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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tiene por objetivo principal elaborar
estrategias de Marketing para la fidelizacion de los clientes de la estacion de
servicios PETROLRIOS- “NUEVA UNION” en la ciudad de Guayaquil, afo
2020.Para lo cual, en primera instancia se hizo una revision exhaustiva y
profunda de conceptos, mediante los cuales se puede llegar a comprender la
importancia de la fidelizacibn dentro de una empresa. Este estudio
investigativo que se desarrolla es el descriptivo y se hace uso de un enfoque
cuantitativo y cualitativo, mediante el uso de herramientas como las encuestas,
las cuales fueron realizadas a 314 personas y entrevistas tanto al
administrador como trabajador, respectivamente. Los resultados que se
obtuvieron es que los clientes resaltaban el buen servicio en algunos aspectos
de la estacion, ademas de la motivacion de compra dada la economia y la
cercania de la estacion de servicio para las personas que viven en ciertos
sectores de la ciudad. Estas herramientas permitieron conocer a profundidad
la situacion interna de la empresa y mediante la condensacion de los
resultados, se obtuvo que la empresa de la estacion de servicio deben de
implementar estrategias de fidelizacion como un sistema de recompensas que
promuevan la compra mas frecuente a través de tarjetas de afiliacion, puesto
que para el mercado estudiado, este tipo de herramientas resulté ampliamente
aceptado, ademas en este trabajo investigativo se desglosan estrategias de
fidelizacion basadas en incentivos y privilegios, estrategias de comunicacion
integrada al marketing que apoya la estrategia de fidelizacién y se eligié en
mayor uso el marketing directo, estas estrategias se espera permitir a la

empresa fidelizar a sus clientes.

Palabras claves: clientes, marketing, servicio, fidelizacion.
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ABSTRACT

The main objective of the present investigative work is to develop Marketing
strategies for the loyalty of the clients of the PETROLRIOS- “NUEVA
UNION?” service station in the city of Guayaquil, year 2020. For which, in the
first instance, an exhaustive review was made and deep concepts, through
which it is possible to understand the importance of loyalty within a company.
This investigative study that is developed is descriptive and uses a
guantitative and qualitative approach, through the use of tools such as
surveys, which were conducted with 314 people and interviews with both the
administrator and the worker, respectively. The results obtained are that
customers highlighted the good service in some aspects of the station, in
addition to the purchase motivation given the economy and the proximity of
the service station for people who live in certain sectors of the city. These
tools allowed to know in depth the internal situation of the company and by
means of the condensation of the results, it was obtained that the service
station company must implement loyalty strategies such as a reward system
that promote the most frequent purchase through Affiliate cards, since for
the studied market, this type of tools was widely accepted, in addition, in this
research work, loyalty strategies based on incentives and privileges,
communication strategies integrated into marketing that support the loyalty
strategy are broken down. In direct marketing use, these strategies are

expected to allow the company to retain its customers.

Keywords: clients, marketing, service, loyalty.
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INTRODUCCION

Antecedentes
Las herramientas de comunicacion y camparfias de publicidad han
tomado gran importancia en los negocios, por el simple hecho de que los
clientes cada vez exigen algo mejor. Antes la oferta era limitada, pero con
el desarrollo de los mercados, llegaron al cliente con una saturacion de

elementos que puedan brindar ayuda para su fidelizacion.

La fidelizacién, mas que un objetivo de gestion, es considerada como un
instrumento estratégico. A finales del siglo pasado se empez6 con el manejo
de publicidad por la via de medios digitales para poder destacar y darles un
valor agregado a las empresas, dado que antes podian existir negocios que
llevaban algun tiempo operando, pero no le daban importancia a la

formalizacion del cliente.

Numerosas empresas apuestan por la fidelizacibn como una manera de
afianzarse en el mercado, debido a la situacidbn preponderante que va

alcanzando el cliente en las relaciones empresa-cliente.

Para el desarrollo de la presente investigacion, se realiza punto focal en
la empresa PETROL-RIOS C.A (2018) la cual es una franquicia ecuatoriana
gue se encuentra en el mercado desde el afio 1995, bajo el Acuerdo Ministerial
205. Su actividad econ6mica empieza con dos estaciones de gasolina y para
el aflo 2017 su red se encuentra integrada por 88 estaciones a nivel pais y
trabajan con 160 industrias alrededor de Ecuador. En la actualidad la empresa
se encuentra posicionada entre las cien mejores empresas obteniendo

ganancias millonarias anualmente.

La franquicia de expendio de gasolina PETROL-RIOS C.A. “NUEVA
UNION” ubicada al norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente el km 26,

siendo este un lugar muy concurrido diariamente, la misma esta conformada



por varios accionistas, que se han dado cuenta de la realidad del servicio que
ofrece la gasolinera, tomando como uno de los puntos principales que hoy en
dia el consumidor es muy diferente que en el pasado, es decir necesita sentir
nuevas experiencias para tener una relacion de fidelidad hacia una marca y lo

conviertan en lovemark.

Por ende, se estan buscando estrategias de fidelizacion, la cual mejorara
el rendimiento econémico de la empresa, de tal manera como resultado dara
una inversion en las diferentes adecuaciones al lugar. Debido a lo previamente
mencionado, el presente proyecto busca que la gasolinera PETROL-RIOS
C.A. “NUEVA UNION” se diferencie de las otras estaciones de servicio por
tener un servicio Unico y diferenciado, la cual en la actualidad no la tienen y
qgue, con las estrategias se logre la satisfaccion del consumidor. Al estar
ubicada en una zona de mucha afluencia vehicular de la ciudad de Guayaquil,
es una gran ventaja para la empresa puesto que puede captar la atencion de
potenciales clientes.

Planteamiento del problema
La estacién de servicios PETROL-RIOS C.A Nueva Unién actualmente no
cuenta con estrategias de fidelizacion de clientes, que permitan a la gasolinera
brindar servicios adecuados a sus consumidores. Desde sus inicios en el afio
2018 obtuvo un crecimiento considerable para solventar sus principales gastos
operativos y administrativos. Sin embargo, la situacion actual que atraviesa el

pais causa inestabilidad en el consumo de combustible.

La cual no contiene instrumentos de informacion y propagacion de difusion
de contenido, como la publicidad, la cual es importante para lograr ganar
espacio en el mercado, implementando estrategias que ayude a la fidelizacion
de los clientes, haciendo que se capte la atencion de nuevos clientes para

poder satisfacerlos de manera constante.



Ademas de conocer que los esfuerzos administrativos no consideran
realizar mejoras en los procesos de la atencidén al cliente de la estacion es

recomendable aplicar teoria basadas en las estrategias de fidelizacion.

En relacion a los clientes se deberian realizar acciones que fomenten una
buena relacion con sus consumidores, es por esto que Fernandez & Bajac
(2003) indican que:

Las organizaciones tienen que mantenerse al dia e implementar
ideas innovadoras para sus estrategias con gran frecuencia. Es por
ello que surgen diferentes programas con incentivos que fomentan la
compra de los bienes y servicios de una determinada entidad. Los
incentivos que son otorgados a los clientes como descuento en futuras
compras, hasta acumular puntos para canjear con otros servicios 0
productos. También ofrecen la posibilidad de ganar otros articulos

mediante sorteos que se realizan en un determinado tiempo.

De acuerdo con Juan Carlos Alcaide (2016), “los esfuerzos que realizan las
empresas con el objetivo de crear fidelidad por parte de sus clientes, pueden
ser representado en un trébol, cuyo centro recoge 3 temas fundamentales para
todo marketing de servicios que son la Cultura orientada al cliente, Calidad de
servicios y Estrategia relacional”. Adicional, se tienen 5 hojas del trébol que,

de mejorarse, pueden ayudar a cumplir el objetivo de fidelizar.

El presente proyecto se establecera diferentes estrategias de marketing
aprovechando todos los recursos para mejorar el servicio de la empresa y d.
Para obtener los resultados esperados se realiza una revision bibliografica
para la fundamentacion tedrica, luego un analisis de las estrategias utilizadas
hasta el momento por la empresa en mencion y finalmente se establece el

perfil de los consumidores mediante encuestas.



Pregunta problematica

¢, Como fidelizar los clientes de la estacion de servicios Petrolrios “Nueva

Unién?

Idea a defender

De elaborarse estrategias de marketing se podria fidelizar a los clientes

de la estacién de servicios Petrolrios “Nueva Union”.

Delimitacién

La presente investigacion se realizard en la provincia del Guayas
parroquia Tarqui en el sector norte ubicada en el km 26 via perimetral en la
ciudad de Guayaquil, este proyecto tiene como finalidad crear estrategia de
marketing para la fidelizacion de clientes de la estacion Petrolrios “Nueva

Unién”.

Objetivos

Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing para la fidelizacion de los clientes de
la estacion de servicios PETROLRIOS- “NUEVA UNION” en la ciudad de
Guayaquil, afio 2020.

Objetivos especificos

o Fundamentar bases tedricas relacionadas con el objeto de estudio

estrategia de marketing para la fidelizacién



o Diagnosticar la percepcion actual del cliente sobre el servicio que ofrece

la estacion.

o Proponer estrategias de fidelizacion para la estacion de servicio que

permitan retener clientes actuales y fidelizarlo

Justificacion
La estacion de servicio Petrolrios “Nueva Unidén” se ve afectado por
causas de escaso conocimiento de los clientes, dado que no se le realiza una
publicidad que vaya de acorde con la empresa, para que pueda ser acudida
por muchas personas, ademas de lograr una capacitacion constantemente al

personal de la subestacion de servicio para mejorar la calidad del servicio.

Estos efectos logran una baja rentabilidad de la empresa, incompetencia

en el servicio y un aspecto a destacar la escasa fidelizacion del cliente.

Conforme a Stanton, Etzel y Walker, (2007) los clientes y su captacion
mantienen a flote cualquier tipo de negocio, por ende, su satisfaccion y
necesidades debe ser lo mas importante para las empresas. Existen diferentes
maneras de captar atencion, inclusive en la actualidad es més facil que en el
pasado debido a las redes sociales donde se pueden publicar de forma

gratuita: descuentos, concursos, actualizaciones de la empresa, etc.

El presente proyecto es factible dado que la empresa va estar lista para
enfrentar en mejores condiciones los retos y desafios que impone la
competencia, logrando ser eficientes y entendiendo la calidad de servicio,
mediante herramientas modernas, las cuales se vean involucrados los

clientes.

Novedad o aspecto innovador



Como aspecto innovador aplicando estas estrategias de marketing de
servicios para la fidelizacion se lograra que ciertas empresas puedan verificar
cuales son las mejores estrategias que se puedan ejecutar para momentos de

crisis trabajando con los clientes actuales.

Alcance de la investigacion

El presente trabajo investigativo hace uso del método descriptivo,
puesto que alberga una combinacion del enfoque cuantitativo y cualitativo,
los cuales sirven de apoyo y soporte para la realizacién 6ptima y adecuada
de este proyecto investigativo, ademas las variables no seran manipuladas,
mediante el manejo de las técnicas para el sector del fendbmeno observable.



MARCO TEORICO

CAPITULO |



1. CAPITULO I: MARCO TEORICO
1.1Concepto de Marketing

Segun Coca (2006) el concepto del marketing ha evolucionado de
manera notoria desde el siglo pasado, con la aportacion de diferentes
autores en los que se destacan: Butler, Munuera, entre otros, los cuales
buscaban definir de manera correcta el marketing, haciéndose preguntas
como: para que servia, su enfoque empresarial y el impacto de este en las
empresas, tanto positivo como negativo, sin embargo, en la actualidad
estamos conscientes de que el marketing impulsa de manera directa a la

ventas.

Desde un enfoque comercial y de ventas, el marketing es un proceso
por el cual las compafias se presentan ante su mercado, de esta forma
establecen estrategias para atrapar a su mercado escogido, buscando la
fidelizacién de los clientes, ademas de su satisfaccion y brindar una imagen
de seguridad hacia el publico. Segun Bello (2015) uno de los principales
objetivos a largo plazo es la que la relacion de los clientes perdure. Por otro
lado, Butler (1916) lo define como una combinacién de factores que se
encuentran en coordinacion para administrar las relaciones que mantienen los

clientes y empresas.

Segun Kotler y Armstrong (2017) establecen conceptos de suma
importancia, donde le dan gran relevancia al “marketing moderno”, ya que
este es totalmente diferente al marketing tradicional, puesto que en este
proceso ya se incluye a la relacion que debe existir entre la empresa y los

clientes, mas no solo en las ventas de la misma.

Por ende, asume que el marketing tradicional murio, dado que
detenian toda la informacion y los consumidores solo sabian lo que veian

en la publicidad, sin embargo, en el nuevo marketing las personas buscan



informacion a través del internet y preguntan sobre lo que quieren comprar,
donde el comerciante hace buen uso del manejo de las redes sociales para

la captacion de clientes.

1.1.1 Marketing Mix

Es un andlisis interno de la empresa donde se revisan todas las
estrategias que seran tomadas, de acuerdo a las siguientes variables
presentadas a continuacién: producto, precio, distribucion y promocion. En
la variable producto se establece como su nombre lo dice el producto o
servicio que sera ofertado a los clientes y todos aquellos complementarios
gue se utilizan en el proceso de creacidén del mismo. La variable precio se
establece la informacion sobre el precio del producto o servicio, la
comparaciéon de la competencia. Segun Fernandez (2015) la distribucion
hace referencia a los canales por los que atraviesa el producto para poder
llegar a su fase final (venta), ademas de la promocién analiza todas las
estrategias que tendra la empresa para comercializar y hacer conocer su

producto al publico.

En la mayoria de los casos las estrategias se enfocan Unicamente en
las 4Ps presentadas en la figura de abajo, sin embargo, en bastantes
casos de servicios también se incluyen las 3 variables restantes:
gente, proceso Yy evidencia fisica. La gente hace referencia a los
empleados en general y sus capacidades para atender a los clientes,
la segunda variable se refiere a todo el proceso de consumo y
finalmente la evidencia fisica que son todos los elementos que

incluyen documentos, archivos, etc. (Fernandez Marcial, 2015).



Figura 1. Marketing Mix 4ps 'y 7ps

PRECIO
PRODUCTO PRECIO PRODUCTO PROMOCION

MERCADO MERCADO

EVIDENCIA DISTRIBUCION
FisicA

DISTRIBUCION PROMOCION
PROCESO GENTE

Fuente: Marketing mix (Fernandez, 2015)

1.1.2 Estrategias basicas del marketing

Una estrategia es un plan que integra muchas propuestas para
poder llegar a una meta establecida por una empresa, por lo tanto,
para poder establecer estrategias de marketing es necesario
incorporar los objetivos que se quieren lograr, las mismas que seran

empleadas de acuerdo al cliente (Andrade, Fucci y Morales, 2010).

Segun Andrade (2020) las estrategias de marketing son procesos por el
cual se ejecutan ciertas acciones se propone objetivos que vaya de acorde
propuesto, logrando reunir grupos, los cuales puedan interactuar de buena
forma para encontrarse mejor que los mercados con los cuales compite, en la

cual pueda ingresar dinero a la empresa mediante estrategias.

Los autores Ferrel y Hartline (2006) indican que mediante tacticas se

puede lograr negocios que permitan alcanzar la meta u objetivo trazados en
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un periodo de tiempo determinado, a través de diferentes pasos a

continuacion:

1) La eleccion del mercado meta al que se desea llegar.

La seleccién del mercado meta representa uno de los pasos mas
importantes de la planeacion de marketing y esta consiste en dividir el mercado
en grupos de consumidores que merecen productos o mezcla de
mercadotecnia independiente. En este caso, los vendedores enfocan sus
objetivos en los mejores segmentos del mercado. Este proceso parte de la
evaluacion de las caracteristicas de crecimiento y tamafio de cada segmento,
el atractivo de su estructura y su compatibilidad con los recursos y los objetivos

de la empresa.

