEN [ 20,8%
RENAULT [ 16,0%
cHevrROLET [ 14,2%
FIAT [ 13,9%
peuceoT [ 11,6%
ForD [ 11,0%
cITROEN [ 3,4%
TovotA [ 1,7%
HONDA M 1,5%
OTRAS MARCAS [ 5,7%

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA.
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ENTORNO COMPETITIVO

A continuacidn se detalla para cada petrolera cual es la cantidad de bahias de lubricacidn activas que poseen,

la marca del lubricante utilizado y sus caracteristicas principales®:

Cantidad

Lider del mercado. Posee un sistema informatico
YPF integrado contodas las bahias gue permite traguear
informacion, generar ventas, et
1392 IT™H Alta publicidad en medios audiovisuales, graficos.
m Acuerdo con las automotrices mas importantes generando
asi la recomendacion demarca.
Posee 300 bahias con cobertura en todo el pais.
..,'5 Posee 97 bahias activas.
AXION Deficiente infraestrucura & imagen.
s 450 13% Acuerdo con automotrices [Peugeot y Citrogn)
Mobil F'Dsihlereacthral_:ic'rn &n ?P14-15purca mbio de
administracion [AXI0N)

L 33 bahiasactivas.
FETRORRAS 264 % Acuerdo con |3 automotriz Honda.
5Se observafaladefoco en este negociodebido a la
LuBRax posiblezalidadel mercado en Argenting.
- . . . . .
O ’v‘, - 257 - Muevo jugador. Tiene 7 bahias activas. No posee lubricante

propio, actualmente utiliza Lubrax

Fuente: elaboracion propia con informacion de Secretaria de Energia | Shell Retail — Marketing & Planeamiento

La petrolera YPF es el competidor mas importante, a través de su red de bahias Boxes y los lubriservice han

capitalizado el incremento de volumen por parte del crecimiento del parque automotor.

® Fuente: Secretaria de energia | Web page: YPF — Axion — Qil - Petrobras
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Concesionarias | Servicio Post-Vta 9

—

J0SE ES UN GROSO. DE LOS
MAS DE 3000 MODELOS DE
AUTOS QUE HAY, CONOCE 87.

LLEVA TU CHEVROLET DONDE SOLO SABEN DE CHEVROLET.

SERVICIO CHEVROLET 10K e

EL SERVICIO DE MANTENIMIENTO CADA 10.000 KM. SERVICIO 10K

PAGAR LO JUSTO POR QUE EL SERVICE
NS ==VleleYeolv=R=zfel VAYA A TU CASA.
ESOIES ES@ES
EVOLUCIONAR. EVOLUCIONAR.

» POLITICA DE PRECIOS » TALLER MOVIL
CERRADOS

PARA MANTEMIMIENTO
3=

I - - 10% DE

WDESCUENTO

con todos

SERVICIO RAPIDO

15.000 kms en 60 minutos.
6 CUOTAS

Esperd 1 hora y segui con tu dia. S : SRy = SIN INTERES

Lo traés, loesperas, lo llevas. ; i con tarjetas VISA
Liizbeoe) S Reserva tu turno e

haciendo click aca

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA

° Fuente: GIPA: empresa investigadora del mercado automotriz (www.gipa.eu)
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Un nuevo jugador que surgid con el boom de las ventas de vehiculos son las concesionarias con su
servicio de post-vta. y donde han generado a través de la conservacidn de la garantia (desde 1 a 5
anos dependiendo la marca y modelo) tener al cliente cautivo, como minimo durante la vigencia de
la garantia.

El funcionamiento es el siguiente, el servicio de cambio de aceite se realiza solicitando un turno y la
duracién del mismo no es menor a 4 hs. Los precios son los mas elevados del mercado. No es posible

presenciar el servicio.

Talleres | Lubricentros *°

Fuente: elaboracion propia con informacion de GIPA

La caracteristica principal de los talleres/lubricentros es que tienen disponible la mayoria de las
marcas de lubricantes. La atencidon es personalizada (generalmente por el duefio) y no hay que

solicitar turno para realizar el servicio.

' Fuente: GIPA: empresa investigadora del mercado automotriz (www.gipa.eu)

16



UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA INTENSIVO 2013

La mayoria de los clientes que eligen los lubricentros son usuarios de vehiculos mayores a 15 afios de
antigliedad, con muchos kilémetros (mayores a 120.000 km) y el vehiculo es su herramienta de
trabajo (ej: remiseros, taxistas, fleteros, etc.). Son muy fieles (fanaticos) y generalmente siempre lo
hacen en el mismo lugar ya que generan un fuerte vinculo con el lubricador (es la voz de la

experiencia).
Estos clientes realizan 3 a 4 servicios por afio ya que utilizan mucho el vehiculo.
Los precios son muy amplios ya que al tener muchas marcas tienen un abanico de posibilidades.

La petrolera Shell vende lubricantes a los lubricentros pero Unicamente en envase de 209 litros

(tambores) y los grados regulares, es decir los premiums estan excluidos.

YPF - Bahias de lubricacién'’
Las bahias de lubricacion de YPF estan divididas en 2 clases:

/

% Boxes

¢ Lubricentro

En la actualidad poseen 550 bahias de las cuales 251 estan bajo la marca Boxes. Las diferencias principales
con el lubricentro es la cobertura horaria, en el caso de los boxes el horario de atencién es de 7:00 a
20:00hs., poseen una infraestructura mas moderna, existe un espacio especial para que el cliente aguarde
mientras se realiza el servicio. Poseen un sistema informatico que realiza en forma automatica el
seguimiento de los clientes y los informa de novedades (ej: promociones), etc. Los lubricadores que estan
en Boxes son exclusivos para realizar cambios de aceite (no despachan combustible), tienen capacitacion
trimestral y entre ellos hay diferentes competencias con el objetivo de estimular mayores ventas. Otra
caracteristica de Boxes es su ubicacion, se encuentran distribuidas en las grandes ciudades (CABA,
Cdérdoba, Rosario, Mendoza). La cantidad de servicios diario es de 7 a 12 en promedio. El lubricentro
posee otro sistema informatico donde Unicamente obtiene el historial del vehiculo en el caso de que haya
sido atendido anteriormente. La cobertura horaria es menor, la imagen es completamente diferente. El
lubricador mientras no esta realizando servicio estd despachando combustible (podriamos decir que el

funcionamiento del lubricentro de YPF es muy similar a la bahia de Shell).

" Informacién suministrada por el Gte de Marketing de Boxes - YPF: Lucas Dominguez y complementada con datos de la

web: http://www.ypf.com/boxes/Paginas/acerca-de-boxes.aspx
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Imagen de los Boxes:

Fuente: elaboracion propia con informacién de YPF
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BAHIAS DE LUBRICACION SHELL

Al mes de Diciembre 2015, Shell posee 319 bahias de lubricacién activas dentro de su red de 612 estaciones

de servicio distribuidas en toda la Republica Argentina.

La distribucién de las bahias de lubricacién por provincias es la siguiente®*:

QESTACIONES| Q BAHIA DE
e DE SERVICIO | LUBRICACION

GRAN BUENOS AIRES 154 89
BUENOS AIRES 126 65
Y L 2L 5 ,9 7 Cantidad de bahia de lub.
CORDOBA 63 22 2 L /[
E::;A;:)ESDEML Z’g iz | - m GRAN BUENOS AIRES
MENDOZA 18 2 12 m BUENOS AIRES
CHACO 16 12 = SANTA FE
MISIONES 16 12 p—
CORRIENTES 15 9
S OCUMAN ™ - CAPITAL FEDERAL
STGO DEL ESTERO 8 3 ® ENTRE RIOS
LA PAMPA 6 3 = MENDOZA
LA RIOJA 6 4
FORMOSA 5 3 ® CHACO
RIO NEGRO 5 0 MISIONES
SALTA 4 2 # CORRIENTES
NEUQUEN 3 1
JuIUY 2 2
SAN JUAN 2 2
CATAMARCA 1 0
SAN LUIS 1 0

TOTAL 612 319

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamento: Planeamiento

El 60% de las bahias estan ubicadas en la Provincia de Buenos Aires (GBA — Gran GBA y CABA). Si bien Shell
posee cobertura nacional, la mayoria de sus estaciones de servicio se encuentran en centros urbanos por lo

tanto las bahias, en su mayoria tienen como objetivo los vehiculos livianos.

IMAGEN

Del relevamiento de las 319 bahias, se observé una clara diferencia que permite realizar una clasificacion de
2 grupos. El 1¢ grupo son aquellas bahias que no logran superar los 45 servicios al mes mientras que el 2%
grupo en promedio hace 74 servicios al mes. Donde puedo confirmar que hay una correlacién muy fuerte en

cuanto a la buena imagen de la bahia y su performance.

2 Informacién aportada por Shell Retail - Planeamiento
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1% Grupo:

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamento: Marketing

2% Grupo: aqui existe una mejora en cuanto a la imagen (orden, limpieza) que se visualiza ni bien se ingresa

a la estacidn de servicio. Se puede observar como la bahia se encuentra operativa, el lubricador tiene una

20
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actitud mas ”activa” que en el otro grupo, su uniforme estd en perfecta condiciones y también posee
elementos que denotan mayor profesionalismo al momento de vender el servicio (hoja de presupuesto,

orden de trabajo, etc.)

Shell

HELIDA LUBRICACION*

W) HELD\‘\ mnmc;xabn*

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamento: Marketing
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ESTANDAR DE ATENCION®

A continuacién se detallan los pasos de atencidn, los mismos se encuentran estandarizados pero también
aqui podemos encontrar 2 grupos, el 1™ no cumple con todos los pasos y el 2% si los cumple y son los que

logran tener un negocio rentable y atractivo:

= Bahia en 6ptimas condiciones

= Sin guantes y manos limpias

= Utilice la orden de trabajo

=  Salude cordialmente al conductor

= Describa el servicio que se le realizara

= Guie el vehiculo dentro de la bahia

= El Cliente debe sentirse comodo y seguro

= Brinde todas las comodidades y atenciones disponibles

= Ofrezca el refrigerio de cortesia (Shop) Q 4 orans ‘

~ CAFE Y BON-O-BON

= Al finalizar el servicio expliquele todos los chequeos

realizados y entregue el historial de servicio.

e Cambio de aceite con Shell Helix ® Revisiondelfiltrode aire.
e Cambio delfiltro aceite * Revisiondel lubricante de transmision: caja
y diferencial
* Revisiondel fluidode direccion.
e Revisiondelrefrigerante anticongelante.
e Revisiondelliquido de frenos.
* Revisiondel estado de la bateria.
e Limpiezadel parabrisas
e Revisiondelliquido y las escobillasde los
limpiaparabrisas
e Limpiezade espejosretrovisores.
e Revisiéondel estado/presiéon de neumaticos
* Revisionde luces

 Informacién suministrada por Shell Retail - Marketing
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Otros elementos para una atencion Premium:

m Hoja presupuesto:
1)\ B

@ PG HELIA HEACOS e HELDR
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Capacitacion y entrenamiento **
Todos los lubricadores de las estaciones de servicio Shell cuentan con diferentes programas de capacitacion:

a. Enelsitio (en la bahia)
b. Enla Planta de lubricantes Shell

¢. Plataforma on-line [app]

a. Enforma semestral a través de la empresa Verilab SA™ los lubricadores reciben entrenamiento en su
lugar de trabajo, los temas que se refuerzan son: atencidn a los clientes, como ofrecer un servicio de

calidad, que imagen tiene que tener la bahia y por ultimo el concepto de venta activa. Esto ultimo se

“ El desarrollo, seguimiento y mantenimiento esta a cargo del departamento Operations Sales Support — Retail - Shell
5 Verilab SA: empresa de consultoria y capacitacién (www.verilabsa.com.ar)
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lleva a cabo cuando el lubricador estd sin trabajo en su bahia y se dirige al sector de playa y asesorara
a los clientes que estan cagando combustible.
Para la venta activa, el lubricador posee una serie de herramientas tales como: tarjeta personal, hoja

de presupuesto y las promociones vigentes.

b. Anualmente se realizan reuniones en la Planta de Lubricantes (Barracas — CABA) y la misma es
liderada por el equipo de Marketing de Lubricantes donde se tratan los siguientes temas:
l. Portfolio de productos
Il. Informacién de mercado
M. Capacitacién en Filtros (aire, combustible y aceite)

IV.  Venta activa y cruzada (Shop) — Atencidn al cliente — Experiencia cliente

Ademas de las capaciones, anualmente cuando visitan la planta de lubricantes también se realiza una visita
guiada a la planta y luego se realiza una sesion donde cada lubricador comparte experiencias y se realizan

debates entre los colegas.

