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Introduccioén.

La industria de Hidrocarburos en El Salvador es uno de los sectores que ha
mostrado un crecimiento notorio recientemente, pues desde el 2000 han venido
surgiendo una serie de nuevas empresas llamadas “Gasolineras de Bandera
Blanca o Independientes”; este surgimiento es muy notorio debido a que desde
la apertura de este sector en el mercado nacional han prevalecido Unicamente
tres tipos de marcas, y es evidente que cada dia surgen mas oportunidades de

competencia para los emprendedores salvadorefios.

Pero aun con tantas oportunidades de entrar al mercado de los hidrocarburos,
estas nuevas empresas se ven envueltas en una problematica que gira en
torno a factores internos y externos, estos ultimos estan fuera del alcance de
distribuidores y de todas aquellas empresas que comercializan el crudo. No
obstante, las Banderas Blancas pueden manipular otras herramientas que les
podrian ayudar a aumentar la competitividad que le permita asegurar un

mercado que le sea fiel a su marca.

Estas herramientas pertenecen al marketing, las cuales forman un conjunto de
actividades que de aplicarse de forma conjunta y apropiada, logran hacer de
cualquier negocio un éxito en el mercado. El principal objetivo de aplicar dichas
herramientas es buscar la plena satisfaccién del cliente, consumidor o usuario y

a la vez producir beneficios para la empresa.

Para mercados tan inciertos y precios tan fluctuantes como a los que se
enfrentan las gasolineras de Bandera Blanca, es necesaria la aplicacion de
herramientas innovadoras impactantes como el Marketing de Relaciones,
Merchandising, Benchmarking y el Marketing One to One. A través de ellas, se
logra no solo satisfacer las necesidades actuales y futuras de los clientes, sino
también la fidelizacion de los mismos y contribuye a que las empresas

alcancen los objetivos organizacionales.

A base de lo anterior, se determiné realizar una investigacion cualitativa que

abarc6 a clientes y propietarios de las gasolineras de Bandera Blanca para



conocer las diversas actividades que estan realizando actualmente estos
empresarios y el grado de satisfaccion y fidelidad que han logrado con los

esfuerzos realizados.

Por medio de un analisis exhaustivo de toda la informacion obtenida de estas
fuentes primarias la cual fue recolectada con los instrumentos de investigacion
de la encuesta, la entrevista y la observacion se pudo reconocer que existe un

cierto grado de satisfaccion y fidelidad por parte de algunos consumidores.

Finalmente, a partir de estos resultados se realizaron una serie de
conclusiones y recomendaciones dirigidas Unicamente a las gasolineras de
Bandera Blanca a través de una propuesta que contiene las estrategias

idéneas que permitan alcanzar la competitividad en los sujetos de estudio.



Objetivos del Trabajo de Tesis.

Objetivo General:

“Desarrollar una propuesta de estrategias novedosas de marketing para el
Sector de Hidrocarburos enfocada a las Gasolineras de Bandera Blancas para

mejorar su competitividad”.

Objetivos Especificos:

@ Realizar un diagndstico de la problemética que enfrentan las gasolineras
de bandera blanca en el contexto salvadorefio.

@ Identificar los posibles factores de éxito de las Gasolineras de Bandera
Blanca.

@ Establecer los problemas en la imagen de las Gasolineras
independientes que tiene relacion con la aceptacion de la marca.

@ Determinar cuales son las herramientas innovadoras de Marketing que
mejor se adecuen a los problemas que presentan las Gasolineras de
Bandera Blanca para su posible solucién.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1. Planteamiento del Problema.

El contexto que presentan las gasolineras de bandera blanca esta marcado
por un prevaleciente desafio para los propietarios de este sector, debido a
gue las condiciones para competir funcionan alrededor de variables internas y
externas a la empresa, ante las cuales las posibles relaciones de causalidad
gue afectan la competitividad podrian estar determinadas por estas variables:
precios internacionales del petréleo, variables econdmicas del pais, poder
adquisitivo de las naciones en desarrollo, estrategias de marketing de las
empresas, entre otras; situacion que incide sobre la oferta y la demanda en el

mercado nacional.

Aunque es necesario reconocer que la base angular para la problematica que
experimenta el sector de hidrocarburos; tiene su raiz en la fluctuacion de los
elevados precios sobre los que se ha estado cotizado el petréleo, razén que se
atribuye a las variaciones en el volatil mercado internacional, cuyos valores en
el precio del barril de petréleo se vieron influenciados por la fuerte demanda de
Asia y China de combustible, tensiones en paises productores como Iran y

Nigeria, el ataque de Estados Unidos a Irak y la crisis venezolana.

Siendo asi que dentro de los elementos macroeconémicos el precio del
petrdleo depende en gran media de los precios internacionales de este
producto, no obstante la ventaja que ofrece éste sector es que su demanda es
inelastica es decir que a pesar de que los precios suban los consumidores se
ven forzados a aceptarlos, aunque se cree una mayor conciencia del uso del

recurso, la demanda estéa latente, porque no se puede evitar su consumo.

En los paises en vias de desarrollo como El Salvador se experimentd en
diversos periodos una aguda crisis, puesto que la mayoria de la poblacion a

pesar de estar conscientes de que los elevados precios del combustible se



deben a factores del mercado internacional de Hidrocarburos, le exigia al
gobierno una solucién al imparable incremento de los precios del combustible?,
aun después de crear las gasolineras de bandera blanca en el afio 2000, con el
objeto de atenuar el problema de la variable precio y convertirse en una

alternativa de opcion para los clientes de este rubro.

Dicho sector ha crecido desde su ingreso de forma cuantitativa, ya que a la
fecha existen 100 gasolineras de Bandera Blanca. Es lamentable que su
crecimiento cualitativo es inverso al cuantitativo, al no lograr diferenciarse de
la competencia, ni posicionarse como una de las mejores opciones en el
mercado, a través de la calidad en el servicio al cliente, valor agregado, entre
otros.

Por otra parte, se presume que la percepcion que tiene el consumidor final del
sector en estudio es negativa, con relacion a la calidad del producto y el
servicio que ofrecen, debido a que consideran que el octanaje del
combustible perjudica el motor y da un menor rendimiento por kildmetro
recorrido.? Situacién que limita sus ventas y el incremento de nuevos clientes
potenciales.

Por lo tanto, la problemética emana de la necesidad que enfrentan las
empresas de formular y aplicar técnicas que actien como un conjunto para el
logro acertado de una atencién al cliente a través de un sistema que permita
ganar su fidelidad con rapidez y efectividad, ofreciendo un valor agregado,
mediante herramientas de marketing que logren diferenciarla del resto de la

competencia.

A base de lo expuesto, se establece la siguiente interrogante:

¢, Cuales son los factores criticos de marketing que permitirdn mejorar la
competitividad del sector de gasolinera de bandera blanca, frente al sector de
las empresas que conforman el oligopolio en nuestro pais, utilizando

herramientas innovadoras de marketing?

! Encuesta de opini6n Publica: Sobre el Creciente Costo de los Combustibles y su efecto en la Economia
Familiar. Centro de Opinion PUblica Universidad Francisco Gavidiay Opinionmeter de El Salvador, San
Salvador, 13 de Enero de 2005.