2) Se podra lograr un posicionamiento mediante la captacion de clientes,

mediante el manejo de la mente.

Dentro de los pilares esenciales del marketing se puede resaltar al
posicionamiento o a la diferenciacion en la organizacién, como empresa. Es
necesario comprender, que, si se ofrece o mismo que todos los demas, no
existe fidelizacion, es decir no se le esta brindando a los clientes ninglin motivo
para que tome la decisién de comprar y que ayude a esta empresa a sobresalir,
de ahi se concluye que se deben hacer cosas distintas e innovadoras, con la

finalidad de posicionar la diferencia en la captacion del cliente.

3) La eleccion de la estrategia de marketing permite interactuar con el

mercado para lograr una meta.

El establecimiento de una estrategia de marketing no solo permite

describir la forma en que la empresa va a satisfacer las necesidades y deseos
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de sus clientes, sino que también se pueden incluir actividades que se
encuentren relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros
grupos de referencia, como el talento humano o los socios de la cadena de

abastecimiento.

4) El establecimiento de los niveles de gastos para el marketing.

Esto no es més que calcular el presupuesto de plan de marketing, que
no es Mmas que asignar la cantidad de dinero que se necesitara para llevar a

cabo cada una de las actividades.

Con el fin de establecer un presupuesto de mercadotecnia se
tienen que tomar en cuenta las siguientes consideraciones:
Deben tener coherencia, puesto que se debe asignar un
presupuesto que se pueda recuperar en un plazo estimado por
el inversionista; la decision del mismo debe estar del
departamento encargado y deben tener relacion con las
estrategias y programas que se hayan planeado por la empresa

(Hernandez, Olguin y Hernandez , 2019).

Para determinar el presupuesto existen diferentes métodos o enfoques
gque son presentados por Hernandez, Olguin y Hernandez (2019) a

continuacion:
- Presupuesto por porcentaje de ventas:

Para desarrollar este método es necesario conocer el ejercicio anterior
del departamento de ventas, ya que con esta base se asigna un porcentaje

sobre las ventas brutas del afio anterior. Este mecanismo s6lo se recomienda

aplicarse en un entorno econémico sano y estable, ya que en caso contrario
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se estara reduciendo al mismo ritmo que las ventas, lo que limitara las

actividades que se puedan generar para incrementarlas.

- Presupuesto por paridad competitiva:

En este método la empresa establece su presupuesto de mercadotecnia
conforme a las actividades que se encuentre desarrollando la competencia,
para poder determinar una carrera directa y vigorosa. EI mecanismo de
paridad competitiva permite mantener la participacibn de mercado y la
competencia con €l o los lideres de mercado; cabe destacar, que se requiere
disposicion para invertir suficiente dinero, de no ser asi, serd imposible
mantener este método. Es recomendado para grandes empresas como, por
ejemplo: Coca Cola y Pepsi, que son multinacionales en competencia
constante.

- Presupuesto con base cero:

Este método fue aplicado por Texas Instrument; se encuentra basado en
gue cada uno de los responsables de la planificaciébn determina los recursos
presupuestales necesarios para la realizacion de su actividad, sin considerar
los ejercicios de afos anteriores. Es muy efectivo siempre y cuando los

presupuestos autorizados justifiquen de manera integra los gastos.

- Presupuesto por asignacion:

Este mecanismo consiste en la asignacion de una maxima cantidad a
cada una de las areas para gastos que sean autorizados, los cuales se
mantienen fijos durante un periodo de un afio, como resultado de una decisién
centrada en la situacion financiera de la empresa. El método puede llegar a

ser ineficaz, debido a que no atiende las necesidades de crecimiento e
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inversidn que generen nuevos y mas atractivos negocios, pero permite a la

empresa tener un control total sobre sus gastos.

- Presupuesto por incremento:

En este método, al presupuesto del afio anterior se le incrementa una
cantidad que resulta de sumar indices de inflacion o factores
macroecondémicos. No es muy recomendable, ya que los indices mencionados
no siempre responden a una situacion de mercado real, ademas de que al

igual que el de porcentaje de ventas, pierde valor real con el paso del tiempo.

1.1.3 Estrategias de Marketing

Varios han sido los autores que se han referido al término de
estrategias de marketing y todo lo que aquel concepto conlleva. Para los
autores del libro “Marketing Planeacion Estratégica”, Jerome McCarthy y
William Perreault afirman que la estrategia de marketing “es un tipo de
estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el
modo de actuar de una empresa dentro de un mercado (p. 47).

Por su parte, para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro
“‘Fundamentos de Marketing” indican que es “la légica de mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia” (p. 65)

14



1.1.4 Segmentacion del mercado

Segun Bonta y Farber ( 2002) esta segmentacion es definida como el
procedimiento que se encuentra dividido en el negocio para mantener
beneficios en la empresa, manteniendo los objetivos que es mantener una
segmentacion en el mercado, mediante estrategias de marketing para que sea

facil conocerlo.

Al segmentarlo, se refuerza el marketing en el segmento que se ha
seleccionado y se hace mas facil conocerlo. Segun la Universidad de
Guadalajara (2020) las caracteristicas de la segmentacién son: cuantificacion,
accesibilidad, homogeneidad y sustancialidad.

Conforme con Andrade, Fucci y Morales (2010) la segmentacién se

encuentra dividida:

e Segmentacion Geografica:

Consiste en la subdivision del mercado de acuerdo con las areas
geograficas, las cuales pueden ser zonas especificas, provincias, ciudades o
pueblos; dando atencion a las variaciones locales con respecto a las
necesidades y preferencias. Las principales variables para segmentar el
mercado siguiendo criterios geograficos son: Segmentacion por naciones,
Segmentacién por regiones, Segmentacion por ciudades o0 municipios y

Segmentacion por barrios.

Ademas, en la segmentacién geografica de una empresa también puede
ser eficaz clasificar por tipos de ciudades, estados o municipios: diferenciarlos

empleando criterios de clasificacion de tamafio, por ejemplo.
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o Segmentacion demografica:

Consiste en dividir a los clientes en conformidad a su género, edad, la

profesion que tienen, la nacionalidad, entre otros.

J Segmentacion por valor:

Consiste en subdividir el mercado tomando en consideracion el valor

actual y potencial de los clientes.

o Segmentacién Psicografica:

Consiste en la division de los clientes de acuerdo con su estilo de vida,

rasgos de la personalidad y otros.

o Segmentaciéon segun el Comportamiento:

Se divide a los clientes en grupos de acuerdo a la actitud, conocimientos

0 usos gue tengan hacia algun producto o servicio.

También se establece otra clasificacidon para los tipos de segmentacion
que son: definicion del producto, variables de la segmentacién, perfil del
consumidor, disefio de la estrategia y mercado meta al que se quiere llegar.
Consta de varios beneficios como orientar a los diferentes factores del

marketing mix hacia los clientes potenciales, desarrollo de nuevas
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oportunidades de negocio, eficiencia en los factores del marketing mix, logra

la fidelizacion del mercado seleccionado.

Gestion de la diferenciacion del servicio

El término de diferenciacion en esta materia, hace referencia a los
factores que inciden en que una empresa se diferencie de otra y pueda ser
escogida por los consumidores. Segun Lopez (2017) resalta las aptitudes,
cualidades y experiencias Unicas que la entidad puede brindarles a los
clientes, lo que la distingue de los competidores. A pesar de que el concepto
es claro, muchas compafias tienden a caer en similitudes cuando ofrecen
“servicios de calidad” por lo tanto, la competencia usualmente gira alrededor

del precio, mas no en otros factores.

Por otro lado, Williams, R. y Williams, H. (2017) establecen que la
diferenciacion es cubrir las demandas y deseos de los clientes ofertando los
productos y servicios que alteran la forma en que las marcas han sido
percibidas tradicionalmente. Existen diferentes caracteristicas que ayudan a

marcar una diferencia de la competencia y son:

. Unico ante los consumidores:

A pesar de gue el producto o servicio pueden ser unicos, se tiene que

considerar que también los consumidores lo perciban de esta manera.

° Valor de los consumidores:

Establecer con los clientes una relacion para que puedan valorizar los

productos y servicios que son ofertados.
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. Comunicacion:

Posicionarse en los diferentes medios de comunicacion con el fin de

crear una imagen corporativa que perdure en la mente de los consumidores.

o Afnadir funciones nuevas al producto:

Es decir, ofertar un bien diferente al de la competencia, de la mejor

calidad y un precio que se considere competitivo.
o Capacitaciones:

Este es un servicio post-venta, que es brindado por muchas empresas
donde se capacita al cliente para que pueda aprovechar un producto al
maximo.

° Fidelizacion:

Desarrollo de una metodologia propia con el fin de crear lealtad en los

clientes.

o Compartir:

Mediante diferentes redes elaborar eventos donde puedan participar los

clientes.

o Responsabilidad social:

Causas sociales y ambientales.
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. Garantias:

Con bastante tiempo para crear seguridad ante los clientes.

. Asociaciones claves:

Crear alianzas con empresas con el fin de brindar a los clientes

experiencias.

Figura 2. Estrategia de diferenciacion de IKEA.

A ATRIBUTOS DE
ATRIBUTOS NUCLEO DESARROLLO ESTRATEGICO
* Surtido ! 19 NIVEL
* Calidad * Arquitectura de las tiendas
* Atributos producto l (Merchandising: Traficos, etc)
* Horarios
* Auto Servicio 27 NIVEL
* Organizacion efectiva * Catalogos por correo
* Servicio de porte a domicilio * Guarderia
* Garantia de devolucion «Salade TV
« Cafeteria...
A 4 : == v
Diferenciacion Estratégica
Leader USA en el Segmento de jovenes familias
(Leader)

Fuente: Estrategias de diferenciacion de IKEA (Williams, 2017)

Es importante mencionar que IKEA, es una empresa conocida a nivel
mundial por la venta de articulos para el hogar, este incluye: muebles, adornos,

otros. En la figura 2 presentada anteriormente, se establecen los atributos
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utilizados para marcar la distincion ante sus competidores, en las que se
encuentra: surtido de productos, calidad, atributos extra que pueden ofrecer
los productos, horarios de atencion ya que son extendidos en comparacion al
de los demas retailers, autoservicio, servicio a domicilio y garantias de todos

sus productos.

Segun Gonzélez (1999) la arquitectura y organizacion de sus locales
logran captar a muchos clientes, el servicio de guarderia que es extra,
catalogos que son enviados a los hogares mediante correo electrénico, entre

otros

1.1.5 Posicionamiento
Segun Kotler (2007) el posicionamiento es lo que piensan los
consumidores, manteniendo un reconocimiento de las personas en la marca,

empresa o nombre lo cual sea distinguido a otras organizaciones.

En de gran consideracion que el enfoque de la competencia sea
analizado por las organizaciones que mantienen un manejo en la atencion al
cliente, para que puedan mejorarlo y reajustarse a lo que exigen el publico
objetivo, por ende, Weier ( 2006) indica que es de gran relevancia mantener
estrategias de marketing en la cual se vea aplicada hacia el consumidor de

manera que sea eficaz y util.

Declaracion del posicionamiento

Segun Nielsen (2017) la declaracion de posicionamiento es
probablemente la frase mas importante de un plan de marketing. Lleva el
enfoque para el desarrollo de una estrategia de marketing y el plan de
marketing y las tacticas que apoyan esa estrategia. Mientras que una
declaracion de posicionamiento puede parecer muy simple, desarrollarla
requiere pensamiento y esfuerzo considerables. Ese esfuerzo se ve
recompensado cuando la estrategia y el plan parecen fluir sin esfuerzo a

partir de esa frase clave.
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Esta declaracion muestra como se posiciona un producto mediante el uso
del marketing, para el cliente, la cual tiene que ser diferente a la competencia

para captacion del publico.

1.1.6 Marketing de servicios

Segun Fernandez y Bajac (2003) el marketing de servicios es considerado
una disciplina totalmente separada a la de los bienes, puesto que en la misma
se quiere enfocar la disciplina al estudio de servicios netos. Todas las
empresas incluyen al momento de ofertar un producto, un servicio en distintos
niveles y por ende esta es una gran oportunidad para diferenciarse de la
competencia (p.16). En el mercado actual es de suma importancia que el
ofertante tenga conocimientos claros del producto que va a vender, demuestre
la satisfaccion de las necesidades y atencidon personalizada con el fin de lograr

la mayor captacion de clientes posibles.

De acuerdo con Aguilera (2010) se puede definir como marketing de
servicios a aquella disciplina cuyo propésito radica en la busqueda del estudio
de fendbmenos y acontecimientos que tiene lugar en el proceso de venta de
servicios, donde cabe entender como servicio a una mercancia que se
comercializa de forma aislada, es decir, esto no es mas que un producto
intangible, y generalmente no se puede experimentar antes de la adquisicion
pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en el

cumplimiento de deseos y complacencia de necesidades.

Durante los Ultimos afios se ha evidenciado una amplia evolucién y
sensibilizacién a nivel empresarial con respecto al concepto de “servicios”. Es
debido a esto que Bernues (2016) afirma que la “calidad de servicio” cada dia
representa un aspecto de mayor importancia, teniendo como definicion de la
calidad el punto de vista de los clientes, es decir, la percepcion que tiene el
cliente ante la prestacién brindada, la diferencia entre el servicio prestado y

Sus expectativas previas al consumo.
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Por su parte, Kotler (2002) en su libro Direccién de Marketing, asevera
gue toda empresa es una empresa de servicios, asimismo, ejemplifica que no
existen compafias quimicas, sino que éstas brindan servicios quimicos.
Dentro del entorno empresarial, no existe ningln sector que no afiada a sus
productos tangibles la prestacion de algun servicio. Es debido a esto, que se
considera fundamental brindar un servicio de calidad para diferenciarse en el
mercado y de esa forma obtener ventajas competitivas respecto a la

competencia.

Segun Glener (2018) La importancia de la fidelizacion se centra en la
captacion de los clientes y el mantenimiento de los mismos, a su vez esto
incrementa la rentabilidad general de la empresa. Es de suma importancia
atender los requerimientos para lograr que los clientes se vuelvan exclusivos

y por ende reducir la competencia.

1.1.7 Triangulo de marketing de servicios
Actualmente las organizaciones, tienen un enfoque basado en la
gerencia de servicio, con el propdsito de optimizar la calidad de la
experiencia del publico meta durante cada proceso ofrecido, para
romper los paradigmas comunmente establecidos. A su vez, se
implementan estas estrategias de marketing con el fin de brindar un
servicio de calidad a los clientes para lograr su fidelizacién

(Universidad de las Américas Puebla, 2008).

Se hace preciso destacar lo sefialado por Simbafia (2016) donde se
refiere al triangulo de servicios como un modelo o ciclo para comprender la
perspectiva del cliente, para lo cual se necesita una orientacion hacia la

compafiia para apoyar a la directiva en relacion a la toma de decisiones.

Por otro lado, cabe sefialar acorde a Carrillo (2014) que el marketing de
servicios plantea tres factores que se encuentran relacionados de forma

estrecha con tres elementos que son clave dentro de toda funcién comercial,
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los cuales son: el Marketing externo, Interno e Interactivo en relacién a los

clientes, proveedores y la misma empresa.

