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RESUMEN EJECUTIVO EN ESPANOL

En este mundo tan competitivo junto con una sodiesceptible a cambios tanto en
gustos como de preferencias, es indispensable adtgg medidas que permitan
prevenir este tipo de factores que de alguna maafetan al desarrollo de las
empresas, Si no conocemos o que nuestro mercaggiteeo aspira, nunca lograremos

posicionar a una empresa como lider.

En el presente trabajo se encuentra el estudidatkiade los factores que afectan a la
imagen corporativa de la estacion de servicios 6axra Meza”, los cuales se
pudieron identificar gracias a la aplicacion de k&enicas e instrumentos de
investigacion; es increible como en la actualiddadten negocios que se pueden dar el
lujo de manejar el marketing dirigido a las vergak traen el producto y los venden sin

la aplicacion de técnicas de ventas ni estratggibbcitarias.

Es muy importante resaltar que se pudo conocepagrgeser lider no solo se debe cubrir
una buena participacién del mercado, ya que puabderimuchos factores que pueden
magquillar la situacion real de una organizacionnmpmesa, el servicio y atencion al

cliente, cantidad justa y calidad son factores prdiales que deben acompafar a los
objetivos organizacionales, debido a que son lasaimentas que ayudan a captar

nuevos clientes y consecutivamente fidelizarlos.

Es asi que en base a los resultados obtenidosideektigacion de mercados realizada
para este trabajo de tesis, se realiza una pr@uestmejoramiento de la imagen
corporativa con el objetivo de posicionar a la eeeprcomo una estacion de servicios
seria, honesta y socialmente responsable, conuldaage la aplicacion de campafias de
informacién y comunicacion de calidad y cantidastgu la entrega de una atencion de
calidad a todos los usuarios; y asegurando la gidvide combustible en cantidad y

calidad.

Hay que recordar que los colaboradores son el mayoyo para el crecimiento de la
una empresa, si tenemos clientes internos feliges fendremos clientes externos fieles,

Xl



es importante aplicar de técnicas motivacionalesiestro recurso humano, proveerles
ambientes adecuados, implementos de seguridad bgjdraincentivos por metas
cumplidas; todo tipo de detalles que hagan sehtnabajador importante dentro de la

organizacion. De tal manera que transmita ese &ti@ne los usuarios.

Una imagen corporativa solida y confiable, es gitahintangible mas apreciado para

una empresa u organizacion.
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RESUMEN EJECUTIVO EN INGLES

In this competitive world with a society suscemiltb changes in both tastes and
preferences, it is necessary to take measuresetemr these types of factors that in
some way affect development of companies, unlesknees what our market needs or

vacuum, never manage to position a company aslarea

In the present work is the detailed study of thetdies that affect the corporate image of
the service station "Gasolinera Meza”, which cdutddentified through the application
of research techniques and instruments, it's argazov in the present there are now
businesses that can afford to handle the salesetimagkto bring only the product and

sold without the application of sales techniques advertising strategies.

It is important to note that it was known to besader that not only should cover a good
share of the market, as there may be many fadtatscan mask the real situation of an
organization or company, and customer service,ai@ount and quality are key factors
that must accompany organizational goals, becewesg dre the tools that help attract

new customers and retain them consecutively.

Thus, based on the results of market research takeer for this thesis, it makes a
proposal for improved corporate image in order ésifion the company as a service
station, serious, honest and socially responsitta we help of the application of
information and communication campaigns of fairlggyand quantity, the delivery of

quality care to all users, and ensuring the prowisif fuel in quantity and quality.

Remember that employees are the greatest suppatidayrowth of a company if we
have internal customers external customers happguse we faithful, it is important
motivational techniques applied to our human ressurproviding a suitable
environment, safety equipment and work incentivas goals achieved, all kinds of
details that make you feel important to the wonkéhin the organization in such a way

to transmit that welfare users.
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A solid and reliable corporate image is the mostie@ intangible capital for a company

or organization
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CAPITULO |

1. TEMA.

Plan de Marketing de Servicios y el fortalecimied® la Imagen Corporativa de la
Estacion de Servicios “Gasolinera Meza”, de la atudle Guaranda provincia de
Bolivar, Afio 2011.



ANTECEDENTES

La estacion de servicios “Gasolinera Meza” del sé&fmll Meza y administrado por su
hijo Ing. Nelson Meza, fue fundada aproximadamdratee 45 afios, siendo la tercera
estacion de servicios en crearse dentro del meldoadh se encuentra ubicada en la via
a Ambato parte norte de la ciudad de Guarandaddrsus servicios a la ciudad y
provincia de Bolivar, sin olvidar a turistas y e@gs. Su principal proveedor es
Petréleos y Servicios (PyS) quienes abastecendontemedores tres veces semanales
como promedio, entre los productos y serviciosgpseen tenemos:

Productos

% Gasolina

= extra
= sUper
+ Diesel

o

Lubricantes

*,

.0

Aditivos

L)

Servicios

*

Ranfla

(4

R/
°

Servicio Sanitario
% Aire

« Agua



% Bar
+ Lavadora y Lubricadora

Desde sus inicios no se ha logrado implantar um gla marketing, menos aun

especializado en servicios, dentro del marketingatteicios la atencion al cliente es uno
de los factores principales para el mejoramientéadenagen corporativa, tomando en
cuenta que el cliente hace a la empresa; ninguniosddirectivos de esta Gasolinera se

ha preocupado por aplicar estrategias de fidetiraai cliente.

Los factores motivacionales para el cliente intarocson aplicados, lo que es causa de
un desarrollo laboral ineficiente, la no atencidie@ada de las necesidades de nuestro
cliente interno trae como consecuencia clientesreas insatisfechos; la empresa no
realiza capacitaciones de relaciones humanas,i@tera cliente etc., que ayude a los
trabajadores a dar un servicio adecuado a lostetienon el propdsito de satisfacer las
necesidades y a la vez lograr una fidelizacionahéms productos y/o servicios de la

empresa.

Existe subutilizacion de espacio fisco, debido a t@s diferentes aéreas de operacion
no son usadas adecuadamente para brindar un reeyiis a los clientes, como es el

area de mini bar y lavadora.

Al momento la empresa no mantiene una buena imageporativa acorde a las
exigencias del mercado, que ayude a dar conotes elientes los beneficios de los
productos y/servicios que brindan, y a la vez et@aiento de la misma hace que la

empresa no pueda captar y mantener clientes astypl@enciales.

Es por eso que se desarrolla una investigacion ayuele a mejorar los aspectos
presentados anteriormente, para lograr un mejotalémimiento de la imagen

corporativa de la empresa



3. FORMULACION DE PROBLEMA

¢Como incide un Plan de Marketing de Servicios efra@talecimiento de la Imagen

Corporativa de la Estacion de Servicios “Gasoliideza’?



4. JUSTIFICACION

El continuo y acelerado cambio de gustos y pretéasnde los consumidores son cada
vez mas exigentes, adquieren conocimiento e irdoidn de los beneficios que le
brindan un producto y/o servicio en comparacion kkocompetencia y los cambios y

exigencias del mercado.

La necesidad de crear una ventaja competitiva qaeparmita destacarnos y sobresalir
ante la competencia, y al mismo tiempo tener usé&m competitiva en el mercado en
el cual se desarrolla, obliga a la empresa a nreyar@os aspectos como: el servicio al
cliente, recurso humano, infraestructura, produgtesrvicios.

Observando la inexistencia de un plan de markekingervicios en “Gasolinera Meza” y
basandonos en que el mismo es necesario paraataleseficiente de las actividades
de una organizacion y su fuerza de ventas estaleestrategias que le permitan
alcanzar sus objetivos trazados, tomando en cuget&l conocimiento y confianza en

nosotros mismos es lo primordial para superar cigdgventualidad.

Por tal razdn, se propone disefiar un plan de miagkde servicios ebeneficig tanto
de los clientes internos-externos, como del pragetde la estacion de servicio
“Gasolinera Meza”; este trabajo ayudara a establestrategias para obtener el
desemperio eficiente del cliente interno, se implanpoliticas para un mejor servicio al
cliente y para construir una imagen corporativaidadly confiable, para
consecutivamente conseguir la fidelizacion de l@tes y el aumento en la tendencia

de ventas.

El presente trabajo ademas de ser un requisitogideaer mi titulo profesional, servira
tanto a la Universidad Estatal de Bolivar, y com@agle aprendizaje para realizar otros

estudios que tengan relacion al presente trabajo.



Para realizar este estudio utilizaremos los métdddavestigacion siguientes:

<> Método de investigacion Analitico

R/
°

Método de investigacion Deductivo
X Método de investigacion Inductivo
Y los métodos de recoleccion de datos:

> Observacion directa

> Encuesta

> Entrevista



5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General
Disefar un Plan de Marketing de servicios paraoehlecimiento de la Imagen

Corporativa de la estaciéon de servicios “Gasolindeaa”.

5.2. Objetivos Especificos
> Diagnosticar la situacion actual de la calidad del

servicios de “gasolinera Meza”.

> Determinar los puntos débiles en la gestion de

marketing de servicios de la gasolinera meza.

> Disefiar la propuesta de plan de marketing.



6. MARCO TEORICO

6.1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

La gasolinera meza inicia sus actividades aprodameente hace 45 afios abriendo
sus puertas en la Av. Candido Rada donde actuadniemtiona el local de comidas

rapida “La carreta”, luego pasa a la esquina emléeamora funciona una farmacia y
un local de porta junto con la lavadora de autosigrior a eso se pasa al actual
local, en donde empez6 a funcionar el 12 de maezbd80, no hay establecida una
mision ni vision del establecimiento, las polititas rige el distribuidor que en este
caso es petroleos y servicios, para empezar aciguicse debioé sacar los permisos

pertinentes en las siguientes instituciones:
v'DNH

v Ministerio de medio ambiente
v"Municipio de Guaranda

v Petrocomercial

v'Bomberos de Guaranda

v'Direccion de salud Provincial de Bolivar.

La DNH realiza controles mensuales sin aviso erdedase verifica la calidad y

pureza del combustible.
Los principales proveedores son:
v Petréleos y Servicios: Combustibles

v’ Conauto: Lubricantes



En cuanto a la gestion de marketing, se realizdigidédd entregando franelas,
discos, calendarios, llaveros, etc., en fechascesdpe como navidad y fin de afio lo
cual les facilita P&S pero no promociona a la ersgren si, si no a la distribuidora
gue en este caso es P&S, es decir no existe g&isatde marketing direccionadas a
Su empresa, a pesar de que no existe algun tipopdalimento para realizarlo, una
de las razones por las cual se da esta situaciqneees una manera de ahorrar, lo
cual es un concepto equivoco, porque hay que racauk la publicidad es una

inversion, no un gasto.

Con referencia a los servicios, se han implemensaddcios pero no sirve de nada
tener todos los servicios que las personas o eBen¢quieren cuando no los
promocionan, es decir no se da a conocer a la ¢eigiee ofrecen aun peor no dan

el trato adecuado al cliente o usuario.
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6.3. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
Actitud.- Disposicion de animo manifestada de algin modo.

Adaptacion.- Acomodar su estrategia a la de la empresa lider

Cadena de valor.-Hacer que el cliente, valorice un servicio, sidataecesidad de
satisfacer sus deseos, con nuestro servicio. Rexalqvalor sea percibido por el
comprador, debe ser comunicado a través de ladwraentas o por medio de la

pu8blicidad, para que el cliente lo perciba y lorapense mediante la compra.
Cliente.- Es la persona que adquiere el servicio. Usuario.
Clonacion.-Copiar sin temor la estrategia de la empresa lider.
Competitividad.- Adaptar una diferenciacién que sea dificil de copia

Comunicacion.-Es el momento de la seduccion que trata de entogiaal cliente
para que compre el servicio. Debe ser objetivacanccon claridad los principales
aspectos de la compra y dar oportunidad de quensumidor fantasee la oferta de

modo que se sienta involucrado y comprometido lan el

Contrapunteo.- Ejercer una estrategia opuesta a la de la empoesa |

Distribucion: Son los diferentes canales que el producto salghke atravesar para

llegar a los adoptantes objetivos.

Estrategias.-Las estrategias es la forma que tiene una empeesainfluenciar sobre
los clientes, porque la implantacion de dichasagsgias supone un elevado coste en
recursos, y porque determinan la posicion compatde los productos en la empresa
Imitacion.- Emular al lider sin ninguna restriccion.

Investigacion de Mercado.-Si bien la Investigacion de Mercado es una hernataie
fundamental para conocer como se encuentran nseslientes, este precisa poder

actuar sobre la forma de vida de un determinadpogobjetivo, y estoy muy de acuerdo



con el concepto expuesto ya que si no realizamessilgaciones de mercado como
conocemos que sienten o necesitan nuestrosedient

Marketing.- Marketing es el proceso que planifica y ejecutaagicepto, precio,
promocion y distribucién de ideas, bienes y seogigdara crear intercambios que
satisfagan tanto objetivos individuales como orzaribnales. (Agueda Esteban,
2002)

Personalmente diria que el marketing es un conjdatacciones que permiten
satisfacer los deseos y necesidades del clientéanteda entrega de un bien o
servicio sea fisico o intangible a cambio de urowvahonetario o alguna reaccion
esperada en el caso del Marketing social,

Mercado objetivo.- Entre los mercados en que una empresa puede opsrar,

importante definir el foco estratégico de su negoglCOBRA, 2000)

Mercado potencial.-Es esencial evaluar la demanda de productos dapgeesa en
funcion del potencial de los mercados en que a&tdea cada mercado geografico,
es posible definir un plan de actuacion. (COBRAY®0

Metas.- Acciones que permiten el cumplimiento de un obgetiv

Necesidades.Expresan estados de carencia y los deseos soadatensatisfacer

dichas necesidades. Las necesidades son ilimitadas innatas al ser humano,
mientras que los deseos son limitados y vienen icmmédos por la cultura.

(Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 2001).

Normas.- EI comportamiento de las personas en una orgaéirase dirige al
cumplimiento de determinadas acciones, mientras lggenormas influyen y
restringen las decisiones y las acciones de loseawips. (COBRA, 2000)

Obijetivo.- Conjunto de acciones o0 metas.

Perspectiva del cliente.-Un plan de marketing debe ser elaborado desdetilzadp

del cliente, esto es ver la empresa como lo venliestes.



Plan de marketing.-es una herramienta imprescindible para la direcd& negocios,
ayuda a aprovechar Optimamente todos los recurgsodadempresa coordinando
esfuerzos, distribuye claramente responsabilidgd@sbuciones, hace posible un mejor
control de actividades y de resultados, dota atapafiia de una abundante informacién

sobre qué decisiones adoptar basadas en realiddcles,

Precios o costos de adopciérson los costos monetarios y no monetarios querdeb

asumir los adoptantes, objetivo para alcanzarcelymto social.

Producto social Es un bien o servicio tangible o intangible quetgnde satisfacer una
necesidad en base al cambio de actitud favorattepliendo con las aspiraciones tanto

de los agentes de cambio como de los adoptantesvabj

Promocién y comunicacion Son los diferentes medios a través de los culagente
de cambio social pretende informar y persuadirsaalioptantes objetivo para conseguir

la adopcion el producto social.