2 Sondeo realizado por el grupo investigador a un conjunto de 15 consumidores de gasolina, Anexo 1.




2. Justificacion.

En la actualidad, el petroleo es una de las mercancias de mayor producciéon y
comercializaciéon mundial, ya que cumple una funcién central en la mayoria de
los hogares del mundo para calefaccidén y preparacion de alimentos, ademas
de usarse en forma masiva para generar electricidad y dinamizar el servicio del
transporte publico y privado, usos que lo hacen ser tan imprescindible que,
mas de la mitad del consumo de energia mundial esta sujeto a derivados del

petroleo.

En consecuencia, las bondades que ofrece la industria de hidrocarburos a las
naciones y empresas que extraen, transforman y comercializan el petrdleo, les
ha permitido manipular la oferta en relacion a la demanda mundial de este
producto. El contexto antes sefialado ha sido aprovechado por las
transnacionales que conforman el oligopolio, que a través del tiempo han
manejado esta industria, donde establecen las reglas del juego a su
conveniencia, afectando en mayor o menor grado la economia de las naciones
del mundo y muy especialmente paises en vias de desarrollado como es El

Salvador.

Asimismo, factores del contexto externo relacionado a los paises productores
de petroleo han contribuido a que el precio del crudo haya incrementando
anualmente. Ante tal situacion, el gobierno de el Salvador, busca alternativas
de solucién para minimizar el impacto que el aumento de precios podria causar
en la economia del pais, siendo asi que se permite el ingreso de nuevas
gasolineras al mercado, el cual se habia caracterizado por ser un oligopolio
(Por lo general decimos que hay un oligopolio cuando cuatro o menos
empresas controlan al menos 50% del mercado), y que en nuestro pais se
reducia a tres transnacionales: Texaco, Shell y Esso.

Para efectos de la presente investigacion, el parametro de comparacion seran
las Transnacionales antes mencionadas, debido a que aunque la empresa
Puma sea una multinacional, su reciente aparicion en el mercado aun no la han

convertido como parte del Oligopolio.



Ante tal problematica, el gobierno tom6 como medida optar por crear las
gasolineras llamadas “Bandera Blanca” o “Independientes”, las cuales son
llamadas asi por no pertenecer a una marca reconocida, caracterizandose por

ofrecer precios mas accesibles a los consumidores.

En el afio 2000 comenzaron a operar las dos primeras estaciones bajo este
concepto y en los afios posteriores se ha dado un significante crecimiento
hasta alcanzar a inicios del 2006 un total de 100 estaciones equivalente al
29.5%° del total de estaciones en el mercado. Ademas otra de las medidas
tomadas fue la de liberar* el sector de Hidrocarburos en el afio de 2003 con el
afan de que las empresas buscaran ser mas competitivas y ofrecieran mejores

precios para los productos.

Este nuevo esquema de competir en el mercado de los hidrocarburos ha
permitido un crecimiento relativo de las gasolineras de Bandera Blanca en el
ambito nacional. Sin embargo, este sector se enfrenta a variables externas que
dificilmente pueden controlar por el oligopolio de las multinacionales que
comercializan los hidrocarburos en el pais.

Por tal razén los propietarios de estas empresas se deben esforzar por
brindar una mejora continua al cliente y de la forma mas profesional posible,
esto requiere de un conjunto de herramientas y estrategias que les permitan
consolidar su oferta, debido a que es notable que existen problemas de
comunicacién con sus clientes, pues por simple observacion se percibe que
ninguna de ellas ha logrado crear diferenciacién ni posicionamiento en sus
consumidores. Es asi como el identificar los factores criticos de marketing de
las gasolineras de bandera blanca, frente al sector de las empresas
oligopolicas de petréleo, podria contribuir a la mejora de la competitividad de
dicha industria.

Entiéndase como Competitividad® la habilidad de alcanzar alta productividad,
basandose en el uso innovador de los Recursos Humanos, el capital y los

activos fijos. La competitividad es la capacidad de crear valor para

¥29.5% es igual a 100 gasolineras de 339, segn El Ministerio de Economia de El Salvador.

* Se debe comprender el liberar el Hidrocarburo como suprimir el arancel de importacién de este
producto.

> Curriculo Nacional de El Salvador, presentado al Programa Nacional de Competitividad. Consultora
Monitor. 1999. Ministerio de Economia.




consumidores altamente sofisticados, que desean pagar precios mayores por
el valor mejorado que reciben.

Esta necesidad se ve latente, porque el tipo de competencia que se encuentra
en el sector de Hidrocarburos proviene de empresas fuertes y sobresalientes
con planes bien estructurados, lo que comparado a las gasolineras de
bandera blanca, deja en evidencia que éstas Ultimas, carecen de estrategias
de mercadeo que les permitan tener mayores armas en la lucha del segmento
meta, es aqui donde crear un Conjunto de estrategias de marketing podria
contribuir a generar un mayor acercamiento del Target (Entiéndase Target,
como sinénimo del mercado objetivo).

Iniciativa que requiere de un diagndstico situacional del sector para encontrar
las fortalezas y debilidades en su administracibn y servicios, asi como
oportunidades y amenazas del entorno.

Con la presente investigacion se pretende dar un aporte que permita orientar a
las gasolineras de Bandera blanca, asimismo como contribuir al Fomento y
Desarrollo de Proyectos que estén bajo la administracion de emprendedores
nacionales o empresarios extranjeros que busquen invertir en El Salvador para

generar mayores fuentes de trabajo.

Finalmente, la dinAmica cambiante del mercado de los hidrocarburos y su
comercializacion en las unidades de andlisis (Bandera Blanca) servird de
escenario para conocer directamente las necesidades de Marketing que este
sector demanda y elaborar una propuesta ajustada a sus necesidades,

auxilidandonos de las estrategias innovadoras de marketing idoneas.

La presente justificacion se resume en tres cadenas que benefician al cliente

final, estas son:

Primera Cadena.

El aumento del precio del petréleo tuvo un grave impacto a nivel mundial,
especialmente en paises tan pequefos y con una economia inestable como la
que sufre El Salvador. De aqui parte la primera cadena, ya que gracias al
incremento del crudo, el gobierno decidié buscar alternativas que amortiguaran

las graves consecuencias del cambio, de tal forma que optaron por expandir el



mercado de los hidrocarburos y permitieron la entrada al pais de nuevas
gasolineras, las llamadas “Bandera Blanca”, lo cual ha beneficiado al
consumidor final desde entonces, ya que hoy en dia tiene mayores opciones
para elegir donde efectuar su compra, al mismo tiempo, dicha entrada de
nuevas gasolineras al mercado hace que las diferentes gasolineras se vean en
la tarea de realizar una constante baja de precios para lograr competitividad.
Ademas de una estrategia de precios, los propietarios de las gasolineras han
tenido que buscar nuevas formas de ofrecer un servicio diferente a los clientes
para llamar su atencion, por medio de una comunicacion méas profunda vy
acertada; esto se logra a través de las herramientas del marketing como el
Benchmarking, el Merchandising, el Marketing One to One, entre otros. Al
lograr por medio de estas herramientas una diferenciacion, la empresa logra
crear una fidelizacion que a largo plazo significa la obtencibn de mayores
ganancias y un aumento en las ventas. Este beneficio para los propietarios es
beneficioso para los consumidores a la vez, de forma indirecta; ya que se
mantienen en una constante busqueda de diferentes formas para mejorar el

servicio y la presentacion del producto para lograr una satisfaccién mayor del

cliente.