Figura 3. Proceso de marketing

Empresa

()
% %
% %
° %y
o

Clientes

Empleados K

Marketing

Fuente: Proceso de Marketing (Carrillo, 2004)

El modelo antes expuesto se considera radicalmente diferente a las
estructuras organizacionales tipicas que son utilizados de forma tradicional
para presentar el orden de las operaciones comerciales. En este caso, dicha
estructura representa un proceso, el cual obliga a la empresa a incluir al cliente
en su concepcién de negocio, para Lovelock y Wirtz (2017) toda empresa debe
evaluar cdmo se desarrollaran sus operaciones y que tipo de marketing
utilizaran, partiendo de la identificacion de retos y las barreras entre los tres
puntos del triangulo especificos y hacer aplicaciéon de un plan para equilibrar
estos puntos.

a) Marketing interno:
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Se puede decir que es el punto mas importante del triangulo, debido a
que es la imagen de la empresa que se le va a proporcionar al entorno, donde
se debe contar con las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones
que permiten brindar el servicio. Esto engloba toda aquella actividad que
involucre al personal que conforma la entidad, basado en la estimulacion y
motivacion del mismo, con el propdsito de que este de lo mejor de si mismos
a los consumidores y estos se sientan comprometidos ante la atencion

recibida.

b) Marketing externo:

A través de los mecanismos establecidos para llevar a cabo el marketing
externo, la empresa se plantea objetivos frente a sus clientes en relacién con
lo que pueden esperar, recibir y la forma en la que se entregara. Cuando se
trata de marketing externo, se hace referencia a las promociones, descuentos,
eventualidades, servicio de atencion brindado, entre otros; la atencion orecida
es un aspecto critico, donde se finiquita lo mas importante, la calidad del
servicio se cumple, y es debido a esto por lo que el cliente evalia su

experiencia en la organizacion.

C) Marketing interactivo:

Este ocurre en un momento crucial para el enganche del cliente, cuando
se interactua con la organizacion, ya sea para adquirir un producto o servicio
0 como seguimiento post venta. A partir de cada interaccion, que se dé entre
ambas partes, se establecer nuevas bases que pueden ser positivas 0
negativas, lo cual puede fidelizar al cliente en cuestion y por consiguiente

hacer que este recomiende a la empresa.
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En este sentido, el marketing externo es donde se aplican las técnicas
de gestion empresarial y las comerciales, diferentes bienes y servicios
gue se comercializan y consumen en niveles masivos. Su finalidad es
la atraccidén de clientes a las empresas; por medio de promociones,
comunicacion, creatividad, descuentos, publicidad, ventas, disefio y
alcance de productos, fijacidbn de precios, entre otros. Tal como se
establece en la figura 1, en esta etapa se hace la promesa al cliente
(Giraldo y Juliao, 2016).

Segun la Universidad de las Américas Puebla (2008) el interno, se enfoca
en el marketing por parte de la organizacion hacia sus empleados, en donde
se aplican las capacitaciones y estimulacion a los mismos. Se incluye todo
nivel de trabajadores, desde directivos hasta los operativos. Se ejecutan
tacticas de convencimiento a los clientes, prestacion de servicios, niveles de

calidad interna, entre otros.

Segun Giraldo y Juliao (2016) este marketing, la relacion relevante que
se establece es la que existe entre la satisfaccion del cliente en comparacion
a la del empleado. En conformidad a lo se aprecia en la figura, esta etapa esta
orientada a cumplir la promesa. Por otro lado, el marketing interactivo, se
centra en larelacién entre los proveedores y clientes finales de la organizacion.
Es donde se aplican estrategias para mantener al consumidor interesado, es
decir, que siga optando por los productos y servicios de manera repetitiva. Se
estudian técnicas de servicio de alta calidad con el fin de conservarlos;

igualmente, se formulan promesas con el propdsito de atraer a los mismos.

1.1.8 Caracteristicas del servicio

Segun Pronegocios (2020) Las estrategias de marketing que se emplean

para ofrecer los productos y servicios tienen muchas similitudes, aunque, las
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organizaciones deben considerar las particularidades importantes que las

distinguen

o Intangibilidad:

Hace referencia a que los bienes son tangibles, es decir, es posible
observarlos, olerlos y percibirlos con los demas sentidos, aunque los servicios
no, debido a que se vinculan con la percepcion, sentimientos, experiencias y
otros. Esta caracteristica genera desconfianza entre los consumidores puesto
gue no estan en la posibilidad de adelantarse a la experiencia que tendran con
el servicio en cambio con el producto, si es que este los lograra satisfacer o

no.

o Inseparabilidad:

A diferencia de los productos que cumplen un ciclo, es decir, son
producidos, luego comercializados y por ultimo consumidos, los servicios
no cumplen con este tiempo, es decir son producidos, ofertados y
consumidos en un mismo lapso de tiempo. En casos como se requiere el
servicio de un plomero, el mismo va a realizar el servicio en la casa para
luego finalizarlo, la interaccion que ocurre entre el cliente-empleado en esta

ocasion afecta de manera directa al resultado final.

o Heterogeneidad:
Existe mas variedad en estos que en los bienes, debido a que dependen

mucho del empleado, sus aptitudes, actitudes, desempefio, emociones, entre

otros.
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o El precio:

Es uno de los factores claves que se encuentra ligado a los bienes y
servicios, esta directamente relacionado con la calidad de los mismos en la
mayoria de casos, por lo tanto, si tienen un precio mas elevado, esta sera
mejor. Igualmente, permite establecer niveles, al dividirse de acuerdo con los

sectores socioecondmicos.

1.1.9 Fidelizacién de los clientes

Segun Padilla (2017) plantea que: la fidelidad arrastra consigo muchas
ventajas que influyen directa e indirectamente dentro de la organizacion, lo
cual lo hace tan importante para el desarrollo de la empresa por ello es
necesario resaltar en lo que realmente repercute, para ello se expone lo
siguiente: La fidelizacion de los clientes, facilita e incrementa las ventas,
reduce considerablemente los costos de promocidn, retiene a los empleados
y colaboradores, minoriza la sensibilidad de los precios y tiene un efecto de

recomendacion. (p. 22-23)

Segun Quipe (2018) nos menciona las siguientes ventajas de la
fidelizacion de clientes: [...] En primer lugar (1) facilita e incrementa las ventas;
(2) reduce los costos de promocion; (3) Desarrolla una menor sensibilidad al
precio, los clientes satisfechos son menos sensibles al precio, estan
dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben; (4)
Actlan como prescriptores, uno de los aspectos mas importantes de tener
clientes fieles es que estos comunican a los demas las bondades de nuestro

servicio. (p. 27)

Segun Mesen (2011) al analizar la situacion actual de los mercados, se
puede notar que son mucho mas complejos de comprender y existe gran

competencia a su vez (p.29). Debido al internet, la cual es una herramienta
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poderosa en esta época, se han abierto diversas posibilidades de obtener
informacion y el acceso es facil en comparacion hacia 50 afos atras. De igual
manera, la conducta de los compradores ha ido cambiando, ahora aumentaron
sus exigencias, tienen gustos especificos y son menos fieles. Es comun que
los usuarios no se comprometan puesto que existen varias marcas con buenas

promociones, por lo cual, siempre las alternan.

Con el proposito de que los clientes tengan fidelidad a una marca,
las organizaciones tienen que mantenerse al dia e implementar
ideas innovadoras para sus estrategias con gran frecuencia. Es
por ello que surgen diferentes programas con incentivos que
fomentan la compra de los bienes y servicios de una determinada
entidad (Fernandez & Bajac, 2003).

Los incentivos que son otorgados a los clientes van desde promociones
con descuento en futuras compras, hasta acumulacion de puntos para canjear
con otros servicios o productos. También, ofrecen la posibilidad de ganar otros
articulos mediante sorteos que se realizan en un determinado tiempo, entre

otras tacticas empleadas por las compaifiias.

Figura 4. Trébol de la fidelizacién

EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Gultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Fuente: Trébol de la fidelizacion (Alcaide, 2016)
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Segun Juan Carlos Alcaide (2016) los esfuerzos que realizan las
empresas con el objetivo de obtener fidelidad por parte de sus clientes, pueden
ser representado en un trébol, llamado “el trébol de la fidelizacién”

representado previamente en la figura 4.
El corazén

Dentro del trébol de fidelizacidon se encuentra el corazén el cual esta

compuesto por tres items que sustentan la fidelizacion:

. Cultura orientada al cliente:

“La cultura que se forme en las instituciones es importante para el giro
de negocio. Puesto que es fundamental la atencion que se invierta en el cliente
el cual se considera el centro de cualquier negocio” (Garcia, 2016). En donde
todos los factores son importantes desde el recurso fisico hasta el capital
humano que brinde el servicio.

Segun Alcaide (2010) existen caracteristicas claves de una empresa
gue esta orientada al cliente:

1) En la empresa se registra toda la informacion posible sobre los
clientes como sus necesidades, deseos, etc. ya que se le presta atencién en
todo momento; 2) Todas las areas de la empresa logran obtener la informacién
recopilada, lo cual puede lograrse de forma efectiva con programas de CRM;
3) La empresa responde a las necesidades y deseos de los clientes; 4) La
empresa se esmera con el fin de lograr la captacion del cliente, es decir le
agregan un valor a sus servicios y productos; 5) Toda la empresa tiene un

mismo fin, el cliente, obtener su fidelizacion.
Los beneficios de la implantacion de esta cultura son los

siguientes: se convierte el servicio al cliente en un factor

diferencial de cada establecimiento, incremento de la
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productividad del personal, fidelizacion de los clientes, mejora de
las habilidades de los empleados en general, fomento de trabajo
grupal. Por otro lado, para implementarla se deben seguir los
siguientes pasos: 1) Realizar una evaluacion del nivel de cultura
de atencion al cliente que existe en la empresa, 1) Modificar la
cultura existente con diferentes acciones como: comunicacion,
organizacion y motivacion, 1) Implementacion de un sistema de

forma permanente (Thompson, 2018).

De acuerdo a Flipo (1986) los empleados de linea principal en una
empresa deben ser entrenados, capacitados e informados de todas las
acciones de marketing con el fin de presentar respuestas correctas para los

clientes

. Calidad del servicio al cliente:

Se acuerdo con Colemenares y Saavedra (2007) es importante que la
empresa pueda brindar un servicio de alta calidad con el fin de que logre la
fidelizacién de los clientes. Calidad es un término definido por la eficiencia que
provee un producto o servicio de acuerdo a sus funciones de creacion, sin
embargo, este concepto es muy propio de cada persona que lo use, y a su vez
la misma también se mide de acuerdo a los precios y a los canales de
distribucion, es decir se debe a la percepcion de los consumidores.

El tipo de servicio de un negocio esta vinculado con su capacidad
de producir y generar riqueza. Esta ligado ideas a la calidad en
la cual los usuarios perciban este servicio brindado, siendo
importante todos los factores que intervienen en este proceso

desde las instalaciones hasta la forma en que el personal esta

30



capacitado para atender y satisfacer todas las necesidades de
los clientes (Alcaide J, 2010).

Sin dejar a un lado el post servicio en cual es ademas importante pues
permite dar seguimiento de las preferencias de los usuarios, como de sus
patrones de compra. Segun Gronroos (2016) plante6 que el servicio se
encuentra integrado por diferentes factores como: calidad técnica y funcional

y la imagen corporativa que seran explicadas a continuacion.

Figura 5. Modelo propuesto por Gronroos

. Calidad Servicio
Percibida ibi
a Percibido
del Servici

-

Actividades Tradicionales

de Marketing (publicidad,

ventas, boca a boca,

fijancion de precios) y

tradiciones externas: Imagen
idiologia y cultura.

Calidad Calidad
Técnica Funcional
s Qué Como?
:0ué? 2Como?

Fuente: Modelo propuesto (Gronrroos, 2016)

Calidad técnica:

Se denomina asi a la calidad del servicio ofrecido, se centra en lo que el

cliente percibe, es decir el resultado del proceso de comercializacion.
Calidad Funcional:

Se encuentra configurada por la actitud, el comportamiento o la
experiencia. Se centra en como el servicio es entregado al cliente, es decir en

el propio proceso de atencion.
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Imagen corporativa:

Es la identidad que define a la empresa. La cual se ve afectada acorde a
la experiencia que tenga el cliente, dicha imagen puede determinar aquello
que se espera del servicio prestado por una organizacion. El establecimiento
de las dimensiones y su evaluacién genera lo que se denomina escala de

evaluacioén del constructo.

o Estrategia relacional:

Segun Cotrina y Cerron ( 2019) atencion y el nivel de calidad de los
servicios, por ende, es importante conocer la relacion que tienen todos los
factores que intervienen en este proceso, desde la parte fisica, laboral,
psicosocial de la empresa, hasta el comportamiento de los clientes suma
importancia para realizar estrategia de fidelizacion que permitan obtener
mejores resultados en cuanto a los patrones de compra de los consumidores.
Teniendo en cuenta que cada cliente es un universo diferente al cual se debe

implementar estrategias personalizadas para su atencion.

Los beneficios que brinda este tipo de estrategia son notables,
puesto que las empresas que lo han implementado tienen una
mayor rentabilidad. Entre estos se encuentran: La reduccion de
la tasa de pérdida de los clientes, fortalecimiento de la relacién
entre el cliente y empresa y por ultimo la satisfaccion de los
clientes quienes recomiendan el producto o servicio (Nifio de
Guzman Miranda, 2014).

El proceso de la elaboracién de la estrategia relacional es definido por

J. Carlos Alcaide (2010) en el grafico a continuacion:
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Figura 6. Proceso de elaboracién de la estrategia relacional

. . : Es necesario que la organizacion identifique
| ¢En cual o cuales tipos . . o= .
Fase , y evalue las dimensiones clave mediante las
de vinculos vamos a 3 -
e .. cuales puede crear un vinculo solido con sus
1 sustentar la relacién con . . ; ) )
VN clientes con el fin de potenciar las fuerzas
los clientes? . .
que consolidan el vinculo.
Realizar un proceso de caracterizacion con
L o . el fin de determinar los diferentes grupos de
| ¢(Qué diferentes niveles . . . ) = ,
Fase - . " | clientes, es importante identificar en cual de
de relaciones deseamos o , L
. ellos se encuentran los clientes mas valiosos
2 | tener con los diversos ) ) ) .
_ . - para la empresa y establecer los niveles de
grupos de clientes? .. j
relacion que se quiere mantener con cada
uno de ellos.
Partiendo de la premisa “un cliente

Fase | ;Como vamos a llenar la | fidelizado es mucho mas rentable que un
3 relacién de contenidos | cliente nuevo”, la empresa debe identificar
) de valor? jqué es lo que sus clientes consideran de

valor?
—  Conocer el mercado.
— Elaborar una promesa de relacion que

Fase | ;Como Vamos a responda a los problemas y necesidades
4 «vender» la relacién de de los clientes y prospectos.

contenidos de valor? — Comunicar esa promesa, con el fin de
motivarlos.
—  Cumplir la promesa.

Fase Implantacion | Hacer que estas cuatro fases funcionen en
< ] plantz ¥ conjunto v darle un seguimiento continuo
5 | seguimiento. . = .

i para poder innovar y mejorar la estrategia.

Fuente: Proceso de elaboracion de la estrategia relacional (Alcaide, 2016)

Por otra parte, se encuentran los pétalos los cuales componen 5

tematicas las cuales se detallan a continuacion.

e Informacién

“Esta establecido por la informacion de los consumidores recopilar
las preferencias, datos, gustos, fechas de compra, recurrencia a locales, en

relacion a la relacion entre el cliente y la empresa” (Pérez , 2017).

Permitiendo establecer herramienta como el CRM (Customer
Relationship Management), ademas de gestion de base de datos, y alarmas
para tomar acciones en cuanto a cada patron de movimiento comercial que
siga el consumidor. Existen varios programas de CRM en Ecuador como:
Greenfield que provee servicios desde el 2008, VitigerCRM con mas de

cinco afos de experiencia y Soluciones ERP.