Por ultimo, los lubricadores de las 5 bahias que mayores servicios realizan hacen el cierre de la reunién y
explican cudles son las acciones que ellos realizan en sus bahias y porque logran realizar tanta cantidad de

servicios.

c. A partir de fines de 2014 se introdujo estd modalidad de entrenamiento, a través del link

www.somosprotagonistas.com '® pueden ingresar a una pagina donde mediante trivas, videos

interactivas, preguntas frecuentes, etc. los lubircadores se capacitan e informan sobre las ultimas
novedades en lo referente a la mecanica, nuevos vehiculos. Existe un foro donde cada lubricador

puede compartir buenas practicas o realizar consultas a otros colegas.

16 s . . . . .. .
Es una pagina web orientada exclusivamente a los empleados de las estaciones de servicio Shell donde tienen
informacion y diferentes capacitaciones a través de trivias y juegos on-line.
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Para la confeccién del analisis de rentabilidad, también conocido como el P&LY (profit & loss) recurri al

modelo que desarrollé Antonio Lavolpe en su libro Las gestion empresarial,

utilicé como modelo una

estacion de servicio Shell ubicada en GBA con un volumen de venta de combustible de 250.000 litros

promedio/mes. Las unidades de negocio son: Playa (venta de combustible), Shop (tienda) y la bahia de

lubricacion.

Toda la informacién es la vigente a junio 2015, los sueldos de los empleados son los que detalla el

SOESGYPE®.

La informacion econdmica, financiera e impositiva:

|Datos econémicos, financieros e impositivos

Tasas impositivas Datos financieros Datos financieros Inversiones
Ingresos brutos consignatarios 4.90%| |@ Stocks (dias venta) Cobranzas Terreno $
Ingresos brutos terceros 3.40%| |Combustibles 3| |% cobro en tarjetas de crédito 25%| |Caja Edificada $
Ingresos brutos (otros prod.) 3.00%| |Lubricantes 30| (% cobro en tarjetas de débito 25%|  |Equipamientos $
IVA 21.00%| |Shell Shop 7| |% cobro en efectivo 50%| |Otros $ -
IVA cigarrillos 6.00%| |Otros 0| |% cobro en bonos 0% Depreciaciones anuales (%)
Transacciones financieras 1.20% |H& Pagos % cobro en cuentas corrientes 0%| |[Terreno 0%
Ganancias 35.00%| |% pago en cheques 15%| [% cobro en tickets 0%| |Caja Edificada 0%
Comisiones % pago en efectivo 85%| |% cobro de otros 0%| |Equipamiento: 0%
% tarjetas de crédito 3.00%| |% pago en bonos 0%| [Plazo de cobro tarjetas de crédito 28| (Otros 0%
% tarjetas de débito 1.00%| [% pago en cheques de bonos 0%| [Plazo de cobro tarjetas de débito 2 Otras deudas financieras
Otras comisiones de venta 0.00%| |Plazo de pago combustibles 2| |Plazo de cobro cuentas corrientes 15  |Moratorias $
Tasas financieras Plazo de pago lubricantes 7| |Plazo de cobro tickets 0 [Refinanciaciones de Shell $
% interés financiacion Shell 1.25%| [Plazo de pago GNC 0 [Plazo de cobro de otros 0 [Préstamos de Shell $
Plazo de pago otros proveedores 0 Otros intereses $
Las estructuras de precios de los combustibles y lubricantes™
Calculo de margenes unitarios por m3 ]
M Combustibles Liquidos
E T, PRECIO PRECIO BASICO LT.C OTRAS MARGEN TOTAL IVA INGRESOS MARGEN NETO VA IVA
: PUBLICO NETO TASAS (OPERADOR BRUTOS OPERADOR SHELL OPERADOR
:‘ 'V POWER s 15,290 $ 7,101.1 $ 3,538.0 | S 2536 s 2,40170 (S 199559 (S 45201 (S 1,949.69 |$ 149124 (S 504.36
: SUPER s 13,200 s 6,121.1 s 3,0458 | S 2183 s 2,090.37 (s 1,72441| S 39017 ($ 1,700.20 | S 1,28543 (S 43898
‘: V POWER DIESEL s 14,290 s 7,257.4 s 1,1083|$ 1,584.3 s 2,327.28(s 2,01278($ 41743 (s 1,909.86 S 1,52405|S 48873
2 FORMULA DIESEL S 12,300 S 6,340.2 S 967.1 S 1,3825 $ 1,883.32 $ 1,726.93 S 359.48 $ 1,523.84 S 1,331.44 $ 395.50
B Lubricantes
MIX de VENTAS DE PRECIO PRECIO IMPUESTO I¥A YA MARGEN OPER MARGEN NETO
PRODUCTOS PUBLICO BASICO INTERNO COMPRA YENTA NETO DE IVA SOBRE PYP
HELIX HX7/ULTRA 67% s 71000 #|$ 329.15 s s 69.12|s  12322(s 257.63 36%
HELIX HXS 30% S 540.00 #| S 290.28 $ $ 6096 S 93.72|$ 156.00 29%
RIMULARS 3% s 45000 # S 211.50 s s as42|s 78.10|s 160.40 36%
RIMULARS 90% s 1,51000 #|$ 794.94 s s 16694 S  26207($ 453.00 30%
RIMULAR3 0% $ - #'S 16.45 $ $ 345|$ $ -16.45
OTROS 10% $ $ = S S = S S =

Y Fuente: Marketing Lubricants Retail - Shell
Sindicato Obreros de Estaciones de Servicio, GNC, Garages, Playas de Estacionamiento y Lavaderos de Autos de Capital

Federal y Provincia de Bs. A.s

¥ Informacién suministrada por Pricing Retail - Shell
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Por el lado de los ingresos, se considerd el volumen/ventas de combustible del afio 2014 y se tomd el
promedio mes, resultando una venta mensual 247.000 litros. Para el shop se detallaron las categorias y el
margen de cada una, y por ultimo la bahia de lubricacién, aqui se detallé la cantidad de cambios de aceite

gue realiza en forma mensual, también se considerd para el calculo el promedio mes del 2014.

También se describen ingresos extraordinarios, en esta estacién de servicio en forma mensual recibe una

nota de crédito que es generada por la tabacalera (acuerdo cigarrera) que impacta en la unidad Shop.

|Ingresos

Combustibles y Lubricantes Shop Servicios Otros ingresos

B Vol de ventas (m3/mes) Fact. mensual por categoria s/ IVA Lavadero = | por dos con Shell

'V Power 53| |Kiosco $112,400 Cantidad de lavados por mes 0 Acuerdo cigarrera $1,000.00

Super 80| (Cigarrillos $83,400| |Precio por lavado (sin IVA) $0.00| |ATM (Cajero automético) $0.00|
Bebidas $53,400| |Facturacion lavadero $0.00| [Cabinas telefonicas $0.00

V Power Diesel 70| |Comidas rapidas $46.000 Engrase Pago Ficil $0.00

Formula Diesel 44| |Diarios y revistas $2,800| [Cantidad de senvicios por mes 75| |Comisiones Shell Card $0.00]
Perfumeria y limpieza $2,200| |Precio por senvicio (sin IVA) $550| |[Otros $0.00]
Regalos $2,560 Facturacion engrase $41,250 Otros Ingresos

Vol. total de comb. liquidos 247| |Tarjetas telefonicas $0! Alquileres $0.00/

GNC 0| |Otros $1,000 Espacios publicitarios $0.00!

Lubricantes envases 1 litro 0.25 Margenes brutos por categoria

Lubricantes envases 4 litros 0.60( |Kiosco 52.0%

Lubricantes envases mayores 0.30| [Cigarrillos 8.0%

Vol. total de lubricantes (m3) 1.15| |Bebidas 57.0%
Comidas rapidas 50.0%!

Margenes brutos Diarios y revistas 20.0%

Combustibles 540,295.64 Perfumeria y limpieza 42.0%

GNC $0| |Regalos 50.0%

Lubricantes $191,155| |Tarjetas telefénicas 0.0%
Otros 50.0%

Facturacion sin IVA $2,948,065| |Facturacion sin IVA $303,760| |Facturacion sin IVA $41,250

Margen Bruto Total $731,451| |Margen Bruto Total $121,822| |Margen Bruto Total $41,250) |Margen Bruto Total $1,000

Los egresos detallados consideran los costos operativos (servicios, impuestos, mantenimiento, etc.) y
también los salarios. Sobre este Ultimo punto, cada UEN tendra asignado el personal correspondiente (ej: el
lubricador se asocia al 100% a la bahia de lubricacidn) y el costo del encargado se distribuye a las UEN segun

su % de aporte (rentabilidad).
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[Egresos ]
Costos operativos mensuales sin IVA Costos operativos mensuales sin IVA Costos operativos mensuales - Personal I
Servicios Mantenimiento Personal
Electricidad $2,007.36| [Mantenimiento de playa $3,419.60 Cantidad ~ Sueldo basico Comisiones Subtotal
Teléfono $1,905.71| |Mantenimiento de shop $3,419.60| |Playeros 7 $ 11137 - $ 77,962
Aguas $264.26| |Mantenimiento de Bahia de Lub $1,709.80| |Empleados de Shop 3 $ 10936 $ 50000 S 34,307
Cloaca / tanque atmosférico Otros Lubricador 1 $ 10,595 $ 500.00 $ 11,095
Impuestos y tasas Gastos de publicidad Lavadores - $ - $ - $ -
Inmobiliario $765.50| |Folleteria y materiales POP E d 1 § 19903 $ $ 19,903
Publicidad $2,016.00| |Puntos Tarjeta fideliz Empleados Adm (Gte de la ES) E $ - $ $ -
Municipal por combustibles $115.88| |Eventos Total sueldos 12 $ 143,266
Municipal por shop Promociones $2,708.33
Otros Otros $965.00 Cargas Sociales
Sequros Sistemas Asignacion familiar 2.50%
Incendio Abono de mant. del sistema $335.00| |Obra Social (Aporte patronal) 0.60%
Responsabilidad civil $445.97| |Upgrades del sistema Obra Social (SOESGYPE) 3.00%
Equip. y carteleria de Shell Mant. o reparacién de equipos Aguinaldo 11.33%
Otros Otros INSSJP 0.66%
Gastos administrativos HSE Feriados Nacionales 0.50%
Gastos bancarios $1,403.72( |Retiro de barros $1,860.00| |Antigiiedad (2% y pasado los 10 arios 3%) 2.50%
Contador $6,468.00( |Retiro de aceites y residuos toxicos $1,200.00 Jubilacion 11.00%
Papeleria e insumos computacién $1,473.29| |Otros Ley 19.032 3.00%
Otros Varios Seguros - ART 2.00%
Limpieza I lavadero Porcentaje total de cargas 31.09%
Limpieza de playa $560.00| |Post-net $370.00( (Total Cargas Sociales $ 52,396
Limpieza de shop $560.00| |Robos
Limpieza de senvicios $200.00| |Otros Otros gastos de 1l
Bahia de lubricacion $200.00 Alquiler y royalties Costo unitarios de uniformes $850.00
Sequridad 0| [% sobre margen neto total 0%| |Costo mensual total (4 uniformes anuales) $3,400.00
Vigilancia $0.00| |Monto alquiler $0.00| [Otros $0.00
Empresas Recaudadoras $7,800.00 |% canon shop 2%
M. imi de video ca $0.00| |Monto canon shop $1,500.00
Otros Otros $0.00
Sub | costos $34,735| |Suk | costos operativos $8,938| |Suk | costos operativos - personal $ 199,062.22
UNIDADES DE NEGOCIO
-
RESULTADO MES PLAYA SHOP BAHIA DE LUBRICACION
I NIAT |S$ 184,217 || S 140,078 | S 31,409 (S 12,730
76% 17% 7%

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamentos: Marketing — Pricing — RRHH.