Segunda Cadena.
Como segunda cadena, se pretende a traves de la investigacion dar un aporte
gue permita orientar a los propietarios de las gasolineras de Bandera Blanca

sobre las técnicas y herramientas que permiten mejorar el servicio y la imagen



tanto del producto como de la empresa, y de esta forma contribuir al Fomento y
Desarrollo de Proyectos que estén bajo la administracion de emprendedores
nacionales o empresarios extranjeros que busquen invertir en El Salvador para
generar mayores fuentes de trabajo. Estas razones nos llevan nuevamente a
los consumidores finales y al beneficio que reciben, ya que al fomentar este
desarrollo de nuevos proyectos, la competencia en el mercado de
hidrocarburos aumentaria y por consecuencia los precios deberian tener una
pequefia reduccion, asi como también a través de la guia para la mejora del
servicio que se brindaria, los clientes se sentiran mas comodos y satisfechos

con el producto y servicio final.
—— =
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Tercera Cadena.

Como tercera y Ultima cadena se pretende a través de la presente
investigacion, identificar la dindmica cambiante del mercado de los
hidrocarburos y su comercializacién en las gasolineras de Bandera Blanca, lo
cual servira de escenario para conocer directamente las deficiencias de
Marketing que tienen dichas empresas, para elaborar una propuesta que se
ajuste a las principales necesidades que presentan, auxiliindonos de las
estrategias innovadoras del marketing. Por medio de esta propuesta, se
conseguira finalizar el trabajo de graduacion y por consiguiente contribuira al
logro de la obtencion del titulo universitario que se ha buscado desde el
comienzo de la carrera. Pero, a parte de los beneficios mencionados
anteriormente que se obtendran con la tesis, también volvemos al beneficiado
comun de las tres cadenas que es el consumidor final, ya que al finalizar un
buen trabajo de graduacion, se conseguird mejorar las actividades que
actualmente realizan las gasolineras Independientes para que aumente su

demanda y por consiguiente sus ventas a través del mejor trato posible a los



consumidores, los cuales perciben el beneficio por medio del servicio que les
brindan en las estaciones de servicio, ya que este tendr4 una mejora continua

con el tiempo.




3. Delimitacion.

El logro exitoso de una investigacion depende de la exactitud con que se define
y delimita su contenido en funcion al problema planteado. En base a lo
expuesto en la presente investigacion se estableci6 el alcance de la
investigacion en cuatro fases que son:

-+ Tiempo:
La investigacién se llevo a cabo a partir del 21 de Noviembre de 2005, hasta el
31 de Agosto de 2006.

-+ Espacio:
La investigacion se llevo a cabo especificamente en la zona de San Salvador;
la cual incluye los municipios de San Salvador, Aguilares, Apopa,
Ayutuxtepeque, Cuscatancingo, Delgado, El Paisnal, Guazapa, llopango,
Mejicanos, Nejapa, Panchimalco, Rosario de Mora, San Marcos, San Martin,
Santiago Texacuangos, Soyapango, Tonacatepeque®.
La razén por la cual se escogio el &rea de San Salvador es debido a que en
ella se encuentran las gasolineras en estudio.

-+ Social:
La investigacion esta enfocada Unica y exclusivamente en las gasolineras de
bandera blanca que estan delimitadas segun el espacio, con el objetivo de
contribuir en su competitividad.

-+ Profundidad:
La investigacion estd basada en un minucioso estudio sobre los factores de
éxito que requieren las unidades en estudio para ser competitivas y
diferenciarse en el rubro de los Hidrocarburos, con el fin de establecer una

propuesta novedosa y que contribuya a su crecimiento y desarrollo.

® Codigos Geograficos y Formularios, Direccién General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC).
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4. Alcance.

El ideal de la investigacion parte de un analisis del sector en estudio respecto a
las estrategias de mercadeo que se estan utlizando en las gasolineras
independientes para desarrollar una propuesta basada en Estrategias
innovadoras de mercadeo que pueda adecuarse a cualquier tipo de empresa
del sector de Hidrocarburos con las caracteristicas de las Gasolineras de

Bandera Blanca, con el fin de aportar una conclusion util y original que implique

los siguientes niveles:

-+ Un primer nivel, que podria llamarse inventario de informacion, el cual
tendria por objeto la compilacion de datos Utiles para continuar ampliando el
conocimiento sobre el problema en cuestién.

Para efectos de la presente investigacién en la recoleccién de datos primarios

se utilizara la entrevista y el cuestionario y para establecer el marco tedrico y

conceptual se utilizaran Publicaciones Gubernamentales, datos de

asociaciones comerciales, libros, entre otros.

-+ Avance en profundidad, se procede a realizar un andlisis de cada uno de los
elementos enunciados en la primera fase del trabajo. Luego de la recoleccion
de datos se procedera a un analisis de la informacién para determinar cuales
son los factores determinantes del éxito del negocio.

-+ A partir del conocimiento que se haya logrado del tema en los estadios
anteriores, se procederd a realizar una interpretacion fundamentada que
permita llegar a conclusiones, las cuales permitan crear una propuesta que

pueda ser aplicada a cualquier tipo de gasolinera de bandera blanca.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL.

1. Bases Teoéricas de Mercadeo.

En la actualidad las empresas se ven forzadas a buscar nuevas formas de
supervivencia en el mercado y lograr la competitividad tan anhelada por todos
en un mundo globalizado, rodeado de amenazas y oportunidades, las cuales
pueden contribuir al éxito de la empresa o llevarla a la quiebra por tal razon es
necesario que las empresas busquen los medios y las estrategias idoneas para
sobrevivir, razén por lo que las gasolineras de bandera blanca estan en la
necesidad de identificar aquellos elementos que las hagan diferenciarse del
resto de la competencia.

No obstante, seleccionar las herramientas idoneas requiere de un diagnostico
previo y exhaustivo, para generar estrategias segun la problemética y el caso
gue presentan las gasolineras de bandera blanca, siendo asi que se tomara de
parametro las herramientas innovadoras de marketing, entre las que se

pueden mencionar:

+

Marketing de Relaciones

+

Benchmarking

+

Marketing One to One

+

Merchandising, entre otras técnicas.

Cabe recalcar que la propuesta estara disefiada en base al diagndstico, lo que
implica que se podrian utilizar nuevas técnicas del marketing o algunas de las

antes mencionadas.

1.1 Generalidades del Marketing.

El Marketing es de suma importancia en toda empresa y en especial para
aguellas que desean fortalecer su competitividad como las gasolineras de
Bandera Blanca, debido a que consta de un gran niumero de actividades que

contribuyen a la generacion vy facilitacion del intercambio enfocado
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principalmente en la satisfaccion del cliente, las cuales son indispensables para
el crecimiento de una corporacion.

En base a esta proposicion, se puede definir el Marketing como: “El sistema
total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los

mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos™

1.1.1 Planeacion Estratégica del Marketing.

La planeacion es la actividad clave para la elaboracion de las estrategias de
mercadotecnia, debido a que proporciona una estructura comun para todas las

actividades que incluye dicha estrategia.

La planeacion estratégica de Marketing tiene como base la planeacion
corporativa, la cual debe elaborarse con anterioridad para establecer una
Mision de la organizacion, realizar un analisis de la situacion, determinar
cuales serdn los Objetivos organizacionales y finalmente seleccionar

estrategias para lograr estos objetivos.

Una vez determinados los puntos basicos que son vitales para toda
organizacion, es debido realizar la planeacién para cada una de las areas
funcionales de la empresa como lo es el Mercadeo. La planeacion de cada
funciébn es guiada principalmente por la mision y los objetivos globales
corporativos. Esta es una actividad que seria de gran beneficio para las
Gasolineras de Bandera Blanca ya que les da un punto de partida apoyado con
los objetivos y la misién de la empresa para llegar a una definicion especifica
de todas aquellas acciones que debe realizar cada departamento, por muy

pequefio que sea, que se adapte a las necesidades de la Gasolinera.