Publicidad.- Término utilizado para referirse a cualquier anar®stinado al publico y
cuyo objetivo es promover la venta de bienes yiges: La publicidad esta dirigida a
grandes grupos humanos y suele recurrirse a eledoua venta directa — de vendedor a

comprador- es ineficaz.

Servicios.-Entenderemos por servicios a "todas aquellasidaties identificables,
intangibles, que son el objeto principal de unaragén que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades dediesumidores.” (GOMEZ, 2010)

De lo anterior se deduce que las organizacionesedeacios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacibn de praodsictangibles que los
compradores vayan a poseer permanentemente, portéy el servicio es el objeto
del marketing, es decir, la compafiia esta vendiehdervicio como ndcleo central

de su oferta al mercado.



Usuario.- Personas que utilizan el producto o servicio.idm@ropuesta de compra
(a veces) y ayudan a definir las especificaciom¢pibducto. (Kotler, Direccion de
Mercadotecnia, 2001).

Valor.- El término valor proviene de la nocién que el conslor tiene de un

servicio, es decir, lo que cree justo pagar pseelicio. (COBRA, 2000)



6.4. MARCO TEORICO CIENTIFICO

6.4.1. MARKETING DE SERVICIOS

6.4.1.1.

6.4.1.2.

6.4.1.3.

El marketing

El Marketing es un proceso que se encarga de aiedyir y gestionar las

relaciones de intercambio con los clientes; prinadntente ayuda a conocer
las expectativas y necesidades del cliente a trdeésna investigacion de
mercado para luego crear un producto o servicio gatsfaga dicha

necesidad.

Servicios

Son todas las actividades separadas, identificgblesngibles que satisfacen
las necesidades y no estan necesariamente ligddagata de un producto o
servicio. Para producir un servicio puede o naeegse el uso de productos
tangibles. Sin embargo, cuando asi se requierdyagaransferencia de los
derechos (propiedad permanente hacia esos prodtariggles) (Stanton,
1987)

La estrategia de marketing en el sector servicios

Si bien es cierto que cualquier estrategia de niatkes Unica, en alguna
forma, porque es especifica para una organizacgdermdinada no hay que
dejar de reconocer que existen algunas diferenerdse las estrategias
aplicadas a los servicios. Algunos aspectos exassde los servicios que

orientan la formulacion de la estrategia de mamkgtie servicios son:

La naturaleza predominantemente intangible de wics® puede dificultar
mas la seleccidn de ofertas competitivas entredasumidores.

! JUAN HERNANDEZ BRAVO, PORF. UNIVESIDAD DE SANTIAG®E CHILE,
MONOGRAFIAS.COM, MARKETING DE SERVICIOS.



b) Cuando el productor del servicio es inseparable sgelicio mismo, éste
puede localizar el servicio y ofrecer al consumidora opcidn mas
restringida.

El caracter perecedero de los servicios impiddnea@enamiento del propio
producto y también puede agregar riesgo e inceniile al marketing del

servicio.

Cabe recordar que los elementos basicos que caamfiorma estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentaeidposicionamiento y la

combinacién de marketing, marketing mix o mezclaerial.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento dstiategia de marketing
son basicamente las mismas tanto para los biemae para los servicios.
Donde si se presentan las diferencias es en logeertes que conforman la

mezcla de marketing.

No obstante, resulta Gtil tener presente que,@afale segmentar y definir el
mercado meta de la empresa de servicios, el megstdacompuesta por tres
grandes tipos o0 grupos de usuarios, cada uno driébss puede ser escogido
como el mercado al que la empresa podria dirigivilpgiadamente sus
esfuerzos, y luego, definir al interior de estepgruaquellas que satisfacen
determinadas caracteristicas 0 cargos demograficpsicograficos,
geograficos y/o de beneficio buscado. Estos tregoay son: Personas
naturales, las personas juridicas u organizacipnhes hogares. De acuerdo a
este enfoque, una empresa de transporte, por egempbdria optar por
satisfacer las necesidades de los hogares (mudal@apersonas (transporte
colectivo, taxis, etc.) y/o las organizaciones dear personal, etc.).
Subsecuentemente puede definir mas especificameétdipo de hogares,
personas y organizaciones, de manera de conceptuatids claramente la
oferta de servicios de transporte a ofrecer paanécesidades del grupo y

subgrupo definido.



6.4.1.4.Caracteristicas de los Servicids®

Se han analizado varias caracteristicas para agud&tinguir entre bienes y
servicios, la combinacion de estas caracteristioaa el contexto especifico
en que debe desarrollar sus politicas de marketimg organizacion de
servicios. Las principales caracteristicas de wige son:

» Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Cecugncia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios amtescomprarlos. Se pueden
buscar de antemano opiniones y actitudes; una eomgmetida puede

descansar en experiencias previas, al cliente gedde dar algo tangible
para representar el servicio, pero a la larga tapra de un servicio es la
adquisicion de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad ascéaracteristica
definitiva que distingue productos de servicios e gintangibilidad
significa tanto algo palpable como algo mental.o&stlos aspectos
explican algunas de las caracteristicas que separanarketing del
producto del de servicios.

» Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden sepaala persona del
vendedor. Una consecuencia de esto es que la @meaaealizacion del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su comsuya sea este
parcial o total. Los bienes son producidos, luegodidos y consumidos
mientras que los servicios se venden y luego sgupem y consumen por

lo general de manera simultdnea. Esto tiene greavamcia desde el

2 COBRA, M., (2000). MARKETING DE SERVICIOS: ESTRATHSS PARA TURISMO, FINANZAS, SALUD
Y COMUNICACION, (22 ED.), BOGOTA COLOMBIA, EDITORIA MCGRAW-HILL

¥ JUAN HERNANDEZ BRAVO, PORF. UNIVESIDAD DE SANTIAGME CHILE,
MONOGRAFIAS.COM, MARKETING DE SERVICIOS.



punto de vista practico y conceptual, en efectgitionalmente se ha
distinguido nitidamente funciones dentro de la espren forma bien
separada, con ciertas interrelaciones entre etiasopgeneral a nivel de
coordinacion o traspaso de informacién que sirvénget para unas u
otras; sin embargo, aqui podemos apreciar mas wsianf que una
coordinacion, el personal de produccién del sesyien muchos casos, es
el que vende y/o interactia mas directamente carlieite o usuario
mientras éste hace uso del servicio ("consume'3oRlemos que en la
manufactura por lo general el personal de produacgidel proceso
productivo en si, no suponen interaccion directaed@onsumidor.

Heterogeneidad

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion pdeduccion en los
servicios, debido a que cada "unidad". Prestacandservicio puede ser
diferente de otras "unidades". Ademas, no es f&sigurar un mismo
nivel de produccion desde el punto de vista dealddad. Asimismo,
desde el punto de vista de los clientes tambiéfifiesl juzgar la calidad

con anterioridad a la compra.
Perecibilidad

Los servicios son susceptibles de perecer y nauedgm almacenar. Por
otra parte, para algunos servicios una demand&uéinte puede agravar
las caracteristicas de perecibilidad del servicas decisiones claves se
deben tomar sobre qué maximo nivel de capacidad dstar disponible
para hacer frente a la demanda antes de que sa$raantas de servicios.
Igualmente hay que prestar atencion a las épochajds niveles de uso,
a la capacidad de reserva o0 a la opcion de pditieacorto plazo que
equilibren las fluctuaciones de demanda. Tomemas®, por ejemplo,
en la capacidad de un hotel versus una empresafactumera, esta

tltima tiene mayor flexibilidad para hacer frenteaamentos en la



6.4.1.5.

cantidad demandada de bienes y puede, en genanabngar los turnos
de produccion para hacer frente a ella, pero, gquée en el caso de un
hotel cuando el nimero de pasajeros aumenta n&@siallnimero de
habitaciones que posee?, ¢qué ocurre cuando sdrosnoenos los que

acuden al hotel?.

» Propiedad

La falta de propiedad es una diferencia basicaeemtra industria de
servicios y una industria de productos, porqueliemte solamente puede
tener acceso a utilizar un servicio determinadop&jo se hace por el

uso, acceso o arriendo de determinados elementos.

Posicionamientd

El posicionar correctamente un servicio en el ndowceonsiste en hacerlo
mas deseable, compatible, aceptable y relevani@ @asegmento meta,
diferenciandolo del ofrecido por la competenciagesir, ofrecer un servicio

gue sea efectivamente percibido como "Unico” pgrcl@ntes.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace quseghmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesieades propia escala de
valores, haciendo que el grado de lealtad del mssaomayor y mas fuerte

respecto a los ofrecidos por los competidores.

En el posicionamiento se suele distinguir las sigigis etapas:

* JUAN HERNANDEZ BRAVO, PORF. UNIVESIDAD DE SANTIAG®@E CHILE,
MONOGRAFIAS.COM, MARKETING DE SERVICIOS.



= Posicionamiento Actual(identificacion)

Consiste en determinar el lugar en el que actuakmem encuentre el
servicio de acuerdo a las preferencias o gustofosleonsumidores, en

comparacion con los servicios de la competencia.

Para realizar este analisis es importante determviadables relacionadas
con el servicio mismo, variables atribuibles a fapeesa vy, finalmente,
variables atribuibles al medio ambiente, ellashreciel nombre de atributos,
debiéndose también determinar aquellos que sovargks para el segmento
meta. Posteriormente se seleccionan los competiduées directos y con
esta informacion como base, se debe efectuar wdiesa la muestra de
interés, de manera de obtener una clara visioron® @s percibido y como
esta posicionado el servicio en la menta de lens y en relacion a la

competencia.
= Posicionamiento ldeal

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos ate vist
» Posicionamiento ldeal del consumidor

Consistente en determinar qué es lo que el consurdiekea respecto de la

clase de servicio que se ofrece.

» Posicionamiento Ideal de la empresa

Consiste en determinar qué es lo que la empresaegdeterminar reflejar
como un servicio ideal. Es aqui donde se conocerdatajas comparativas
respecto a sus competidores a partir del posicimmm actual (si

corresponde).

10



=  Posicionamiento Deseado

Consiste en determinar la forma de posicionaraiyeto o como llegar a la
situacion ideal para el consumidor y la empresauld representara la guia
general para la elaboracion o disefio del Marketiig (32 Fase del
desarrollo de una estrategia de Marketing).

Es importante dejar claramente establecido, enetapa, el o los conceptos
de posicionamiento que serviran de base a la egi@matle marketing en
disefio, de manera que esta Ultima no constituyafase aislada o poco
coherente con las necesidades o deseos de loes/iahtampoco quede a la

libre imaginacién de los participantes en el disééda mezcla.
6.4.1.6. Atencion al cliente’

Es el conjunto de prestaciones que el cliente asperconsecuencia de la

imagen, el precio y la reputacion del productorwis® que recibe.

Para llevar una politica exitosa de atencion ahtdi, la empresa debe poseer
fuentes de informacién sobre su mercado objetivad gomportamiento de
sus consumidores. EIl hecho de conocer los origemesesidades de estas
expectativas permitirq; posteriormente, convedirlan demanda. Para
determinarlo, se deben realizar encuestas pergdjga permitan identificar
los posibles servicios que se van a ofrecer y oter las estrategias y
técnicas que se pueden utilizar, cuando la empyeEmde a ver a través de
los ojos de los clientes podra interpretar mejarreecesidades, desarrollar y
proporcionar el producto o servicio adecuadamanggprar sus campafnas

publicitarias y obtener mayor participacion en erocado.

La empresa debe conocer a sus clientes de forrabladiet, por tanto hay que

saber sus necesidades, expectativas y demandapquien desarrollar las

® PEREZ, C. (2006), CALIDAD TOTAL EN LA ATENCION AL CIENTE. PAUTAS PARA GARANTIZAR LA
EXCELENCIA EN EL SERVICIO, ESPANA EDITORIAL GESBIBOD, S.L
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estrategias que se dirijan a lograr su fidelizad#mesta forma, cada vez que
un cliente tenga una experiencia positiva en laprarde nuestros productos

0 servicios deseara regresar y repetir esa vivencia

La fidelizacion del cliente permite a la emprestenerlo, de manera que
asegura la rentabilidad de la inversion que hadesdrrollar los productos y
servicios. Por este motivo, la atencion al cliedgbe considerarse como una

de las actividades basicas de la estrategia dapeesa.

Para lograr la satisfaccion y retencion de losntdi®, es necesario que la
empresa cuente con politicas o practicas de ateycs@rvicio a los clientes
gue sean efectivas. Se trata de conseguir la n@jiolad en la atencion al
cliente ofreciendo un producto excelente y la magamtidad se servicios
complementarios posibles. Ademas, es necesariardisauna forma de
pensar que debe ser compartida por todos los misnd® la organizacion

con el objetivo de alcanzar relaciones con sustelgeque sean perdurables.

La cultura de servicio se muestra a través detlaudg/ comportamiento de

las distintas personas con las cuales el clierita en contacto. Esta incluye
la cortesia general con la que el personal resparide preguntas, resuelve
los problemas, ofrece o amplia la informacion, peoel servicio y trata a los
otros clientes. Esto produce un impacto sobrewdl e satisfaccion de las

expectativas del cliente que lo hace valorar stae®slver a nuestra empresa.

Formas del servicio al cliente

Tradicionales.

Vemos que desde tiempos de la mercadotecnia, ibetdente las empresas
sélo hacian esfuerzos limitados para medir lafaatigdn del cliente con el
servicio. Muchas de las grandes compafias fallakansatisfacer las

expectativas del cliente especialmente con el gerviPoco a poco se

12



empez0 a tomar en cuenta el servicio después deama (post venta), lo

que permitié abarcar mas las necesidades de @deaidi

El servicio al cliente en su forma tradicional, &P juntamente con la
Mercadotecnia, cuando un ofertante llegaba alteliean cualquier producto
0 servicio y le ofrecia algun tipo de informaci@bie él. Por ello estamos
seguros si afirmamos que los procedimientos deicseral cliente, aun se

mantienen de acuerdo a estereotipos tradicionales.

Facilmente podemos advertir la falta de comunicgd@mplanza en el trato,
actitudes beneficiosas y la pulcritud de muchosviddos, quienes se dicen

estar en “servicio a su clientes”

DS

» Cientificas.

El servicio al cliente ha adquirido desde haceradgLafios una significancia
importante dentro del campo de la mercadotecnidefos considerar en
realidad que el servicio o atencion al clienteglepunto de partida para las
estrategias comerciales. Ya que para tomar en a&uerd mercadotecnia
dinamica y cientifica, también se debe tomar emteueientificamente al

“Servicio”.

Por eso, las formas del servicio al cliente mereeenla actualidad un

estudio detallado y practico en cuanto a las refes interpersonales.

6.4.1.8. Factores generales que inciden en un mal servi€io

Fundamentalmente, y de forma general existen Imeiate tres grandes
grupos de condiciones que inciden de forma notehlda atencién y el

servicio al cliente; el primer grupo esta congtitupor una serie de actitudes
sociales, muchas de ellas condicionan la relaginet cliente. Recuérdese

que “servicio” deriva del latin “Servitum” que sifjoa esclavitud,

® Francisco Garcia Ortiz, Pedro pablo Garcia OMario Gil Muela, (2009) Técnicas de servicio y
atencién al cliente, Madrid, ESPANA, editorial @ainfo, pag. 133-135.
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6.4.1.9.

actualmente su significado viene a ser otro; eliség grupo lo constituyen
las inexistentes o mal aplicadas politicas de @esfi calidad; el tercero
viene derivado de la falta de formacion o de vdmrade las personas que lo

aplican.