33



Segun Alcaide (2010), se deben establecer periodos de recopilacion de
informacion (retroalimentacion) por parte de todos los autores participantes en
la fidelizacion de los clientes. EI mismo autor establece diferentes periodos de
acuerdo al area de la empresa por ejemplo: gestion de quejas debe ser
continuo; encuestas anuales o semestrales, ya que pueden molestar a los
clientes si son realizadas de manera frecuente; indices de satisfaccion de los
clientes debe ser continuo; grupos focales Unicamente cuando sean
necesarias; llamadas al centro de servicio al cliente deben ser continuas;
retroalimentacion social y general cada seis meses; retroalimentacion de
proveedores debe ser trimestral o semestral; retroalimentacién de inversores

deben ser anuales, entre otras.

e Marketing interno

Segun Romero y Cardona (2017) el personal de las empresas esta
ligado a la calidad de los servicios que se brinde. La motivacion que los
empleados tengan al momento de atender es primordial para fidelizar
clientes, pues de esto depende la percepcion en la que el consumidor tienen
a la empresa, un marketing interno permite identificar falencias de
comunicacioén, recursos humanos, que interfieran en el proceso de venta.
Siendo ademéas importante realizar planes de accion en funcion de
implementar incentivos para mejorar la atencién y el clima laboral en la

empresa.

El compromiso por parte de los trabajadores de la empresa es de suma
importancia, segun Mowday (1998) el compromiso es importante por parte de
los empleados y la empresa, en el caso de los empleados este se incrementa

con incentivos que aumentan su rendimiento.

Con el fin de brindar el mejor servicio a los clientes, se debe evaluar en

primera instancia la situacién actual de la empresa, en cuanto a su cultura
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segun Alcaide (2010), se deben tomar en cuenta los siguientes parametros:
“productividad, liderazgo, estructura de la organizacién, comunicacién, gestiéon

de conflictos, gestion de recursos humanos, participacion y creatividad”.

e Comunicaciéon

Segun Fallas (2019) la comunicaciéon dentro del proceso de fidelizacion
corresponde una de las vias mas adecuadas de formar vinculos con los
clientes. Pues al tener un vinculo directo y bidireccional con los
consumidores, la marca se establecera en la mente y los lazos
emocionales lograran que el consumidor recuerde a la empresa. Todo ello
en manos de analizar la informacion y los patrones de comportamiento y

compra que se establecer previamente en la estrategia de CRM.

Se debe buscar cuales son los medios de preferencia del mercado
escogido, el uso de las redes sociales se encuentra en auge en la Ultima
década, por ende, si se busca la fidelizacidn de los clientes se debe dinamizar
de manera constante con los clientes en sus redes, por otro lado, un buen
incentivo son sorteos y descuentos que pueden ser transmitidos por este
mismo medio. Sin embargo, es importante no dejar de lado los medios

comunes como: flyers, televisién, radio, etc.

e Experiencia del cliente

Segun Aisemberg (2016) la percepcion y experiencia que el cliente
tiene del producto o servicio brindado se establece como la principal
ganancia de la empresa. En relacion a conseguir la fidelizacion, para ello es
importante el analisis de sus patrones de compra, ademas del
comportamiento, y demanda de necesidades, todo ello acompafiado de los

factores que influyen en la calidad de la atencidén. Teniendo especial interés
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en la motivacion y capacitacion que el personal cuente para realizar la

atencion.

“Las ventajas que se pueden alcanzar cuando el cliente obtiene una
buena experiencia, ya sea de productos o servicios son los siguientes:
recompra por parte del cliente, fidelidad, lealtad, comunicacion del cliente a
otros individuos por su experiencia” (Moliner, 2001). Existen tres elementos
que son indispensables para que la satisfaccion del cliente se pueda
conseguir, los cuales son el rendimiento percibido, las expectativas y los

niveles.

El rendimiento percibido; como su nombre lo dice, alude al
desempeiio por parte del vendedor que el consumidor recibe al
momento de obtener un producto o servicio. Dado que es un
tema muy complejo ya que depende del estado de animo del
comprador, las referencias de la organizacion que haya tenido el
cliente y sus pensamientos, pueden variar de la realidad
(Thompson, 2005).

De acuerdo con Caurin (2017), los niveles de satisfaccibn son
experimentados por los clientes al finalizar la compra del producto o servicio y
se dividen en: satisfaccidon, insatisfaccion y complacencia, sin embargo,
Thompson (2005), los divide en: satisfaccién, percepcién y marca que son
presentados a continuacién en la figura 5. Dependiendo de estos niveles se
puede llegar a una conclusién en cuanto a lealtad, difusion de informacion,
posicionamiento de marca, entre otros elementos. Debido a esto, Aguilera
(2010) sefiala que si un cliente se encuentra satisfecho, la empresa lograra
una posicion segura en su mente, el mismo contara su experiencia a sus
conocidos los cuales podran ser captados por la organizacion, sin embargo;
cuando un consumidor esta insatisfecho podria ser incluso el fin de una

compalfiia, puesto que esparcira resefias negativas, no solicitara nuevamente
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el producto o servicio. En consecuencia, la meta de las compafias debe ser
alcanzar la complacencia de los clientes, con el proposito de obtener todos los

beneficios maximos de estos.

Figura 7. Clasificacién de la experiencia del cliente segin Thompson

«La percepcion es critica. ya que a menos que el cliente
piense o sienta que algo ha sucedido. ese evento no ha
sucedido realmente. La percepcion puede incluir los aspectos
emocionales de la inferaccion.»

«Un interaccion puede significar literalmente cualquier cosa.
desde ver un mensaje de marketing. pasando por el uso de un
producto o servicio hasta las actividades de apoyo del
servicio postventa para solucionar un problema.»
«Finalmente, “marca” significa mucho mas que un logotipo
0 una comunicacién de marketing. En la mente de los
clientes la marca es un simbolo de la organizacion v una
promesa que debe ser cumplida.»

1 | Percepcion

2 | Interaccion

3 | Marca

Fuente: (Aguilera, 2010)

e Incentivos y privilegios

Segun Alcaide (2010) los incentivos y privilegios se definen como: “El
reconocimiento de la fidelidad en los clientes hacia una empresa debe ser
valorado, el cliente debe ser recompensarlo por su afinidad y eleccién a la
empresa, asi mismo, compartir con ellos parte de los beneficios generados”,
el autor hace referencia, a que la relacién con los clientes por parte de la
empresa debe ser alimentada con diferentes beneficios, es decir, el valor
agregado de la empresa hacia los clientes. Los mismos, que deben ser
promocionados y comunicados de manera correcta, puesto que la finalidad es
obtener la captacién de los clientes, para ello se puede utilizar medios de
comunicacién como: redes sociales (actualmente en auge), tv, flyers, radio,

etc. dependiendo del mercado al que se tratara de llegar.

Con el fin de lograr la captacion de los clientes, es necesario que los

incentivos y privilegios puedan: establecer un vinculo emocional con el cliente,
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creacion de una experiencia positiva, vinculacion del clientes y empresa,

dinamica del cliente y la fidelizacion del cliente (Alcaide J. , 2010).

Las empresas deben diferenciar los diferentes niveles de incentivos que
se deben establecer para los clientes, por eso Alcaide (Fidelizacion de clientes,
2010) establece un programa que cuenta con cinco fases que se detallan a

continuacion:

Figura 8. Programa de fidelizacion

Paso 1 | Establecimiento de objetivos estratégicos.
Plataforma . | Analisis de la base de datos de clientes de
Fasel | . .. Paso 2
inicial la empresa.
Paso 3 | Benchmarking.
. Segmentacion de la base de clientes:

Decisiones Paso 4 . s .
Fase2 | _ Definir el objetivo piblico.

Clave - -

Paso 5 | Determinar el tipo de programa.
Paso 6 Disefio informético o adaptacion de un
Infraestructu ’ programa ya existente.
ra - | Analisis de los aspectos organizativos y
Paso 7
legales.

Seleccionar premios. incentivos y
diferenciadores.
Paso 0 Fijar objetivos cuantitativos para el
Aspectos "7 | programa.
Operativos | Paso 10 | Elaborar presupuesto del programa.
Disefiar procedimientos operativos y del
Servicio.
Paso 12 | Construir indicadores.
Lanzamient | Paso 13 | Lanzamiento interno y externo.
Fase5S oy
seguimiento

Fase 3

Paso 8

Fase 4

Paso 11

Paso 14 | Seguimiento permanente.

Fuente: Fidelizaciéon de clientes

Existen varios tipos de incentivos y privilegios como (Lovelock y Wirtz,
2017):

e Descuentos: Reduccién del precio, por debajo del normal, mercado y
competencia, con el fin de lograr la captacién y fidelizacion de los
clientes.

e Promociones: Incentivo por periodo corto, donde se estimula el flujo de

compra de acuerdo al volumen de esta o velocidad.
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e Reconocimientos: Agradecimiento por parte de la empresa demostrado
en acciones que se pueden traducir en bienes y servicios por parte de

la empresa.

1.1.10 Beneficios de la fidelizacion

Estos beneficios hacen que el cliente prefiera a la empresa que
le ofrece incentivos o caracteristicas que ayuden a mejorar el servicio,
haciendo que siempre vaya elegir esa organizacion, ademas de satisfacer
sus necesidades y eligiéndolos al momento de adquirir un producto o
servicio, basada en las normas que desean las personas, manteniendo la

fidelizacién del publico.
Referente al tema Forcada (2016) indican:

La fiabilidad se entiende en lograr garantizar un gran vinculo en
la empresa mediante los objetivos que se crean hacia el cliente, para

satisfacer sus necesidades recreando una mente positiva (p. 74)

1.1.11 Programas de fidelizacion

Para los clientes al momento de realizar una compra su objetivo final
es sentir que obtuvieron un beneficio, sea este a través de un servicio o un
producto adquirido. Segun Aguero, 2017, establece que estos
procedimientos crean unién de comunicacién entre el consumidor y la

empresa”. (p. 29)

A continuacion, tenemos entre los programas de fidelizacion mas

habituales los siguientes:
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e Tarjetas de afiliacion
e Cupones de descuento
e Regalos por compras

e Puntos por comprar (Aguero, 2017)

Con relacion al tema Gonzales (2017) explica:

La fidelizacidbn es una estrategia y, por tanto, debe ser la
combinacion de una serie de acciones coherentes a medio y largo plazo, y
no una sucesion de acciones independientes a corto plazo. Un buen
planteamiento de programa de fidelizacién requiere la reflexion sobre las
distintas fases que conducen a su  puesta en marcha, que se detallan a

continuacion. (p. 45)

Lo méas importante para un cliente es saber que hizo la accion
correcta al recibir determinado producto. Esto no siempre indica ganancias
para una empresa, pero si un cliente satisfecho dispuesto a regresar a este

establecimiento.

1.1.12 Herramientas para la fidelizacién de los clientes

Con una identificacion correcta de los clientes se puede lograr un
contacto adecuado hacia ellos, clasificandolos y ordenandolos por tipos
especificos, con el fin de tener un conocimiento correcto de lo que necesitan

y desean los consumidores.

El autor Colomer (2017) indica que la fidelizacién necesita un archivo
de informacion personal para localizar y comunicarse con los clientes y
segmentarlos en funcion del valor y del tipo de productos que adquieren,

asi como identificar a los clientes poco rentables. (p. 85)
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Este método de segmentacion de los clientes sirve para una mejor
conexién con los consumidores, clasificandolos para darles un servicio de

calidad e innovacion correspondiente a cada tipo de usuario.

1.1.13 Qué desea el cliente

Segun Guadarrama y Rosalesa (2018) cuando el cliente se
encuentra ante la necesidad de decidir qué comprar, contratar, utilizar,
consumir o donde realizar la transaccién, valora las alternativas en
funcién de varios aspectos que, en suma, despejardn su ecuacion de

valor. (p. 68)

Para los clientes lo més importante en un producto o servicio es el
costo que tenga, un valor accesible para ellos y una forma facil de pago. La
prioridad del consumidor es ser tomado en cuenta por la empresa que va a
cubrir sus necesidades y tener la rentabilidad del producto o servicio que se

recibe, llenando todas sus expectativas.

Para Colomer (2017) la decision de contratacion de un carpintero o
un instalador, de un automévil o de un producto de consumo vendra dada
por el balanceo de estos tres elementos: la marca, el disefio, la seguridad o

el servicio. (p. 59)

Si al ofrecer un producto a los clientes este no varia mucho sus
funciones de otros, lo mas importante es la marca que lo auspicia por ser la
mas conocida en el mercado. También el disefio que muestra el producto
diferenciandolo de otros, la seguridad o el servicio que ofrece es

imprescindible para una decisién de compra.

1.1.14 Modelos de referencia para planes de fidelizacion

Un referente en el ambito de la fidelizacion empresarial, es la

empresa estadounidense Starbucks, la cual es una de las empresas

41



mas grande dentro de su linea de negocio, el café. En lo que respecta
a la fidelizacion, esta empresa muestra gran interés por sus clientes,
por lo que, la misma ha creado un sistema de compensacion a sus
clientes mas fieles, logrando crear lealtad y compromiso por parte de

los consumidores hacia la marca (Galindo, 2017).
Ante esto, Galindo (2017) indica que:

Esta empresa de tipo multinacional famosa por su café, ha
logrado ganarse el corazén de sus clientes, no solo por ofrecer un
buen producto, y esmerarse por una atencion al cliente impecable: la
estrategia de Starbucks radica en la diferenciacion a través de ofrecer

valor, en especial en sus campafias digitales.

Como se puede evidenciar, Starbucks pone al cliente o consumidor
como eje central de la empresa, como uno de sus pilares sélidos, es decir,
para esta empresa, el cliente es lo mas importante. Por lo tanto, todas sus
campafas de marketing y todas sus estrategias globales estan dirigidas y

enfocadas a ellos.

Segun Veliz (2018) en particular, la estrategia de marketing digital de
Starbucks se basa en el marketing experiencial, el cual, para se basa en
una fuerte conexién afectiva entre la marcay el cliente. Partiendo de la base
gue la mayoria de las decisiones de compra se basan en la emocion y la

creacion de una conexidn emocional con el consumidor.
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2. CAPITULO Il: MARCO METODOLOGICO

2.1Enfoque de lainvestigacion

El presente trabajo investigativo hace uso del método descriptivo,
puesto que alberga una combinacion del enfoque cuantitativo y cualitativo,
los cuales sirven de apoyo y soporte para la realizacién 6ptima y adecuada
de este proyecto investigativo, ademas las variables no seran manipuladas,
mediante el manejo de las técnicas para el sector del fenébmeno observable.

2.1.1 Enfoque cualitativo
“La investigacion cualitativa ofrece, por otro lado, la oportunidad de
centrarse en hallar respuestas a preguntas que se centran en la experiencia
social, como se crea y como da significado a la vida humana” (Denzing y
Lincoln 1994).

Para autores como Taylor y Bogdan (1980) definen a la entrevista
como “los reiterados encuentros, cara a cara, entre el investigador y los
informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension de las
perspectivas o situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras
(p. 108). Esta técnica investigativa permitira tener un analisis exhaustivo del
comportamiento de consumo, necesidades del consumidor y las estrategias

gue tiene implementada la central de servicio.

Por consiguiente, en esta técnica de investigacion sera realizada a
alguien de la empresa para mejorar el marketing interno parte del trébol de
fidelizacion, de quien se obtendra informacién estratégica que ayudan a
crear un plan de fidelizacion para ellos, donde se realizaran cinco preguntas

abiertas, las cuales proporcionaran la informacion antes mencionada.
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2.1.2 Enfoque cuantitativo

Para autores como Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) se
considera que un proyecto o investigacion hace uso de un enfoque
cuantitativo cuando se emplea la recoleccion de datos con el fin de defender
una postura, la cual se fundamenta en la medicion numeérica y en el analisis
estadistico, para que de esta forma se procesa a la aprobacion o negacion
de teorias. Se va utilizar la encuesta, donde segun Naresh Malhotra (1997),
las encuestas son entrevistas a numerosas personas utilizando un
cuestionario disefiado en forma previa. Por lo que se entiende que esta
técnica ayuda a sustentar de forma estadistica cada una de las hipétesis
planteadas, para posteriormente resolverlas por medio de estrategias de
acciones de marketing. Por lo tanto, esta técnica serd empleada en los
clientes y/o usuarios que visiten la estacidon de servicios para el consumo.
Por medio de la misma, se podra tener una visidn extensa acerca de la
percepcion que tiene el consumidor sobre esta estacion de servicio, asi

como también, las debilidades que ellos a grandes rasgos logran identificar.