Son cinco los pasos que comprende el proceso de planeacion de Marketing:

! Stanton, Etzel y Walker. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill, México, 1999, p. 6.

13



1) Realizar un analisis de la situacion:

Este paso abarca los factores ambientales externos y los recursos internos
qgue inciden en la planeacion, asi como también a los clientes actuales, sus
conductas, cambios y las estrategias que se estan utilizando para satisfacerlos
actualmente. Este analisis podria ser muy funcional para las Gasolineras de

Bandera Blanca, ya que contribuye a la toma de decisiones para el plan.
2) Trazar los Objetivos del Marketing.

Uno de los pasos principales de la planeacion es determinar los objetivos del
Marketing, con la cuidadosa tarea de lograr guardar una estrecha relacién con
las metas y estrategias globales que hayan establecido anteriormente las
Gasolineras de Bandera Blanca en su Plan corporativo.

3) Determinar el Posicionamiento y la ventaja diferencial.

El posicionamiento es la creacién de una imagen para un producto en la mente
de los consumidores en relacion a los productos de su competencia o los de la
misma empresa. Luego de posicionar el producto, se vuelve necesario y en el
caso de las Gasolineras de Bandera Blanca seria una buena estrategia el
identificar una ventaja diferencial que la identifique por medio de una
caracteristica Unica, que logre diferenciarlo de la competencia y que el publico

considere conveniente y distinta a todas las demas.

4) Seleccionar los mercados metay medir la demanda del Mercado.

Este apartado comprende la seleccibn de un grupo de personas u
organizaciones que tengan una necesidad que la empresa pueda satisfacer,
que tengan dinero para gastar y dispongan de este. Las Gasolineras de
Bandera Blanca deben seleccionar su mercado en base a las oportunidades

que se le presentan.
5) Disefiar una mezcla de Marketing Mix.

Existen cuatro elementos que son la base fundamental del marketing y deben

ser correctamente combinados para obtener resultados beneficiosos. Esta
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combinacion debe realizarse de forma cuidadosa en especial para empresas
que buscan mejorar su competitividad como las Gasolineras de Bandera
Blanca, debido a que estan interrelacionados entre si y si uno falla tiene

incidencia en el otro. Estos elementos son los siguientes:

Producto: Se define como una serie de atributos combinados en forma
identificable. Para dar a conocer de forma correcta los Productos de las
gasolineras de Bandera Blanca deben establecer una serie de estrategias que
les permita administrar los productos actuales tales como el combustible,
lubricantes, engrase, entre otros, e incorporar los nuevos, tomando en cuenta
siempre, el de las marcas y las demdas caracteristicas de los diversos

productos.

Precio: Este factor es de suma importancia debido a que el comportamiento de
los precios tiende a ser muy fluctuante, especialmente en segmento como el de
las gasolineras de Bandera Blanca ya que son mercados muy pequefos. Pero
los consumidores pueden caer en la cuenta de que el producto vale lo que
cuesta con un adecuado posicionamiento en cuanto a la imagen que se les

proyecta del producto, del servicio o del lugar donde lo adquieren.

Plaza: Este elemento se refiere a la distribucion del producto, cuya funcién es
hacer llegar el producto a su mercado meta de tal forma que le sea facil de
adquirir. Las estrategias de distribucion incluyen la administracion de los
canales a través de los cuales se transfieren los productos del fabricante al

consumidor final.

Promocién: Este elemento de la mezcla de marketing sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta con
el objetivo de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del
consumidor. La promocion esta compuesta por publicidad, venta personal y la
promocién de ventas. Este es uno de los elementos que contribuye de forma
significativa en toda empresa por su enorme poder de atraccion de

compradores.

15



El Marketing es esencial para todo tipo de negocio y uno de los sectores que
mas lo necesita es el de Hidrocarburos, en especial las gasolineras de Bandera
Blanca para competir en este mercado. Para este tipo de empresa se aplica
con pequefas actividades relacionadas directamente con la identificacion del
mercado objetivo y la preparacion, comunicacion y entrega de un conjunto de
satisfactores a dicho segmento, por medio de la mezcla promocional integrada
por el producto, el precio, la plaza y la promocién. Es asi como se logra
identificar la funcion fundamental del Marketing la cual es que el fabricante se
apoye en las actividades que lo componen para alcanzar ventas que permitan

una buena utilidad dejando satisfaccion en el cliente.

Su importancia radica en que al aplicar todas las actividades del Marketing,
permiten a toda empresa reforzar su competitividad y las vuelve mas fuertes
ante el mercado, la competencia y el mismo consumidor, lo cual es beneficioso
para una economia ya que la competencia permite una baja de precios, uno de

los principales factores que afecta el sector de Hidrocarburos.

Pero a pesar de estas multiples acciones interesantes, el marketing es
sumamente cambiante y dinamico, debido a que los clientes son cada vez
mas exigentes y sus preferencias van cambiando rapidamente y es asi como
el Marketing contribuye a estar siempre un paso delante de los clientes y

ofrecerles lo mejor y lo mas conveniente.

1.2 Marketing de Relaciones.

Esta concepcién del Marketing ha evolucionado hacia lo que se conoce como
CRM (Customer Relationship Management) el cual introduce una serie de
tecnologias que favorecen al momento de obtener conocimiento util sobre los
estilos de vida y gustos de los consumidores.

El CRM no era tan relevante y codiciado por las empresas hasta hace poco y
la razon es que solo recientemente las tecnologias involucradas en esta
nueva concepcion que son capaces de hacer el seguimiento del

comportamiento y satisfaccién del cliente tienen un coste razonable.
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Pero el CRM no solo es tecnologia, ya que aporta conceptos interesantes y
de mucha ayuda para las empresas debido a que no necesitan grandes
inversiones en tecnologia para aplicarlos.

El Marketing relacional surge a principios de los afios ochenta y se define como
"el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para
el mantenimiento y explotacion de la relacién".?

A partir de su concepcidn podemos determinar lo beneficioso que resultaria
su aplicacion a empresas como las gasolineras de Bandera Blanca ya que a
través de esta técnica se crean, fortalecen y mantienen las relaciones de las
empresas con sus clientes, para lograr a través de la fidelidad, la obtencién
de los maximos ingresos por cliente. Su objetivo principal es la busqueda e
identificacion de los clientes méas rentables de la empresa para establecer una
relacion de confianza y mutuamente beneficiosa a largo plazo y de esta forma
conocer sus necesidades y adaptar el producto a los cambios que se vayan

presentando.

Caracteristicas del CRM.
Las principales caracteristicas que identifican al Marketing Relacional son las
siguientes:

a. Enfoque al cliente: Este enfoque es la piedra fundamental a esta
filosofia. A diferencia de las creencias del pasado de que el producto lo
era todo, el CRM logra identificar la verdadera fuente del éxito en las
empresas y centra su atencidén sobre ella. Las Gasolineras de Bandera
Blanca deben seguir esta concepcion para lograr conquistar sus
mercados metas y ganar una cuota significativa en el mercado.

b. Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el
cliente para poder desarrollar productos y/o servicios enfocados a sus
expectativas. Estas gasolineras deben de reconocer cual es su

verdadero mercado y tener conocimiento de sus gustos, preferencias,

2 Alet, J. (1994), "Marketing Relacional", Gestién 2000, Barcelona, p. 35.
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costumbres y toda aquella informacion que pudiera contribuir a
ofrecerles lo que les satisface.