La politica de gestion también incide de forma bletaen el servicio
prestado. El primer paso lo constituye la seleccéhpersonal, y en este
aspecto, y al margen de otras, se deben tener neggrges las aptitudes
para el trato con el siguiente aspecto se vincula formacién y a la
informacién de la politica del establecimiento, @wino la de enmarcar los
procedimientos a politicas de gestién de calidadesariamente previa a la

asignacion de tareas.

Otro de los objetivos por parte de la direccionedsbr la motivacion del
personal, esto se consigue haciendo participe adl@boradores de los
problemas y los éxitos de la empresa. No cabe dadque un trabajador
descontento dificilmente dejara de transmitir etyona menor medida esta
situacion al cliente. Este punto se hace mas negesaaquellos puestos de
categoria laboral mas baja, donde de alguna fordm@aeajador puede
sentirse mas cercano al “servilismo”, y por sudicion de subordinado
mostrar descontento en su relacion con el cliefeniendo en cuenta
ademas que en gran medida es el personal que reAK&AQIOr Su cercania
con el cliente la imagen de la empresa, se debdarcwon recelo sus
condiciones laborales, que en lo referido al anibide trabajo nada deberia
distar de los del resto de colaboradores, pensgndoel respeto que por

ellos se tenga seré el reflejo del respeto que estestren al cliente.

Marketing Relacional’

La principal idea del marketing relacional es corstlazos personales y
duraderos con los consumidores. Identificar laesidades de los cliente y

cubrirlas satisfactoriamente, Pablo Reinares y Mas#uel Ponzoa definen el

" Marketing Relacional, Burgos Enrique, afio 2007dEi@l Gesbiblo, S. L., Espafia.
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marketing  relacional como: “Las diferentes accgone iniciativas

desarrolladas por una empresa hacia sus difergritielicos o hacia un
determinado publico segmento de los mismo, dirgida conseguir su
satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta adeides y productos ajustds
a sus necesidades y expectativas, incluida laidrede canales de relacion
estables de intercambio de comunicacion y valodidda Con el objeto de
garantizar un clima de confianza, aceptacion y tap@m de ventajas

competitivas que impida la fuga hacia otros concloeds”

Para el buen funcionamiento de la aplicacion detketiang relacional se

necesita de tres elementos clave:

Interés en conservar los clientes
» Resaltar los beneficios que pueden obtener louocadsres

e Vision a largo plazo beneficiosa, basada en laiaond y en el

establecimiento de vinculos estrechos.

* La calidad debe preocupar a todos los miembrosaderganizacion
servicio y se presta respondiendo a unas espeaidiess establecidas. Se

personaliza el servicio para aportar mayor valatiahte.

» El establecimiento de las relaciones no es soldanlientes sino que se

incluye varios publicos como objetivo:
¢ Empleados
¢+ Vendedores de la propia empresa.
¢ Proveedores.
¢ Socios o Colaboradores.

¢ Clientes

15



6.4.1.10. Implantacién de marketing relacionaf
Muchas ocasiones se ha dado que a pesar de haercalante plan no lo
ponen en practica, ya sea por cualquier razonpgi@h implantarlos. La

implantacion del marketing relacional conforta gede de etapas:

» Disefiar un servicio basico orientado a la cread®mna habito en la

relacion entre el cliente y la empresa.

» Estandarizar la relacion. Crear medios, sistemagrocesos de

continua interaccién con el cliente haciéndolois&mico.

 Aumentar el servicio. Crear productos/servicios fencion de las

necesidades de nuestros clientes, descubrir sussirgereses.
» Fijar un precio relacional. Mejores precios pargomas clientes.

» Aplicar el marketing interno. Incentivar a los epgdos para que

mejoren la atencion a los clientes.

Para realizar una adecuada utilizacion del marjetatacional se debe

tomar en cuenta lo siguiente:

¢ Lo maés importante que se debe tener en cuentaeesl gliente es
la razoén de la existencia de cualquier empresalg siebe tratar
como merece. Se ha dejado de estar en una ecorantdaque el
centro era el producto para pasar a una econonftcagla al

cliente.

¢ Se necesita tener conocimiento sobre el clientea paoder
desarrollar productos /servicios enfocados a spsatativas. Para
convertir los datos en conocimiento se empleansbdsedatos y

reglas.

8 Marketing Relacional, Burgos Enrique, afio 2007dEi@l Gesbiblo, S. L., Espafia.
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Los puntos clave de esta definicion del marketoaes son:

= Corporacion: deja abierta la posibilidad de que el marketingiadose
implemente en empresas privadas, organizacionesntriipicas,
organizaciones no gubernamentales y entidades mamentales

responsables del bienestar de la sociedad.

» Causas Socialesse relacionan directamente con programas de nragket
social. De ahi que varias empresas del sector dwise encuentren
participando de manera conjunta en varios prograoeisles en busca
del bienestar de la comunidad.

» Responsabilidad Social dentro de la organizaciébnen el area de
recursos humanos, en la operacion, en finanzas otres campos
funcionales de la organizacién y coparticipacioepomsable de los
proveedores y demas organizaciones y empresasotplgoan con la
organizacion. Todos aquellos que cohabitan en sSmmespacio deben
participar en la responsabilidad que se tienenahacibienestar de la
sociedad.

6.4.1.13. ¢Qué es la Calidad?
La calidad puede referirse a diferentes aspectosadactividad de una
organizacion: el producto o servicio, el procesopioduccién o sistema de
prestacion del servicio o bien, entenderse comcacaréente de pensamiento

gue impregna toda la empresa.

El objetivo fundamental de la calidad, como fildaofempresarial, es
satisfacer las necesidades del consumidor, aungtee & un concepto
controvertido. (Varo, 1994)
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6.4.1.14. Problemas y estrategias en los servicits
El sector servicios ha crecido con rapidez de tahema que pueden ser
exportados inclusive estando asociados a la cultaran pais, ya que se
modernizan y desarrollan, como la comida rapidayiges financieros,

compafias aéreas, servicios de telecomunicaciseescios de salud.

v Estrategias de marketing para no perder clientes.
Segun McKenna el aumento de productos extranjesosiitlye cada vez
mas la fidelidad de la marca, es asi que sugiepteamun marketing que
integre el cliente a la empresa mediante una gelaconstante, segun
Philip Kotler el marketing se orienta a constreilaciones. El éxito de las

empresas de servicios y sus marcas depende désfacaon al cliente.

Dada la intangibilidad de los servicios, existeldaencia de que es mas
dificil lograr la lealtad a la marca para serviaip® para productos con el
gravante de que el servicio no puede mantenersaventario.;Como

valorizar estratégicamente los servicios?

La competencia cada dia mas activa exige que lasesas de servicios
adopte una posicidn mas agresiva para conservauugssos y conquistar

nuevos mercados.

Esto nos lleva a pensar que es preciso valorizalosa clientes
ofreciéndoles servicios que atiendan sus necesdadelicitas, sus
deseos ocultos y satisfagan sus innumerables fasigmra esto se tiene
gue investigar las necesidades y deseos de losimoa®es para buscar
soluciones innovadoras que la competencia no pustdledar de

inmediato.

Una investigacion de mercado puede revelar loschsp tangibles que

un consumidor valora en un servicio, no obstante gkescubrir qué

10 CoBRA, M., (2000). MARKETING DE SERVICIOS: ESTRATHSS PARA TURISMO, FINANZAS, SALUD
Y COMUNICACION, (22 ED.), BOGOTA COLOMBIA, EDITORIA MCGRAW-HILL
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aspectos intangibles valora determinado publicareservicio, es preciso
indagar sobre el aspecto motivacional para descidsisimbolos que

representan premios o deseos ocultos de las psrsona

Como permanecer competitivos

Dado que el tiempo es uno de los recursos masasseatualmente, es
necesario crear actividades especiales o servjgéwa ahorrarlo. La
fuerza propulsora de la rapidez y la comodidad adeskrvicios deben

proporcionar ahorro de tiempo y grandes facilidadEs consumidores.

La imaginacion como fuente de riqueza
Antes que el contenido y el conocimiento de losfgmionales de
marketing, las empresas de servicios buscan talpata enfrentar

desafios y superar obstaculos.

La nueva felicidad en el mundo de los negocios raviene de las
utilidades sino de la satisfaccion del cliente,gpoeue en el siglo XXI
las personas se preocupan no soOlo por su conotomiatelectual sino

también por las partes mental, espiritual, y capor

Segun algunas investigaciones los consumidores,e stfmlo los de
servicios, son personas integradas espiritual, emalcy corporalmente.
Por tanto, es deber de las empresas conocer niggspecto emocional
de los consumidores de servicios para ayudarlosiamejor. De este
modo, el papel de las organizaciones de servi@odeberd centrar en
proveer recursos que ayuden a la felicidad de &Esopas no solo
mediante el placer que brinda la utilizacion dedesvicios, sino también

por medio de la integracion del ser consumidorelaer espiritual.
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6.4.1.15. La cadena de valot*
Las actividades estratégicas importantes de unaesmpule servicios deben
estar desagregadas para comprender los potendelés diferenciacion y
generar ahorro en los costos, dado que toda emm®esana suma de
actividades que se ejecutan para proyectar, pnodrarnercializar, entregar
y sustentar un servicio. La cadena de valor deeumaresa y el modo como
ésta ejecuta las actividades reflejan la estrategipleada en un sector

particular de actividades.

La identificacion de de las actividades de valqurere andlisis individual de
su funcion, recursos, insumos y tecnologia paraidias en actividades
primarias y actividades de apoyo. Las actividadesagrias se relacionan con
la creacion del servicio, su venta y transferenalaconsumidor del

comprador y el servicio de atencion al clientesepdsventa.

Las actividades de apoyo se sustentan tanto asiamisomo las actividades

primarias proporcionando recursos humanos, tecfeologtros elementos.

Segun Porter, “la estrategia de diferenciacion iprev de las creacion de
valor para el comprador a través de impacto desumaresa sobre la cadenas
de valores del comprador. El valor solo existe sipercibido por el
comprador...Para que el valor sea percibido por etpcador, debe ser
comunicado por la fuerza de ventas o por medioutigidad, para que el
cliente lo perciba y lo recompense mediante la camgs decir, a través de
una relacion precio-premio que es el precio queorsumidor paga de mas
por el premio recibido por el beneficio propor@dn, como factor de

diferenciacion de un servicio.

1 COBRA, M., (2000). MARKETING DE SERVICIOS: ESTRATHSS PARA TURISMO, FINANZAS, SALUD
Y COMUNICACION, (22 ED.), BOGOTA COLOMBIA, EDITORIA MCGRAW-HILL
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6.4.2. IMAGEN CORPORATIVA *?

Como lo dice Oscar Rossignoli en su articulo malblo en Articulos Z, las
empresas hablan mucho de cuidar la imagen compargero en realidad no
conocemos lo que verdaderamente significado y vajoe tiene en una
organizacion, y debemos tener presente que la imaggporativa es el activo
intangible mas valioso que pude poseer cualqugocio sean estos de bienes o
Servicios.

Es importante que no confundamos la identidad catppa con la imagen
corporativa, la identidad corporativa son todos distintivos como: logotipo,
isotipo, slogan, colores, en fin todo lo que sedeweer y distinguir a una empresa,
pero la imagen corporativa va mucho mas alla dguve, es lo que se siente es
decir la imagen corporativa en la manera o losims@ritos que tienen los

compradores o usuarios de una empresa, es la n@moala recordamos.

6.4.2.1. Importancia de la imagen corporativa
El cuidado de una buena imagen depende del aottidiano de todos los
miembros de la empresa es asO que el comportamigatdoda la

organizacion es la mejor carta de presentacion.

Es importante mantener una buena imagen corponabrcpie:

»Una imagen corporativa positiva es condicion ingiigable para la
continuidad y el éxito estratégico. No es una &mmedida de
marketing sino un instrumento de la alta gerencia.

» Una imagen corporativa solida es un incentivo pergenta de productos
y/o servicios.

» Una imagen corporativa firme crea un valor agregadma empresa y

asegura que esté un paso adelante se sus comgetidor

12 O0scar Rossignoli Articulos Gratuitos Online deiéroz.com - http://www.articuloz.com/publicidad-
articulos/por-que-es-tan-importante-cuidar-la-immagerporativa-168188.html

23



» Una buena imagen ayuda a la empresa a atraeremt@ gecesaria para
su éxito: Clientes actuales y potenciales, sociesigleados.
»Una imagen corporativa bien gestionada ayuda a c@#ianza entre

publicos internos y externos.

6.4.3. Planeacion Estratégica en Marketing
El plan de marketing es sin duda uno de los ingnios mas importantes de la
planeacion estratégica y en general, su objetivauetentar las ventas orientando
las acciones hacia la retencion de los clientesabes y la conquista de otros
nuevos.
El plan necesita involucrar y comprometer las actage de la empresa; ademas
de los departamentos, compras y logistica, todbsrdestar comprometidos con

su éxito.

6.4.3.1. ¢ Qué debe contener un plan de marketing?
Como instrumento de planeacion, el plan de margetebe realizar un analisis
completo de la situacion actual de la empresa emeetad, tratando de evaluar

de manera objetiva:

1.El mercado y sus principales tendencias

2.Los productos y servicios de la empresa: ciclo ida,vcurva ABC de
servicios, curva de experiencia y acciones esisg

3.Actuacion de la competencia.

4.Plan detallado de estrategia de distribucion yaent

5.Plan detallado de comunicacion.

6.Costos y resultados desde el punto de vista ecaoéimianciero.

Luego de realizar el analisis de la situaciéon deagcse deben identificar las
oportunidades y amenazas que enfrenta el negocita dempresa en el
ambiente. Analizados los aspectos externos, el ipielaye el analisis de las

debilidades y fortalezas.
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Realizando todos los andlisis mencionados tendramoplan de marketing
bien elaborado y orientado, luego no queda masigpkantarlo, evaluarlo y

controlarlo.

6.4.4. La direccién Nacional de Hidrocarburos (DNH)"

Antecedentes

La Direccion Nacional de Hidrocarburos es el emetrolador y fiscalizador de
las operaciones hidrocarburiferas, vela por el d¢uomgnto de las normas de
calidad, cantidad, continuidad, oportunidad y selgur sobre la base de las
disposiciones legales y reglamentarias, asi comaqiellas regulaciones que
emita el Ministro de Recursos Naturales No Ren@mbPara fortalecer las
acciones de control de la Direccion Nacional derdtidrburos se inicid la

construccion del Centro de Control Hidrocarburifero
Ambito de accién

Se controlara el tiempo real de los procesos dediastria hidrocarburifera, que
son: Exploracion y Explotacion; Transporte, Movinie y Almacenamiento de
Hidrocarburos; Refinacion e Industrializacion; vy, on@rcializacion de
Combustibles Liquidos Derivados de HidrocarburdgSas Licuado de Petroleo.
Su funcionamiento coadyuvara a incrementar loslesvee satisfaccion de los
clientes de la Direccion nacional de Hidrocarbyaisos Organismos de Control,

ciudadania en general)

El Centro de Control Hidrocarburifero complementéaalabor de control y
fiscalizacion realizada por los técnicos de campolad Direccion Nacional de
Hidrocarburos, alertando posibles anomalias, p&maod tomar acciones
correctivas oportunas para lograr un Optimo contde las operaciones

hidrocarburiferas.