A continuacidn se describe el cuadro de resultados de cada unidad de negocio, aqui se puede observar en

detalle el impacto que tiene cada item.
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CUADRO DE RESULTADOS
Ventas RESULTADO MES PLAYA SHOP BAHIA DE LUB
Combustibles S 3,407,870 | $ 3,407,870 | S - |s -
Lubricantes (Venta en playa)| $ - |s 163 | S - |s 1,501
Shell Shop S 355,040 | S - |s 355,040 | $ -
Lubes | Cambio de aceite S 49,913 | S - |s - |s 49,913
Otros S 1,000 | $ - |$ 1,000 | $ -
Subtotal S 3,813,822 | S 3,408,033 | $ 356,040 | $ 51,413
Mér_genes brutos totales
Combustibles S 540,296 | $ 540,296 | $ - |s -
Lubricantes S - S 56 (S - |s 257
Shell Shop S 121,822 | S - S 121,822 (S -
Lubes | Cambio de aceite S 41,250 | $ - |s - |s 41,250
Ingresos por comisiones S 1,000 | S - S 1,000 | S -
Subtotal S 704,368 | $ 540,352 | $ 122,822 | $ 41,507
Comisiones
Tarjetas de crédito S -28,604 | $ -25,560 | $ -2,670| S -386
Tarjetas de débito S -9,535( s -8,520 | $ -890 [ $ -129
Royalty Shell Shop S -1,500 | S S -1,500| $
Subtotal S -39,638 [ $ -34,080 | $ -5,060 | $ -514
Costos operativos
Sueldos S -143,266 | S 77,962 | $ -34,307 | $ -11,095
Cargas Sociales S -52,396 | S -28916 | S -12,168 | $ -3,930
Otros costos operativos S -45,573 | S -40,724 | S -4254 | S -614
Subtotal $ -241,235 (S -147,603 | $ -50,729 | § -15,639
Impuestos
Ingresos brutos S -110,558 | § -100,211 | S -9,113 | $ -1,275
Transacciones financieras S -29,748 | S -26,583 | S -2,777 | S -401
Subtotal $ -140,305 | S -126,794 | § -11,890 | $ -1,676
|Utilidad operativa | $ 283,189 | S 231,875 | $ 55,143 | S 23,678 I
|bmuestoalasganandas I $ -99,116 | $ -81,156 l $ -19,300 I S -8,287 |
RESULTADO MES PLAYA SHOP BAHIA DE LUB
NIAT ) 184,217 |$ 140,078|$ 31,409|$ 12,730
76% 17% 7%

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamentos: Marketing — Pricing — RRHH.
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En este ejemplo la bahia de lubricacidon es una unidad de negocio que aporta un resultado positivo a la
rentabilidad del negocio. En esta estacion de servicio la cantidad de servicios asciende a 75 por mes, este es

un muy buen volumen de servicios, el punto de equilibrio es de 60 servicios al mes aproximadamente.
Si analizamos la capacidad “de produccién” de la bahia podriamos abordar a lo siguiente:

= Cada servicio demanda entre 40 minutos a 1 hora.
=  Ellubricador trabaja 8 hs. diarias, 6 dias a la semana (lun a sadb) lo que representa 190 hs. mes aprox.

= Si el lubricador realizara 5 servicios por dia, alcanzaria los 120 servicios al mes y el resultado seria el

siguiente:
RESULTADO MES PLAYA SHOP BAHIA DE LUB
NIAT ) 199,475 |$ 140,284|$ 31,430|$ 27,761
70% 16% 14%

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamentos: Marketing — Pricing — RRHH.

= Actualmente hay 192 bahias activas (aprox. el 60%) que estan en promedio en 34 cambios de aceite
por mes, considerando los supuestos descriptos arriba pero modificando Unicamente la cantidad de

cambios (34 por mes) la unidad de negocio aporta lo siguiente:

RESULTADO MES PLAYA SHOP BAHIA DE LUB
NIAT ) 170,315 |8 139,887|$ 31,3895 -961
82% 18% -1%

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail — Departamentos: Marketing — Pricing — RRHH.

En la préctica cuando el lubricador no esta realizando un cambio de aceite generalmente estd colaborando
con la venta de combustible o realizando tareas de mantenimiento, por lo tanto esta persona es funcional en
la estacién de servicio. Sin embargo, lo que intenta describir el analisis es la potencialidad del negocio y

también el reformular la estrategia y tomar alguna decisién con la bahia si los resultados son negativos.
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ANALISIS ESTRATEGICO

A continuacidn desarrollaré diferentes herramientas de marketing sobre la bahia de lubricacién utilizando

los conceptos del libro Herramientas para Andlisis de Marketing Estratégico de Gero Levaggi®:

FODA

FORTALEZAS

= Shell Helix: el lubricante n°1 a nivel global.
Reconocimiento de marca y calidad.

= Precios : posicion competitiva con los principales
competidores (YPF — AXION — Servicio Post-venta de las
concesionarias - Talleres). El combustible Shell es el mas
caro del mercado pero no ocurre lo mismo con el
lubricante

= Ubicacion de las bahias: tiene cobertura en las
principales ciudades donde se concentra el mayor
crecimiento del parque automotor.

OPORTUNIDADES

= Programa de fidelizacién: se firmé en Junio ‘13 la alianza
con Club La Nacidn, actualmente hay 43 bahias adheridas
y existe la posibilidad de extenderlo a toda lared. Los
clientes que poseen Club La Nacién gozande | 15% de
descuento en los lubricantes y filtros.

= Servicio/Nuevos clientes: la velocidad en el que se
realiza el servicio (40 min) comparado al tiempo en que lo
realiza n el las concesionarias . Una gran porcion de
vehiculos “nuevos” estan quedando sin garantia (5 afios o
100.000 km) .

DEBILIDADES

= Acuerdo de marca/Publicidad: solo recomiendan usar Shell
Helix las automotrices (Ferrari, BMW, Hyundai, Kia, Nissany
Mitsubishi) que no alcanzan a representar ni el 1% de la flota de
vehiculos. No existen publicidades sobre las bahias de Shell. El
principal competidor (YPF) tiene acuerdos con las principales
automotrices (Volkswagen, Ford, Chevrolet, Audi y Porsche)y
asi logra capturar mas del 85% de la flota de vehiculos. Ademas
realizan una muy fuerte inversién en publicidad (Radio, TV,
grafica e internet).

= Imagen de las bahias: no hay una imagen unificada, ni
atractiva. Tampoco cuentan con un sistema informéatico que
lleve el historial de los servicios de cada vehiculo. (YPF Boxes
cumple con estas premisas).

AMENAZAS

= Servicio Post-Venta: que las automotrices extiendan la
garantia. También que modifiquen su politica de precios y
tiempo de servicio.

= Lubricentros: ofrecen lubricantes multimarcas (Helix, Elaion,
Lubrax, etc).

= ESSO | AXION: con la nueva administracién es posible que
realicen un refreshment en sus bahias de lubricacién.

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail - Marketing

20 Levaggi, G. (2007). Herramientas para Andlisis de Marketing Estratégico. Buenos Aires: Ugerman

30



UNIVERSIDAD
W 5 orchaTo o1 TELLA | TESIS

UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA°  MBA INTENSIVO 2013
CICLO DE VIDA

El negocio de las bahias de lubricacidn de las estaciones de servicio Shell podriamos decir que se encuentran

en la etapa de crecimiento debido a la cantidad de nuevos vehiculos que ingresan al mercado cada afio.

MADUREZ EN AUMENTO
EMBIONARIO CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA

/

ESTRATEGIAS GENERICAS

= Transformarse en lider
= Incorporartecnologia
= Asociacion con automotrices

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail - Marketing

Existe la posibilidad de crecer en ventas, en el mercado hay muchos competidores, aparecen servicios con

nuevas caracteristicas (las concesionarias con el servicio post-vta).

MATRIZ BCG

De los cuatro cuadrantes que existen en la matriz BCG, las bahias de lubricacién estan en la posicion “?2?”,
las caracteristicas de este cuadrante es “gran crecimiento” y “poca participacién de mercado” por lo tanto

hay que re-valuar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una Estrella pero

también en un Perro.
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Participacion en el mercado

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail - Marketing

En este cuadrante la forma de desarrollar el negocio es a través de inversién, actualmente hay una baja

participacién en el mercado pero la tasa de crecimiento del mismo esta en alta.
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CRUZ DE PORTER
Este modelo estratégico estable un marco para analizar el nivel de competencia dentro de una industria.

=Cuando elcliente elije el cambio de aceite tiene muy bajo poder ya
gue solo hay 1 marca de lubricante [diferentes calidades)

te cierta estacionalidad, hay un alto crecimiento enépocaenel
pericdo previo alasvacaciones [puesta a punto del vehiculo)

=Ez clave la disponibilidad de stock [filt ya gue con |a renovacion
del pargue automotor existen masde 1. 500filros

=Fuerte competenda entre bos
distintos jugadores
i i Edc:de nLEtm:rmF?_!'lu_T?ntE" wL3 tasa de crecimiento es muy alta sEl cliente alto poder ya que no solo loelige por el
pero con una posicion de partner [win-win) por la cantidad de autos que se lubricante sino por la garantia.
. . . incorporan anos tras anos al
..LDE'dETEF'prD.“.EEdGrEE't'EHE“ TR mercadao (1min de autos por ano se iste cierta estacionalidad, hay un alto
R CES P _ patentan]. La mayoria de estas crecimiento en época en el perodo previo 3 las
s el son capturadas por vacaciones (puestaa puntodel vehiculo)
=Escaso personal especializado el servido post venta de las
CONCEsINarias ;
=Es clave |a accesibilidad de stock [filtros) ya que
sDébidles barreras de entrada. Ef con la renovacion del parque automotor existen
lubricentros no profesionales mas de 1.500filtros

=E| equipamiento solo requiere mantenimiento
basico[muchas alternativas)

=Alta competenciay muy influenciada porlo psicolégico (pérdida de
garantiasi noserealiza con el lubricantes recomendado porla
automotriz)

»E|l cambic de aceite se debe realizar cads 10,000 km & & meses, en
epocasde crisis estos tiempos sealargan y el lubricants utilizado esde
menor calidad [mas econémico)

Fuente: elaboracion propia con informacion de Shell Retail - Marketing
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CUERPO EMPIRICO

La presente tesis puede enmarcarse como descriptiva puesto que el objetivo de la misma es el de
identificar cudles son los motivos por el cual en las estaciones de servicio Shell, a pesar de que el
mercado de lubricantes crece, las bahia de lubricacidn pierden volumen y no son atractivas para el

cliente.