Interactividad: se crea un proceso de comunicacién bidireccional entre
la empresay el cliente.

Fidelidad de clientes: Es mucho mejor y mas rentable fidelizar a los
clientes que adquirir clientes nuevos. Para este tipo de gasolineras que
dependen de las fluctuaciones del mercado, se hace dificil crear
fidelidad ya que el cliente busca sobre todo los bajos precios, por lo
tanto se vuelve necesario ofrecer un servicio diferente que logre cautivar
a los clientes. Es hacerlo a través de un marketing directo enfocado a
clientes individuales en lugar de en medios "masivos" como la TV,
prensa, etc.

Personalizacion: se ofrecen comunicaciones y ofertas personalizadas

para cada producto, sector y tipo de clientes.

Objetivos del CRM.
Los objetivos del marketing relacional buscan que la empresa asegure su éxito

a largo plazo, permitiéndoles contar con un mercado fiel a sus productos y

servicios, estos objetivos son:

Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes
actuales como por ventas cruzadas.

Maximizar la informacion del cliente.

Identificar nuevas oportunidades de negocio.

Mejora del servicio al cliente.

Mejora de ofertas y reduccién de costes.

Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa.

Fidelizar al cliente, evitando que el cliente se vaya a la competencia.

Si bien es cierto que los objetivos del CRM funcionan sobretodo a futuro, las

empresas como las gasolineras de Bandera Blanca deben concentrarse en

este tipo de estrategias que le aseguran un puesto en el mercado debido a que

contaria para ese entonces con un mercado fidelizado, lo cual significa una

mayor rentabilidad del negocio.
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Sus Principales Beneficios.

Si se pensara en la aplicacion de una estrategia de Marketing Relacional a las
Gasolineras de Bandera Blanca, le repercutiera en beneficios como los

siguientes:

a. La retencion de clientes

Muchos estudios han demostrado que en su mayoria la pérdida de beneficios
en las empresas se debia al momento en el que descendia su tasa de
retencion de clientes. Un pequefio crecimiento de ese porcentaje de cliente

retenido significa una enorme ganancia en utilidades para la empresa.

b. La optimizacion de las acciones de marketing

A través del Marketing Relacional, se logra la ejecuciéon de un marketing mas
efectivo, ya que se crean mejores oportunidades de venta abriendo la
posibilidad a una rapida introduccién de nuevos productos o marcas gracias al

conocimiento que otorga el CRM del cliente.

c. Adquisicién de nuevos clientes:

A través del CRM se logra atraer nuevos clientes gracias a que como se
explicaba anteriormente, mejora las acciones de marketing lo que permite un

mejor enfoque acertado hacia el mercado meta.

d. Mayor probabilidad de compras futuras:

El CRM permite, por medio de la fidelizacion de los clientes asegurar compras

actuales y futuras.

e. Mejora de la imagen en el mercado:

El posicionamiento de una empresa en la mente del consumidor es un factor

critico para establecer una buena imagen en el mercado. Gracias a las
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acciones de Marketing Relacional se puede crear una imagen positiva tanto del

producto como de la empresa.

f. Diferenciaciéon del producto:

Uno de los principales factores de atraccion de clientes es ofrecerles algo que
diferencie el producto y la empresa de la competencia, un valor agregado que
motive al consumidor a regresar. En el caso de las gasolineras de Bandera
Blanca buscan diferenciarse a través de la excelencia en la atencion al
cliente, no obstante el marketing esta conformado de infinidad de estrategias

las cuales podrian ser explotadas por este sector.

Fases del CRM.

El CRM comprende tres etapas en su proceso, estas son:

1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus
necesidades y deseos, se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacién: Después de realizar los primeros contactos con los
clientes se actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace
un seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes con

lo cual se llega a una relacién de largo plazo.

Hoy en dia, el CRM es tan importante y necesario que diversos sectores lo
estan utilizando y uno de los méas beneficiados es el de Hidrocarburos ya que
cada Gasolinera ha identificado su mercado y han buscado la forma de
retenerlos, ofreciéndoles mas que un simple producto o servicio, les dan un
valor agregado que impulsa a los consumidores a volver a efectuar una
compra.

Las Gasolineras de Bandera Blanca pueden y deben hacer uso de esta técnica;

lastimosamente, por el hecho de pertenecer a la mediana empresa la cual
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cuenta con un promedio de 50 empleados®, es poco viable destinar algunos de

ellos a la exclusividad del proceso de datos.

A partir de la Administracion del Marketing de Relaciones (CRM), surge una
nueva herramienta para el marketing que permite un mayor acercamiento a lo

los clientes, el Marketing One to One.

1.3 Marketing One to One.

Radica cuando las organizaciones comienzan a darse cuenta que los esfuerzos
deben ser enfocados directamente a las necesidades de los clientes, pero no
ofreciendo Unicamente satisfactores a esas necesidades sino ofreciendo
productos con una diferenciacién, o valor agregado.

Debido a que se ha comprobando que el Marketing, cuando no esta puesto al
servicio de otros, y se aleja de las necesidades de los Clientes tiene una vida
limitada, de corto plazo, como toda actividad depredadora.

No obstante, tomar ese enfoque a los clientes exige mas disposicién de las
organizaciones, asi como también de suficiente apoyo tanto en el campo de
la tecnologia informatica como en el de las comunicaciones que les permita

acercarse aun mas a los gustos particulares de su mercado.

Es por eso que con el nacimiento del CRM se logran alcanzar los objetivos
gue el Marketing One to One tenia, pues proveia una poderosa tecnologia y
metodologia para sustentar el crecimiento empresarial y organizacional en

forma continuada y sostenida.

Caracteristicas del Marketing ONE-TO-ONE:

-+ Se orienta mas hacia el cliente que hacia el producto.
-+ Se aleja de los productos “Standard” y se acerca mas a los productos

“a medida”.

%3 Libro Blanco de la Microempresa. Comité Coordinador. San Salvador, Noviembre 1997, p.24.
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-+ |nteractia mas a través de la relacion individual con los clientes que a
través de la publicidad y los medios masivos.

-+ Trata de aprender sobre los distintos niveles de insatisfaccion del
cliente, entre otros: completamente insatisfecho, insatisfecho, neutral,
satisfecho, y completamente satisfecho.

-+ Trata de aprender qué acciones se han de tomar para cada uno de los
niveles de insatisfaccion del cliente, como pueden ser: cambio en
desarrollo del producto o servicio, creacion e implementacion de un
sistema de resolucién de reclamos, control de gestion de parte de la
gerencia, etc.

-+ Trata de trabajar bidimensionalmente; poniendo foco en la interaccion
con las personas y también en el nivel de customizacion.

-+ Reemplaza el enfoque tradicional de poner foco Unicamente en call
centers, web, etc, al concentrarse solamente en la dimension interaccion
(database marketing).

-+ Reemplaza el enfoque tradicional de poner foco en un nicho al
concentrarse Unicamente en la dimension customizacion.

-+ Respecto de la pregunta sobre qué dimension se trabaja primero existe
una respuesta: dimension interaccion. La dimension interaccion permite
dar cumplimiento a dos de las etapas mas importantes del Marketing one-
to-one: identificar, diferenciar e interactuar con el cliente.