13 Ministerio de Recursos Naturales No RenovablesiBlega del Ecuador, Hidrocarburos, Direccion
Nacional de Hidrocarburos, http://www.mrnnr.gob.ec.

25



Funciones:

> Direccidon del control de actividades relacionadas el ejercicio de las
operaciones hidrocarburiferas, en sus diferentesfa

» Aprobacion o autorizacion de operaciones en lasralites fases de la
actividad hidrocarburifera, delegadas por el Ministde Recursos
Naturales no Renovables.

» Autorizacion de Operacion de los sujetos de comjoa intervienen en la
cadena hidrocarburifera.

» Emision de informes o dictamenes.

» Autorizacion de cupos de exportacion.

» Imposicion de sanciones de infracciones a la LeyHidkeocarburos y sus
Reglamentos disposiciones legales y normas técnicas

> Notificacion de valores provisionales y definitivos

» Calificacion y registro a inspectoras independignteu personal técnico

> Oficializacion de Informacién hidrocarburifera

6.4.5. El petrolec™

La etimologia de la palabra PETROLEO, PETRO= rgc@LEUM= aceite,
gramaticalmente significa aceite de roca es unalaémmogénea de compuestos
organicos, principalmente hidrocarburos insolulelesagua. También es conocido

como petroleo crudo o simplemente crudo.

Es de origen fosil, fruto de la transformacion datenia organica procedente de
zooplancton y algas que, depositados en grandéis@aades en fondos anoxicos de
mares o0 zonas lacustres del pasado geoldgico,nfyssteriormente enterrados
bajo pesadas capas de sedimentos. La transform@uiémica (craqueo natural)

debida al calor y a la presién durante la diagéneiduce, en sucesivas etapas,

14 Jimmy Wales, WIKIPEDIA la enciclopedia libre, Ri&o, bajado el 18/11/2011, http://es.
wikipedia.org/wiki/Petréleo
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desde betun a hidrocarburos cada vez mas ligeiqsdps y gaseosos). Estos
productos ascienden hacia la superficie, por suomeensidad, gracias a la
porosidad de las rocas sedimentarias. Cuando skaslaircunstancias geoldgicas
gue impiden dicho ascenso (trampas petroliferasocootas impermeables,

estructuras anticlinales, margenes de diapiroeaslietc.) se forman entonces los
yacimientos petroliferos.

En condiciones normales es un liquido bituminose guede presentar gran

variacion en diversos paradmetros como color y iszml

6.4.5.1. Caracteristicas fisicas y quimicas del petréleb.
* Color:
Generalmente se piensa que todos los crudos stoiaenegro, lo cual ha
dado origen a cierta sinonimia y calificativos:daregro”, “mas negro que
el petrdleo crudo”. Sin embargo por transmisionlalduz, los crudos
pueden tener color amarillo palido, tonos de rojmarron hasta llegar a
negro. Por reflexién de la luz pueden apareceregramarillos con tonos
azules, rojo, marron y negro. Los crudos pesadestsa pesados son
negro casi en su totalidad. Crudos con altisimaerodo de cera son
livianos y de color amarillo; por la noche al bdjastante la temperatura
tienden a solidificarse notablemente y durantdia) cuando arrecia el
sol, muestra cierto hervor en el tanque. El cruds fiviano o condensado
llega a tener un color blanquecino, lechoso y@ysese usa en el campo

como gasolina cruda.

* Olor:
El olor de los crudos es aromatico como el de olyza, del querosene u
otros derivados. Si el crudo contiene azufre tieneolor fuerte y hasta
repugnante, como el de huevo podrido. Si contieftfers de hidrogeno,

los vapores son irritantes, toxicos y hasta maods$fe Para atestiguar la

15 La Comunidad Petrolera, Publicado por Andrea Me&#0)9), http://ingenieria-de-
petroleo.lacomunidadpetrolera.com/2009/03/caratteais-fisicas-y-quimicas-del petréleo
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6.4.5.2.

buena o rancia calidad de los crudos es comunajinellistria los designe

como dulces o agrios.

Densidad:
Los crudos pueden pesar menos que el agua (liviamesdianos) o tanto o

mas que el agua (pesados y extra pesados).

Sabor:

El sabor de un crudo es una propiedad que se toy@tante cuando el
contenido de sal es bastante alto. Esta circunataregjuiere que el crudo
sea tratado adecuadamente en las instalaciongsodieccion del campo
para ajustarle la sal al minimo (gramos por metioico) aceptable por

compradores y refinerias.

Procesos de separaci6n y transformacion del petra@e®

El petréleo crudo una vez extraido del pozo, sube lps cabezales de
produccion que se encuentran ubicados en la paptrier (boca del pozo)
del pozo. Este crudo sigue un trayecto y va a em die separadores que se
encuentran ubicados en los campos de produccidrid®a que el petréleo
en su forma natural se encuentra en los pozos af@adp de gas, agua,
sedimentos e impurezas, debe ser separado de wadieestos elementos,
He alli donde aparecen los trenes de separadosesjdles son unas especies
de tanques donde el petrdleo crudo entra por k& gaperior y debido a la
gravedad él se va separando. Los sedimentos selviamdo, el agua se
gueda en la parte media entre los sedimentos gudbgy el gas en la parte

superior.

Este crudo una vez que sale del separador, satepaé@ado con el gas. Este
gas se separa del crudo mediante dispositivos iafge@ara esta tarea,

donde el gas es secado o atrapado por medio deciimsd adsorcion.

16 La Comunidad Petrolera, Publicado por Andrea Me&#@09), http://ingenieria-de-
petroleo.lacomunidadpetrolera.com/2009/03/caratieais-fisicas-y-quimicas-del petréleo
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Una vez que el crudo se encuentra totalmente limggotransporta por

medio de oleoductos a los puntos de refinaciofidanéas.

Los procesos de refinacion son muy variados y fegegtician unos de otros
por los conceptos cientificos y tecnolégicos que fondamentan para
conformar una cadena de sucesos que facilitan:

*.
°

La destilacion de crudos y separacion de productos.

3

*

La destilacion, la modificacion y la reconstitucigrolecular de los
hidrocarburos.

s La estabilidad, la purificacion y mejor calidad tes derivados
obtenidos.

Todo esto se logra mediante la utilizacion de plsnyt equipos auxiliares,
que satisfacen disefios y especificaciones de foacie®nto confiables, y
por la introduccibn de substancias apropiadas cgtalizadores que
sustentan reacciones quimicas y/o fisicas desehdaste cada paso del
proceso.
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6.4.5.3. Derivados y usos del petréled
Los siguientes son los diferentes productos deosa| petrdleo y su utilizacion:

v' Gasolina motor corriente y extra: Para consumo en los vehiculos
automotores de combustion interna, entre otros usos

v' Turbo combustible o turbosina Gasolina para aviones jet, también
conocida como Jet-A.

v' Gasolina de aviacion Para uso en aviones con motores de combustién
interna.

v" ACPM o Diesel De uso comudn en camiones y buses.

v' Queroseno:Se utiliza en estufas domésticas y en equipos indies. Es el
que comunmente se llama "petréleo”.

v' Cocinol: Especie de gasolina para consumos domésticos.d8uqmion es
minima.

v' Gas propano o GLP Se utiliza como combustible doméstico e induistria

v' Bencina industrial: Se usa como materia prima para la fabricacion de
disolventes alifaticos o como combustible doméstico

v' Combustéleo o Fuel Oil Es un combustible pesado para hornos y calderas
industriales.

v' Disolventes alifaticos Sirven para la extraccion de aceites, pinturas,
pegantes y adhesivos; para la produccion de tiees, para quemadores
industriales, elaboracion de tintas, formulaciofalgricacion de productos
agricolas, de caucho, ceras y betunes, y paradima@n general.

v' Asfaltos: Se utilizan para la produccion de asfalto y comeensl sellante
en la industria de la construccion.

v' Bases lubricantes Es la materia prima para la produccion de lostege
lubricantes.

" Wikipedia, Diccionario, bajado el 22/11/2011
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v' Ceras parafinicas Es la materia prima para la produccién de velas y
similares, ceras para pisos, fosforos, papel pedd, vaselinas, etc.

v Polietileno - Materia prima para la industria del plastico enegel

v Alquitran aromético (Arotar): Materia prima para la elaboracién de negro
de humo que, a su vez, se usa en la industriaadéad. También es un
diluyente

v Acido nafténica: Sirve para preparar sales metélicas tales corfienados
de calcio, cobre, zinc, plomo, cobalto, etc., gaeaglican en la industria de
pinturas, resinas, poliéster, detergentes, tertdmag/ fungicidas

v" Benceno:Sirve para fabricar ciclo hexano.

v' Ciclo hexano: Es la materia prima para producir caprolactama igoac
adipico con destino al nylon.

v' Tolueno: Se usa como disolvente en la fabricacion de pisturesinas,
adhesivos, pegantes, tifier y tintas, y como magemaa del benceno.

v' Xilenos mezclados:Se utilizan en la industria de pinturas, de insatdis y
de tifier.

v" Orto xileno: Es la materia prima para la produccién de anhidtélio.

v" Alquilbenceno: Se usa en la industria de todo tipo de detergepi@s
elaborar plaguicidas, &cidos sulfénicos y en laugtida de curtientes. El
azufre que sale de las refinerias sirve para laawigacion del caucho,
fabricacién de algunos tipos de acero y preparag@acido sulflrico, entre
otros usos. En Colombia, de otro lado, se extrapatroleo pesado que se
llama Crudo Castilla, el cual se utiliza para ladurccion de asfaltos y/o para
mejoramiento directo de carreteras, asi como pansuwnos en hornos y
calderas.

6.4.5.4. Gasolina Extra‘®

Caracteristicas

18 \www.petrocomercial.com
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6.4.5.5.

La gasolina automotriz es una mezcla compleja cestaude naftas de
todos los grupos como: butano, nafta ligera, ngbiesada, nafta
debutanizada, nafta tratada y nafta reformada, ystod obtenidos en
procesos de destilacion atmosférica, craqueo tatallyy reformacion
catalitica. Estas fracciones estdn combinadas derdw a las normas
técnicas del INEN, especialmente en lo referente cahtenido de
hidrocarburos aromaticos por ser considerados alteencancerigenos. La
combinacién de estas proporciones de hidrocarbgesevapora con
facilidad y se combinan con el aire atmosférico feaonando las
denominadas mezclas carburantes.

Usos

Esta gasolina ha sido disefiada para ser utilizadaatores de combustion
interna de encendido por chispa y de compresiorenadd, debido a que a
mayor compresion en el piston se eleva la temperatie la mezcla
carburante y se produce el rompimiento de moléaddaks hidrocarburos
parafinicos lineales, de esta manera dan origen apéaricion de radicales
libres que producen el fendmeno de la detonangibaee a este resultado se

establece el indice de antidetonancia.

Gasolina Supef?

Usos

Es utilizada en vehiculos cuyos motores tienenrafzcion de compresion
alta, los hidrocarburos, especialmente izoparaffnic aromaticos presentes
en este tipo de gasolina, resisten altas presiptesperaturas sin llegar al

rompimiento de moléculas.

Al eliminarse el tetraetilo de plomo en la formudecde las gasolinas, la
industria petrolera recurrié a la utilizacion dempuestos oxigenados y de
hidrocarburos aromaticos. Estos productos presegitamoblema que ante

19 \www.petrocomercial.com
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una combustion incompleta su evacuacion a la asrejsé través del tubo

de escape del vehiculo, provoca una contaminagdal io peor que la

ocasionada por el tetraetilo de plomo, de ahi gquéisiera necesaria la
utilizacion de los convertidores cataliticos envekiculos que usan este tipo
de combustibles.

6.4.5.6. Diesef®
La segunda fraccion importante que se obtiene eedtlacion atmosférica
del petréleo, es la conocida como destilados megliess comprenden los
productos Diesel 1, Jet A-1, Diesel 2 y Diesel Ruem

Caracteristicas

Los componentes de este producto son hidrocarlmueslestilan entre los
200°C y 300°C, los hidrocarburos mas importanteg guatran en la
composicion quimica de este combustible son: pacal, izoparafinicos,
aromaticos (monociclo y biciclos), nafténicos yresturas mixtas nafteno-
aromatico.

Usos

Por su alto poder calorifico, es utilizado como bastible de uso industrial,
especialmente en la industria de la ceramica Yya®Aareas rurales es de uso
domeéstico.

Se utiliza como diluyente en la preparacion de capaodadura de las

carreteras.

En la comercializacion de los combustibles margmasado como diluyente
para ajuste de la viscosidad en la preparacionode IFO (Fuel Oil
Intermedio); en el transporte de hidrocarburosgmbiductos se utiliza como

interfaces para la separaciéon de productos

20 www.petrocomercial.com
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7. HIPOTESIS
El Plan de Marketing de servicios, fortalecerantgen corporativa de la estacion de

servicios “Gasolinera Meza”.

8. VARIABLES

8.1. Variable independiente

Plan de Marketing de Servicios

8.2. Variable dependiente
Imagen Corporativa
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10. METODOLOGIA

Para la realizacion del presente trabajo de inyasithn se utilizo los siguientes métodos

de la investigacion.

» Método Analitico.- Es uno de los primeros métodos utilizados, est@adoéhos
permitié observar y examinar el problema de la @sgrya que es muy necesario
conocer el origen del problema y objeto de estydica comprender su esencia,
explicar, hacer analogias, comprender mejor su odmupiento y establecer nuevas

teorias.

» Método Deductivo.-El método deductivo parte de lo general a lo paldicde esa
manera se logré observar los hechos mas relevantetonde se incorporan las
caracteristicas mas importantes del problema, deuéd se obtuvo una primera
conclusion la cual nos sirvio para deducir el arigkel problema, en cuanto a la
atencion al cliente por parte de los vendedoregusi® descubrir que en muchas
ocasiones no tienen motivacion ni gusto para raadia trabajo.

» Método Inductivo.- Este tipo de método fue muy importante adaptauestno
estudio ya que se caracteriza por cuatro etapasabada observacion de las
acciones de los involucrados y el registro de tolbss hechos entre estos el
comportamiento del cliente interno y externo segujgbr el andlisis y la
clasificacion de los hechos; de lo cual nace upatbsis que soluciona el problema
planteado. Una forma de llevar a cabo el métodadtib es proponer, a partir de
la observacién repetida de objetos o acontecingewi® la misma naturaleza,
durante el desarrollo del método de investigacioptado se pudo comprobar que
los espacios no son bien aprovechados en cuargenatio de bar y lavanderia,
junto con un personal desmotivado y que el cliexterno no tiene la suficiente

confianza en la empresa como para convertirse@mtes fieles.
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11.TIPO DE INVESTIGACION.

11.1.Investigacion de campo.Durante la ejecucion de la investigacion de casgo
realizé observaciones directamente en la empressstigada, donde se pudo
conocer de primera mano el comportamiento de lagriss, la forma de
atencion que los colaboradores brindan al clidat@dministracion del talento

humano, infraestructura y demas factores que sainexito de un negocio.