Es un trabajo no experimental puesto que se basa en el estudio y andlisis de |a situacién del
mercado, considerando casos de éxito como las bahias de lubricacién de YPF y las bahias de

lubricacion de Shell en el exterior.
El desarrollo realizado en las secciones previas sientan las bases tedricas del presente trabajo.

A fin de identificar las caracteristicas que convirtieron a las bahias de lubricacién en negocios
rentables se realizaron diferentes encuestas y entrevistas, como asi también se analizaron articulos
periodisticos relacionados con la materia. El resultado de las encuestas, entrevistas vy los articulos

periodisticos se presentan en las siguientes secciones.
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ENCUESTAS

ESTACIONES DE SERVICIO SHELL CON BAHIA DE LUBRICACION

Durante los meses de Junio y Julio 2015 se realizaron encuestas descriptivas con respuesta cerrada y multiple

choice a los duenos de las estaciones de servicio a través de un correo electronico.

La muestra fue de 303 estaciones de servicio Shell (cobertura nacional) con la condicién de que tenga la

bahia de lubricacion activa.

Para el logro del alto grado de respuesta fue clave la participacién de la fuerza de ventas (Representantes

Comerciales de Retail) para hacer el seguimiento.

La recopilacién de la informacién se describe a continuacidn:

OPCION

De PCIO Sl NO A B C D E

1 Su bahia de lubricacién es un servicio que el cliente valora 82% 18%

2 |Su bahia de lubricacién analizada como unidad de negocio es rentable| 43% 57%

Su bahia de lubricacidn realiza méas de 60 cambios de aceite por mes
3 . 4 31% 69%
(promedio anualizado 2014)

4 Las acciones promocionales que realiza Shell son eficientes 10% 90%

¢Quién es tu principal competidor? Elije 1 opcidn : a. Lubricentro b.
5 YPF Boxes ¢. Concesionario d. Taller mecénico e. Gomeria 5% 31% 64% 0% 0%
multiservicio

Si hubiera un socio estratégico que opere su bahia de lubricacién, por
cual votaria. a. Norauto b. Renault Minuto/Volkswagen Movil ¢. Una
6 ) . ) 10% 22% 6% 18% 44%
propia marca de Shell (a desarrollar) d. Ninguna de las anteriores e.
No hay que terciarizar
Para incentivar el volumen de servicios de su bahia cual es de las
siguientes opciones la mas conveniente. a. Programa de fidelizacion
(ej: Club La Nacidn, Clarin 365, Groupon, etc) b. Descuentos con
7 . ) = ) . 27% 62% 11% 0% 0%
bancos (Galicia, Francés, Nacidn, etc.) ¢. Promociones con tarjetas

(Naranja, VISA, etc) d. Buscar otra alternativa e. No hay que realizar

ningun acuerdo.

Fuente: elaboracion propia con informacion de las encuestas realizadas a las estaciones de servicio Shell con bahia activa

Algunas conclusiones que se pueden rescatar son:
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= Para el 82% de las estaciones de servicio es importante la bahia de lubricacién como unidad de
negocio ya que su cliente valora el servicio que presta (forma parte de la propuesta de valor de la
estacion de servicio)

= Un indicador preocupante es que el 57% de las bahias dan pérdida si es analizada en forma
independiente y solo el 31% logra realizar mas de 60 servicio por mes, este nimero representa el
punto de equilibrio aproximado para que el negocio sea sustentable.

= La percepcién de las promociones que realiza Shell no es buena. La comunicacién de la misma es
muy escasa ya que solo hay afiches que comunican la misma en las estaciones de servicio, no hay
difusién de la promocién en ningin medio de comunicacion, por lo tanto el alcance es muy bajo.
Sobre este punto el equipo de marketing que es responsable de la categoria lubricantes me informo
que el cambio de aceite del vehiculo no es una “compra” compulsiva, es decir, se debe realizar a los
10.000 km aprox. o 1 vez al aio (lo que ocurra primero) y las acciones promocionales que se realizan
tienen como objetivo darle una herramienta al lubricador para que pueda lograr el “up grade” del
producto y poder venderle el lubricante Premium (solo por este producto recibe el premio de regalo
de la promocion).

= Los principales competidores son el concesionario por su servicio post venta y el mantenimiento de
la garantia y las bahias de YPF.

= La respuesta sobre una alianza con un socio estratégico para que opere la bahia de lubricacion fue
muy dividida, aunque la mayoria sostiene que la operacidn tiene que estar a cargo de la estacion de
servicio. Sobre esto ultimo existe una cuestidon delicada que esta relacionada a la responsabilidad
sobre el personal, en la practica es complejo el deslinde de responsabilidad y la estacidn de servicio
es quien tiene que responder ante algun litigio. Es posible que la respuesta a la pregunta esta
sesgada por el costo de hacerse cargo a la hora del despido de la persona que trabaja en la bahia en
el caso de que esté terciarizado.

= Sobre la manera de incentivar las ventas, las respuestas se centralizaron en las opciones a, b y ¢,
siendo las mismas muy parecidas en cuanto a la propuesta hacia el cliente final, donde obtiene algin
descuento en la compra del servicio. La que recibié mayores votos fue la asociacién con bancos y
tiene sentido ya que la opcion a es bien percibida en la CABA y GBA mientras que en el interior del

pais tienen muy poca presencia (cobertura).
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CLIENTES DE LAS BAHIA DE LUBRICACION EN ESTACIONES DE SERVICIO SHELL

Durante los meses de julio, agosto y septiembre de 2015 se realizaron encuestas a los clientes de las bahias a
través de un formulario de 9 preguntas (6 cerradas y 3 multiple choice). La mecdnica para que el cliente

complete el formulario era entregandole 1 café o gaseosa gratis en el shop una vez completado el mismo.
La duracién de la encuesta era aproximadamente de 3 minutos.

La muestra fue de 3.670 clientes y para ello seleccioné las 150 bahias®* que mas cambios hacen por mes.

OPCION
Descripcion sl NO A B c D
1 Es usuario habitual de esta bahia de lubricacion 82% 18%
2 Su anterior cambio de aceite lo realizé en esta bahia 78% 22%
3 Su vehiculo tiene mas de 5 afios de antigliedad 90% 10%
< Si su vehiculo fuera Okm realizaria el 1er cambio de aceite aqui 13% 87%
. La promocion del momento le parece atractiva. (se regala 1 mochila S
con el cambio de aceite si se utiliza Helix Ultra))

6 Carga combustible en esta estacién de servicio 93% 7%

Por qué elige hacer el cambio de aciete aqui. Elija 1 opcidn: a. Por el
8 precio del servicio b. Por la confianza con el lubricador ¢. Por rapidez 8% 32% 57% 3%

en el servicio d. Por el lubricante (Helix)

Cuando su vehiculo esta siendo atendido, en qué lugar espera a que

9 finalice el servicio. Elija 1 opcidn. a. en el shop b. en la bahia ¢. En un 65% 13% 5% 17%
establecimiento cercano d. aprovecha para realizar otras tareas

Usted decidié hacer el cambio de aceite debido a, elija 1 opcidn: a.

10 kilometraje cumplido b. sugerencia del playero ¢. promocién vigente 33% 12% 3% 52%
d. preparar el vehiculo ante de un viaje largo (ej: vacaciones)

Fuente: elaboracion propia con informacion de las encuestas realizadas a los clientes de las bahias de lubricacion

! Informacién suministrada por Shell Retail — Ventas & Operaciones
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Las conclusiones que podemos abordar son las siguientes:

= El usuario de la estacion de servicio es también usuario de la bahia de lubricacién y del shop (65% de
los clientes lo utiliza mientras espera que finalice el servicio. También se observa que el cliente es
reincidente, utiliza la misma bahia para realizar los servicios (fidelidad).

= El perfil de clientes que utiliza las bahias son aquellos que poseen vehiculos con mas de 5 afios de
antigliedad.

= Las promociones no son un driver de decisién a la hora de realizar el cambio de aceite. El cliente no
considera el premio para realizar el cambio de aceite. Es probable que ayude a subir de nivel de
calidad del tipo de lubricante para acceder al premio pero no genera impulso de compra.

= La mayoria de los clientes resalta como fortaleza la rapidez en la atencidn (el servicio demora
aproximadamente 40 minutos) y la confianza en el lubricador. No hace falta solicitar turno previo.

= Los clientes deciden realizar el cambio de aceite cuando llegan al kilometraje cumplido (aprox.
10.000 km) y ante alglin evento en el cual utilicen mucho su vehiculo. Una menor porcidn realiza el
cambio de aceite cuando el playero (empleado que despacha combustible) le carga combustible y

este verifica los niveles del motor (aceite, agua, etc.).

CLIENTES FINALES DE ESTACIONES DE SERVICIO SHELL SIN BAHIA DE LUBRICACION

Aqui realicé encuestas a los clientes de las estaciones de servicio Shell, que cargan combustibles y utilizan el
shop (tienda). Para la muestra seleccionamos 80 estaciones que no poseen bahias de lubricacién y la

distribucidn fue con cobertura nacional. Las encuestas se realizaron en los meses de junio y julio 2015.

Los encargados de realizar la encuesta fueron los playeros y por ese motivo se utilizé el siguiente formulario

con 5 preguntas, 4 cerradas y 1 multiple choice. Se obtuvieron 367 respuestas.
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OPCION

1 Solo utiliza combustible Shell 61% | 39%

Para el cambio de aceite de su vehiculo Ud. utiliza las bahias
2 de lubricacion de las estaciones de servicio (SHELL - YPF - 26% | 74%
AXION)

Conoce cual es el lubricante de Shell para vehiculos livianos,
puede mencionarlo

4 Conoce que lubricante recomienda la marca de su vehiculo | 57% | 43%

En qué lugar realizo el dltimo cambio de aceite. Las opciones

que se mencionaron fueron: a. concesionario b. lubricentro c.
5 5 - s 5 73% 3% 1% 19% 4%
taller mecanico d. bahia de lubricacion (no Shell) e. bahia de

lubricacion Shell

Fuente: elaboracion propia con informacion de las encuestas realizadas a los clientes de estaciones de servicio Shell sin bahias de lubricacion

Las conclusiones mas relevantes de la encuesta son:

= La marca del lubricante Shell Helix para vehiculos livianos es desconocido. Paraddjicamente a nivel
mundial Helix es el lubricante n2 1 en ventas® sin embargo en Argentina los clientes no lo tienen
identificado.

= La mayoria de los encuestados utiliza para realizar el cambio de aceite la concesionaria, el segundo
grupo de encuestados elige las bahias de lubricacién de las otras petroleras, donde prevalece YPF
Boxes.

= Mds de la mitad de los clientes direccionan su compra de lubricante en funcién de la recomendacion
de la automotriz.

=  Por ultimo podemos verificar que aproximadamente mas de la mitad de los clientes no son fieles a la

marca del lubricante a la hora de cargar combustible.