-+ Muestra que partiendo de la dimension customizacion bajo cualquiera
de sus dos opciones (productos standard o productos a medida) es muy
dificil llegar al marketing one-to-one)

-+ Se diferencia de la segmentacién sobre el hecho en que el feedback e
informacion que se recibe de un cliente va a cambiar como de alli en
adelante se va a tratar a ese cliente particular para una necesidad

puntual.

Las habilidades de andlisis son necesarias para identificar y diferenciar,
pero luego debe pasarse a la accion. Las acciones principales son las de
interactuar y de customizar.

-+Ayuda a que las empresas se auto-evaluén en varias dimensiones:
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a. ¢estd en condiciones de customizar productos y servicios en
forma continuada?

b. ¢estd en condiciones de aumentar la interactividad con los
clientes?;

C. ¢estd en condiciones de incentivar a aquéllas personas que
privilegian el relacionamiento con los clientes?;

d. ¢esta en condiciones de apreciar el valor de los clientes y medir el

valor de los mismos?;

€. ¢esta en condiciones de saber a quiénes quiere retener; a quiénes

quiere “agrandar’?; ;esta en condiciones animicas de transformar una

gueja en una oportunidad de mejora?
-+ “Cada” cliente es Unico e irrepetible
-+ Se customizan (hacen a medida) los productos y servicios al maximo.
-» La conversacion con el cliente y su feedback® dan como resultado la
creacion del negocio.
-+ Le hace ver que una muy importante ventaja competitiva radica en
saber algo de un cliente que el competidor aun desconoce. Un detalle: es
importante que esta informacién provea directamente del cliente.
-+Hace que la dimension de “numero de clientes” sobre el eje de las
“X”, suba sobre el eje de las “Y” donde se mide la “cantidad de clientes
satisfechos”.
-+ Hace visualizar que atraer, retener, y agrandar a los clientes tiene
menos que ver con los productos y servicios y mucho mas con como se
hace.
-+ Espera responder a la pregunta de quiénes son mis clientes.
-+ Espera responder a la pregunta de quiénes han dejado de ser mis
clientes.
-+ Espera responder sobre las necesidades de los clientes.
-+ Espera responder respecto de qué clientes son mas valiosos.
-+ Espera responder a la pregunta de qué Clientes tienen mayor

potencial.

* Retroalimentacion.
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-+ Trata a personas diferentes en forma diferente para “situaciones”
diferentes.

-+ Permite mayor nimero de opciones en cuanto a nuestra capacidad de
didlogo con los clientes, y va mucho mas alla de internet o el correo
electronico. Como por ejemplo las tarjetas de membresia de negocios
minoristas representan una nueva opcion adicional respecto de aprender
sobre el comportamiento esperado de los clientes.

-+ Permite agrandar al cliente a través de la satisfaccion de nuevas y
crecientes necesidades.

-+ Representa una herramienta poderosa para apreciar cuando se
equivocan las empresas, diciendo que se preocupan por el cliente,
cuando en realidad les demuestran que saben poco o nada de él (como
por ejemplo cuando le se le solicita informacion que ya el cliente
suministré anteriormente).

-+ No se focaliza Unicamente en la mejora continua del producto; el
marketing one-to-one provee da la oportunidad de aprender que no se
necesita de un producto parcialmente modificado o alterado sino un
producto totalmente nuevo.

-+ Sugiere pensar mas alla de la simple “evaluacién de un proyecto”
donde se aplican férmulas para apreciar el valor del negocio, ya que en
el marketing one-to-one se busca identificar el valor de cada cliente
(incluyendo a futuro) y la utilidad del mismo.

-+ Permite aprender respecto del concepto enriquecedor de “diversidad”,
y de sus multiples ventajas por encima de la estandarizacién masiva.

-+ Predispone al empresario y al directivo de empresa a pensar mas en
cOmo se presta el servicio que en el servicio en si mismo.

-+ Presenta una faceta muy particular que tiene sus aspectos tanto
positivos como negativos: el empresario y directivo de empresa no tiene
mucho tiempo para enterarse de porqué le va bien y porqué le va mal.
Pues algunos han dicho: “Cuando nos dimos cuenta de lo que pasaba ya
era demasiado tarde”.

-+ Permite desarrollar un plan paso a paso, donde al principio hay que

identificarlos y luego diferenciarlos.
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-+ El marketing one-to-one no so6lo sugiere tener un servicio
especializado de recepcion y atencion de quejas, sino que lo considera
como un mecanismo indispensable para el aprendizaje continuo.

-+ En pocas palabras se aprende que no se debe apreciar que es lo que
se le puede sacar al cliente de su billetera, sino que estar4 a nuestra
vista una serie de oportunidades de todo lo que se puede dar al cliente

para que a ellos les vaya mucho mejor.

Es posible que la organizacion pueda implementar Marketing one-to-one a
través de un efectivo CRM haciendo uso tanto de importantes recursos
internos como externos. Ahora bien, si el cliente le dice lo que realmente
quiere y después “Nada cambia” (es decir la empresa no hace nada al
respecto), entonces es mejor que la empresa se ahorre el dinero a gastar en
CRM.

Algo que se debe tener muy en cuenta es que la informacion recabada de
los clientes se debe guardar muy bien para evitar volver a solicitarselas ya

gue es una situacion muy incbmoda para los clientes.

Para el caso de las Gasolineras de Bandera Blanca, esta herramienta
provee la ventaja de tener un mayor acercamiento a los consumidores pues
lograr personalizar la atencion al cliente y lograr que los 5 minutos que el
cliente gaste en las gasolinera sean placenteros y les permitan sentirse

importante y atendidos por alguien.

1.4 Benchmarking.

Se puede decir que sus inicios remontan desde hace aproximadamente 20
afos, pero no es hasta los afios noventa cuando se reconoce aln mas porque

empieza a ser aplicado por grandes compafias.

La competencia cada vez mayor a la que se ven sometidas muchas compafias
las ha obligado a buscar recursos y técnicas novedosas con las que poder
competir. Una de estas técnicas es el Benchmarking. En esencia el

Benchmarking o también conocido como Benchmarketing consiste en comparar
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a nuestra empresa, con la mejor del mundo o del mercado en el que se

encuentra la empresa. No obstante algunas de sus definiciones son:

“‘Benchmarketing es el proceso continuo de medir productos, servicios y
practicas contra los competidores reconocidos como lideres en su sector’

(David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation).

Concretamente Xerox Corporation fue la primera en aplicar el Benchmarketing
en 1979 como técnica y proceso competitivo frente a sus competidoras,
formalizando y dirigiendo sus analisis a Fulji.

Otras posibles definiciones:

“Entendemos Benchmarketing al proceso de comparar y medir las operaciones
de una organizacibn 0 sus procesos internos/externos contra los de un
reconocido lider de mercado, tanto interior como exterior al mercado de

referencia®

‘Al proceso continuo de medir y comparar una organizacion con las
organizaciones lideres en cualquier lugar del mundo para obtener informacion
gue les ayude a ejecutar acciones para mejorar su desempefio se denomina,

Benchmarketing o estudios de desempefio comparativo®”.

Asi, en la préactica una organizacién que aplica Benchmarketing, en realidad lo
que hace es buscar organizaciones sean 0 no competidores y analizar
procesos de mejora. Se trata de aprender basandose en la experiencia de los
deméas. No es precisamente un analisis comparativo de un producto de la
competencia. El Benchmarketing va mucho més alld comparando los procesos

de fabricacion, lanzamiento, estrategia, organizacion, calidad etc...