11.2.Investigacion descriptiva.-La investigacion planteada corresponde a este tipo,
dado que se detallaron y determinaron las peroeesiy expectativas que
tienen los usuarios acerca de los productos y @esvique se ofrece en la
“Gasolinera Meza” ademas se pretendié obtenerrrdoion de cada uno de los
colaboradores y de la gerencia misma para conogepescepcion de la
implementacion de un plan de marketing. Este tipondestigacion, que utiliza
el método de analisis, se logra caracterizar uatolije estudio o una situacion
concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedadesibinada con ciertos
criterios de clasificacion sirve para ordenar, pgruo sistematizar los objetos

involucrados en el trabajo indagatorio.

> Técnicas de recoleccion de datos:

Tabla #2
Técnicas Instrumentos
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de Entrevista
Observacion Ficha de Observacion

37



12. UNIVERSO Y MUESTRA
12.1. Poblacion

Se hard el estudio a todas las personas que &ar=n su vehiculo en las calles y
avenidas de la ciudad de Guaranda los cuales tamtestudir a una estacion de

servicios, ya sea por combustible, lubricantesitivad.

Caculo de la muestra

Formula

v mn

o effln—1)+1
83.798

N=

0.053(83.798 — 1)+ 1

v 83.798
© T 0.0025(83.797) + 1
v 83.798
T 20949 +1
83.798

N =

210
N =399

Muestra: El resultado del calculo de la muestra es: 39%p@ssque seran encuestadas.
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CAPITULO Il
1. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

La encuesta esta dirigiddas personas que transitan con sus vehiculosaparalles y
avenidas de la ciudad de Guaranda quienes necesitdir a las diferentes estaciones
de servicios de la misma ciudad ya sea por conidestibricantes o aditivos.

Edad: Mayores de 18 afios.

Geénero: Femenino y masculino.

Opinion: En la actualidad se puede decir que a pesar delfia de nuestra ciudad,

debido al que el tiempo es un factor muy importatéaer un medio de transporte
propio se ha vuelto una necesidad mas, no coms guoteera un lujo; de tal manera se
ha observado que las personas han optado por mdglisive vehiculos usados a bajo

precio.

2. PARTICIPACION DE MERCADO
Tabla# 3

Diesel |Extra |Super |Diesel Extra Saper Total %

GONZALEZ 36000 | 30000 9000| 37296,00 44400,0( 189100,0 100596,00 | 16%
7 COLINAS 41160 | 56700 8880| 42641,76 83916,00 188x18, | 145205,76 | 23 %
MEZA 132900| 93750 | 16500 137684,40 138750,00 34650,0D 311084,40%
SINDICATO DE

CHOFERES 36750 21480 3090 38073,0( 31790,40 6489,0076352,40 12%

Suma | 255695,16 | 298856,40 | 78687,00 |633238,56 |100%

Fuente: Ventas mensuales de las Estaciones de Servickudmnda

Elaborado Por: Doris Cardenas
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Gréfico #1

Diesel

14%

Gréafico #2

Gréafico #3
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Gréfico #4

Participacion del Mercado

12% 16% GONZALEZ

7 COLINAS

MEZA

SINDICATO DE
CHOFERES

Andlisis Tabla #1:

Podemos observar que segun los céalculos obtenalzs dentas mensuales, la Estacion de
Servicios “Gasolinera Meza” tiene un 49% de patcion de mercado, lo cual es mayor
qgue la competencia y por ende es lider dentro @etado local, ademas que el resultado
mucho se debe por la ubicacién en la que se emalemuy pocas personas manifestaron

un buen servicio.

Para elevar la participacion se necesita primemeseo de cambiar, con la aplicacion de
buenas estrategias las cuales permitan posiciogamypiar la percepcién que tienen los
usuarios de la imagen de la empresa, ademas pao meldanalisis de participacion del

mercado se pudo comprobar que su competidor diesc@asolinera 7 Colinas con el 23%

de participacion.
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3. ANALISIS DE LA ENCUESTA.

Objetivo de la encuesta:Conocer el posicionamiento y grado de aceptacionlade
Gasolinera Meza en los conductores de vehiculonaitz que circulan en la ciudad de

Guaranda.

1. ¢Cuantas veces por semana acude a una gasolinera?

Tabla #4
1 vez por semana 106 27%
2 veces por semana 161 40%
Diariamente 132 33%
Total 399 100%

Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #5

i 1 vez por
semana

M 2 veces por

semana

Ld Diariamente

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacion
Segun el resultado en un 40% de los usuarios tangse vehiculo 2 veces por

semana, esto nos ayuda a conocer la frecuenciaadeespecto a los servicios lo
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cual permite realizar estrategias de acuerdo al di¢ clientes de acuerdo a la

frecuencia de usos.

2. ¢Cuél de las siguientes estaciones de servicio tasion mas frecuencia?

Tabla #5
Gasolinera Meza 137 34%
Gasolinera Gonzalez 62 16%

Gasolinera "7 Colinas'l 119 30%
Sindicato de Choferes| 81 20%
Total 399 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por:Doris Cardenas

Grafico #6

Meza

m Gasolinera
Gonzalez

Gasolinera
"7 Colinas"

Fuente:Mercado Guaranda

Elaborado por:Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacion

Las personas tienden a visitar “Gasolinera Mezasn an 38% lo cual lo
posicionan como lider, pero se debe tomar en cugrta pesar de ser lider tiene
un nivel de participacién bajo, para lo cual seedaplicar estrategias que
demuestren que en la empresa existe calidad eselagcios y atencion al

cliente.
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¢ Conoce la estacion de servicios Gasolinera Meza?

Tabla #6
Si 395 99%
No 4 1%
Total 399 100%

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por:Doris Céardenas

Grafico #7

Fuente:Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Analisis e Interpretacion
Los resultados obtenidos nos dan a conocer qué%l & los encuestados

conocen la Estacion de Servicio Gasolinera Meza @én asi no todos utilizan
los servicios que ofrece la misma.
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4,

¢, Conoce todos los servicios que tiene Gasolinera 248

Tabla #7
Si 228 58%
No 167 42%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por:Doris Cardenas

Grafico #8

Fuente:Mercado Guaranda

Elaborado por:Doris Céardenas

Analisis e Interpretacion

En cuanto a la comunicacion de los servicios seohgprobado que el 42% de las
personas encuestadas que incluyendo a personas apgiele a “Gasolinera Meza”
no conoce todos los servicios que ofrece, lo caapretende mejorar con una

campanfa de informacién y comunicacién de los siesvic
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¢, Cual de estos servicios ha utilizado en la Gasadia meza?

Tabla #8

Combustible 237 60%
Lavadora 22 6%
Aire 60 15%
Agua 22 6%
Lubricadora 10 2%
Bar 3 1%
Servicios Higiénicos | 8 2%
Ninguno 33 8%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #9

= Aire
W Agua
m Lubricadora

m Bar

w Servicios Higienicos

= Ninguno

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacion

Dentro de los servicios el que mas genera vestas @mbustible con un 60%,

y los demas servicios se pudo conocer por comestdd los usuarios que no los

46



utilizan por falta de conocimiento es decir lasspaas no conocen de los
servicios que prestan alli, aun siendo clientes.

La atencion que le brindan en la Gasolinera Meza es

Tabla #9
foms [ ]®
Muy buena 164 41%
Buena 50 13%
Regular 155 39%
Mala 26 7%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #10

= Muy
buena

Regular

m Mala

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Analisis e Interpretacion

Realizando una suma del porcentaje entre buenayybomena, lo que da un total
de 54%, se puede notar que no existe una buer@d@ténmando en cuenta que
para que exista una atencion de calidad debe keridieno del 90%, ademas se
debe recalcar que la atencion y servicio al clieg#euno de los factores mas
importantes para fidelizar a los clientes y captavos.
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7.

¢ La cantidad de combustible es exacta y justo a ¢me solicita?

Tabla #10
Si 53 13%
No 278 71%
No sabe 64 16%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #11

g

Nosabe

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Analisis e Interpretacion

Los encuestados no se sienten conformes con lal@dréxacta de combustible
en un 71%, ademas comentan que ninguna de lasoestmale servicios le
entrega producto de calidad y cantidad, lo cualasena oportunidad para la
empresa. La aplicacion de una campafia basadaiéad;alantidad y servicio de
calidad.
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8. ¢ Conoce o ha escuchado algun tipo de publicidad seda Gasolinera Meza?

Tabla #11
Si 107 27%
No 292 73%
Total 399 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #12

Andlisis e Interpretacion

“Las publicidad es una inversién no un gasto”, éstee escrita en varios libros
de marketing es una muy buena leccién, el 73% si@dasonas encuestadas no
conocen de ningun tipo de acciones publicitarias aqpmuniquen e informen de
los servicios que presta la empresa, la aplicad@®mna estrategia publicitaria

ayudaria a aumentar la participacion del mercada depresa.
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¢,Qué medio de comunicacion es el que mas utiliza 3d

Tabla #12

Prensa Escrita 106 27%

Radio 285 | 71%

Ninguno de los anteriores 8 2%

Total 399 |100%

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #13

M Radio

“ Ningunode
los anteriores

Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

¢, Qué radio sintoniza?

Tabla #13
Radio Guaranda| 98 34%
Turbo Poder 139 49%
Bonita 35 12%
otras 13 5%
Total 285 100%

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #14

Guaranda

34%
. M Turbo Poder

© Bonita
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Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

¢, Qué diario adquiere?

Tabla #14
Prensaescria [#  [%
Tribuna 57 54%
Vocero 26 25%
Amigo del hogar | 15 14%
otros 8 7%
Total 106 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #15

m Vocero

Amigo del
hogar

Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por:Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacién

Los usuarios para su distraccion e informacion rogtar sintonizar la radio,

debido a que el tiempo y su trabajo es un facte@ l@s impide realizar una
lectura y si lo hacen no lo realizan como ellosguan. La radio con un 71.35%
es el medio que mas utilizan siendo la radio TUbder y Guaranda las mas
sintonizadas por los encuestados, mientras lasopas que optaron por la

prensa escrita adquieren el bisemanario localibarta.
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10. ¢Le agrada los obsequios que realiza “Gasolinera Ma” en temporadas

especiales? Como franelas, llaveros, calendario$y

Tabla #15
Si 107 27%
No 288 73%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #16

Fuente: Mercado Guaranda
Elaborado por: Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacién

El 73% no estan de acuerdo con los obsequios quérasi afio lo realizan, no
debemos olvidar que el mercado es vulnerable a icantBnto en gustos y

preferencias, la investigacion y renovacion sonaarogue permiten la captacion
y retencion de los clientes.
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11. ¢Recomendaria a otras personas que visiten “Gascodira Meza"?

Tabla #16
Si 262 66%
No 133 34%

Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Grafico #17

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Analisis e Interpretacion

El 34% de las personas no recomendarian la uiiizade los servicios que
ofrece “Gasolinera Meza”, debido a la mala perdapdajue tienen sobre la

empresa.
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12. ¢El combustible que adquiere en “Gasolinera Meza"sde Calidad?

Tabla #17
Si 162 41%
No 233 59%
Total 395 100%

Fuente: Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Gréfico # 18

M Si

H No

Fuente:Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Andlisis e Interpretacién

En base al resultado observamos que el 59% dentagestados piensan que los
combustibles que expende Gasolinera Meza no sealdkad, algunas personas
dieron su opinidn que generalmente en ningunagedi@ciones de servicio de la
ciudad de Guaranda tienen combustibles de calidadalgunas ocasiones
comentaron que intuyen y otros aseguran que aflagea al combustible,

problema que ayuda a que la empresa no consigauama imagen corporativa.
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13. Escoja una de las palabras con la que relacione aé&olinera Meza

Tabla # 18
fems  F %
Confianza |114 29%
Seguridad |42 11%
Honradez 21 5%
Deficiencia |47 12%
Desconfianza 162 41%
Inseguridad |9 2%
Total 395 100%

Fuente:Mercado Guaranda

Elaborado por: Doris Cardenas

Bueno = 45% Malo = 55%

Gréafico # 19

m Seguridad

W Honradez
W Deficiencia
® Desconfianza

® Inseguridad

Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por:Doris Cardenas

Analisis e Interpretacion

Se ha podido comprobar que a pesar de tener una paeticipacion de mercado
la empresa investigada tienen un 41% de descoafigar parte de los usuarios

hacia la empresa, se realizé una sumatoria despsiestas positivas y negativas
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lo cual nuevamente se confirma la percepcion negatile tienen los clientes de

la misma.
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14. ¢Si tuviera alguna recomendacién para mejorar el seicio y atencién en la
gasolinera Meza cual seria?
El 77% si dieron sus recomendaciones entre las megionadas fueron las

siguientes:

v' Atencién mas rapida.

v" Mejoramiento del bar.

v' Mejorar la atencion.

v' Amabilidad.

v Publicidad.

v' Comunicacion.

v" Relaciones Humanas.

v' Combustible de calidad
Conclusiones de la Encuesta

Realizando los analisis de cada una de las pregoeitizadas en la encuesta se puede
determinar que existe un gran porcentaje de inconfiad de los clientes a pesar de
tener una muy buena participacion de mercado, aslesmgpudo comprobar que la
mayoria de personas no conocen todos los servgiesse realizan en la empresa
debido a varias razones entre estas: Escases teidad) Deficiente gestion de las

relaciones con los clientes interno y externo.

Con la ayuda de las encuestas se aproveché pasaetdns medios de comunicacion

mas utilizados por los clientes para prepararsaiegias publicitarias.

Recomendaciones de la Encuesta
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v' Se recomienda que se tomen en cuenta la gestidalelio humano, ya que un

cliente interno motivado genera clientes exteratisfechos y fieles.
v" Mejor tratamiento de los servicios, como el seovie Bar y lavadora.

v' Aplicar capacitaciones a todo el personal que kleorla empresa, en cuanto a

Servicio y Atencion al Cliente y Relaciones Rumanas
v' Preparar y aplicar estrategias publicitarias.

v' Cortar los tiempos de espera

4. ANALISIS DE LA OBSERVACION

4.1.Ingreso del cliente: ¢ Cémo lo reciben?

En algunos casos no hacen ni el intento en sahlddiente, no le hacen sentir al
cliente que es bienvenido, en algunos casos seirii conexion cuando va a
pagar el pedido, tomando en cuenta que los printenesutos cuentan para poder
establecer una relacion efectiva con el clientelelge resolver estos pequefios
detalles que se son de muchisima importancia pacagtacion y fidelizacién de

clientes.
4.2.Recepcion del pedido

La pregunta ¢Cuanto? es la mas utilizada, al mandgmttomar los pedidos, se
puede decir que es muy simple y descortés, erpagtel vendedor debe tratar de

gue el cliente pida mas de los que estaba pendlavdose.
4.3. Acciones del colaborador mientras abastecen el tang del vehiculo

Mientras abastecen los tanques de los vehiculespeddician un tiempo muy
valioso, se debe tratar de aprovechar para estabddgin tipo de conversacion
con el cliente para empezar a darle confianzaietel. Las conversaciones deben
ser de asuntos que el cliente también conozcas sirsgles como el clima, o a su
vez darle a conocer de la existencia de todos dodcgs que prestan en ese

58



negocio, se debe tener mucho cuidado al realizaversaciones que no sean de

una misma ideologia, como: Religion, equipos dépmst Politica.
4.4. Salida del cliente

Al terminar de atender al cliente se despiden perde una forma adecuada, se ha
escuchado frases como: “Ya”, “Listo”, “Servido”; iAde simples, no intentan
hacerle conocer al cliente que fue un gusto halsdedido y que desean que
regrese, hacerle sentir importante; es decir pesoiriteresa que los clientes
regresen, es muy distinto si nos despedimos datteti Servido mi sefior fue un

placer atenderle y esperamos servirle nuevamente.