2.2Variables

2.2.1 Idea para defender

Si elaboramos estrategias de marketing podriamos fidelizar a los

clientes de la estacion de servicios Petrolrios “Nueva Unién”.

2.2.2 Variable Dependiente
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e Fidelizacion de clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

“Nueva Unién”

Ritter (2017) Sostiene que los programas de fidelizacion bien trabajados
generan los mejores resultados de conseguir clientes fieles, esta tactica no
es nueva, pero Uultimamente las empresas lo estan usando porque

incrementa muchos beneficios.

2.2.3 Variable Independiente

e Estrategia de Marketing
La estrategia organizacional es la creacién, implementacion y
evaluacion de las decisiones dentro de una organizacion, en
base a la cual se alcanzaran los objetivos a largo plazo.
También asigna los recursos para implementarlos. Las
estrategias ayudan a que las organizaciones apunten a
alcanzar ventajas competitivas, aprovechando todos los

recursos (Aguero, 2017).
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2.2.4 Matriz operacional de las variables

Tabla 1. Matriz operacional de las variables

2020

gran frecuencia. Es
por ello que surgen
diferentes
programas con
incentivos que
fomentan la
compra de los
bienes y servicios
de una
determinada
entidad.

Tema Variables Concepto Indicador Instrumentacion
Variable
_ Dependiente
Estrategias de
marketing para o
e, Con el propésito de
la fidelizacién _
_ gue los clientes
de clientes de o
_ e tengan fidelidad a
la estacién de Fidelizacion de
- : una marca, las
servicios clientes o
. organizaciones
Petrolrios _
., tienen que
“‘Nueva Unién” )
. mantenerse al dia
en el km 26 via _
imetral e implementar £ .
perimetral en _ _ P ncuesta
. ideas innovadoras | Cuantitativa
la ciudad de )
o para sus -
Guayagquil, afio _
estrategias con - _
Cualitativa Entrevista
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Variable

independiente

Es “la logica de
mercadotecnia con
el que la unidad de

negocios espera

alcanzar sus

. Cuantitativa Encuesta
objetivos de
mercadotecnia, y -
Estrategia de consiste en Cualitativa Entrevista

marketing estrategias
especificas para
mercados meta,
posicionamiento, la
mezcla de
mercadotecnia y
los niveles de
gastos en

mercadotecnia.

Fuente: Autora

2.3 Universo

El universo o poblacion segun Selltiz (1980), en Hernandez, et. al.
(2003) es entendida como el conjunto de todos los casos que concuerdan
en una serie de especificaciones.

Por lo que, para el presente trabajo de investigacion, de acuerdo a la

informacion proporcionada por el administrador de la estacion estudiada, se
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tiene como poblacion o universo a 5.000 clientes fijos y frecuentes que
presenta la estacion de servicios Petrolrios “Nueva Unién” la cual se midio

por medio de las facturas de manera mensual.

2.4Muestra

Por otra parte, de acuerdo a Sampieri (2006) la muestra sirve
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser

representativo de la poblacion.

De igual forma, el tipo de muestreo acorde el tipo de trabajo
investigativo que se lleva a cabo es el muestro probabilistico, puesto que,
cada uno de los individuos de la muestra seleccionada cuentan con las
mismas probabilidades de ser elegidos, donde se tomara clientes de
diferentes sectores de Guayaquil, entre ellos del sur y norte, entre ellos los

que cuentan con medios de transporte.

Se utilizé una muestra por convivencia en una de las preguntas para
verificar que tipos de transporte puede ser representativo al momento de
brindarle beneficios y que puedan llegar a cumplir con los objetivos que
desea la empresa, que es tener una cantidad elevada de galones en
consumo de parte de los clientes, donde se logré deducir que las motos
tienen cierta dificultad al momento de consumir por galones debido que
tanquean su transporte pocas veces, deduciendo que recibira los mismo

incentivos que los demas, pero no llegarian con facilidad.

Segun Sierra (2007) al ser la muestra una porcién representativa
de la poblacion, la formula para universos finitos sefialada por Sierra (p.227)

y empleada para la obtencion del tamafio de la muestra es la siguiente:
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Figura 9 Formula

B NxZazxpxq
d*x(N-1)+Z*xpxgq

n

Fuente: Johana Valencia
En donde:
N = Tamafio de la poblacion
Z = Nivel de confianza
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
d = Precision (Error maximo admisible en términos de proporcién)

Con el reemplazo de los datos pertinentes, la formula queda de la

siguiente manera:

5000 x (1.96)2 x (0.35 x 0.65)
(0.05)2 x (5000 -1) + (1.96)2 x (0.35x0.65)

Dando como resultado una muestra de trescientos catorce (314)

personas a encuestar.

50



2.5Tipo de estudio

En lo que refiere al tipo de estudio, se tiene que el presente analisis
posee el descriptivo. La investigacion exploratoria tiene como objetivo
examinar o explorar un problema de investigaciéon poco estudiado o que no
ha sido analizado antes. De igual forma, es descriptiva porque, “consiste en
la recopilacion de datos que describen los acontecimientos y luego
organiza, tabula, representa y describe la recopilacion de datos” (Glass y

Hopkins, 1984).
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3. CAPITULO Ill: ANALISIS DE RESULTADOS

3.1Resultados de las encuestas

Tabla 2 Edad de los encuestados

Rango Porcentaje Individuos
18-29 anos 45% 143

30-40 afios 30% 97

41-50 afos 21% 66

51-65 afios 4% 12

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 10. Edad de los encuestados

RANGO DE EDAD

51-65
4%

18-29
45%

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Hace referencia al rango de edades de los clientes, donde la mayoria
de estos se encuentra entre los 18 a 29 afios (45%), seguido de 30 a 40
afos (30,5%), después de 41 a 50 afios, por ultimo, lugar se encuentran

aguellos que tienen de 51-65 afos (3,8%).
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Tabla 3 Sexo de los encuestados

Sexo Porcentaje Individuos
Femenino 25% 79
Masculino 75% 239

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 11. Sexo de encuestados

SEXO

Hace referencia al sexo de los encuestados donde el 75,2%, es decir

239 individuos son de género masculino, y el 24,8% es decir 79 individuos

son de género femenino
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1. ¢Qué tipo de vehiculo tanquea?

Tabla 4 Tipo de vehiculo que tanquean

Tipo de carro Porcentaje Individuos
Auto 69% 220
Camioneta 21% 66
Camion 10% 32

Tréiler 0% 0

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

Figura 12. Tipo de vehiculo que tanquean

= Auto
= Camioneta
69% Camidn

= Trailer

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

De acuerdo a la pregunta 1 de la encuesta que se refleja en la figura 10,
donde se establece el tipo de vehiculo que tanquean con mayor frecuencia los
clientes, se clasifican en 4 diferentes donde se incluyen: auto, camion,
camioneta y trailer, sin embargo, 220 individuos respondieron que auto (69%),
66 individuos respondieron camionetas (21%) y 32 individuos respondieron

camiones (10%) y 0 individuos escogieron trailer.
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2. Mencione el motivo de su movilizacién

Tabla 5 Movilizacion de los clientes

Motivo Porcentaje Individuos
Trabajo 75% 238

Viaje de trabajo 2% 6

Viaje de Ocio 1% 4

Rutina 21% 68

Otro (Universidad) 1% 2

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 13. Movilizacién de los clientes

Viaje de
Trabajo
2%

Rutma
21%

Otro
1%

Trabajo
75%
Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

De acuerdo a la pregunta 2 de la encuesta establecen los motivos de
movilizacion de los clientes, donde el 75% de los clientes respondié que es por
el trabajo, en segundo lugar, el 21% de los clientes respondi6 que el motivo de
su movilizacion es por rutina, en ultimo lugar se escogieron por viaje de ocio y
otros, donde se incluyen diferentes situaciones y viajes escolares. La pregunta
3 de la encuesta establece las marcas de gasolinera que los clientes
recuerden, entre las respuestas mas comunes estaban: Pdv, Primax,

Petrolrios, Terpel, Masgas, Mobil y Petrocomercial.
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3. Evalle del 1 al 5, siendo 1 bajo y 5 alto las caracteristicas del personal
de la Estacion de Servicio que normalmente frecuenta.

Tabla 6 Caracteristicas del personal de la Estaciéon de Servicios

Motivo Escala Escala Escala 3 | Escala 4 Escala s

Vestimenta 3 1% |17 | 5% |53 |17% | 169 |53% |76 | 24%
i 0, 0, 0, 0,

Rapl_d_ez del |4 | 1% |25|8% | 37| 12% | 160 | 50% 92 | 29%

servicio

Seguridad 10 (3% |29 | 9% | 47 | 15% | 184 | 58% |48 | 15%

Atencion 24H |3 | 1% |13 4% |36 | 11% |48 | 15% | 218 | 69%

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 14. Caracteristicas del personal de la Estacion de Servicios
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Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios
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Se establecen mediante rangos del 1 al 5 las caracteristicas del
personal que los clientes perciben de la Estacion de Servicio a donde
usualmente atienden, éstas han sido clasificadas en cuatro: vestimenta,
rapidez del servicio, seguridad y atencion 24 horas. La respuesta que obtuvo
el rango mas alto (5) fue la atencidén de 24 horas, en el siguiente rango (4) la

seguridad, después la vestimenta (3) y finalmente la rapidez del servicio.
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4. Mencione algun servicio pagado o gratuito que haya recibido en otras
gasolineras y cuales le gustaria recibir en la nuestra.

Tabla 7 Caracteristicas del personal de la Estacién de Servicios

Servicio Extra Porcentaje Individuos
Lavado Express 48% 154
Servi_cio 5 de 34% 107
Lubricacion

Wifi Gratis 13% 41

Otro 5% 11

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 15. Caracteristicas del personal de la Estacién de Servicios

M Lavado Express

Servicio de Lubicacién

m Wifi Gratis mOtro

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

La pregunta 4 establece los servicios gratuitos que los clientes

preferirian recibir en la Estacion de Servicio representado en la figura 13,

donde se establece que el lavado express es el mas escogido con 48%,

seguido del servicio de lubricacion con 34%, el siguiente servicio es el wifi

gratis con 13%, lo cual notablemente no es muy llamativo para los clientes

y finalmente otros 5%, donde se solicitd limpieza de parabrisas y compra de

viveres.
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5. ¢Como calificaria el servicio en horas de gran congestion vehicular en
las Estaciones de Servicio?

Tabla 8 Calificacién de horas de congestion vehicular en las Estaciones de Servicio

Rango Porcentaje Individuos
Excelente 18,2% 58

Bueno 47,5% 151
Regular 30,2% 96

Malo 3,1% 10

Muy Malo 0,9% 3

Fuente: Clientes de la Estaciéon de Servicios Petrolrios

Figura 16.Calificacion de horas de congestién vehicular en las Estaciones de

Servicio

Excelente Bueno Regular

0.9
31

30.2

s Muy Malo

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Se establece la calificacion de servicios en las Estaciones de

Servicios en horas congestionadas, donde los clientes establecieron que lo

consideran bueno (47,5%), es decir, 151 individuos, en seguida escogieron

regular (30,2), es decir, 96 individuos, después excelente con 18,2%, es

decir, 58 individuos y finalmente malo (3,10%) y muy malo (0,9%), lo cual

establece en general que las estaciones de servicio si ofrecen un buen

servicio a pesar de la congestion de trafico.
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6. ¢Cada cuanto tiempo se dirige usted a la Estacion de Servicios
Petrolrios "Nueva Union"?

Tabla 9 Frecuencia a la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva Unién”

Frecuencia Porcentaje Individuos
Diario 9,4% 30

Eg; ana"eces POt 1 46,206 147
Quincenal 22,3% 71
Semanal 13,5% 43

Otro 8,6% 24

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 17. Frecuencia a la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva Unién”

= Diario = Dos veces por semana = Quincenal = Semanal = Otro

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

En la figura 16 se establece la frecuencia por parte de los clientes a
la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva Unién”, donde la respuesta
frecuente fue dos veces por semana con 46,2% y otro 8,6% la menor, donde
se incluyen respuestas de que aun no conocen a la misma, cada vez que

realizan un viaje y cuando estan en la via.
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7. ¢Cual es la razéon principal que lo motivaria a seguir dirigiéndose a la
Estacion de Servicio "Nueva Union"?

Tabla 10 Razdn principal para dirigirse a la Estacién de Servicio “Nueva Union”
Factor Porcentaje Individuos
Cercania 29,9% 95
Horario 6,3% 20
Amabilidad del 14.8% 47
personal
Dlversc_)s 2.8% 9
mecanismos de pago
Economia/ Precio 39,6% 126
Otro 6,6% 21

Fuente: Clientes de la Estaciéon de Servicios Petrolrios

Figura 18. Razén principal para dirigirse a la Estacion de Servicio “Nueva Uniéon”
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Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

De acuerdo a la figura 17, la mayoria de los clientes acuden a esta
estacion de servicio debido al precio que la misma ofrece (39,6%), seguido por
la cercania de la misma (29,9%), y la amabilidad del servicio (14,8%),
finalmente otras razones, donde se incluyen muchas respuestas que

establecen por trabajo y porque queda en el camino.
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8. Evalle del 1 al 5 siendo 1 bajo y 5 alto las instalaciones e
infraestructura de la Estacion de Servicio Petrolrios “Nueva Unién”

Tabla 11 Evaluacion de infraestructura de la Estacion de Servicio “Nueva Unién”

Rango Porcentaje Individuos
1 1,9% 6

2 0,6% 2

3 7,5% 24

4 54,7% 174

5 35,2% 112

Fuente: Clientes de la Estaciéon de Servicios Petrolrios

Figura 19. Evaluacion de infraestructura de la Estacion de Servicio “Nueva Unién”
54.7

7.5
1.9 0.6

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Se establece un rango de calificacion de la Estacion de Servicio
Petrolrios “Nueva Unién”, donde el 54,7% de los individuos escogio el nimero
4, y seguido del nimero 5 con 35,2%, por lo tanto, se puede notar que estos

consideran que la estacién en mencion cuenta con una buena infraestructura.
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9. ¢Le gustaria usar una tarjeta de afiliacion de la Estacion Petrolrios
“‘Nueva Union”?

Tabla 12 Uso de tarjeta de afiliacion a la Estacion de Servicio “Nueva Unién”

Uso tarjeta Porcentaje Individuos
Si 94% 298
No 6% 20

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 20. Uso de tarjeta de afiliacion a la Estacion de Servicio “Nueva Unién”

mSi mNo

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

Se establece la preferencia de los clientes por usar una tarjeta de
afiliacion, donde la mayoria (94%) de los clientes escogio si, y el 6% no. A su
vez, en la siguiente pregunta donde se establece, que si los clientes estarian
dispuestos a aceptar la tarjeta si les ofrecen beneficios, la mayoria
nuevamente escogid si con 86%, tal vez con 12% y 2% no.

64



10.¢Si le ofreciéramos una tarjeta de afiliacién para recibir algun tipo de
beneficio estaria interesado en adquirirla?

Tabla 13 Aceptacion de tarjeta de afiliacion a la Estacion de Servicio “Nueva Unién”

Uso tarjeta Porcentaje Individuos
Si 86% 275

No 2% 5

Tal vez 12% 38

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 21. Aceptacion de tarjeta de afiliacion a la Estacion de Servicio “Nueva
Union”

Si No M Tal vez

86%

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

El 86% de los encuestados indican que, si prefieren una tarjeta de

afiliacion para recibir beneficios de parte de la empresa en la cual van a
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tanquear sus vehiculos, mientras que el 12% dice que tal vez dado que

pueden tener algun costo y el 2% que no.