También debe entenderse como un proceso continuo de comparacion y no

meramente como un hecho puntual.

® Benchmarking, Michael J. Spendolini. / Primera edicién, 1994. / Grupo Editorial Norma.
® Benchmarking, Robert C. Camp. / Primera edicion; 1993. / Editorial Panorama Editorial, S.A.
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En realidad, en muchas ocasiones, se necesita de un patron de medida para
poder juzgar y evaluar la correccion de nuestros procedimientos. Precisamos,
en definitiva, de un standard o punto de referencia.

Viendo todo lo anterior podriamos pensar que soOlo se centra en Copiar lo que
los otros hacen bien. Evidentemente no siempre es asi 0 al menos, no deberia
serlo. Una empresa que lo aplique correctamente, deberia identificar qué es lo

gue hacen bien otras empresas e intentar mejorar sus procedimientos.

Caracteristicas del Benchmarking.

El benchmarking se puede aplicar a cualquier organizacion que produzca
resultados similares o que se dedique a practicas comerciales similares lo cual
permite a los empresarios hacer una evaluacion y obtener una comparacion de
indicadores de competitividad de su empresa. Este es un método que es
facilmente aplicable a las Gasolineras, en especial las de Bandera Blanca ya
gue son empresas nuevas en el mercado, se pueden valer de la experiencia de
las transnacionales para lograr obtener la competitividad tan anhelada. Cuatro

son las caracteristicas que lo distinguen:

Es un proceso
Es sistematico

v
v
v' Es continuo
v

Es una herramienta que evalla

Tipos de Benchmarking.

Existen varios tipos de Benchmarking:

e Benchmarking Interno:

Es un punto de partida para comenzar a identificar los mejores procesos en la
organizacién y asi determinar cuales son los diferentes grados de eficacia y
eficiencia registrados entre distintos departamentos de una misma empresa.

Esta posibilidad se presenta cuando en una organizacion los departamentos

llevan a cabo tareas o funciones similares o coincidentes en algunos aspectos.
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En el caso del Sector de Hidrocarburos, por no contar con diversos
departamentos lo conveniente seria aplicar el benchmarking entre diferentes
estaciones de gasolineras de su misma marca, para estar al tanto de aquellas

actividades que pueden mejorar la calidad del trabajo.

e Benchmarking Competitivo:

El benchmarking competitivo comprende la identificacion de productos,
servicios y procesos de trabajo de los competidores directos de su
organizacion. El objetivo del benchmarking competitivo es identificar
informacion especifica acerca de los productos, los procesos y los resultados

comerciales de sus competidores y compararlos con los de la organizacion.

En definitiva cualquier investigacion de benchmarking debe mostrar cuales son
las ventajas y desventajas comparativas entre los competidores directos.
Lastimosamente uno de los aspectos mas importantes dentro de este tipo de
investigacién a considerar es el hecho que puede ser realmente dificil obtener
informacion sobre las operaciones de los competidores. Quiza sea imposible
obtener informacion debido a que esta patentada y es la base de la ventaja

competitiva de la empresa.

Este es el tipo de Benchmarking que le compete a las Gasolineras de Bandera
Blanca, debido a que pueden apoyarse de las Transnacionales para mejorar

Sus procesos Yy atraer un mercado fiel y seguro.

e Benchmarking Funcional:

El benchmarking funcional comprende la identificacion de productos, servicios y
procesos de trabajo de organizaciones que podrian ser o no ser competidoras
directas de la organizacion. El objetivo es identificar las mejores préacticas de
cualquier tipo de organizacion que se haya ganado una reputacion de

excelencia en el area especifica que se esté sometiendo a benchmarking.

No es necesario concentrarse Unicamente en los competidores directos de
productos. Existe una gran posibilidad de identificar competidores funcionales o
lideres de la industria para utilizarlos en el benchmarking incluso si se

encuentran en industrias diferentes.
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Beneficios del Benchmarking

Algunos de los principales beneficios del Benchmarking son:

e Es aplicable a cualquier proceso.

e Facilita la identificacion de las areas de mejora.

e Es una excelente herramienta de mejoramiento continuo, debido a que
exige el estudio continuo de los propios procesos de trabajo y el de otras
empresas, detectado continuamente oportunidades de mejora.

e Es util para hacer pronésticos del comportamiento de los mercados, y de
los efectos de poner en practica las estrategias que se han considerado, al
estudiar los efectos de estrategias similares puestas en practica por otras
organizaciones.

e Es fuente de nuevas ideas para mejorar procesos y practicas laborales.

e Ayuda a la fijacion de objetivos y metas, al establecer estandares, o
modelos con los cuales compararse, dandole a la empresa un camino hacia
el cual dirigirse.

e Ayuda a la planificacion estratégicas de las organizaciones, pues es una
herramienta Util para recopilar informacién sobre el mercado meta, los
requerimientos financieros, lo mas avanzado en los productos o servicios,
etc.

e Facilita la comparacion de producto/proceso de las compafiias lideres.

e El benchmarking es una buena herramienta para reunir informacion
necesaria sobre el desempefio para cambiar los procesos vitales de la
organizaciéon. Permite a las mismas invertir en un proceso de aprendizaje y

aplicar lo que aprendieron directamente a los problemas de su negocio.

Actualmente las empresas se enfrentan a mercados globales que les presentan
retos cada vez mas grandes. Uno de los retos principales es el de la
competitividad, ya que no solo se enfrentan a empresas locales, sino que la
competencia se da entre empresas de todo el mundo como es el caso del
sector de Hidrocarburos y para lograr ser cada vez mas competitivos las
empresas recurren a diversas herramientas que les permitan bajar sus costos,

aumentar la calidad de sus productos, etc.
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Entre estas herramientas se encuentra el Benchmarking, la cual permite
mejorar el desempefio cada negocio al permitir identificar las mejores practicas
de negocios entre las industrias lideres, de manera que sean mas competitivos
y puedan tener éxito en un mercado cambiante. Lo anterior permite no sélo
alcanzar a la competencia directa, sino que no les da una ventaja competitiva
mayor a la de estas, lo cual e favorable en nuestro contexto debido a que existe
una fuerte dominacion del mercado de Hidrocarburos por unas pocas empresas

gue impiden que nuevos competidores entren y tengan éxito.

En definitiva de puede decir que el Benchmarking es una herramienta que
permiten usar la comparacion para convertir a una empresa en una
organizacibn con capacidad permanente de aprendizaje, permitiéndole

anticipar problemas y esquivar obstaculos identificando soluciones.

1.5 Merchandising

El Merchandising puede definirse como todas las acciones de marketing
realizadas en un punto de venta para promocionar el conjunto de productos
que alli se venden, con el fin de optimizar el espacio de venta.

Su objetivo primordial es darle vida a un producto en el punto de venta y de
esta forma incrementar su comercializacion.

Asi como el marketing crea demanda de productos a través de publicidad y
promociones y éstas a su vez empujan al cliente al punto de venta, el

Merchandising también empuja al consumidor en el punto de venta.

Elementos del Merchandising.

Para aplicar el Merchandising es necesario tomar en cuenta una serie de

elementos que son la base del éxito en la aplicacion de esta herramienta.