4.5.En el caso de lavado, ¢Qué acciones se realizan pa confort del cliente
mientras espera?

Se pudo observar que el cliente se queda de peragsjp junto al auto, lo que
causa incomodidad tanto para el usuario como pabajador, se deberia tomar
acciones para mejorar este punto como tener ullessesn la parte exterior junto al
servicio de bar con algunas revistas en una megaefia paraque el cliente se

pueda distraer y su tiempo de espera no se hagkargas

Ficha de observacion

ITEMS VALORACION
MUY BUENA | BUENA | MALO
MINI BAR v
LAVADORA v
LIMPIEZA ESTACIONAMIENTO v
AREA DE DESPACHO v
SERVICIO HIGIENICO v
MINI BAR v
LAVADORA v
SERVICIO AREA DE DESPACHO v
SERVICIO HIGIENICO 4
OFICINAS
DESEMPENO DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO Y
TRABAJADORES v
MINI BAR v
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ESPACIOS LAVADORA v
ESTACIONAMIENTO v
AREA DE DESPACHO v
SERVICIO HIGIENICO v
OFICINAS v

Realizado por:Doris Cardenas
Fuente:Mercado de Guaranda usuarios de y trabajadoreSasolinera Meza”

Conclusiones de la Observaciéon

Mediante la observacion realizada se pudo compmplbamuy frecuentemente los
colaboradores cometen los mismos errores, lo @ed pensar que no les interesa
en lo mas minimo que el cliente regrese ya quesing se pudo constatar que aun
a sus mismos amigos no les piden que regresedasamstituciones publicas que
tienen convenios las ventas son mas indiferentaisiad@ que tienen que llenar las

ordenes de combustibles y las respectivas facturas.

Ademés se pudo observar que no se realiza el texttondebido al espacio de

lavanderia de autos, y no cuentan con un espa@epiga para los clientes.

Por medio de la observacion se pudo constataraguerhpleados no cuentan con
los implementos de seguridad para la recoleccidlosielesechos, lo que podria
ser causa de posibles enfermedades y por tal szénplementara estrategias de
equipamiento de materiales de seguridad par etlddbatamiento y limpieza de

los desechos y residuos de combustibles.
Recomendaciones de la Observacion

v' Adecuar un espacio de espera para los clientes.
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Establecer un programa de mantenimiento de la éimapdel area de lavado de

autos.
Nuevamente se hace hincapié sobre la capacitael@edsonal.

Andlisis y adquisicibn de equipos para el tratamoiep eliminacion de

residuos de combustible y desechos en general.
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5. ANALISIS DE LA ENTREVISTA

5.1. Entrevista Colaboradores
a. ¢Estade acuerdo con el sueldo que percibe?

Manifestaron que por el trabajo y horario que efieslizan deberian recibir un

mejor sueldo, que no les pagan horas extras ytho asegurados.

b. ¢Tienen algun tipo de motivacion adicional por logrs?

No tienen alguna remuneracion adicional por megota o por incentivo.
c. ¢Cbmo califica su relacion con sus superiores?

Es muy grosero y no sabe tratar, cuando se quaeneecsar del sueldo se enoja y
les dice que si quieren denunciarle que lo hagagjugano le importa porque tiene

muchas amistades
d. ¢Se siente a gusto trabajando en este establecim@h

Supieron manifestar que debido a que no hay trapajae como no solo son
bachilleres no encuentran trabajo, un sefior queelemayor de todos los
trabajadores dijo que debido a que por su edadoy& rdan empleo en otros
lugares y a pesar de todo lo que hacen el suekklsieno pero en relacion a todo

lo que hacen, el horario y horas extras deberimegor.

e. ¢Cuando atiende al cliente lo hace por obligacioron su trabajo o porque

ademas le gusta servir a los clientes?

* “Debemos atender a todos los que llegan porquegsaranos pagan, algunos
clientes vienen mal genio y quieren que se len@ddigdpido, pero hay otros

gue si son gentiles y de igual manera se les afend
e “Porque ese es mitrabajo”

» “Por obligacion con el trabajo y porque me gustmdér a los clientes”
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Todas estas manifestaciones realizadas por logjaddres hacen mencion de la

obligacidén con el trabajo no tienen ninguna moiiaale mejor trato al cliente,

no se dan cuenta que el cliente es realmenteaglpds importante de la empresa

5.2. Entrevista Administrador

a)

b)

d)

¢Les da a sus colaboradores incentivos por trabajosealizados con

éxito?

Como se les paga bien no hay necesidad, fueropalakras con las que
respondio a la pregunta, debemos entender quéstecinterno también es
un factor muy importante para el desarrollo de e@mgpresa, es importante

conocer las maneras de cémo motivar a nuestraetiémernos
¢ Facilita capacitaciones a sus colaboradores?

Explicd que no se realizan capacitaciones, ya guedeicacion en casa,
depende como les han formado en el hogar, no ledepobligar a que

muestren una sonrisa.

¢cLes proporciona las seguridades respectivas paraealizar sus

trabajos?

Afirmé que si les proporciona las seguridades yenaes que son
necesarios para realizar todas las actividadeseuealizan en la empresa.

¢ Participa de actos sociales con lo colaboradores?

No se ha realizado ningun acto en la cual se pyedicipar con los

colaboradores debido a la falta de tiempo.
¢ A pesar de tener el bar por qué no lo hace que foione?

La gente no compra y no era rentable.
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Conclusiones de la Entrevista

En base al andlisis de las entrevistas se puedeodar conclusién que no
existe comunicacion interna, no se brinda el rdsmedrato al cliente
interno no se toman en cuenta sus necesidadesggneias ademas pude
constatar que no se les da los implementos neossgsara su

desenvolvimiento ni la proteccién adecuada pardacigu salud.
Recomendaciones de la Entrevista

v Realizar una gestion adecuada del Talento Humano

v Implementar un programa de logros e incentivos

v' Facilitar implementos necesarios para el desenwadvito de los

colaboradores.

v' Hacer participar a los trabajadores de los lograsckusive de los

inconvenientes de la empresa, de tal manera gsiersa parte de ella.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
Por medio de la investigacion de mercados y too®shalisis de los métodos utilizados en
el desarrollo de la misma, se ha logrado conodereatiites falencias que se comenten, al

momento de entregar los servicios.

Diferentes factores, tales como: Deficiente gestiénTalento Humano, escasa promocion
y publicidad de los servicios, Mal servicio y at@&m a los clientes, sub utilizacién de los

espacios (bar y lavanderia), no permiten entregaewvicio de calidad a los usuarios.

Se pudo comprobar que los algunas personas tiamemala percepcion de la empresa
como: cantidad y calidad deficiente, lo que afefitactamente a la imagen corporativa,
aungue la participacion de mercado sea mayor @eldas demas se pudo definir que no es
un porcentaje como para considerarlo como lideelenercado debido que para que sea
una empresa lider debe entregar un servicio dagachtotal.

Recomendaciones de la investigacion de mercados.

v' Mejor Gestion y entrenamiento del talento humarm,que un cliente interno

motivado genera clientes externos satisfechodegsfie
v' Mejor tratamiento de los servicios, como el seovie Bar y lavadora.
v Preparar y aplicar estrategias publicitarias.
v' Adecuar un espacio de espera para los clientes.

v Establecer un programa de mantenimiento de la éimapidel area de lavado de

autos.

v' Programa de capacitacion para todos los que latmrda empresa en Servicio y
Atencidn al cliente y Relaciones Humanas.
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6. COMPROBACION DE HIPOTESIS
Tabla # 19

Respuestas V.I (1)V.D (2)

Si 1044 | 916 1960

No 1725 | 666 2391
Grafico # 20

Respuestast 5 6 7 8 910 |11 |[TOTAL
Si 228 | 237| 50 | 53 107 |@07 | 262|1044
No 167 | 158( 345 342 292 |@88 | 133(1725
Tabla # 20
Respuestas 1) 2 PTOTAL
Si 132|127|395| 262|916
No 267|262 |4 133|666
Tabla # 21
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VARIABLES

2000
1500
mSi
1000 = No
500
0

Fuente:Mercado Guaranda
Elaborado por:Doris Cardenas

Interpretacién del grafico comprobacién de Hipotess

De acuerdo a los resultados obtenidos del andlésiss datos y realizando el resumen de
las variables podemos decir que “Gasolinera Meza'tiene un plan de marketing de
servicios debidamente elaborado lo cual se recataiaplicar la propuesta de este trabajo

de marketing.
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7. NIVEL DE CONFIANZA
HIPOTESIS

El Plan de Marketing de servicios, fortaleceraremgen corporativa de la estacion de

servicios “Gasolinera Meza.
Planteamiento de las hipotesis

Ho: El Plan de Marketing de servicios, no fortaledarémagen corporativa de la estacion

de servicios “Gasolinera Meza.

Ha: El Plan de Marketing de servicios, fortalecerémagen corporativa de la estacion de

servicios “Gasolinera Meza.
Nivel de confianza

Alfa= 0,05 o que es igual al 5% es decir el 95%aldianza

8. REGION DE ACEPTACION Y ESTADISTICO
GRADOS DE LIBERTAD

G1= (f-1)*(c-1)

G1=1*1

Gl=1

G1=1 segun tabla = 3.841

Si X?calculada es mayor que 14 tébulada, entonces rechazo ka €aso contrario rechazo
la Ha
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9. CALCULO DE LA JI O CHI CUADRADO

Tabla # 22
2
, _~(FO-FE)
FO FE X z FE
967 926 1,81533
492 533 3,15385
1607 1648 |1,02002
988 947 1,77508
7,76428
, _Z(FO— FE)* 76
X FE =

Decisién Como el resultado es mayor que el tabulado seadesla H lo cual es

aceptada H

Ha El Plan de Marketing de servicios, fortalecerémagen corporativa de la estacion de

servicios “Gasolinera Meza.
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CAPITULO 1l
PROPUESTA DE MARKETING .
. TEMA.

Plan de Marketing de Servicios para la estaciorsateicios “Gasolinera Meza”, de la

ciudad de Guaranda provincia de Bolivar, afio 2011.

INTRODUCCION

El éxito de las organizaciones de servicios depeteléas relaciones de satisfaccion al
cliente actualmente se ha escuchado en variosasiggue hay que cuidar la imagen, pero
hay muchos que ni siquiera conocen lo que en sehlgd la imagen corporativa, muchas
veces se confunde a la imagen corporativa coniddghtorporativa, las dos tienen algunas
cosas en comun, pero si solo ponemos en practidariidad corporativa y descuidamos la
imagen corporativa que es lo que realmente comoiljgero como queremos que los
clientes nos recuerden, no serviria de nada habertido demasiado dinero cuando las

personas tienen un mal concepto de las accionesequealizan en la empresa.

La imagen corporativa se construye especialmemestservicio y atencién que se presta

un cliente, la manera en como satisfacemos y emreastal cliente.

El marketing de servicios es la fuente de crecitoiel®e cualquier empresa es asi que las
principales estrategias se basan en el mismo, aebidue nos ayuda a conocer las
fortalezas, debilidades, oportunidad4s y amenaaa$o tde la empresa como de la

competencia.

Dentro de la propuesta se desarrolla una investigaietallada, el contacto con los clientes
ayud6 a conocer las expectativas y requerimierdescliales son de mucha ayuda para
elaborar estrategias, las cuales seran la basajpark® imagen corporativa de la empresa
investigada mejore y se posicione en la mente dectmsumidores locales, turistas y

demas.
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Nuestro plan de accidn se dirige a mejorar la &enal cliente para que los usuarios se
sientan satisfechos, empiecen a tener confianrauestra empresa y conseguir la fidelidad

de los clientes tanto actuales como potenciales.

. JUSTIFICACION

Conociendo los resultados de la investigacion decawles y debido a las falencias que
tiene la empresa “Gasolinera Meza” es necesarioaamstrategias para mejorar la imagen
corporativa de la misma, es asi que realizando ndlisés respetivo del FODA vy

recomendaciones de los usuarios, se debe estabiategias orientadas principalmente a
satisfacer las necesidades y deseos de los clienmgsionando nuevos mercados y

creando relaciones a largo plazo, buscando fidadizeliente.

Apoyandome en la comprobacion de la hipotesis edatet, se podria decir que es la
principal justificacion de la realizacion y dised® estrategias del plan de marketing para la

estacion de servicios “Gasolinera Meza” de la diude Guaranda.

En un ambiente inestable en cuanto gustos y pref@® es necesario que se tomen
medidas de prevencion, de tal manera que la empr@sea afectada por las amenazas

sociales que puedan generar problemas a futuro.

Hoy en dia las personas buscan calidad en losc&ew esperan recibir mas de lo que se
les debe dar, y aunque los recursos no permitésiegar totalmente al cliente la meta debe
ser sorprender a nuestros usuarios, con estratpggasncanten y enganchen.

Por todo lo antes mencionado se disefian estratpgr@asmejorar la imagen corporativa

para la estacion de servicios “Gasolinera Mezatatienanera que se convierta en una de
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las méas requeridas y visitadas por los usuario®sleliferentes servicios que ofrece una

empresa de esa naturaleza.
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4. OBJETIVOS
4.1. Objetivo general

Posicionar a “Gasolinera Meza” como una Estacion Sgevicios Honesta y
Socialmente Responsable.

4.2. Objetivos Especificos

» Asegurar la provisién de combustible en cantidadlidad.
» Mejorar la gestion del Talento Humano

» Optimizar la Atencién y Servicio al cliente

» Readecuar los espacios fisicos.

« Campafa publicitaria de informacion y comunicacgdfocada al servicio, calidad

y cantidad justa.

» Disefar estrategias de comunicacion interno y eater
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5. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

5.1.

5.2.

5.3.

Mision

Somos una estacion de servicios confiable, efieignética, orientada a satisfacer
necesidades y deseos de nuestros clientes estslolecielaciones a largo plazo,
aportamos positivamente a la sociedad creandodsiate trabajo en un excelente

ambiente motivacional.
Elaborado por: Doris Cardenas

Vision
Constituirse como una empresa lider en el mercadeesiaciones de servicio
personalizadas, con responsabilidad social, anadjetecnologica e innovadora,

orientada a satisfacer las necesidades del ciigat®o y externo.
Elaborado por: Doris Cardenas

Valores
=  Puntualidad.

» Responsabilidad.
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= Honestidad.
= Eficiencia.
= Competencia.
» Lealtad.
Elaborado por: Doris Cardenas

5.4. Normas de atencion al cliente.

e Saludo y bienvenida: Buen (dia/ tarde /noche) skalénvenido.

* Receptar el pedido: ¢Cuanto desea? (mientras demanque informar los
servicios que posee) con el afan de mejorar eicgera nuestros usuarios se
implementd el servicio de lavado, disponemos deidabtes, aditivos y
servicio de bar.

* Entrega del producto y/o servicio: Su pedido dsté (indicar el valor que se
puso para que el cliente sepa que le dieron lo mid®) fue un placer

atenderle esperamos su regreso.