> Fuente: informe de Kline & Company 2014
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CLIENTES DE CONCESIONARIAS

Se realizaron 137 encuestas donde cada una tenia 6 preguntas, 5 cerradas y 1 multiple choice, entre los
meses de mayo a septiembre 2015 a los clientes que dejaban su vehiculo en el taller de las siguientes

concesionarias:

Concesionaria Direccién Localidad Marca Cantidad de encuestas

Vicente Zingaro e Hijos S.A AV 13y 525 La Plata Volkswagen 31
A. Russoniello S.A Av. Juan B Alberdi 2540 CABA Ford 26
Beta Automotores SA Av. Santa Fe 1027 Acasusso Chevrolet 31
Clama SA Av. Fco. Beird 4495 CABA Renault 22

Darc Av. Fco Beird 3834 CABA Peugeot 27

Las preguntas y sus resultados fueron los siguientes:

Descripeion st NO A 8 < o
Pregunta
1 Le resulté facil coordinar el turno para traer su vehiculo 27% 73%
2 El tiempo del servicio le parece extenso 76% 24%
3 El precio del servicio le parece correcto 3% 97%
4 Su préximo mantenimiento lo realizara aqui 43% 57%
5 Su vehiculo tiene una antigiiedad mayor a 5 afos 13% 87%
Por qué realiza el mantenimiento de su vehiculo en la concesionaria.
6 Elija 1 opcidn: a. conservar la garantia b. tienen el historial del 90% 5% 0% 5%
vehiculo ¢. comodidad d. opciones de pago

Fuente: elaboracion propia con informacion de las encuestas realizadas a los clientes de concesionarias

Encontramos puntos a favor y en contra sobre la eleccion de la concesionaria para realizar el mantenimiento

del vehiculo:

= (+) Los factores positivos son que los clientes que poseen un vehiculo con menos de 5 afios de
antigliedad elijen a la concesionaria para realizar el cambio de aceite con el objetivo de conversar la

garantia.
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= (-) Los factores negativos son el precio del servicio, el tiempo que se debe dejar el vehiculo para que

se le realice el mantenimiento (aprox. 5hs.) y también lo complejo en coordinar el turno.

La pregunta n2 4 deja abierta la posibilidad de que los clientes (el 43%) sigan eligiendo a la concesionaria

como lugar para realizar el mantenimiento de su vehiculo. El 57% es un potencial cliente para las estaciones

de servicio.
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ENTREVISTAS

Al ser Shell una empresa multinacional me contacté con los gerentes de marketing para lubricantes
de los paises (EEUU, Brasil y China) con mejor desempefio en la venta de lubricantes a través de las
bahias de lubricacidn. La metodologia que utilicé fue a través de teleconferencias y video
conferencia. Preparé un listado de preguntas para obtener informacidn acerca del contexto del
negocio, perfil de cliente, tecnologia utilizada, imagen de las bahias y caracteristicas del competidor

principal.

EEUU

Me contacté con Mantel Klass [Gerente Gral de los negocios Convenience Retailing and Lubricants ] a través
de una video conferencia el 13-11-15 quien me comento que Shell en EEUU posee 24.351 estaciones de
servicio Shell, pero en dicho pais el funcionamiento es diferente al de Argentina, alla es autoservicio (la carga
de combustible) por lo tanto las estaciones de servicio son mds simples (poseen muy poco personal) y no hay
bahias de lubricacidn en las estaciones de servicio, solo se vende lubricante en envase de 1 litro para el
relleno y esto lo hace el mismo cliente. Las bahias de lubricacién de Shell son operadas por una subsidiaria

llamada Jiffy Lube.

let our

expert teal
take care
of you
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Not all oil changes are created equal.

Prevéntivé ——r
maintenance Pl 2

y Jiffy Lube Signature Service® Oil Change, we

Download the Jiffy Lube App.
Free for iPhone'and Android:

iz | | OAppsiore |

__(@pjiffylube smzmmsnas (@ jiffylube

La cadena Jiffy Lube posee 601 sucursales y ademas del cambio de aceite realizan otras tareas de
mantenimiento tales como, mecdnica ligera, venta de neumaticos y baterias. Puntualmente en los
cambios de aceite realizan en promedio 16 por dia. Poseen un sistema informatico integrado con
todo el historial, también una aplicacidon donde al usuario le indica la sucursal mas cercana en

funcién de su ubicacion, precios, promociones, etc.

La imagen de estas sucursales es totalmente homogénea como también los servicios que se
ofrecen. También el principal competidor es el servicio post-vta de las concesionarias, pero a
diferencia de Argentina, alla la cadena Jiffy Lube posee un 38% del market share y es un claro

referente a la hora de realizar el mantenimiento del vehiculo.

BRASIL
Realice una teleconferencia el 25-11-15 con Thiago Armando Supplizi [Gerente de MKT Lubricantes

Retail] quien estd en la posicion hace 5 afios. Me comentd que Shell en la actualidad opera 4.953
estaciones de servicio (poseen el 19% del market share) y tienen planes de abrir 120 estaciones por

afio hasta el 2020.

El modelo de estaciones de servicio es muy parecido al de Argentina, poseen 3 unidades de negocio
(venta de combustible, tienda de conveniencia y la bahia de lubricacidén) pero una diferencia
importante es que el margen en la venta de combustible ronda el 35% por lo tanto las otras 2

unidades son claves para que el negocio en su total sea rentable.
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Las estaciones con bahia de lubricacion son 3.748. Todas poseen una imagen homogénea, sistema
tecnoldgico integrado con informacion del historial de los vehiculos atendidos y ademas un
programa de fidelizacién. La competencia mas importante son las estaciones de servicio de

Petrobras (54% del market share) que también poseen una oferta similar.

Otra diferencia con Argentina se trata del costo de la mano de obra, en Brasil tiene un costo bajo lo
gue permite contar en cada bahia con 2 a 3 empleados generando asi un servicio mas veloz y poseer
una cobertura horaria muy extensa. La cantidad de servicios diario ronda los 13 a 18. En términos
de rentabilidad, la bahia aporta entre el 20% al 27% del margen. Para los operadores de las
estaciones de servicio es importante este negocio, ademas de la rentabilidad del mismo, ya que

genera publico en la estacién de servicio.

Sobre mi consulta por el servicio post-venta de las automotrices me confirmo que actualmente no
es un competidor que amenace el negocio debido la politica de los precios y ain no esta muy
desarrollado este servicio. Los clientes de las concesionarias son exclusivamente de vehiculos Okm

alta gama. Y también como aqui, lo utilizan durante la vigencia de la garantia.

Troca de Oleo

Troca de Ole-

diesel $5-10

CHINA
Me contacté con Ke Vivian [Gerente Gral. Lubricants - Retail] y realizamos una teleconferencia el 4-12-15.

Comenzod explicandome que en China, Shell desembarcé en el afio 2001 y a partir de ahi tiene un crecimiento

Ill

“exponencial” en cuanto a la cantidad de estaciones de servicio. A diciembre 2015 poseen 22.431 estaciones

de servicio y para el afio que viene planean la apertura de 1.300 aprox.

Actualmente hay 4.040 estaciones de servicio (18% de la red) con bahias de lubricacidon. Esta unidad de
negocio es importante para el duefio de la estacidn ya que aportan el 18% de la rentabilidad. La imagen de la

bahia es homogénea si bien existen diferentes modelos en funcién del tamafio de la estacién, todas poseen
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un minimo de imagen que las identifica. Ademads, cuentan con un sistema tecnoldgico que les permiten
registrar los clientes y tener asi el historial, enviarles por email las promociones vigentes, recordatorio del

cambio de aceite, etc.

Un punto a destacar es la fuerte publicidad que existe sobre los servicios que se realizan en la bahia, hay
comunicacion todo el afio en medios digitales y en la estacion de servicio (en los televisores de las tiendas vy

en los surtidores).

El lubricador esta identificado como el especialista y eso genera mucha fidelidad por parte de los clientes,

también tienen un programa como el nuestro en cuanto a su capacitacion.

El competidor mas importante es el taller mecanico (o lubricentros multi-marca) ya que ahi ofrecen una

amplia gama de marcas de lubricantes.

Las bahias de lubricantes son un negocio muy importante para el duefio debido a la rentabilidad que aportay

por ello estd muy enfocado en que funcione bien y pueda crecer.

45

| TESIS



UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA MBA INTENSIVO 2013

ARTICULOS PERIODISTICOS

A continuacidn se comparten diferentes articulos periodisticos que confirman la informacién obtenida en el

relevamiento del estudio.

En el primera caso, se corrobora la informacién que se obtuvo en la encuestas de los usuarios de las
concesionarias, en la nota realizada por el periodista Francisco Jueguen en el diario La Nacion se detallan
diferentes comentarios de conductores sobre la utilizacién del service de la concesionaria. Confirman que
utilizan este servicio para mantener la garantia Unicamente y cuando la misma prescribe realizan el service
en el taller mecanico o en la bahia de lubricacién. Asimismo ratifican que el precio del service es muy alto y

gue deben dejar el auto mucho tiempo.

EL KARMA DEL SERVICE PARA EL AUTO?

Mantenimiento oficial o taller de barrio para cuidar la billetera

Cambio de aceite, filtros y alineacion y balanceo son servicios bdsicos que, con algunos adicionales, pueden
golpear el bolsillo

"Una verglienza total", se indignd Carlos cuando hace un afio llevé su Peugeot 206 a un concesionario oficial.
"Me quisieron cobrar S 10.000 por el service de los 40.000 kilémetros. EI mecdnico de un amigo me hizo
exactamente lo mismo por S 1300, casi el 10%", calcula. A Francisco le pasé algo parecido: llevé su Ford Focus a
hacer el mantenimiento de los 30.000 kildmetros. "Te cambié las escobillas", lo sorprendid el técnico antes de
darle el presupuesto. Le cambiaron la luz de marcha atrds, aceite, filtros, le hicieron la rotacion de cubiertas, y
alineacién y balanceo: todo le costé S 7500. "Pasé después por un supermercado y por ese precio podia
comprarme un juego de mesa y sillas completo", ironizé.

Las historias se repiten a montones, mds o menos, en el mismo sentido. Los precios de losservices oficiales -
sobre todo cuando aparecen esos adicionales que se suman al mantenimiento mds bdsico y multiplican los
valores- se convirtieron en un tema cotidiano de conversacion y polémica entre los conductores argentinos.
Muchas veces rehenes de las garantias que otorgan las terminales por sus 0 km, se opta por lo seguro, y
trascurrido el lapso que fija la misma se abren oportunidades de negocios para los nuevos establecimientos
de mecdnica ligera -muchos de ellos de las propias terminales-, lubricentros, gomerias multiuso y talleres de
barrio.

Consultadas por LA NACION, las terminales afirman que los valores mds elevados tienen que ver con la
capacitacion y calidad que se requieren para autos nuevos, sobre todos aquellos con mucha tecnologia.

Un relevamiento informal entre 45 personas estima que el 43% lleva su auto sélo a un service de la marca, mds
alla de los precios. Estos conductores argumentan sentirse "mds seguros" en esos comercios. No obstante, otro

2 http://www.lanacion.com.ar/1807624-el-karma-del-service-para-el-auto-mantenimiento-oficial-o-taller-de-barrio-
para-cuidar-la-billetera
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34% elige ese mismo mantenimiento, pero sélo mientras dura la garantia. En tanto, un 23% siempre opta por el
taller de confianza o un buen lubricentro para elservice bdsico cada 10.000 kilémetros.