10.1 Fidelizacion

En la seccion a continuacion se establecen las preguntas de
fidelizacidn, si la respuesta anterior fue si, se debe realizar la 11-A, donde
se establecen los beneficios que recibirian los clientes por la tarjeta, la
mayoria de estos, es decir 194 individuos (61%) establecieron que prefieren
acumular puntos con el fin de obtener galones de combustible gratis,
seguido de 89 individuos que escogieron precios especiales por feriados,
después 23 respuestas de descuentos en alianzas estratégicas y finalmente

12 individuos con 3,8% promociones de recargas.

11-A. ¢ Sisurespuesta a la pregunta 11) fue “SI”, ¢ entonces cual de

los siguientes beneficios le gustaria recibir?

Tabla 14 Beneficios preferidos por los encuestados

Beneficios Porcentaje Individuos
Puntos acumulados 61% 194
(galones extra)

Pre_(:los Especiales 28% 39
(feriados)

Promociones en 3.80% 12
recargas

De_scuentos ] _de 7.20% 23
Alianzas estratégicas

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios
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Figura 22. Beneficios preferidos por los encuestados

Descuentos de Alianzas estratégicas (Kfc,
Sweet and Coffe, etc.)

.20%

=

Promociones en recargas (por cada $10 en
combustible partipa en sorteos)

.80%

=

8%

Precios Especiales (feriados)

1%
Puntos Acumulados (galones extra)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios
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12.Especifique su método de pago de preferencia en la Estacion de
Servicios Petrolrios “Nueva Union”.

Tabla 15 Método de pago de los encuestados

Método de pago Porcentaje Individuos
Efectivo 61% 195
Tarjeta de crédito 9% 29

Tarjeta de débito 30% 94

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 23. Método de pago de los encuestados

M Efectivo mTarjeta de Crédito M Tarjeta de Débito

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

Se establece el método de preferencia de pago en la Estacion de
Servicios, la mayoria de los clientes escogi6 efectivo (61%), después tarjeta
de débito (30%) y finalmente tarjeta de crédito (9%).
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13.¢Si usted tuviera alguna queja o algun inconveniente en la Estacion
de Servicio por qué medio preferiria comunicarlo?

Tabla 16 Medio de quejas

Quejas Porcentaje Individuos
Administrador 65% 208
gﬂégrencias e 17% 54

Correo electrénico 17% 53

Otro 1% 2

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 24.Medio de quejas

e

= Por medio del Administrador
® Por medio del Buzdn de
Sugerencias

Por via Correo Electrénico

= Otro

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Con el fin de establecer un método efectivo para realizar las quejas

(figura 24), se establecen cuatro opciones: administrador directo (65%), via

correo y buzoén de sugerencias (17% cada uno) y finalmente otros medios.
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14.;Por qué medios le gustaria recibir informacién sobre descuentos o
promociones de las Estaciones de Servicio?

Tabla 17 Medios de publicidad e informacién de la Estacién de los Servicios

Informaglon Porcentaje Individuos
proporcionada

Punto de venta 24% 77

Redes sociales 72% 229
Publicidad BTL 2,5% 8

Otro 1,5% 3

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 25. Medios de publicidad e informacion de la Estacion de los Servicios
Otro Punta de
1% Venta en la

Estacion de

(Facebook,
Twitter e
Instagram)
72%

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

Finalmente, se establece el medio por el cual los clientes prefieren
recibir informacion de los descuentos y promociones que ofrece la Estacion
de Servicios Petrolrios “Nueva Union”, la mayoria de estos, es decir, el 72%
establecieron que las redes sociales, seguido de puntos de venta en la
Estacion de Servicio con 24%, después Publicidad BTL 3% y finalmente
otros medios 1% (correo electronico).
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15.Desde que sector va tanquear su medio de transporte?

Tabla 18 Sector del que acuden a la gasolinera

Informag:lon Porcentaje Individuos
proporcionada

Guasmo 8% 25
Suburbio 9% 27
Bastion Popular 30% 95

Monte Sinai 23% 73

Florida 22% 69
Pascuales 4% 11
Chongon 3% 10

Otro 1% 4

Fuente: Clientes de la Estacién de Servicios Petrolrios

Figura 26 Sector del que acuden a la gasolinera

® Guasmo

H Suburbio

H Bastion Popular
Monte Sinai

H Florida

B Pascuales

H Chongon

| Otros

Fuente: Clientes de la Estacion de Servicios Petrolrios

El 30% de los encuestados acuden a la gasolinera desde el sector

de Bastion Popular, debido que les resulta facil acudir a tanquear al lugar,

al igual que los de Monte Sinai con el 23%, la Florida 22%, deduciendo que

son lugares que estan cercanos a la empresa, mientras que el 9% el
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suburbio y 8% el Guasmo, dado que se encuentra algo distante, siendo

pocas las personas que acuden a la estacion de gasolina.

a. Transcripcion de las entrevistas

Se realiz6 la entrevista a un cliente de la Estacion de Servicios
Petrolrios “Nueva Unién” debido que van ayudar con las necesidades que
tienen para que la empresa pueda brindar un servicio de calidad y sea

conocida.

i. Entrevista al administrador

1. ¢Qué quisiera que se le implemente a la central de servicios

Petrolrios?

Las implementaciones técnicas que deberian realizar durante la
pandemia, son: adecuar y cumplir con las normas de bioseguridad que
exigen el ministerio de salud, debido a que el mismo realiza inspecciones
aleatorias, principalmente el uso de mascarilla en los despachadores es
obligatorio. Ademas, es necesario implementar una estrategia de
intervencioén, es decir un sistema de bioseguridad, con el que el cliente se

sienta seguro de abastecer combustible en nuestra gasolinera.

2. ¢Qué estrategia de marketing desea que implemente la central de
servicios Petrolrios?
Soy sincero como administrador, esperaba que, en el sector de

gasolineras, se implementaran estrategias que ayuden, sin embargo,
en mis 2 afios manejando este negocio he podido analizar que, dentro
de las 4ps del marketing, precio, promocion, plaza y producto, la mas
importante que se deberia evaluar antes construir la estacion es
establecer la plaza (ubicacion estratégica). Sin embargo, actualmente

no se emplea ninguna estrategia de marketing, Unicamente la
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comercializadora debido a que las ventas bajaron un 20%. Debido se
solicita que la comercializadora que nos asignen un presupuesto para
realizar estrategia de comunicacion y de incentivos para lograr la

captacion y retencion de clientes.

¢,Como es el rendimiento operativo de las empresas de gasolina?

Operativamente las gasolineras se manejan con 2 turnos el cual
brinda un servicio de 24 horas, debido a la pandemia y restricciones se
tuvo que reorganizar horarios y su vez numero de personal. La
productividad hasta la actualidad ha crecido y esperamos que para los
meses mas comerciales del afio que son noviembre y diciembre
crezcan las ventas. Segun mi control mientras menos restricciones se

van dando aumentaban las ventas.

¢Poseen lista de clientes recurrentes las gasolineras?

Por el momento se posee una lista extensa de clientes, por el
motivo que el corto personal que tenemos en la parte administrativa no
permitiria un control y seguimiento de cobros, por ejemplo, crédito a
corto o largo plazo. A los pocos clientes que tenemos es facilitar las
facturaciones generales del mes de consumo para que evitar declarar
gran cantidad de facturas. Sin embargo, establecer un nuevo método
de pago es una de las ideas que nos gustaria implementar siempre y
cuando se realice un estudio de los diferentes tipos de clientes que

soliciten un tipo de servicio especial.

¢Cudles falencias considera usted que posee la central de
servicios de Petrolrios?

Considerando la parte operativa, el tipo de cliente que maneja no
es igual al de otras estaciones, ya sea por la ubicacion y tipos de

clientes frecuentan por la zona puede ser una desventaja por el motivo
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que todo esfuerzo que se realice a beneficio del cliente no podria ser
bien percibido y lo tomen como un atraso al servicio que se ofrece. Sin
embargo, es cuestion de acostumbrar que nuestras estrategias encajen
para cada perfil de clientes. El cual cada despachador tendrd que
conocer con qué tipo de cliente tienen que atender y saber cuales son
las necesidades que solicitan. Adicionalmente otra desventaja es que
el cliente tiene una percepcion negativa por la inseguridad de la zona
considerando que tenemos guardias las 24 horas.

6. De acuerdo a las ventas en la Estacion de Servicios de
Petrolrios, ¢cuénto representa cada tipo de vehiculo en éstas?

En la estacion de servicios recibimos todo tipo de vehiculos, de
acuerdo a mi percepcion en ventas se obtienen los siguientes resultados:
motos, tienen un bajo porcentaje, aproximadamente del 10% o menos, los
camiones y buses aproximadamente componen el 30% de ventas y
finalmente los autos y camionetas con el porcentaje mayor ya que
aproximadamente componen el 60%, debido que la zona donde se
encuentra ubicada la estacién se encuentran los ultimos tipos de autos con

mayor frecuencia.
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ii. Entrevista a Trabajador

1. ¢Cuél es tu opinidn del trabajo en equipo?

Realmente como isleros trato de cumplir con mis funciones, sin
embargo, me gusta colaborar en contratiempos o algin problema que
tengamos entre mis compafieros tratamos de colaborar cuando alguien
tiene que realizar un tramite es decir nos hacemos responsable de que
la isla pueda abastecer a los clientes. Tenemos horarios ajustados por

tal manera no podemos organizarnos con los dias libres

2. ¢Recibiste algun tipo de capacitacion del servicio del cliente?
Si, en el 2019 recibimos algunas capacitaciones en diferentes
ramas, por ejemplo, proteccidén contra incendios en la parte practica y
tedrica, asi mismo en cuanto al servicio al cliente la misma gasolinera
tiene su escuela de capacitacion interna sobre como tratar al cliente, a
como controlar nuestras emociones. Y como responder cuando

tengamos algun inconveniente con los clientes.

3. Quétipo de beneficios reciben de la empresa.
Los unicos beneficios que recibimos por parte de la empresa son los
uniformes completos sin ningun costo, al igual que las capacitaciones
para mejorar profesionalmente y para fechas importantes de diciembre

nos obsequian bonificaciones en consumo de compra y canastas.

4. ¢Qué tipo inconvenientes se presentan en una estaciéon de
servicio?
Desde que laboro en la gasolinera trato de dar mi mejor imagen,

sin embargo, existen cliente que tiene una exigencia fuera de lo normal,
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quieren que el proceso de venta sea mas rapido de lo que podemos
ofrecer, quizas se da por el poco tiempo que tienen para recibir un
servicio donde tiene que esperar primero ser atendido y segundo la
cantidad que solicite, cuando nos presionan de esa manera tratamos

de acordarnos de las capacitaciones.

¢ Qué tipo de control se realizan en su punto de trabajo?

Por parte del administrador no se realiza un control primero la
hora de llegada ya que se tiene que aperturar los turnos de forma
puntual, adicional por temas de seguridad nos exigen que no tengamos
cantidades altas de dinero. En cuanto a la imagen verifica que usemos
correctamente lo uniformes y nos consulta que necesitamos de las
herramientas de trabajo. Es importante mencionar que no existe presion
por la rapidez para atender un cliente sin embargo controla que todas
las islas atiendan de manera correcta y que cliente se lleve buenas

referencias.

¢, Qué tan comprometido se siente con la empresa?

Desde que entre me brindaron la oportunidad de ingresar a
laborar sin tener experiencia, dia a dia trato de dar los mejor de mi y
aprender de mis superiores, el plan de trabajo que nuestro
administrador nos facilita nos motiva brindar un buen servicio, la
necesidad de mantener mi trabajo me obliga a dar un excelente servicio
para alcanzar nuevas metas y asi crecer laboralmente. Si la empresa
cumple con sus obligaciones laborales y nos siguen dando un buen

trato, mi compromiso seria el 6ptimo.

¢Por lo general que tipo de vehiculos tanquean a diario en la

subestaciéon y que estrategia se podria crear para ellos?
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De todos un poco van a las gasolineras, pero mas vehiculos, camiones
y motos que son los que frecuentan en su gran mayoria por la zona, se
deberia elaborar estrategias como ayudar a regalar cupones a quienes
llenen el tanque y se los pueda premiar por su fidelidad.

b. Principales Hallazgos

En virtud de los resultados obtenidos por medio del proceso de

recoleccion de datos, se generaron las siguientes conclusiones:

o A pesar de la estacion de servicios poseer clientes con mas de tres afios
de antigiiedad, se denot6 que un porcentaje representativo de ellos considera
como regular el servicio de atencion al publico, lo cual es un indicador
importante frente a la gestion de ventas. Si bien es cierto, no es solo la
fidelizacion de clientes lo que genera la rentabilidad, sino que, también es
necesario hacer una valoracion de cada cliente para determinar asi la
rentabilidad de cada uno. La retencion de clientes resulta mayormente
conveniente a la captacion de nuevos clientes, ya que esta Ultima, demanda
mayores costos y esfuerzos para la compafia. Asimismo, como resultado de
las revisiones bibliograficas efectuadas previamente y el analisis de cada una
de las variables, se ha complementado el estudio del marketing de servicios
como una opcion viable de aplicacion en la Estacién Servicios Petrolrios, en

pro del mantenimiento de su cartera de clientes y la rentabilidad de la misma.

c. Recomendaciones

Acorde a los hallazgos efectuados, se pueden aportar las siguientes

recomendaciones:
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Proporcionar programas de capacitacion que se enmarquen dentro del
marketing de servicios para la mejora de la calidad.

Evaluar periddicamente la calidad de servicio brindado, ya que, este
es un elemento diferenciador y competitivo en el mercado del

comercio exterior que asegure la retencion de los clientes.
Hacer seguimiento del desemperfio laboral del talento humano, sobre

Todo, a los responsables que estén en contacto con el publico en pro

de enfocarse en el cumplimiento de los objetivos de la compafiia.
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Analisis de Resultado

De acuerdo a las encuestas realizadas a la muestra previamente
establecida, se establecieron varias preguntas basicas con el fin de conocer
el perfil de los consumidores de la Estacion de Servicios. Se concluye que
la mayoria de los individuos se encontraban en un rango de edad de los 18
a 29 afos. El 75,2%, es decir 239 individuos eran del sexo masculino. El
sector de vivienda mas comun con 25% de los encuestados, es decir, 78
individuos es el Sur de la ciudad de Guayaquil. El estatus social mas

representativo es el medio con 59,23%, es decir 108 individuos.

De acuerdo a las preguntas especificas realizadas, se obtuvo como
resultado que la mayoria de vehiculos que eran tanqueados en la estacion
de Servicio eran de tipo auto (69%), por otro lado, la mayoria establecio que
su motivo de viaje era por trabajo (75%). La siguiente pregunta establecia
cual de los siguientes servicios son considerados como fundamentales, en
primer lugar, se demostr6 atencion 24 H, seguido por la seguridad,
vestimenta del personal y finalmente la rapidez del servicio. Los
encuestados establecieron que el lavado express es un servicio gratuito que
prefieren entre varios, con el fin de que la Estacion de Servicio les ofrezca.
De acuerdo a la calificacion en las horas de congestion en particular esta
Estacion de Servicio obtuvo como resultado que es positivo con un 65%, lo
cual significa que de acuerdo a los encuestados si se esta ofreciendo un
buen servicio incluso cuando hay mucha afluencia de clientes. La mayoria
de clientes establecié que minimo se dirigen 2 veces por semana a esta
estacion. Por otro lado, la infraestructura que ofrece la Estacion de Servicio
“Nueva Union” es considerada 4/5 de puntuacion por los encuestados lo
cual significa que tiene gran aspecto para estos. La mayoria de encuestados
estuvo de acuerdo en aceptar una tarjeta de afiliacion por parte de la

Estacion de Servicio y utilizarla.
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Las preguntas de fidelizacion se encuentran en la parte final de la
encuesta, de acuerdo a los encuestados estos estan de acuerdo en recibir
puntos acumulados, los cuales se traducen en galones extra por la
utilizacion de la tarjeta de afiliacion, en caso de que acepten tener una. El
meétodo de pago favorito de los encuestados es efectivo, seguido de tarjeta
de débito. Para los clientes la atencion personalizada es de suma
importancia, por lo tanto, la mayoria de los encuestados (65%) estuvo de
acuerdo con que las quejas realizadas sean por medio del administrador y
el medio de recepcion de informacidn sean las redes sociales, puesto que
como ya es de caracter general son el mayor medio de comunicacion de la

actualidad.