* Enla noche y madrugada o en épocas de lluvia dedera ofrecer al cliente

un mini vaso de café o té.
Elaborado por: Doris Cardenas

5.5. Organigrama Funcional
Gréfico # 21

GERENTE

A 4

[ ADMINISTRADOR ]

! !

[ RESPONSABLE} [ RESPONSABLE}

AREA N° 1 AREA N° 2
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Elaborado por: Doris Cardenas
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6. ANALISIS SITUACIONAL

6.1.

FACTORES INTERNOS ANALIZADOS

6.1.1. Recursos Humanos

Profesion: actualmente trabajan personal que rmstbenen estudios
terminados, algunos tienen el bachillerato, junton clas
capacitaciones que se les brinde al personal sgepograr que el

personal se desenvuelva con calidad.

Experiencia: la experiencia es un factor importarecuanto a la
atencion al cliente, debido que el continuo cowotacn los clientes
da como resultado que el personal tenga poder meeooimiento y
mas confianza al momento de vender los productesryicios, el
personal que labora practicamente toda la expésigne tienen la

han adquirido en su mismo trabajo actual.

Sueldos: Los sueldos deben ser generosos y justagjpe el cliente

interno se sienta motivado, cada persona peré&beal8lares.

Actitudes: es necesario que las personas que ia temen contacto
con los clientes posean actitudes positivas yatogas las personas
tenemos un comportamiento y caracter diferentasegue debemos

saber manejar los momentos malos de un cliente,

6.1.2. Infraestructura

Amplitud: en cuanto al espacio se puede decir que es suégiara
gue la empresa pueda desarrollarse eficazmenteyr@restratégica
reparticion y mantenimiento de espacios, se puedgorar el
ambiente laboral, actualmente los vehiculos ingresa salen
comodamente, tienen el espacio suficiente pareesdrllo de los
servicios, la lubricadora y lavadora funcionan &madnfla, y muchas

de las veces se ha observado que no lo mantiemeioliel espacio
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designado a bar es muy reducido, factores por letes se debe
planificar un método o estrategia de tal manera @ptes aspectos

mejoren.

Funcionalidad: Es multifuncional y adecuado, en la actualidash$od
los servicios como: combustible, lavadora, lubrazag servicios
higiénicos, servicio de agua, aire y parqueaderodesarrollan sin
inconvenientes, pero el servicio de Bar a pesagudetiene pintado
sobre una ventana la palabra BAR no esta en fuacimmnto, cabe
recalcar que durante la investigacion se pudo atars¢l descontento

de los usuarios en cuanto al servicio de Bar.

lluminacion: la iluminacién es un factor muy importante mas aaon
la noche debido a la ubicacién de la empresa, iequasel area de
parqueadero, bar y lavadora; se debe instalar umamarias, de tal
manera que los vehiculos y espacios sean difedgia no ocurra

algun tipo de accidente.

Ventilacion: por ser uno de los requisitos mas importantes gaea
funcione el negocio la ventilacion debe ser muyadaen cuenta es
asi que este aspecto es muy tomado en cuenta perdealos entes
reguladores para la apertura del negocio, includiagua ya sea de la
lluvia o actividades de lavado de las instalaciprses recogen por
medio de canales pequefios que atraviesan el lmgan eecolector
del cual la persona encargada a su vez recoleaia@ntanques para
su debido traslado a la ciudad de Quito en donddebsglamente

desechada.
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6.1.3. Tecnologia y maquinaria
« En cuanto a maquinaria posee dos tanqueros queit@erral
abastecimiento del combustible dos veces por sencaba recalcar
el cada tanquero realiza dos viajes para un albaseto es decir

realiza en total cuatro viajes semanales.

 Ademas posee 10 abastecedores de combustible augrbuenas
condiciones, a los cuales les da el debido mantentm2 veces por

mes.

» Para su labores de oficina cuenta con un compytader lo utiliza

solo el administrador.

6.1.4. Productos y Servicios

» Gama de productos y servicios
Productos
% Combustible
v Gasolina
= Extra
= SUper

v" Diesel

7
°

Lubricantes

R/
o

Aditivos
Servicios

» Ranfla

0

DS

» Servicio Sanitario
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s Aire y Agua

% Servicio de Bar

% Lavadora y Lubricadora
% Zona de Estacionamiento

6.1.5. Precios
 En cuanto a los precios se comprob6 que las cesti@ciones de
servicio de la ciudad de Guaranda tienen el mismci@ debido a

dos razones: el distribuidor P&S es el mismo questgze a las cuatro

y el precio del combustible es regulado por eldssta




Fuente: Fotoguatbmada en las instalaciones de “Gasolinera Meza”

81



6.1.6. Publicidad
* La publicidad la realiza el distribuidor pero topablicidad que se
realiza promociona unicamente al distribuidor, @razon no existe
publicidad ni promocion direccionada a la empresalee cual se
pueda dar a conocer todos los servicios y bensfigue tiene la

empresa.

6.1.7. Distribucion
 El canal de distribucion en cuanto al combustithdricantes y

aditivos que actualmente utiliza es de nivel 4:

— ) O

Fabricante — Distribuidor — Intermediario — Usuario

En cuanto a servicios como: lavadora y lubricadgbanal es directo.

_>
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6.2.

FACTORES EXTERNOS ANALIZADOS

6.2.1. FACTORES MACROAMBIENTALES

> Politicos: Este tipo de empresas son muy susceptibles a litisggde nuestro

pais tanto en lo cultural como en lo social, pona@nar algunas secciones de
la constitucion del Ecuador tenemos: capitulo oyabe los derechos
econdmicos, sociales y culturales; seccidon printerda propiedad, seccion
segunda del trabajo, seccion cuarta de la saludjésesexta de la seguridad
social. Capitulo cinco De los Derechos Colectivesccion primera De los
pueblos indigenas y negros o afroamericanos, secégunda del medio
ambiente, seccion tercera de los consumidoresinetodas las politicas que

tenga relacion con las actividades que realizanlaresa.

Econdmicos: La economia de nuestro pais ha golpeado muchas waelzes
sociedad en general sin excepciones, nuestra ecanoestable alguna vez se
ha hecho sentir en todos los negocios y hogaresiestro entorno, hoy en dia

las repercusiones han sido mundiales.

Tecnologicos: Este es un factor muy importante ya que en cualquie
organizacion la tecnologia sea convertido en lacjpal herramienta para la
produccién, es asi que la innovacién es casi dbligapara un buen servicio y

productividad, lo que da como resultado rentakiligara los negocios.

Es importante recalcar que en otros lugares yan est@ntando y fabricando
vehiculos que no necesiten combustible con laifiadlde preservar el medio
ambiente.
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6.2.2. FACTORES MICROAMBIENTALES

6.2.2.1. ANALISIS DE MERCADO
El Mercado

La empresa dirige sus acciones de servicios aladercde Guaranda y la
Provincia, sin olvidar a turistas y viajeros queareen nuestras carreteras por

diferentes razones.
6.2.2.2. Andlisis de las Fuerzas de Porter

El andlisis del sector industrial nos permite loguma caracterizacion
econdmica dominante en la industria, determinadesugon las fuerzas
competitivas operantes en ella y que tan podergsas identificar los
impulsores de cambio y sus posibles impactos, @nda posicion
competitiva de las empresas, establecer los factdeves de éxito en la
industria e identificar la rivalidad de la compefieny establecer que tan
atractiva es la industria en términos de rendirgnEstas herramientas nos
llevan a determinar si la industria representalhurena opcion o no. Teniendo
en cuenta que la presion competitiva en las ingsses diferente, el modelo
de Porter nos permite el empleo de un marco deergfm comuin para
medirla. Este modelo incluye elementos de comp&emomo el ingreso
potencial de nuevos competidores, la rivalidad eeidis competidores, la
amenaza de productos sustitutos, el poder de regicide los proveedores y
el de los compradores o clientes. Todas y cadalemstas fuerzas configuran
un marco de elementos que inciden en el compondmieomo en el

resultado de la empresa y a su vez en los desarestratégicos.

A. COMPETIDORES POTENCIALES
Economias de EscalaEn cuanto a productos: combustible, lubricantes y
aditivos no tienen costos de fabricacion por cuamtque estos son

productos finales, para realizar las compras engue respecta a
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combustible se debe contar con vehiculos espe@alestransportar este
tipo de productos, los llamados tanqueros, de pmeftta deben ser
propios ya que el abastecimiento de los contensdweamalmente se lo
hace tres veces por semana y en épocas de fesadogealiza cuatro o
cinco veces a la semana lo que se gastaria p@pbea en este caso es
solo en el combustible lo que es un aproximadosded2ares por viaje de
cada tanquero.

El costo del combustible en la terminal es:

Tabla # 23
Productos Precios USD/GIns Decreto Ejecutivo 338
Gasolina Extra 1.309168 Art. 7
Gasolina Super 1.68 Art. 7
Diesel 0.900704 Art. 7

Fuente: www.petrocomerial.com

En lo que respecta a servicios:

Lavadora.- se calcula un valor aproximado en gagi@sse incurren por

automovil lavado de la siguiente manera:

Tabla # 24

Agua 0.14
shampoo para autos | 1.00
Mano de obra 1.00
Electricidad 0.30
Total 2.44
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Diferenciacion del Producto:

Actualmente se ha investigado que en relacion r@icse y atencion al
cliente no hay alguna diferenciacion relevante perenita la fidelizacion
de clientes entre las estaciones de combustible dedad de Guaranda,
cabe recalcar que si hubiera un potencial competdte es un punto

deébil que tienen las empresas de combustible dedad.
Requisitos del Capital:

Para acceder a este tipo de negocio los requisiosvarios y la suma
total de esto en dolares es un valor considerabhled@ares aqui

mencionaremos algunos de los principales requisitos

» La factibilidad del proyecto otorgada por la Agende Regulacién y
control Hidrocarburifero (ARCH), para la implantati del nuevo

centro de distribucion.
* Estudio de Impacto Ambiental

» Estudio de mercado con el célculo de proyecciotadiemanda real
del parque automotor existente en la zona de imflaey a los
vehiculos en transito del proyecto, tomando en teugne quienes
realizan estos estudios deben estar registradts srperintendencia

de compaidias.

* El informe de factibilidad y compatibilidad del usbsuelo, emitido
por el Municipio de la zona y/o la autorizacion \psional MOP

segun el caso.

Acceso a los canales de distribucion:
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En nuestro pais el precio del combustible es fijpdoel estado, de tal
manera es muy dificil hacer un plan de preciosa ppare el mercado
acepte los productos y/o servicios es muy neceqagce introduzca con
plan de publicidad, con el objetivo de hacer contoga la informacion

sobre la empresa, especialmente los beneficios.
Politica Gubernamental:

Este punto es muy importante y debe ser bien auajzdebido a que en
los combustibles son derivados de los recursoenovables de nuestro
pais petrolero, los subsidios hace que las leyastgridades controlen
estrictamente todo lo relacionado con el llamadoragro (petréleo), y
cada uno de sus derivados, lo cual es el caso slecdmbustibles
automotrices, todos sus procesos como la elaboraalthacenamiento,

transportacion, distribucion e inclusive sus usos.

En conclusion se puede decir que depende muchasdedliticas del
gobierno para el funcionamiento de un negocio c@hgue estamos

investigando.

. COMPETIDORES ACTUALES

El ingreso de nuevos competidores se lo deberiartora como una
amenaza si no como una oportunidad de superaciés,aun en este
medio y tipo de mercado debido que existe granrdesppacion por
parte de las empresas de combustible de la ciuel&ldranda, no tienen
motivacion para crear una ventaja competitiva geediferencie de las
demas, en opinion personal la falta de competenaidecho que los
empresarios e inclusive los mismos clientes seafoonistas, como solo
ellos estan dentro del mercado ya nada haria gueesitas y rentabilidad

decaigan mas.

En la ciudad de Guaranda tenemos tres estacionssraeio ademas de

la que estamos investigando, estas son:
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= Gasolinera 7 Colinas
= Gasolinera Gonzéalez
= Sindicato de Choferes

De las cuales por medio de la investigacion de aders se determiné a

Gasolinera 7 Colinas como su competidor Directo.

Cabe recalcar que ninguna de las mencionadasitigiementado algun
tipo de Plan de Marketing, todas compiten como maaera tradicional

direccionada a las ventas.

Servicios en relacion a la competencia

Tabla# 25

Gasolina .
Diesel

Extra | Super
GASOLINERA
MEZA v v v v v v v v v
7 COLINAS v v v v v v v v
SINDICATO DE
CHOFERES v v v v v v
GASOLINERA
GONZALEZ v v v v v v v v v

C. PRODUCTOS SUSTITUTOS
No tenemos productos sustitutos confirmados dedréa ciudad, pero
existe la intenciébn de ingresar al mercado un nupwaducto de
combustible que es organico, de tal manera que salidad introducen

el nuevo combustible es un factor que influenc#raercado local.

D. PODER DE NEGOCIACION
PROVEEDORES:
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Dentro de nuestro mercado nacional en cuanto gioguctos como
aditivos y lubricantes tenemos varios proveedoesd cuales se puede
elegir, de tal manera que los proveedores actudts de servir de la
mejor manera a la Estacion de Servicios “Gasolifdeaa” de manera

gue no sean reemplazados.

En cuanto al combustible, la distribuidora P&S d¢iemayor poder de
negociacibn ya que es la principal organizacion cmaida al
funcionamiento de la empresa, esta encargada daglaros respectivos

permisos para su apertura.
CLIENTES:

Clientes Naturales.- Aproximadamente acuden 700 usuarios
diariamente a abastecer sus tanques de combustdiie® Gasolina

extra, super y Diesel

Clientes Corporativos.- Este tipo de clientes realiza sus respectivas
compras y usos de los productos y/o servicios,ddatdad de pago es a
crédito, los pagos los realiza una persona encardactcada institucion,

los pagos se los realiza cada fin de mes.

Dentro de los clientes corporativos tenemos:
+ Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Guran
+ Gobierno Auténomo Descentralizado de la Provin@dBr
+ Ministerio de Educacion de Bolivar
+ Ministerio de Turismo de Bolivar
4+ Ministerio de Salud Publica

4+ Corte Provincial de Justica de Bolivar
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4+ Asociacion de empleados y funcionarios del Podaticihl de

Bolivar
+ Policia Nacional
4+ Comision de Transito
4+ Escuela de Policia de San Miguel de Bolivar
4+ Secretaria del Agua
+ Cuerpo de Bomberos de Bolivar
+ Cruz Roja de Bolivar
4+ Mision Manuela Espejo
4+ Corporacion ONASIS

Cabe recalcar que de todas las organizacionegenentconvenio con la
empresa, solo proveen combustible a los vehicwdda thstitucion, solo

la Asociacién de empleados y funcionarios del Pdddicial de Bolivar,

pueden adquirir los servicios, para sus vehicutotqulares y de los 98
socios que integran esta asociacion solo el 35%zaugus servicios, lo

cual se pudo investigar que el valor promedio dardé es de 1.150,00
dolares. Mensuales.
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7. ANALISIS F.O.D.A.

Tabla # 26

F.O.D.A.