"Llevo mi auto a un service oficial, me dan confianza y me sirve para cuando quiero venderlo", cuenta Soledad S.
"Sale un numero, pero por lo menos lo puedo financiar en cuotas", agrega. "Lo llevo al oficial”, coincide Diego
V. "Es verdad que te matan, pero te tienen cautivo hasta que el auto tenga tres ahos." Liliana L. también dice
llevarlo al oficial por la garantia, pero agrega: "Conocen mejor el funcionamiento de los vehiculos, que hoy son
mds sofisticados".

Pero casi un 57% -si se suman a aquellos que se dispersan luego de terminada la garantia y a los que siempre
eligieron otra opcidn- no van directamente a los services exclusivos de marca. Un informe del Grupo Dietrich
coincide con esos datos. Segun indica, hoy hay un parque de seis millones de vehiculos, del que casi 50% estd en
la ciudad de Buenos Aires y el conurbano. El afio pasado hubo 20 millones de visitas a talleres -el mismo
vehiculo puede ir hasta tres veces por temporada- y, de ese numero, casi un 50% fue directo a talleres
independientes.

"Hice el service de los 20.000 kilometros en un oficial porque el auto estd en garantia. Pasado ese tiempo, voy a
un lubricentro de confianza", explica Maria Laura G. "Voy al oficial sélo hasta que se termina la garantia del
auto. Después voy con el mecdnico. La diferencia es demasiado grande y los filtros son los mismos", completa
Gonzalo P. "Yo siempre fui a un YPF Boxes: te cobran menos de la mitad del costo y el servicio es a la vista e
inmediato. No tengo que dejar el auto tantas horas", dice Juan G., que hoy vive en los Estados Unidos y cuenta
que alli no se pierde la garantia del auto por llevarlo a otro servicio de mantenimiento. En ese pais un servicio
bdsico no premium tiene un valor de unos USS 40.

Es en este nicho de desleales en el que, en medio de un mercado de ventas de autos paralizado, muchos ven a la
posventa como un negocio que gana terreno con velocidad. Sobre todo luego de afos de crecimiento de la
industria automotriz en el pais. "Es un comportamiento que siempre se dio en la Argentina. Cuando se termina
la garantia, se buscan otros precios", cuenta Cristian Otero, director de operaciones de Dietrich. La firma lanzd,
en noviembre del afio pasado, Quick Lane en asociacion con Ford. Se trata de un servicio de mecdnica ligera
multimarca con precios -dicen- mds accesibles que los de los services oficiales gracias a una estructura de
personal mucho mds pequeiia. Sin embargo, creen poder mantener la calidad que no otorgan, dicen en la firma,
los lubricentros o talleres de barrio. Es una idea similar a la que inauguraron tiempo atrds en el pais los Renault
Minuto.

Quick Lane cobra un cambio de aceite y filtro desde los 5 900 (siempre dependiendo de las caracteristicas del
auto). La alineaciéon y balanceo rondan los 440 pesos. A esto deben sumarse los adicionales que pueden
encontrarse tras una revision y diagnostico a fondo del vehiculo. No se piden turnos y ofrecen financiamiento en
hasta seis cuotas sin interés.

En cambio, un taller del barrio de Belgrano -por ejemplo- cobra un servicio de mantenimiento bdsico unos $
1200, segun constato LA NACION. En este caso, el cliente no se asegura de que las piezas sean originales ni
tampoco de que haya financiamiento. En tanto, en un YPF Boxes -uno de los lubricentros mds econdmicos- sélo
el cambio de aceite de un Palio Fire cuesta 591 pesos. El de un Bora 1.8T sube a S 934. A eso deben agregarse el
valor del cambio de filtros y cualquier otro adicional, segun estima el presupuesto que puede hacerse online.

"El servicio oficial era visto como caro -cuenta Gustavo Salinas, director comercial de Toyota-. Hemos trabajado
para que el cliente tuviera un valor agregado y, al mismo tiempo, el precio mds accesible del mercado. De esta
manera, estamos logrando una gran retencion."
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Reconoce que, perdida la garantia oficial, es dificil mantener a los conductores con la marca a pesar de que
muchos otros servicios no cuentan con el personal calificado y la tecnologia que requieren las unidades mds
modernas. La marca japonesa, que desarrollé ademds un servicio exprés, sugiere un precio de S 1990 para el
mantenimiento a los 20.000 kilometros del Etios. Para ese mismo recorrido, pero del Corolla, recomienda cobrar
$2990.

Vale aclarar que los precios presentados son para los servicios mds bdsicos y los primeros 10.000 o 20.000
kilometros (los valores suben para los services posteriores) y que -cuenta la mayoria de los consultados- los
valores suelen irse por encima del piso que ponen las empresas gracias a los adicionales que surgen del
diagndstico técnico que se hace al auto en el lugar. Incluso, los precios se disparan cuando los repuestos
originales escasean por las trabas a las importaciones y por la brecha que existe entre el ddlar oficial y el
paralelo en el mercado.

"Hoy, los vehiculos cuentan con tecnologia de avanzada que requiere técnicos y equipamiento para poder
realizar trabajos sobre ellos", explica a este medio Santiago Labella, gerente general de Posventa de Ford. Los
precios bdsicos "sugeridos" para los 15.000 kilémetros del Ka son de S 2430. Para el Nuevo Fiesta, 5 2880, y el
Focus, 3070 pesos.

El mantenimiento oficial del Chevrolet Classic, seqgun General Motors, tiene un valor (a los 10.000 kilémetros) de
S 1940. El Onix/ Prisma, S 2350; y el Spin, S 2260. Los precios oficiales del primerservice del New Fit de Honda
son de S 2250; para el New Civic, de S 2450; y para la CR-V, S 2690. Para ese mismo kilometraje, Renault
sugiere un valor del servicio de S 1890 para el Clio Mio.

En tanto, el del Sandero 1.6 se valora S 2200 y el de la Duster, S 2690. El service oficial del Up! de Volkswagen se
cotiza -a los 15.000 kilémetros- en S 2199, mientras que el del Golf y el del Bora estdn en 3279 pesos. Para el
Vento llega a S 3499. Fiat, que también lanzé su Express Lane, cobra por el service de los 10.000 kilémetros del
Punto Attractive unos S 2069. Lo mismo cuesta el servicio oficial del Nuevo Palio, segtin la marca italiana. Para
el Linea Essence 1.8, el mantenimiento full se estd cobrando S 2699. En tanto, para el Peugeot 208 se estiman S
3090; el 308, S 3370, y el 408, S 3680.

Se trata, claro, de listas de precios oficiales en tiempos de crisis, momento en el que algunos buscan sacar una
mayor tajada al cliente.

La siguiente nota describe el incremento del parque automotor incentivé la venta de combustibles y
lubricantes, donde YPF realiza inversiones en los medios donde promociona sus bahias de lubricacién

Al igual que las naftas, el consumo de lubricantes para autos también marcé un nuevo record™*

La cifra proyectada por la Secretaria de Energia para el afio 2013 estd estimada en 186 millones de litros, un
volumen que se ubicard como el mds alto de la ultima década. La evolucion del parque automotor es el principal

argumento que justifica esta nueva marca

% http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia9751.html
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El patentamiento de automoviles cero kilometro durante el 2013 finalizé con 955.023 unidades, un crecimiento
del 13,5 por ciento en la comparacion contra el acumulado del 2012 permitiendo superar ampliamente el récord
vigente desde el 2011.

La suba exponencial del parque vehicular depard también gratas consecuencias para la industria que lo
abastece. Si bien aun no hay estadisticas oficiales actualizadas, todo hace suponer que la venta de naftas al
publico alcanzard la mejor marca de su historia. Entre sus tres variedades, la cifra proyectada por la Secretaria
de Energia apunta a los 7.800 millones de litros.

Pero no solo de la venta de combustibles viven las estaciones de servicio, otros rubros satelitales como el de
los lubricantes para autos también marcaria un nuevo record. De acuerdo a los datos ofrecidos por el
organismo oficial, 2013 cerraria en 186.500 metros cubicos, un volumen levemente superior al de afos
anteriores, pero el mds alto de la ultima década.

Las grandes compaiiias, no obstante, siguen apostando al consumo de lubricantes para uso automotor. YPF por
caso, emprendié por estos dias una accién especifica de comunicacion y marketing hacia los consumidores
para reposicionar BOXES, la red de lubricacion en el que un “especialista” revisa sin cargo los puntos mds
importantes del auto. El servicio se completa con la entrega de un certificado con el resultado de la revision y
con la partida del producto Elaion utilizado, lo que ademds asegura su calidad y origen.

En la siguiente nota publicada en el portal www.surtidores.com.ar se describe la promocion de

lubricantes que realizé Shell, donde lo que busca es lograr migrar al cliente de un lubricante mineral
o semi-sintético al lubricante Premium (100% sintético). La promocion se realiza en los meses
previos a las vacaciones de verano momento en el cual generalmente se le hacen las revisiones a los
vehiculos antes de salir a la ruta. Aqui un punto que no se tiene en cuenta es el servicio que realiza

la bahia de lubricacion

SHELL LANZA UNA PROMO IMPERDIBLE PARA VIAJEROS™
Quienes compren un envase de 4L del lubricante Shell Helix Ultra, se llevan de regalo un bolso Shell
Helix y dan el primer paso para emprender un viaje y disfrutar del recorrido. “Nuestros lubricantes de
tecnologia superior y este bolso son los mejores compafieros de ruta, vayan donde vayan”, afirmaron
desde la empresa.

PROMO

LLEVATE UN BOLSO
DE REGALO

En el marco de su programa de relacionamiento y fidelizacion, Shell, lider mundial en lubricantes,
premiard con un bolso marinero a los clientes que compren un envase de 4L del lubricante Shell Helix
Ultra.

% http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticial6566.html
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Una vez mds, Shell pone foco en sus clientes, para quienes recorrer las rutas es una forma de vida, una
pasion. Por eso, ademds de ofrecer un portfolio de productos de la mejor calidad, lanza una promocion

para complementar la experiencia de viaje con la mayor practicidad.

La promo estard disponible en las estaciones de servicio de Argentina, desde el 17° de noviembre de
2014 hasta el 31 de marzo de 2015, o hasta agotar stock de 46.000 unidades.
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RECOMENDACIONES

Se describe a continuacién un listado de recomendaciones para el desarrollo de las bahias de

lubricacion que surge de la experiencia de las bahias de Shell en el exterior.

= Las bahias del exterior poseen una imagen homogénea, esto mismo se confirma con las
bahias de YPF que también son exitosas. Es necesario tomar accién para que este concepto
sea desarrollado en las bahias de Shell Argentina. También la atencién del lubricador es
importante para lograr consistencia en la experiencia. Del relevamiento se confirma que los
estandares de atencién que deben efectuar los lubricadores son los esperados, el desafio es
lograr también aqui cierta homogeneidad para que |la experiencia del cliente sea
consistente, si se cumple esto, imagen y servicio homogéneo se estard generando sinergia

por el efecto de red.

= Ladisponibilidad de informacidn de los clientes que utilizan las bahias (frecuencia de visita,
posibilidad de comunicar sobre promociones, descuentos especiales, etc.) son un activo

estratégico. Gestidon sobre la Relacion con los Consumidores (CRM).

= Es menester realizar publicidad en medios graficos y digitales acerca de los servicios que se
realizan en las bahias. El negocio esta en la etapa de vida “crecimiento” y es necesario hacer

esta inversion para poder crecer.