Se le realizé una entrevista al administrador de la Estacion de
Servicios con el fin de que se pueda realizar un diagnostico completo de la
empresa. El administrador coment6 que debido a la pandemia no se han
podido realizar muchas implementaciones técnicas, sin embargo, las que
se han cumplido son las medidas de seguridad exigidas por el ministerio de
salud con el fin de resguardar la salud de los empleados como de los
clientes. En la actualidad no se estan implementando estrategias de
marketing debido a que las ventas han disminuido debido a la pandemia,
sin embargo, la estacion de servicios brinda un servicio de 24 horas
manejando de manera eficiente los turnos de los trabajadores, aumentando
la productividad del local. De acuerdo al administrador el local no cuenta
con una lista extensa de clientes debido a que por la falta de personal no se
puede realizar un seguimiento de éstos, pero les gustaria implementar esto
para brindar un mejor servicio post-venta. Entre las falencias encontradas
por el administrador se establece que la Unica desventaja es la zona donde
se encuentra ubicada la estacion de servicio puesto que en las noches
puede ser peligrosa, sin embargo, se cuenta con guardias las 24 horas del

dia, y a su vez los empleados se encuentran capacitados para manejar los
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clientes que la frecuentan. De acuerdo al administrador, los vehiculos de
mayor frecuencia que visitan la estacion son los autos y camionetas como
se pudo evidenciar también en la primera pregunta especifica de la

encuesta.

El 30% de los encuestados acuden a la gasolinera desde el sector
de Bastion Popular, debido que les resulta facil acudir a tanquear al lugar,
al igual que los de Monte Sinai con el 23%, la Florida 22%, deduciendo que
son lugares que estan cercanos a la empresa, mientras que el 9% el
suburbio y 8% el Guasmo, dado que se encuentra algo distante son pocas
las personas que acuden a la estacién de gasolina,
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PROPUESTA

CAPITULO IV
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CAPITULO IV: PROPUESTA

Mediante esta propuesta se quiere fidelizar a los clientes, a través de

sus necesidades, por ende, se va utilizar estrategias que incrementen las

visitas a la estacién de servicio, fidelizar clientes actuales y captar clientes

potenciales, adaptando una campafia para que los clientes se vean

beneficiados, teniendo en cuenta la diferenciacion con la competencia, tanto

en lo econdmico social y tecnoldgico, para desarrollar un valor agregado a

la oferta de combustible que brinda una gasolinera.

El uso de las herramientas de comunicacion y publicidad, seran los

canales de informacién sobre los beneficios que otorgara la empresa mes a

mes, donde por medio de las diferentes estrategias del Trébol de

fidelizacion se plantea mejorar ciertos aspectos de la estacion de servicio

Anélisis FODA

Tabla 19 Foda

AMENAZAS

e Pocas sucursales frente a otras
marcas

e Falta de incentivos para clientes
actuales y potenciales.

e Sector de bajo consumo de super

¢No cuenta con Base de datos
para estrategias de fidelizacién

e Restricciones en las salidas de
vehiculo producto de la pandemia.

eIncremento del precio del galén.

eIngreso de nueva gasolinera en el
sector.

e Sector de gran afluencia vehicular

e Control interno de calidad y
cantidad de productos

¢ Flota propia de buses

e Servicio de despacho alto caudal-
mayor velocidad al despachar

e Precio

e Sector potencial de cooperativas
de transporte - cartera de cliente

¢ Aplicacion de servicios
adicionales. Lubricentro, lavadoras
express.

e Implementacion de tecnologia en
el servicio
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4.2 Segmentacion

Segmentacion demografica

Edad: 18 afios en adelante
Género: Masculino - Femenino
Nivel de Ingreso: bajo y medio

Segmentacion geografica

Ciudad: Guayaquil

Provincia: Guayas

Nacionalidad locales y nacionales

Parroquia Tarqui: Bastion Popular, Monte Sinai, Florida y Pascuales.

Segmentacion psicografica

Duefios de vehiculos livianos

Motivacién de Compra: Los duefios de vehiculos livianos, segun la

encuesta de trabajo acuden a la estacion motivados por el precio.

Las variables de segmentacion que mas predominan son la Geografica
y Psicografica, dado que en los resultados se evidencia que la segunda
motivacion de compra en esta estacion de servicios es provocada por la
economia y el precio, el cual es basado por medio de promociones, para
mantener ventajas competitivas en cuanto a valores a otras estaciones de
servicios, de tal manera mediante esta forma se quiere tener un

posicionamiento de la empresa.

Analisis situacional de la competencia
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Primax

Empieza en el 2006 en Ecuador siendo una organizacion dedicada a la
comercializacion de derivados de petroleo, cuenta en el mercado Nacional con
mas de 190 estaciones y en Guayaquil con 73 estaciones de servicio, donde
ofrece super G- Prix la cual tiene el 39% en el mercado siendo una de las
primordiales, ademas de Eco y Diésel, también comercializa lubricantes,

combustibles industriales y de avion.

Los precios que maneja es la Eco $1.85 el galon, diésel $1.37 y super
$2.89, tomando en cuenta que son valores fijos en su empresa, ademas
Primax cuenta con su propia linea de lubricantes para sus clientes. Tiene
autoservicio donde maneja una tarjeta para hacer uso de algunos beneficios

gue posee la empresa, pero no posee el servicio de lavado.
Terpel

La empresa nace en 1968 como ECOPETROL para la distribucion como
empresa privada de gasolina, pero en el afio 2007 llega a Ecuador, tiene
lubricantes Mobil para vehiculos livianos y pesados, tiene 37 estaciones de
servicios en Guayaquil, pero alrededor de 58 en total en la ciudad, no posee
servicio de lavado. Los precios que maneja son Eco $1.75, diésel $1.24 y super
$2.59.

Tabla Comparativa de las Gasolineras

Tabla 20 Tabla comparativa de las gasolineras

Aspectos

Gasolinera | Precios Aspectos positivos .
Negativos

Abierta las 24 horas del
dia. Precios altos en

Eco $1.75, galones de gasolina
Terpel dlgsel $1.24y Calidad en su atencion al | super
super $2.59.

cliente
Alta flamabilidad

Servicios adicionales
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Autoservicio

Propia marca en
lubricadora

Precios altos en
galones de gasolina

Eco $1.85 el : Eco, diésel y super
p - Promociones
Primax galon, diesel constantemente . .
$1.37 y super Falta de informacion
$2.89 . . en los canales de
Servicios adicionales e
comunicacion.
Autoservicio
NUamero de
estaciones inferior a
otras marcas.
Ahorro en la economia
del cliente Numero de islas
Eco $1.75, limitadas
Petrolrios diésel $1.24y | Auto lavado
super $2.54 Falta de incentivos y

Uso del derecho de
reclamacion de quejas

promociones

No tiene servicios
adicionales ni
autoservicios

Fuente: Autora

En la tabla 20 se hace una comparacién de las gasolineras, las cuales

presentan ventajas y desventajas en algunos aspectos importantes al

momento que el consumidor, desea tanquear su vehiculo, pero una se

diferencia entre las otras dos. La estacion de servicio Petrolrios maneja precios

accesibles al bolsillo del usuario, cuestion que lo diferencia de la gasolinera

Terpel y Primax las cuales tienen su propia marca en lubricantes y

autoservicio, pero le falta informaciébn en sus canales de comunicacién

cuestién que es importante para poder desarrollar promociones y beneficios

mediante herramientas tecnoldgicas.
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Desarrollo de estrategias de marketing para la fidelizacion
segun el trébol (Alcaide, 2010).

Figura 27 Trébol de fidelizacién

EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Fuente: Autora

Mediante la teoria que argumenta Juan Carlos Alcaide, los esfuerzos
gue realizan las empresas con el objetivo de obtener fidelidad por parte de
sus clientes, pueden ser representados en un trébol, llamado “el trébol de
la fidelizacion”, el cual sera utilizado como base para el desarrollo de la
propuesta dada con las diferentes problematicas que presenta la estacion
de servicio “Nueva Unién” por lo que se especificaran mediante las
estrategias mas importantes que se aplicaran para lograr la correcta
fidelizacion de los clientes en aspectos de incentivos y privilegios,

comunicacién y estrategia relacional.

1 INFORMACION
Objetivo: Crear base de datos CRM para mantener informados a

los clientes de la estacion de servicios Petrolrios.
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Es un sistema interno Contaplus (CRM) base de datos de clientes,
meétodo para captar informacion y desarrollar estrategias. De acuerdo a la
teoria del trébol de la fidelizacion, se implementara del mismo sistema que
maneja la estacion de servicio, el cual estd programado para aplicar el uso
de algunas promociones e incentivos, es decir, quedara ingresada toda
informacion de cliente, la cual se solicita para el ingreso. Teniendo un
namero considerable de usuarios, se podra establecer por medio de tablas
dinamicas, relacionar los datos cuantitativos y cualitativos, los cuales
permitiran identificar los actuales perfiles de clientes y aspectos como datos
demograficos, preferencias y comportamientos de consumo. Mediante los
datos obtenidos de los clientes, se podra enviar informacion general
mediante mensajes a sus correos, texto y WhatsApp, explicAndole los

beneficios que mantiene la empresa, para que puedan acudir a la estacion.

Figura 28 Contaplus
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Fuente: Autora

La figura 28 hace referencia al sistema Contaplus que va ser
manejado por la empresa, la cual quiere tener una base de datos de los
clientes, para brindarles informacién relevante acerca de los beneficios,

promociones o cuestiones importantes de la empresa.
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Formulario de ingreso

Tabla 21 Formulario de ingresos

Nombre Y Apellidos Datos demograficos
Fecha de Nacimiento Datos demograficos
Correo Electrénico Contacto de comunicacion
Numero Telefonico Contacto de comunicacion
Direccion De Residencia Zona Geografica
Marca De Vehiculo Gustos y Preferencias
Uso del Vehiculo Ocupacion
Empresa Laboral Sector Econémico
Direccion De Trabajo Zona Geografica
Tipo De Combustible Capacidad adquisitiva
Consumo Semanal Frecuencia y Cantidad
De Combustible
Motivo De Transportacion Sector Econémico
Compra de aditivos Economia de la empresa
Servicios Adicionales Economia
Red Social De Mayor Gustos Y preferencias
Frecuencia

Fuente: Autora

La tabla 21 hace referencia al formulario de ingresos del sistema
contaplus se podra llenar un formulario, el cual consta de datos de los clientes,
para verificacion de informacion en caso de haber sido favorecido en algin

premio o beneficio.
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2.- MKT INTERNO
Objetivo: Fortalecimiento de las habilidades del servicio al cliente
por parte del personal de la estacion, ademas de manejo del sistema

contaplus.

El marketing interno ayudara a obtener una buena comunicacion entre
colaboradores para que se sientan identificados con la empresa y obtengan

una gran motivacion al momento de realizar sus actividades.

De acuerdo al concepto general sobre las acciones que se realice
hacia el crecimiento de los despachadores y personal administrativo, cabe
mencionar que segun los acuerdos de franquicia dentro del numeral #534
“La Estacion de Servicios Petrolrios Nueva Unién” tiene la obligacion de
realizar un seguimiento y analisis de las diferentes areas para asi desarrollar
un esquema interno de capacitacion técnica, comercial y de seguridad para
sus empleados Al aparecer gracias al crecimiento interno que esta empresa
les ofrece, los despachadores mencionaron en la entrevista, en la cual
tienen gratitud y compromiso hacia la estacion de servicio por lo que se
plantea nuevas capacitaciones en la estrategia para el personal, sobre el
manejo del sistema que mantiene la empresa para brindar un servicio de

calidad.

3.- COMUNICACION

Medio ATL
Obijetivo: Informar a los clientes acerca de la estacion de servicios

Petrolrios mediante canales de comunicacion.

Flyer: Se entregard volantes a los clientes para brindarles
informacion sobre la empresa, los productos y servicio qgue manejan en el

transcurso de la semana.

90



Banner: Mediante esta forma publicitaria via internet se quiere
anunciar informacion relevante sobre la empresa, en los diferentes canales

de informacion que contiene la estacion de servicios.

Publicidad en el punto de venta: Se quiere influir al consumidor
mediante una publicidad de forma presencial para llegar de manera
inmediata al cliente, mostrandole las promociones y beneficios que

mantiene la empresa mes a mes.

Medios BTL
Objetivo: Creacion de beneficios mediante mensajes

personalizados.

Mediante esta estrategia se busca crear relaciones personales mediante el
publico objetivo, personalizando un mensaje por medio del transporte publico
como el bus el cual tiene un recorrido relacionado a la ubicacion de la estacién
de servicio, para captar clientes de la competencia, por tal motivo tendra mayor

enfoque en la empresa.

Por lo cual la publicidad que se realizara sobre la tarjeta y beneficios tendra
una seguridad de trafico visual, por los transportistas que cominmente andan
recorriendo la ciudad, para asi poder captar la atencion de nuevos clientes. Se
utilizé el color azul para transmitir confianza en los clientes y el color rojo para
gue se vea atractivo y lograr un poder de atraccidén, ademas que se realizara
publicaciones en la red social Facebook de la empresa, debido que tiene un

gran alcance.
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Figura 29 Medios BTL
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Fuente: Autora

En la figura 29 se logra visualizar que por medio del uso de
transportes publico se llevard mensajes con los diferentes beneficios y
promociones que proyecta la estacion de servicios para llamar la atencion

de conductores que transitan por las diferentes vias de Guayaquil.

Medio OTL.

Objetivo: Captar clientes mediante los canales de

informacion de la empresa.

Mediante el uso de las redes sociales que mantiene la empresa se
podra subir contenido relevante sobre los beneficios y promociones que
mantiene la empresa, para lograr un mayor alcance en la ciudad de

Guayaquil.
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4.- EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Objetivo: Mejorar las falencias que posee la empresa en

calidad del servicio.

Encuesta de satisfaccion. -

De acuerdo a la experiencia del cliente en la atencion, se lo podra
evaluar mediante una encuesta de un minuto, mientras se le esta
despachando el combustible para analizar que les satisface o que
desventajas esta obteniendo la empresa en comparacion a otra estacion de
servicio, cabe recalcar que esta evaluacion se realizara cada mes, para
mejorar la satisfaccion del consumidor, ademas esto servira para medir las
compras de forma semanal en que clientes acuden constantemente a la
estacion de servicios . La empresa Petrolrios no cuenta con una estrategia

de esta magnitud mejorar su calidad en el servicio.

Cuestionario de preguntas en la encuesta.
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Figura 30 Cuestionario de preguntas
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5.- INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
Objetivo: Fidelizar a los clientes por medio de beneficios en
una tarjeta de afiliacién.

a) Tarjeta de afiliacién y beneficios

La estacidn de servicios implementara una tarjeta de consumo a los
clientes que deseen realizar su afiliacion a través del sistema llamado
Petrocard, donde el cliente tiene a disposicion beneficios como galones
extras por consumos alcanzados el cual seran publicados en los puntos de

ventas y medios de comunicacion.
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Los clientes deberan facilitar informacion para el previo registro de la
afiliacion para asi entregar la tarjeta de consumo el cual no incluye ningan

valor de recarga.

El canje de combustible se realiza al presentar la tarjeta de afiliacion
en la estacion de servicios, se identifican los puntos que posee la tarjeta y
se despacha el combustible. El beneficio de obtener galones adicionales se
puede acumular para el proximo mes. Esta estrategia se encuentra dentro

los pardmetros bajo el presupuesto disponible.