Puntos fuertes

Puntos débiles

U7

1. Infraestructura amplia para [el .1. Imagen corporativa débil.
desarrollo de las actividades. .2. Incorrecta atencién y servicio
.2. Diversidad de servicios cliente.
.3. Cuenta con Horario de Atencipn .3. Desinterés ante la competencia.
las 24 horas del dia. .4. Deficiente comunicacién con
4. Punto de venta estratégico. cliente interno.
.5. Experiencia en el mercado. .5. Escases de publicidad en medio
Oportunidades Amenazas
.1. Convenios con instituciones .1. Inestabilidad  politica-economi|
.2. Incremento del parque automottjz del pais.
3. Entrada de nuevos competidorels. -2+ Disminucion de la demanda.
4. Nuevos productos .3. Ley de Hidrocarburos mas estric|
4. Inflacion
.5. Politicas de Gobierno que afec

al comercio y consumo (

combustible.

a

en
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FORTALEZA OPORTUNIDAD

Experiencia en el mercado. Incremento del parque Automotriz

Incorrecta atencion y servicio al client®isminucion de la demanda.

ANALISIS : La experiencia es una ventaja importante derdtongrcado, es por esta razén
gue se puede manejar de mejor manera las difi@dtadgroblemas, ya sea la disminucion
de la demanda o cualquier eventualidad, cabe wecglee la empresa cuenta con varios
factores importantes que la competencia no cuentap por ejemplo la infraestructura, y
la ubicacion de la empresa ha sido el principalivogbor el cual tiene una considerable

participacion del mercado.

Se puede apreciar que la publicidad no ha sidecejada de manera correcta, para lo cual
se debe implementar acciones publicitarias que aeamtadas a la empresa.

Después de todos los analisis que se han realzémtargo del estudio se han encontrado
varias oportunidades de mejoramiento, los cuales ayudardn a conseguir nuestros

objetivos; entre estos tenemos:

X

Deficiente Gestion del Talento Humano.

*,

*

Escasa publicidad.

4

°

Incorrecta atencioén y servicio al cliente.

°

Subutilizacién de espacios Fisicos.

R/
°

Promociones mondétonas.
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8. PLAN DE ACCION

Tabla # 28

» Recalibrar los dispensadores.

* Evaluar periédicamente la
calidad del combustible y/o
productos.

Combustible de
calidad.

Administrador

* Elaborar un programa de
logros e incentivos.

* Proveer los respectivos

Cliente Interno
motivado a

articulos de seguridad a los | generar un mejor Gerente
emp|ead05_ servicio.

» Readecuacion de los espacios
de trabajo.

* Publicidad Radial Clientes

* Prensa Escrita informados

* Vallas
* Material P.O.P

Administrador

« Capacitacion del personal

* Mejoramiento de la imagen decjientes

los empleados

* Colocacion de un buzén de
sugerencias.

* Implementacion de un
dispensador de café y té.

Satisfechos y
fieles.

Administrador

» Reapertura del servicio de ba

* Programa de limpieza de las
instalaciones.

* Implementacion de un espac
para ESPERA.

18

Confort del
cliente Interno y

d=xterno

Gerente

» Realizar eventos sociales.

« Planificacién de momentos d

Buenas
relaciones con los
clientes Interno-

\*2J

Externo en un

Administrador
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ambiente de
confianza.
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10. PRESUPUESTO POR OBJETIVOS
Tabla # 30

$1.900,00

$2.440,00

$3.150,00

$1.600,00

$900,00

$300,00

Total

Cronograma de actividades

FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO
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RESULTADOS ESPERADOS

Estamos en una época en la cual existe una socedadptible a cambios tanto en gustos
como en preferencias, es asi que el constante ang@gmto e innovacion de estrategias y
métodos que permitan satisfacer y fidelizar a lisntes no pueden omitirse del plan

corporativo.

Todo tipo de acciones o procesos que utilice lgpresa para atraer clientes y
consecutivamente conseguir su fidelidad, requiedenuna aplicacion y renovacion
constante de las estrategias, de tal manera qubtsega el beneficio mutuo, un cliente

totalmente satisfecho y un negocio rentable.

Mediante la aplicacion, desarrollo y control dehrploperativo se pretende posicionar a
“Gasolinera Meza” como una empresa honesta y soerde responsable, de tal manera
gue el cliente sienta seguridad y confianza aizatilnuestros servicios, esto permitird que

empresa aumente la participacion de mercado.

Ademas debido al importante rol que desempefia abrfdhumano en el desarrollo y

estabilidad de una empresa, se plantean estratgg@apermitan una mejor gestiéon del
Talento Humano, porque como le hemos mencionadagemas ocasiones en el presente
trabajo, si tenemos clientes internos motivadosccoesultado tendremos clientes externos

satisfechos.

Este trabajo proporcionara una mejor vision deue galmente se quiere conseguir, todas
las acciones y estrategias que se plantean eopagsta ayudan a dar un mejor servicio y
satisfaccion total a los clientes lo que permiidiélizar y mejorar la imagen corporativa de

la empresa investigada, la cual es nuestro prihalgativo.
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10.1. Desarrollo del objetivo: Campafia informaciéon y comuicacion de

servicio, calidad y cantidad justa.

Dentro de la publicidad aunque no son prohibidas |ps instituciones que la
regularizan la empresa no utiliza ningin medio @®unicacion solo se conforma con
las publicidades que P&S realiza, no existe preaciop por parte de la empresa en
comunicar mucho menos promocionar sus producteswcss, por lo que se propone
lo siguiente:

3

*

Publicidad Radial

3

*

Publicidad en la prensa local

R/
o

Vallas publicitarias

7
°

Material P.O.P
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Publicidad Radial

Se disefia el Spot publicitario de la siguiente mane

“Amigo chofer, Amigo viajero, La estacion de serv&“Gasolinera Meza” es
el lugar perfecto para ti y tu vehiculo, en dondedes encontrar todos los

servicios que tu automotor necesita como:

Lavadora, Lubricantes, Aditivos, y el mejor comithist para tu automotor,
ademas contamos con un amplio parqueadero paraligiiates de nuestro

servicio de bar, “aqui te atendemos jcomo debeidé’s

Adicionalmente se ha investigado que las radios siéenizadas son Radio
Turbo y Radio Guaranda, es asi que se recomierglaepn estas dos radios

antes mencionadas las contratadas para realizanldisidades radiales.

Vallas publicitarias
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"GASOLINERA MEZA"

La valla esta disefiada con colores que no afeetémdgen impuesta por la
empresa distribuidora, rojo y azul, estas valladrseolocadas a la entrada de la
ciudad en un terreno ubicado el sector de gradaxysto del arriendo es de
$20.00 dolares americanos y el otro se lo coloadeésalida de la ciudad en el

terreno de una ladrillera y el costo del arrienslole $30.00

Material P.O.P

* Llaveros:

Los llaveros se disefiaron de forma de llanta paeatenga relacion
con la organizacion y los productos que se ofreegrlavero tiene
grabado el nombre de la empresa, y ademas sonéengas y son

polivalentes ya que ademas es un metro pequefio.
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e Calendarios

Los calendarios de bolsillos estan disefiados cagemes de autos deportivos
posee el calendario del afio 2012, nombre de laesaprdireccion de la misma

con colores que identifican a “Gasolinera Meza”.

» Boligrafos
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Tienen un disefio ergonémico con colores que dd gaaera identifican a la
empresa, en los cuales esta impreso el nombre dmpaesa, y la respectiva

direccion.

* Franelas

=

i

Las franelas son uno de los enganches que mazantilas gasolineras llevan
impregnadas el nombre de la empresa, tienen unéandé 40cm x 30 cm
ademas de ser un producto muy Util para clients, aymda a que el cliente

recuerde nuestros servicios.
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ESTACION DE GERVICIOS

u)SOLNERA NEZK

Las gorras son de color azul y roja llevan el nambe la empresa y la
distribuidora con el afan de no distorsionar la gera establecida por el
distribuidor, por politicas de las compaiiias, sos dolores azul y rojo las

cuales tienen la informacion basica de la empresa.

* Mini vasos

CASOLNERAMEZY' ~ Servicio, Catidad
15k y Cantidad Just

NS~
BIENVENIDO
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Estos seran utilizados al momento de brindar U8 @ a los clientes mientras
realizan sus compras en el lugar, se disefiarort@ones que identifiquen a la

empresa Yy con el afan de no tener inconvenientetaatistribuidora P&S.
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11. CONCLUSIONES
Considero que la experiencia al momento de realiaamvestigacion fue muy
agradable, se pudo tener contacto con los cligatés interno y externo cada quien

con sus exigencias lo Unico que buscan es tengatonadecuado respectivamente.

Actualmente los colaboradores de la empresa seepttan desmotivados Yy

desinteresados por realizar acciones que permniiiaer anuevos clientes, no han tratado
de establecer relaciones con los clientes, lo quesac que los usuarios no tengan
afinidad por la empresa, por otra parte la alteeryga junto con el administrador

tienen muy poca preocupacion por aplicar estradedia innovacion o disefio de

estrategias para crear ventajas competitivas.

En general a nivel local todas las estaciones oécgede la ciudad de Guaranda, no
tienen algun distintivo importante con el cual puedtraer clientes y aumentar su
participacion de mercado, se ha podido constatarsgu conformistas, una de las
razones es porque no temen a competidores poesclabido a lo dificil y tramites

demasiado largos que se debe realizar para creagsiicion de servicios.

El sistema de informacién y comunicacién tanto loanclientes internos y externos es
muy deficiente, adicional a esto se pudo obseruar Iqs algunos espacios no son

adecuados para el desarrollo de las diferentegdadies, tal es el caso del mini bar.

La mayoria de personas opinan que ninguna de tiasi@ses es honesta, en cuanto a la

cantidad y calidad de los productos.

Todas las malas acciones antes mencionadas smauaas para que la empresa en

mencion, no tenga una imagen corporativa solidan§iable.
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12. RECOMENDACIONES

Se recomienda priorizar o tener una orientacionahelccliente es decir buscar la

satisfaccion del cliente.
» Crear programas de motivacion e incentivos al tdigmterno.

* Innovar por lo menos una vez al mes.

Planificar campafias publicitarias que permitanrmgér y comunicar a los usuarios

y demas personas, con un mensaje de buen sepatiotad y cantidad justa.

Redistribuir, renovar y afadir espacios para mejeh desempefio de los

colaboradores en las diferentes areas de trabajo.
» Asegurar a los usuarios productos de calidad yd=hjusta.

« Tomar en cuenta que una empresa lider no es lan@y®r participacion de
mercado tiene, debemos tomar en cuenta otros ésctoomo, la imagen

corporativa.
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Anexo N° 1

ENCUESTA
Objetivo: Conocer el posicionamiento y grado de aceptacila dsasolinera Meza en los

conductores que transitan en la ciudad de Guaranda.
1. ¢Cuantas veces por semana acude a la gasolinera?

1 vez por semana [ ]

2 veces por semana D
Diario D
2. ¢Cuél de las siguientes gasolineras visita con freancia?
Gasolinera Meza D
Gasolinera Gonzélez D

7 Colinas
Sindicato de choferes D

[]

¢Por qué?:

3. ¢Conoce la estacion de servicios Gasolinera Meza?

SiD No D

% Si su respuesta fue NO siga a la pregunta 8 y 9.

4. ¢Conoce todos los servicios que tiene Gasolinera 248

[] []
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Si

No
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5. ¢Cual de estos servicios ha utilizado en la Gasadira meza?
Combustible

Lavadora
Agua

Aire
Lubricadora

Bar

L1 O] O O EE

6. La atencion que le brindan en Gasolinera Meza es:

Buena
Muy buena

Mala

1 O

Regular

¢Por qué?:

7. ¢La cantidad de combustible es exacta y justo a ¢me Ud. solicita?

st ] NO [ ]

¢, Como?:

8. ¢Conoce o ha escuchado algun tipo de publicidad selda Gasolinera Meza?

Si D NOD
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9. ¢Qué medio de comunicacion es el que mas utiliza 3d

Prensa EscritaD Radio D

¢Cual? JCual?

« Tribuna D * GuarandaD
. \Vocero I:I * Turbo I:I

« Amigo del HogarD * Bonita D

10. ¢Le agrada los obsequios que realiza “Gasolinera é%a” en temporadas

especiales? Como franelas, llaveros, calendario£y
s [ No ]
11. ¢Recomendaria a otras personas que visiten “Gaswdira Meza”"?

Si D NOD

12. ¢ El combustible que adquiere en “Gasolinera Meza"sde Calidad?

si [ ] No [ ]

13.Escoja una de las palabras con la que relacione aéblinera Meza

Confianza D Deficiencia D
Seguridad D Desconfianza
Honradez D Inseguridad D

14.¢Si tuviera alguna recomendacion para mejorar el seicio y atencion en la

gasolinera Meza cual seria?

H
N
(o))
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Anexo N°2

1. Entrevistas

1.1. Entrevista Colaboradores

a.

b.

¢Esta de acuerdo con el sueldo que percibe?

¢ Tienen algun tipo de motivacion adicional por ¢dagr
¢,Como califica su relacion con sus superiores?

¢, Se siente a gusto trabajar en este establecirdiento

¢,Cuando atiende al cliente lo hace por obligacainsu trabajo o porque

ademas le gusta servir a los clientes?

1.2. Entrevista Administrador

a)
b)
c)

d)

¢Les da a sus colaboradores incentivos por trabegtizados con éxito?
¢ Facilita capacitaciones a sus colaboradores?

¢ Les proporciona las seguridades respectivas @aliaar sus trabajos?
¢ Participa en actos sociales con lo colaboradores?

¢A pesar de tener el bar por qué no lo hace quéofus?
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Anexo N°3
Puntos a tomar en cuenta en la observacion
15.Ingreso del cliente: ¢ Como lo reciben?
16.Recepcion del pedido
17. Acciones del colaborador mientras abastecen elitadgl vehiculo
18. Salida del cliente

19.En el caso de lavado, ¢ Qué acciones se realizarepeonfort del cliente mientras

espera?

Ficha de observacion

VALORACION
BUENA | MUY BUENA | REGULAR

ITEMS

MINI BAR

LAVADORA
ESTACIONAMIENTO

LIMPIEZA

AREA DE DESPACHO
SERVICIO HIGIENICO
MINI BAR

LAVADORA
SERVICIO AREA DE DESPACHO
SERVICIO HIGIENICO
OFICINAS
ADMINISTRATIVO
TRABAJADORES

MINI BAR

DESEMPENO DEL PERSONAL

LAVADORA

DISTRIBUCION DE LOS

ESPACIOS ESTACIONAMIENTO

AREA DE DESPACHO

SERVICIO HIGIENICO

OFICINAS
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Anexo N° 4

MAPA BOLIVAR
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Anexo N°5

MAPAGUARANDA

Fuente: Viajando por Ecuador, Bolivar, Guaranda
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Anexo N°6

Vista panoramica de Guaranda

a
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Fuente: Guiarte.com, Satélite, Ameérica, Ecuador, Bolivar, uafanda
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Anexo N°7

UBICACION GASOLINERA MEZA

L 3 3

£
f.. i

Imagenes ©2011, Datas de mapa @2011 - Términos de uso

L

Fuente: Guiarte.com, Satélite, América, Ecuador, Bolivanatanda

GASOLINERA MEZA
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Fuente: Fotografia tomada en la Gasolinera Meza por Didisienas
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