= Si bien en las bahias de Shell en el exterior no tienen acuerdos con las automotrices para el
uso exclusivo del lubricante, Argentina tiene a diferencia de ellos, un fuerte competidor que
es el servicio post-venta de la concesionaria y esto genera que al vencimiento de la garantia
el usuario elija seguir utilizando el lubricante recomendado de fabrica. Por lo tanto es

importante lograr un acuerdo con alguna de las grandes automotrices.

= Laalianza con Club La Nacién no esta bien explotada, deberian realizar un nuevo

lanzamiento y comunicar fuertemente en la estacidn de servicio este beneficio.
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= Esimportante demostrarle al operador de la estacion de servicio que la bahia de lubricaciéon
es un negocio importante en términos de rentabilidad, logrando que el mismo sea eficiente
aporta una rentabilidad similar a la de la tienda y es otra forma de atraer publico a la

estacion.

Finalmente es importante destacar que hace 10 afios debido a la fuerte demanda (crecimiento del
parque automotor) y reglas de juego poco claras por parte del gobierno hacia las petroleras se
generaron faltantes de combustibles en forma regular lo que permitiéo aumentos de precio por
parte de la estacion de servicio logrando asi que la unidad de negocio (playa) sea muy rentable.
Pero este margen extraordinario en el combustible es temporario, por lo tanto es clave que las otras
unidades de negocio (shop y la bahia) estén funcionando correctamente ya que su aporte serd

necesario para la rentabilidad de la estacidn de servicio.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo de investigacion permitié probar la hipdtesis planteada: Shell
debe desarrollar una estrategia que genere un cambio drastico en la imagen de las bahias de

lubricacion.

Para que este cambio sea efectivo y tenga el impacto buscado, debe cumplir dos condiciones
imprescindibles: la primera, debe ser un cambio atractivo desde el punto de vista visual del cliente,
lo que nos lleva a la necesidad de instalar una marca para esta unidad de negocio. La segunda, debe
ser un cambio de contenido, no ya solo desde lo visual, sino mas profundo, ya que se debe lograr
qgue la propuesta de valor esté al mismo nivel de profesionalidad que el servicio que ofrecen

nuestros competidores directos, YPF y las concesionarias.

Por otro lado, es necesario garantizar que el servicio sea consistente en toda la red. Las
modificaciones aisladas no resultaran utiles si lo que se busca es un cambio estructural que abarque
toda la compafiia. Para ello se debe continuar capacitando a los lubricadores, resultando también
imprescindible determinar las formas, parametros y medios de control y medicion del

cumplimiento de los pasos de atencion bajo los estandares descriptos.

Asimismo, resulta fundamental el rol activo del lubricador. A través del analisis de rentabilidad
quedd demostrado que si la bahia de lubricacidn realiza 60 cambios de aceite por mes, estard en el
punto de equilibrio. Para lograr este objetivo Shell debe desarrollar, conjuntamente con sus
operadores privados, un plan de incentivos que estimule al lubricador, que lo motive para realizar
un mayor nimero de cambios de aceite. El lubricador debe dejar su actitud pasiva y expectante
para adoptar un comportamiento proactivo, no solo para brindar un servicio de calidad, sino
también para captar y buscar nuevos clientes. Con este objetivo, la principal fuente de captacion
deben ser los clientes que se encuentran en la playa siendo abastecidos de combustible. Resulta
esta una oportunidad clave para que el lubricador ofrezca el servicio y realice presupuesto sobre el
costo del mismo. Para ello cuenta con diferentes herramientas - hoja de presupuesto, café de

cortesia, historial de servicio, etc. donde puede apoyarse para cumplir el objetivo.
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Es importante que el operador privado esté alineado a esta nueva politica de trabajo, y fomente el
rol del lubricador en la captacién de nuevos clientes. Resultara necesario que se abandonen las
conductas y los lineamientos anteriores por los cuales cuando el lubricador no estd realizando

servicios, se lo utiliza para otras tareas -despacho de combustible, mantenimiento, etc.

Los beneficios de aplicar esta nueva forma de operar, son evidentes, con solo fijar una meta
mensual de 3 cambios de aceite por dia -72 cambios al mes-, se estaria generando una rentabilidad
neta aproximada de $12.800. Mas aun si se tiene en consideracién que el objetivo de 3 cambios por
dia constituye un objetivo alcanzable, comparandolo con los 5 a 8 servicios diarios que se realizan
en las bahias de YPF. Por ello, es necesario que el operador esté enfocado para lograr este objetivo

y motive al lubricador para que “ofrezca y venda” sus servicios.

Otro punto que debe desarrollar Shell, en el corto plazo, es que todas las bahias operen bajo un
Unico software que permita llevar el historial de los clientes, realizar analisis de frecuencia para
efectuar venta activa, poder comunicar a los clientes de promociones, etc. Este sistema debe estar
en red con todas las bahias, de modo de permitirle y ofrecerle al cliente la oportunidad de realizar el

servicio en cualquier bahia de una estacién Shell.

Otra cuestién de suma importancia, es la alianza Club La Nacion. Esta alianza constituye una
excelente oportunidad para generar publico en la bahia pero se debe realizar una comunicacién
mas agresiva, tanto en la estacion como en los medios graficos. El 15% de descuento que se obtiene
siendo miembro de Club de Nacién ubica a las bahias de Shell en una situacién muy competitiva en
términos de precios frente a las bahias de YPF. En la actualidad los clientes buscan este tipo de
promociones, y lo consideran prioritariamente a la hora de contratar un servicio. Por ello, resulta

fundamental un fuerte plan de comunicacion, de modo de estimular el uso de este beneficio.

Otra alianza que deberia considerarse es un acuerdo con una empresa automotriz, lo que brindaria
a Shell una ventaja competitiva en el mercado, en términos cuantitativos. Estas clases de alianzas
garantizan un volumen cautivo de clientes, quienes al vencerse sus garantias de compra de un

Okm, se convierten en potenciales clientes de la bahia de lubricacion. En este sentido, Shell deberia
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lograr alcanzar algin acuerdo con al menos una de las siguientes empresas: Volkswagen, Renault,

Chrevrolet, Peugeot, Ford o Fiat.

Por ultimo, debe explotarse el activo que tiene Shell sobre su marca de lubricantes Shell Helix,
mundialmente reconocida pero de poco conocimiento en Argentina. El valor de marca, como
caracteristica, constituye otra ventaja competitiva, que no debe menospreciarse y debe ser

publicitada y comunicada.
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ANEXOS

1. Mobil ya es el segundo lubricante para automdviles mas vendido en la Argentina26

En julio, Mobil, la linea de lubricantes de AXION energy vy lider a nivel mundial, alcanzd en Argentina el segundo lugar del
segmento automotriz en ventas y el tercero del mercado general.

Mobil

Segun la Secretaria de Energia, Mobil aumenté un 9 por ciento sus ventas en el mercado automotriz respecto de julio de
2013 y un 31 en relacidn al mismo periodo de 2012. La marca se convirtio asi en el segundo actor de dicho segmento,
con el 14,4 por ciento del share, dato que resulta relevante teniendo en cuenta que la industria automotriz representa
el 60 por ciento del mercado total de lubricantes.

En cuanto a ventas totales de lubricantes, en donde se incluyen productos para industrias y maquinarias, Mobil
incrementd un 13 por ciento el volumen de sus ventas totales con respecto a julio de 2013 y un 26 en relacién a 2012,
posicionandose en el tercer lugar de market share.

La marca logrd este posicionamiento gracias a la reconocida superioridad en desempeno de sus lubricantes, a la amplia
linea de productos desarrollada para cada aplicacion y a la experiencia técnica de su fuerza de ventas. A partir del afio
2012 focalizé aln mas su estrategia comercial en las necesidades de sus clientes: desarrollé acciones diferenciales para
cada segmento de la industria y fortalecid su red de distribuidores. Con ello, alcanzé mayor cobertura geogréfica y
mayor efectividad en la ejecucién de su plan comercial.

Por otro lado, Mobil consolidd sus acuerdos de recomendacién con los mas prestigiosos fabricantes de automoéviles y de
equipos industriales, y relanzo el concepto de sus centros Mobil 1 Lube Express junto con Bosch, a quien acompana en
los Bosch Car Service.

Ademds, firmd convenios de colaboracidn técnica con el Stper TC2000, la competicién de automovilismo de velocidad
mas potente y avanzada tecnoldgicamente de Sudamérica, donde todos los autos de la categoria llevan lubricantes
Mobil en sus motores y reciben asesoramiento especializado en la materia.

Acerca de MOBIL 1, el lubricante sintético mas avanzado del mundo

Mobil 1 es el lubricante sintético lider mundial indiscutido ya que no solo protege al motor alargando su vida util, sino
también mejora su performance logrando aumentar su potencia y velocidad. AXION energy, en su planta de lubricantes
de Campana, elabora la linea de lubricantes Mobil con tres tipos de bases sintéticas, supera las mayores exigencias y
resiste mejor que cualquier otro lubricante las temperaturas extremas de un motor de competicién, asi como el uso
diario de un vehiculo de calle.

%8 http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia15847.html
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Acerca de AXION energy

AXION energy, del grupo Bridas, es una compaiiia que participa en el mercado de refinacion de petréleo y
comercializacion de combustibles y lubricantes en Argentina, Paraguay y Uruguay. Integra la amplia experiencia de Esso,
continuando sus mas de 100 afios de trayectoria en la refinacidn y comercializacién de combustibles y lubricantes, con
la excelencia operativa y el desarrollo tecnoldgico alcanzado por Bridas en sus 55 afios de historia en el pais.
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2. Shell y BMW sellan una alianza para la provision de lubricantes®’

Tras varios afios de trabajo, estas dos compaiiias se asociaron para llevar a todos sus clientes los mejores productos del
sector automotriz. Desde comienzos de 2015 estaran a disposicidn en la red del Grupo que se compone de mds de 3500
concesionarios, en mas de 140 paises, incluyendo Alemania y Argentina.

En el mercado automotriz, una de las marcas que mds resalta por su gran trayectoria en todo el mundo es BMW AG.
Esta compaiiia lider en automdviles y motocicletas que opera en 13 paises con plantas de ensamblaje, 28 instalaciones
de producciodn, y que cuenta con una red global de ventas en mds de 140 paises, ha anunciado que eligié a Shell como
su unico proveedor de lubricantes a nivel mundial para sus marcas BMW, BMW i, MINI y BMW Motorrad.

Desde comienzos de 2015, los aceites de motor prémium fabricados por Shell estaran a disposicién de los clientes en la
red del Grupo BMW, que se compone de mds de 3500 concesionarios, en mas de 140 paises, incluyendo Alemania,
Argentina, China, Corea del Sur, Espafia, Rusia, Sudafrica, Reino Unido y Estados Unidos.

Gracias a este acuerdo, Shell fabricara los aceites de motor que llevan la marca BMW. Estos productos cumplen las
ultimas especificaciones de motor BMW vy se apoyan en la tecnologia PurePlus de Shell.

La tecnologia PurePlus de Shell representa un punto de inflexion en cuanto a formulacion de aceites de motor. Se trata
de un proceso patentado de gas a liquido (GTL, por sus siglas en inglés), desarrollado durante mas de 40 afios de
investigacién, que convierte el gas natural en un aceite base cristalina.

Los aceites base —el componente principal de los aceites terminados— suelen fabricarse a partir de petréleo crudo y
tienen una importancia critica en la calidad del aceite de motor terminado.