El sistema de la tarjeta de afiliacion sera desarrollado por la empresa
Sodinfo S.A, la cual maneja el sistema contable interno, y que dentro de su
portafolio de productos manejan este servicio de tarjetas de afiliacion con

un costo por lotes minimo de 2000 tarjetas.

Figura 31 Tarjeta Petrocard
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Fuente: Autora
La figura 31 muestra como sera la tarjeta Petrocard, la cual contiene
beneficios para los clientes.

b) Alianzas con socios estratégicos
En base a los resultados obtenidos en la encuesta es necesario

establecer estrategias adicionales que relacionen a la estacion de servicio
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con otras empresas que brinden servicios complementarios a la venta de

combustible.

Por tal razon, se estableceran alianzas con empresas particulares y
por medio de una estrategia de negociacion Ganar, Ganar, es decir los
descuentos, premios y promociones que el cliente obtenga por medio de la
tarjeta sera brindados por la empresa seleccionada que complementara

nuestro servicio como gasolinera.

Auto Repuesto Alex

Figura 32 Auto repuesto Alex
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Fuente: Autora

En la figura 32 se detalla el logo del taller Alex el cual es el socio

estratégico de la empresa Petrolrios.

Beneficio a Socio Estratégico

Nuestro aliado estratégico tendra beneficios enfocados en la
notoriedad de marca dentro de la estacion por medio de una isla, adicional
en la tarjeta de afiliacion, en la publicidad y todos los medios informativos

que tenga la empresa.

Servicios por parte de los clientes de la estacién de servicios
recibiran una revisidbn o asesoramiento automotriz sin costo (Aplican

solo automoviles) una ves al mes por llenar los puntos en la cartilla,
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donde sera autofinanciado por la empresa asociada “Lubricadora
Tecno” 5%

Beneficios a clientes

1.- Descuentos por consumo

Por consumo de cada $20 (acumulados en la tarjeta de afiliacion) se
otorgard 10% de descuento en cambio de aceite, 25% de descuento en
mantenimiento de frenos, 25% de descuento en banda de distribucion, 25%
de descuento kit de embrague, 10% de descuento en mantenimientos ABC,
este descuento sera colocado en la tarjeta de afiliacion. (Mes de vigencia

Diciembre —Enero)

Figura 33 Mantenimiento del auto
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Fuente: Autora
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Figura 34 La revision técnica

LA REVISION
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Fuente: Autora
En la figura 33 y 34 se muestra como sera el servicio de la revision

técnica y mantenimiento del auto, mediante los beneficios que presenta la

empresa mediante la tarjeta de afiliacion.

2.- Cartilla de acumulacion de puntos
Tiene como objetivo llamar la atencion de los clientes poco
frecuentes, los cuales en pocas ocasiones visitan la estacion de servicios y

su consumo de combustible es relativamente poco.

La cartilla va obtener en el punto de venta de la estacién de servicio,
mediante el consumo de $10 en adelante, la cual va tener beneficios y
promociones para los clientes que la adquieran. Al presentar la cartilla de
acumulacion de puntos a los clientes nuevos y poco frecuentes lo que se
busca es que se sientan atraidos por nuestra estacion de servicios, ya que
su consumo de combustible a largo plazo les traera regalos, en este caso
por 10 puntos se les regala 1 galon de gasolina, al completar 20 puntos de
la cartilla son 2 galones que se les obsequia y finalmente al completar los
30 puntos en la cartilla se hacen acreedores de 3 galones de combustible

totalmente gratis.

Cabe recalcar que los puntos son acumulables mensualmente y se los
puede canjear en la estacién de servicios, de esta forma se asegura la rapidez

y agilidad en el despacho de combustible diariamente.
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Figura 35 Cartilla de acumulacién de puntos
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Fuente: Autora

La estacion de Servicio Nueva Union al realizar sus pedidos
mensuales a Petroecuador obtiene por cada compra un excedente de
galones esto quiere decir que se obtiene un promedio de 4000 galones

mensuales, el 55% de los mismos seran destinados para la campania.

Corazén del Trébol
Cultura orientada al cliente
Los valores que utiliza la empresa son responsabilidad, exactitud,

calidad, rapidez y cordialidad.

Responsabilidad: Los colaboradores de la empresa llegan a sus
puestos de trabajo, antes de la hora indicada y realizan sus actividades de

acorde a las exigencias de la estacion de servicio.

Exactitud: Manejan valores exactos al momento de tanquear los

vehiculos y de cobrar.

Calidad: Un servicio de primera el cual tiene altos estandares al

momento de la atencién en el servicio.
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Rapidez: Agilidad al momento de atender al cliente.

Cordialidad: Ser amable y cortes al momento de atender al cliente

va ser de gran utilidad para captar al publico.

Calidad del servicio
En base a la encuesta, el grado de satisfaccion en relacion a la calidad
del servicio para dejar satisfecho el esfuerzo que realiza el personal operativo
y administrativo realiza procesos de ventas y servicios correctamente definidos

ayuda a tener una excelente percepcion por parte de los clientes.

Andlisis de las encuestas de satisfaccion, ayudard a mejorar los
diferentes aspectos de la estacion, haciendo referencia a la calidad del

servicio.

Cumpliendo buena iniciativa de trabajo, respuesta bajo presion,
capacidad de manejar multiples tareas, el cual se demuestra el seguimiento
para dar una calidad de servicio. A consecuencias de estos antecedentes en

esta parte del arbol no ejercera cambios significativos.

El analisis interno de los colaboradores conlleva a tener buenos
resultados en la investigacion, dado que sirve para mejorar la atencién a los
usuarios y asi poder mantener un resultado 6ptimo que logre mantener nuevos

clientes.

Estrategia relacional

Por medio de los pétalos del trébol se puede denotar que por medio
de la base de datos se puede difundir la tarjeta de afiliacion, asi como
diferentes beneficios, ademas de las capacitaciones se mostraran los
resultados de las encuestas de satisfaccion donde se tienen que brindar
charlas constantemente al personal de trabajo para que brinden un servicio

de calidad satisfactorio.
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El marketing interno ayudara al fortalecimiento de las habilidades del
servicio al cliente por parte del personal de la estacion, ademas de manejo
del sistema contaplus el cual servirA para mostrar promociones en los
clientes, al igual que los medios atl que servir4 para informar a los clientes
acerca de la estacion de servicios Petrolrios mediante canales de
comunicacién, btl mediante mensajes personalizados para ganar alcance
de los transportistas y otl para ganar mayor alcance mediante la publicidad

que maneja la empresa.
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Cronograma de Actividades

Tabla 22 Cronograma de actividades

Estrategia Tactica Noviembre- Diciembre Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Agosto | Septiembre Octubre
Estrategia  de | Creacion de
informacion base de datos
CRM para
mantener
informados a
los clientes
MKT interno Capacitacion
Fortalecimiento de servicio al
del servicio al | cliente

cliente por parte
del personal de la
estacion

Capacitacion
de Manejo de
herramientas
de la estacion

Estrategia  de | Medios ATL
comunicacioén Medio BTL
Medio OTL
Experiencia del | Realizacién de
cliente encuesta
Encuesta de Analisis de
satisfaccion al
cliente resultados
Incentivos y | Tarjeta de
Privilegios beneficios

Evaluacion de
beneficios con
los socios
estratégicos
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Presupuesto

Tabla 23 Presupuesto

Estrategias Valor Cantidad Total
Estrategia No 1.- Estrategia de informacion
Sistema Software $1.500 1 $1.500
Estrategia No 2.- Marketing Interno
Capacitacion al personal $250 2 $500
Estrategia No 3.- Comunicacion
Egr?cl;ﬁgzsleén — Entrega de volantes con informacion de la empresa a $0.10 3.000 $300
Carteles en el punto de venta $60 3 $180
Publicidad adhesiva en el punto de venta $50 1 $50
Publicidad BTL — Adhesivo en medio de transporte $50 30 $1.500
Publicidad OTL — Redes sociales, correos. $45 6 $270
Estrategia No 4.- Experiencia del Cliente
Encuesta a los clientes $0.2 2.000 $40
Personal para encuesta/ recoleccion de informacion /tarjeta de beneficios $250 2 $250
Estrategia No 5.- Privilegios y Beneficios
Tarjeta Petrocard $0.35 2.000 $700
Cartilla de puntos $0.20 2.000 $400
Alianzas estrategias

Total $5.690

Fuente: Autora
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Resumen del Presupuesto

Estas etapas para la elaboracion de la propuesta seran financiadas por
la empresa Petrolrios, dado que cuenta con los valores suficientes para
realizar esta campafia, ademas que habra un disponible de 1.242 galones
disponibles para los beneficios de los usuarios, haciendo que se pueda

fidelizar a 3.000 clientes.
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CONCLUSIONES

Se fundamento la base teorica del trébol, la cual ayudd a realizar
estrategias atl, btl y otl, para lograr incentivos y privilegios para la captacion

de clientes.

Mediante los resultados de investigacion se detectd que el 61% de
los clientes desean obtener beneficios mediante puntos acumulados y que

se otorgue galones de gasolina por su fidelidad a la empresa.

Se pudo denotar que se espera fidelizar 3.000 clientes, mediante la
campafa de la estrategia de comunicacién y la Petrocard en los meses de
noviembre hasta octubre y utilizando el sistema de la empresa se va poder

controlar los objetivos de la campania.
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RECOMENDACIONES

Acorde a los hallazgos efectuados y a las conclusiones antes

desarrolladas, se pueden aportar las siguientes recomendaciones:

El duefio de la empresa debe considerar los resultados de la investigacion
para mejorar las falencias que posee la organizacion, por lo tanto, la calidad

del servicio debe ser tomada en consideracién de manera constante.

Se recomienda realizar variaciones en los incentivos hacia los clientes,
para que puedan mes a mes incentivarse, de tal manera van a consumir de

forma constante.

Hacer uso de canales de informacion para que estén al dia en los

beneficios de la empresa.

La empresa debe crear campafas acordes a las necesidades de los
clientes, ademas de considerar un presupuesto de marketing para incrementar

los clientes, con una relacién duradera y experiencias memorables
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ANEXOS

Entrevista al administrador de la Estacién de Servicios

Petrolrios “Nueva Union”
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Entrevista al trabajador de la Estacion de Servicios Petrolrios

“Nueva Union”

Anexo

Entrevista Administrador

¢, Qué quisiera que se le implemente a la central de servicios Petrolrios?

¢, Qué estrategia de marketing desea que implemente la central ¢, Como es el

rendimiento operativo de las empresas de gasolina?
¢ Poseen lista de clientes recurrentes las gasolineras?

¢,Cudles falencias considera usted que posee la central de servicios de

Petrolrios?
Entrevista a Trabajador
¢, Cudl es tu opinion del trabajo en equipo?

¢, Recibiste algun tipo de capacitacion del servicio del cliente?
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Queé tipo de beneficios reciben de la empresa.

¢ Qué tipo inconvenientes se presentan en una estacion de servicio?

¢, Qué tipo de control se realizan en su punto de trabajo?

¢, Qué tan comprometido se siente con la empresa?

¢ Por lo general que tipo de vehiculos tanquean a diario en la subestacion y

gue estrategia se podria crear para ellos?

Encuesta

M Recibidos (2.662) - johavalencia® X | MM tesis y observaciones - johvalenc X [B] Encuesta-Fidelizacion - Formula X +

& > C & docsgooglecom/forms/d/1rvil apfbO3TSEIKpYOrivTVavpEADKTIKY fedit
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\Q ]E Obligatorio .

Sector ©
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1) Tipo de vehiculo que tanquea? © 0

BEE i) © (R N E g B
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M Recibidos (2.662) - johavalencia® X | I tesis y observaciones - johvalen: X [E] Encuesta-Fidelzacion - Formula: X +

& > C & docsgoogle.com/forms/d/1roViWezSXBeapfbO3TSERKpYOrvTVavNREADKTIKY fedit

P Aplicacionss M Gmail 8 YouTube

£ Escribe aqui para buscar
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Texto de respuesta corta

1) Tipo de vehiculo que tanquea? *
Auto
Camioneta
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Trailer

2) Mencione el motivo de su movilizacion *
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Rutina

I

c-a%en
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2) Mencione el motivo de su movilizacion *
Trabajo
Rutina
Viaje de trabajo
Viaje de Ocio

Otra.

3) Mencicne 3 marcas de gasolineras que recuerde *

Texto de respuesta corta

4)Evalue del 1al 5, siendo 1bajo y 5 alto las caracteristicas del personal de la Estacion de Servicio ™

que normalmente frecuenta.
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4)Evalue del 1al 5, siendo 1bajo v 5 alto las caracteristicas del personal de |a Estacion de Servicio ™
que normalmente frecuenta.

Vestimenta

Rapidez del Ser...

Seguridad

Atencion 24 h

5)Mencione algun servicio pagado o gratuito que haya recibido en otras gasolineras y cualesle  *

gustaria recibir en la nuestra.

Lavado Express
Servicio de Lubricacion

Wifi Gratis

I
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Otra.

6);Como calificaria el servicio en horas de gran congestion vehicular en las Estaciones de
Servicios?
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7) ;Cada cuénto tiempo se dirige usted a la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva Union™? *
Diario
Dos veces por semana
Quincenal
Semanal

Otra.

8);Cuél es la razon principal que lo motivaria a seguir dirigiéndose a la Estacion de Servicio

WED P

“Nueva Unién“?
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Horario
Amabilidad del personal
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Economia/Precio 0
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9) Evalle del 1al 5 siendo 1bajo y 5 alto las instalaciones e infraestructura de la Estacion de
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10) Le gustaria usar una tarjeta de afiliacion de |a Estacion Petrolrios "Nueva Union® *

Si
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No

Tal vez

Después de la seccién 1 I a la siguiente seccion -

Fidelizacion A
Descripcion (opcional)

Si su respuesta a la pregunta 11) fue "SI", entonces cual de los siguientes beneficios le gustaria

recibir?
Puntos Acumulados (galones extras)

£ Escribe aqui para buscar =] e " n t e @
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Fidelizacion

Descripcion (opcional)

¢

Si su respuesta a la pregunta 11) fue "SI", entonces cual de los siguientes beneficios le gustaria

recibir?

Puntos Acumulados (galones extras)

Precios Especiales (feriados)

Premociones en recargas (porcada $10 en combustible participa en sorteos de smart tv o celulares)

Descuentos de Alianzas estratégicas (Kfc, sweet and coffee etc)

12) Especifique su método de pago de preferencia en la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva

Union®

Efectivo

R Escribe aqui para buscar
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12) Especifique su método de pago de preferencia en la Estacion de Servicios Petrolrios “Nueva
Union®

Efectivo
Tarjeta de Credito
Tarjeta de Debito

Otra.

13)Si usted tuviera alguna gueja o algin inconveniente en la Estacion de Servicio por que medio
preferiria comunicarlo?

Por medio del Administrador
Por medio de un Buzén de Sugerencias
Por Via Correo Electrénico

Otra.

I
(]
:I
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preferiria comunicarlo?
Por medio del Administrador
Por medio de un Buzén de Sugerencias
Por Via Correo Electrénico

Otra.

14)¢Por queé medios le gustaria recibir informacion sobre descuentos o promociones de las
Estaciones de Servicio?

Punto de Venta en la Estacion de Servicio
Redes Sociales (facebook twitter e instagram)
Publicidad BTL

Otra.
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Stock de tarjetas de afiliacion

Tabla 24 Stock de tarjetas de afiliacion

Tarjeta disponible 2000
Tarjetas — noviembre 1000
Tarjetas — diciembre 1000

Fuente: Autora

Con una asistencia mensual de 3646 clientes que frecuentan nuestra

estacion de servicios, se van a cumplir las expectativas con la campafa de la

tarjeta de afiliacion, que es de incrementar la afluencia de clientes en un 100

%.
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Fotos de la empresa
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