El aceite base se fabrica en la planta Pearl GTL de Qatar, una alianza entre Shell y Qatar Petroleum. Estas instalaciones
constituyen el mayor suministrador mundial de productos GTL y la Unica fuente comercial de aceite base GTL en la
actualidad. A partir de 2015, los clientes de talleres BMW de todo el mundo podran beneficiarse de la integracién de la
cadena de valor de gas natural de Qatar y de la cadena mundial de suministro de lubricantes de Shell, puesto que todos
los aceites de motor BMW en fase posventa empleardn la tecnologia PurePlus de Shell.

Marck Gainsborough, Vicepresidente Ejecutivo de Shell Lubricantes afirmé: “Este acuerdo retine a dos de las marcas
lideres en automovilismo en una asociacion global. Ambas empresas tienen un compromiso muy fuerte con los
productos y servicios de primera calidad. La asociacion se beneficiard de las capacidades de ventas y marketing de
ambas empresas, y de la cadena de suministro global de Shell. Este acuerdo demuestra que los beneficios de la mds
reciente tecnologia Shell PurePlus, son un valor agregado en aceites de motor de primera calidad para los fabricantes”.

%7 http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia17165.html
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3. Fuerte suba de la venta de lubricantes para autos en las estaciones de servicio?®

A pesar de estar directamente emparentados con los combustibles, el consumo de aceites para uso automotor
cuadriplicé el desemperio de las naftas y el gasoil en las estaciones de servicio. YPF lidera comodamente las ventas pero
el reparto del mercado es mds equitativo

La venta de lubricantes para autos es un nicho poco explotado por la mayoria de las estaciones de servicio pero no por
eso deja de ser un recurso interesante. En la mayoria de los negocios su participacion en el mix de productos no es
significativa, sin embargo contribuye para que la rentabilidad sume algunos puntos.

El mercado de los aceites guarda varias similitudes con el de los combustibles, pero también algunas diferencias. En el
primer caso se puede sefalar que su consumo se expande a la par de las naftas y el gasoil, que no hay mucha
competencia de marcas y que el liderazgo es propiedad de YPF, mientras que en el rubro de los contrastes vale
remarcar que crece mas que los liquidos, que el reparto entre las empresas es mas equitativo y que el share de la
petrolera estatal es menor.

Para graficar cada uno de los puntos en cuestidon una buena practica es recurrir a las estadisticas. Segun la Secretaria de
Energia de la Nacién, en septiembre la demanda de lubricantes escalé a 16 millones de litros, cifra que representa un
aumento del 10.1 por ciento respecto al mismo mes del afio anterior.

De acuerdo a los datos del organismo, actualmente nueve petroleras intervienen en este mercado: YPF, con el 38.6 por
ciento es el actor principal, la escolta Total especialidades con el 18, mientras que Esso y Shell compiten mano a mano
por el tercer lugar del podio.

Finalmente y al igual que lo que sucede con los combustibles liquidos, el rasgo que distingue a este segmento es el de la
calidad. La mayoria cumple con los mds altos estandares internacionales y presentan la particularidad de permitir su uso
y compatibilidad con cualquier tipo de nafta, gasoil, GNC, e incluso aquellos denominados biocombustibles con distintas
proporciones.

%8 http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia9525.html
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4. Shell reconocida nuevamente como lider global en lubricantes®

La petrolera fue reconocida por las consultoras lideres en investigacion de mercado, como el proveedor de lubricantes
numero uno a nivel global. Uno de los pilares que ubica a Shell en ese puesto es la colaboracion técnica con Ferrari, que
contribuye a mantener la vanguardia por desarrollar los lubricantes del futuro

De acuerdo a los ultimos reportes de las prestigiosas consultoras Kline and Company, Ipsos MORI y Harris Interactive,
Shell es la marca preferida de aceite para autos domésticos en China, Malasia, Tailandia, Rusia y los Estados Unidos Por
su parte, Frost & Sullivan, también otorgé a Shell el primer “Premio al Mejor Valor’”para lubricantes de automotores.

Shell Helix es el lubricante de Shell lider a nivel mundial. Afios de investigacidn y desarrollo han dado como resultado un
producto cuya féormula mejora la performance de los vehiculos en tres aspectos: ayuda a mantener limpio el motor,
minimiza la friccion y combate el desgaste.

“Nuestra estrategia de negocios de lubricantes se enfoca en la marca y en el valor. Contamos con una fuerte cadena de
suministro, un portfolio de marcas y productos de primer nivel e invertimos en innovacion técnica. Ademds,
desarrollamos asociaciones genuinas, colocamos al cliente en el centro de nuestras acciones y respondemos a las
oportunidades y a los desafios de la industria”, comentdMark Gainsborough, Vice Presidente Ejecutivo de Shell Global
Commercial.

Socio técnico de Ferrari

Uno de los pilares que ubica a Shell en el puesto de liderazgo mundial es su alianza estratégica con la Scuderia Ferrari en
Formula Uno. Esta colaboracién técnica es una de las asociaciones que mas éxitos han cosechado en la historia del
deporte del motor a nivel mundial. Durante mas de 60 afios, Ferrari ha sido sindnimo de autos de grandes prestaciones,
tanto en la pista de carreras como en la carretera. Cuando el primer Ferrari salié por las puertas de la fabrica de
Maranello (Italia), estaba alimentado y protegido por productos Shell.

Los grandes éxitos cosechados en la pista permiten que Shell aproveche las ensefanzas de la competicidn y traslade la
tecnologia mas reciente de la Férmula Uno a la gama de lubricantes Shell Helix.

% http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia8918.html
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5. Las petroleras encuentran en los lubricantes un buen nicho para hacer crecer sus ventas

La venta de aceites para automdviles logré recuperarse de una tendencia declinante para alcanzar en octubre una suba
considerable. YPF, Shell y Esso fueron las de mayor crecimiento en el mercado. La estatal incluso, exporta sus productos
a casi toda Latinoamérica

Luego de varios meses en caida, la venta de lubricantes para uso automotor logrd revertir esa tendencia para lograr un
significativo avance interanual durante octubre de aproximadamente el 9 por ciento respecto al mismo mes de 2011.

De la mano de YPF, Shell y Esso (Axion), el expendio de aceites alcanzé ese periodo un volumen de 16 millones de litros,
1.3 mas que el afio pasado y 3 millones por encima de 2010.

La estatal es la principal empresa del mercado con el 39 por ciento del share seguida por Total que acapara el 17. Un
paso mas atras y a punto de alcanzar el segundo lugar con el 15 por ciento se ubica Shell, pero con un crecimiento
considerable del 30 por ciento en comparacion con el nivel de ventas del afio anterior.

En este progreso mucho tiene que ver su alianza estratégica con Ferrari, ademas de las exitosas promociones de Helix
como por ejemplo la recientemente lanzada en la que los clientes tienen la posibilidad de llevarse un modelo de esa
escudaria a escala con direccidn programable.

Petrobras fue la Unica que no acompafié la directriz marcada por el resto de las compaifiias. Las ventas de Lubrax, cuya
produccion comenzod ese 2002 y alcanzé afios mas tarde una participaciéon del 11 por ciento, cayd en octubre al 7 por
ciento. La brasilefia comercializa sus productos en su red propia de estaciones y por imperio de una de las clausulas
contractuales luego de que se desprendiera de parte de sus activos, en las de Oil Combustibles.

No obstante la suba del consumo interno, la produccidon de lubricantes supera los requerimientos de la demanda, al
punto que YPF y Shell lograron exportar durante este afio 23 millones de litros. Las operaciones tuvieron como destino
los paises de la region, tales como Uruguay, Chile, Ecuador, Bolivia, Paraguay y Brasil.

% http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia8227.html
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6. El mercado de lubricantes se retrae pero las marcas apuestan a su recuperaciém31

La venta de lubricantes para automotores cayé abruptamente en el mes de septiembre en comparacion con el mismo
mes del afio anterior. Sin embargo las petroleras, a través de lanzamientos y promociones, confian en la recuperacion
de este mercado que va de la mano del crecimiento del parque automotor

La relacién directa entre el consumo de combustibles y la evolucién de la industria automotriz de autos no tiene la
misma correlacion en el sector de los lubricantes. Asi al menos lo confirman las estadisticas oficiales, que dieron cuenta
que durante septiembre se vendieron 1,5 millones de litros menos que el mismo mes del afio anterior y 820 mil que en
agosto de 2011.

La retraccién de la demanda fue sustancial en algunas marcas, como Total, Esso y Shell, mientras que YPF aumento su
participacion y Petrobras la mantuvo. Precisamente estas dos empresas fueron las que encararon recientemente un
fuerte proceso de reconversidn con vistas a recuperar el mercado.

YPF desarrolld su nueva linea de lubricantes para proteger a los motores sin importar si son nafteros, diesel o GNC.
Entre las principales innovaciones se destaca la aplicacion del concepto anti-stress, que asegura la protecciéon adecuada
para cada disefio de vehiculo en armonia con las nuevas tecnologias automotrices que tienden a motores cada vez mas
compactos y de mayor potencia.

También sobresale la incorporacion de la tecnologia Flexlub, que utiliza compuestos innovadores capaces de neutralizar
la accidon de los contaminantes y garantizan la limpieza del motor independientemente del tipo de combustibles
utilizado.

Petrobras, en tanto presentd una nueva imagen de su lubricante Petrobras, para lo cual realizé una campafia integral
para toda la region que incluye Argentina, Chile, Paraguay y Uruguay.. En este proceso de revitalizacion los pilares en
que trabajo la campafia fueron esos conceptos ademads de garantia de origen y familiaridad.

Para afianzar esta renovacion Petrobras transformé la marca en toda su identidad, modernizando el isologo, los
nombres de los productos y las etiquetas, creando una evolucién e innovacién. Basados en el concepto “Lubrax
Simplifica”, la marca busca facilitar a sus clientes la correcta utilizacidn de cada lubricante. Por ello incorpord las
divisiones “Esencial” para todos los productos destinados a vehiculos nafteros y “Turbo” para aquellos que se utilizan en
motores diesel.

Los cambios también buscan simplificar la eleccién del cliente, ya que todos los envases cuentan con imagenes que
ilustran la aplicacién del producto.

*! http://www.surtidores.com.ar/Contenido/noticia6732.html
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7. Distinguen con un premio a la red de servicios YPF Boxes

La Direccion de Lubricantes y Especialidades América de YPF fue distinguida por la Asociacién Argentina de Marketing,
recibio el Premio Mercurio, que se le otorgd en la categoria Retail, por la red de lubricacién YPF Boxes.

El formato de YPF Boxes es un modelo de cambio de aceite para los automéviles pensado para lograr mayor cantidad de
visitas en las estaciones de servicio de la red y, al mismo tiempo, ser reconocidos por los automovilistas como la mejor
opcidn. YPF Boxes es una red integrada de lubricacidn orientada a brindar un servicio Unico en el mercado: lubricacion y
diagnéstico. Esta propuesta marca un cambio respecto de los servicios de lubricacidn tradicionales.

EN TODO EL PAIS

Actualmente, YPF Boxes es la red de lubricacién mas grande del pais, con mas de 230 centros ubicados en estaciones de
servicio de las principales localidades de la Argentina, y la de mayor participacion de mercado en el cambio de
lubricantes para el segmento automotor.

"Desde la creacién, en 2005, la Red de Lubricacion de YPF ha obtenido excelentes resultados en su performance. Las
ventas han crecido un 115%, y es percibida por sus clientes como el mejor lugar para el cambio de aceite", asegurd un
vocero de la compafiia petrolera.

32 http://www.lanacion.com.ar/974369-distinguen-con-un-premio-a-la-red-de-servicios-ypf-boxes
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