El primer elemento y uno de los mas importantes es la limpieza y el buen
estado del estante y los productos que se estdn promocionando, de esta forma
se lograra llamar la atencién del consumidor y despertar habitos de compra del
producto ofrecido.
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Pero para lograr un mayor interés es atil completar la limpieza y el buen estado
con una buena decoracion del punto de venta para que éste sea mas llamativo
y asi incentivar a los clientes para que visiten las instalaciones y se preocupen
por conocer lo que alli se estad vendiendo. En muchas ocasiones, las personas
prefieren no comprar en ciertos lugares unicamente porque no les agrada la
iluminacién, los colores de las paredes o simplemente porque no existian
afiches o cuadros llamativos que observar. Esta estrategia se auxilia del
material de publicidad en el Punto de Venta (POP e inglés).

El Material POP.
El material POP es todo aquel material utilizado para promover productos y/o

servicios en el punto de venta (display, cenefas, carteles, banderas, etc.)’.

El objetivo basico del material POP es:

-+ |dentificar claramente la ubicacion del producto.

-+ Resaltar la exhibicidn en el lugar mas adecuado posible.

-+ Llamar la atencion cuando se trate de una ubicacion no tan buena.
-+ Defender el espacio.

-+ Informar acerca de promociones y/o nuevos productos.

Para la confeccion del material POP debe tomarse en cuenta las siguientes

pautas:

-+ El mensaje debe ser simple, breve (no mas de 5 palabras), debe motivar
la compra.

-+ Debe ser confeccionado en letra de imprenta legible y grande (que se
vea bien).

-+ Mostrar el precio en el lugar mas visible.

-+ Colocarse procurando no tapar los productos en la gondola.

-+ Utilizar frases muy cortas o palabras que llamen la atencion como
"Nuevo", "Compre ya", "Ultimos Dias", "Oportunidad”, "Promocién",

“Liquidacion”, etc.

” www. monografias.com, visitada el 09 de Agosto de 2006.
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La gama de materiales publicitarios es extensa pero se dividen en dos
categorias: materiales publicitarios relacionados a la promocién y materiales
vinculados a la "recordacion" del producto o la marca: llaveros, relojes,
calendarios, encendedores, boligrafos, "mouse-pad”, calcomanias, pisa
papeles de escritorios, blocks de notas, bolsas de mercado o tiendas, agendas
personales o de escritorio, gorras, etc.

En la medida en la que la competencia se ha vuelto mas agresiva, los
concursos, bonos, descuentos y regalos, representan un buen elemento para

atraer a los consumidores.

Otro punto muy interesante a tomar en cuenta es la colocacion de los
productos en los puntos de venta. Una atil forma de hacerlo es que éstos estén
ubicados por "familias" y bien ordenados, que las cantidades alcancen para
todos aquellos que quieran adquirir el producto, que sean de facil adquisicién y
acceso, y muy importante es que haya un adecuado espacio para transitar

dentro del establecimiento para evitar incomodidades a los clientes.

El cuarto punto a tener en cuenta es tener una politica de precios favorable
para los consumidores. Recordemos que todos nosotros siempre buscamos el
precio mas bajo por un producto igual que se pueda conseguir en varias partes.
Asi mismo, la garantia que se tenga de un articulo, hara que lo adquiramos con

una mayor confianza.

Finalmente, uno de los factores mas determinantes para que los consumidores
tomen una decision de compra es ofrecer un buen servicio al cliente en el punto
de venta. Una buena atencién traera& como consecuencia, excelentes
beneficios en la venta de un producto, para lo cual es necesario contar con un
personal capacitado y sobre todo orientado a la satisfaccion total del

consumidor.

El merchandising es una herramienta necesaria en el sector de Hidrocarburos,
debido a que puede contribuir a convertir el producto, el servicio y la empresa
en un atractivo para los consumidores, por medio de una mejor presentacion

tanto de las instalaciones asi como en la limpieza y presentacion de los
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empleados. De esta forma se puede contribuir a lograr una venta y un cliente

satisfecho y fiel que regrese a consumir nuevamente.

En la actualidad, existe una creciente competencia comercial en dicho sector
para lo cual es una excelente idea contar con una herramienta como lo es el
Merchandising, que permita a los comerciantes "adelantarse” a las
necesidades, gustos y fluctuaciones del mercado, par ser mas competitivas y

contribuir a la economia del pais.

Para que las gasolineras de Bandera Blanca puedan implementar cualquiera
de las estrategias de mercadeo antes mencionadas, se veran forzadas a
analizar el mercado en que se desenvuelve para tener una concepciéon mas
exacta de la demanda y de la oferta de este segmento, para definirla deberan
establecerse las bases para el andlisis del mercado.

2. Bases Teoricas del Producto

2.1 El Petréleo.

La palabra proviene del latin "petroleum™ que significa aceite de piedra. En si
es un aceite natural, constituido por una mezcla de hidrocarburos y otros
compuestos organicos. Se han encontrando grandes yacimientos de crudo en:
Medio Oriente (Arabia Saudita, Iran Irak, Kuwait) con mas de 675 mil millones
de barriles a finales de 1999, en América del Sur (Venezuela, Peru, Ecuador,
Brasil, Colombia) con 89 mil millones de barriles hasta 1999, en Africa, donde
se encuentra el 89.5% de las reservas probadas hasta ese afio; en el norte de
Europa (Noruega e Inglaterra) con 20 mil millones de barriles, en Norteamerica
(Canad4, Estados Unidos y México) con 63.7 mil millones de barriles en 1999,
en Asia con 65.4 mil millones de barriles en Rusia y 44 mil millones de barriles
en China) y en El Caribe (Trinidad y Tobago) .

El problema del origen del petréleo ha sido, por mucho tiempo, un tema de
investigaciéon e interés. Se sabe que la formacién del petréleo esta asociada a
las cuencas sedimentarias las cuales son depresiones en la superficie de la

tierra que se van llenando con sedimentos a lo largo de millones de afos, hasta

33


http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml

llegar a transformarse en rocas sedimentarias, donde tienen origen los

yacimientos del petroleo.

Las primeras referencias que se tienen del petr6leo en la antigiiedad es la
presencia de emanaciones de gases espontaneamente inflamadas desde el

suelo.

En el afio 100 antes de Cristo, los chinos se convirtieron en los primeros
exploradores de petroleo. Buscaban en el lugar que les parecia adecuado y
perforaban con taladros de bambu.

Las primeras tentativas importantes de perforar en busca de petréleo no se
realizaron hasta mediados del siglo XIX. En 1859 Edwin Drake tuvo el primer
éxito al encontrar el oro negro en Pennsylvania, Estados Unidos, a una
profundidad de 21 metros solamente®. Otros le emularon, primero en Estados
Unidos, después en Sudamérica, Rusia, el Lejano Oriente y el Oriente Medio.
Se establecieron muchas compafias con el objeto de producir, transportar y
comercializar esta nueva mercancia. Desde entonces el hidrocarburo se ha

encontrado en todos los continentes, excepto la Antartida.

Hoy dia, en las etapas de exploracion propiamente dicha se utilizan técnicas
sofisticadas, como mediciones sismicas, de microorganismos e imagenes de
satélite. Todos estos avances tecnoldgicos los han realizado los paises
exploradores de este rubro con el Unico propésito de comercializar este

producto, con base en normas de calidad, servicios excelentes entre otros.
2.2 Antecedentes de la Industria de Hidrocarburos.

La primera gran crisis energética empezé en octubre del afio 1973
parcialmente a causa de la guerra arabe-israeli. Los paises arabes productores
de petréleo bajaron su produccion y embargaron el suministro a Estados

Unidos y Holanda.

& www.monografias.com, visitada el 19 de marzo de 2006.
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En esta primera crisis el precio del petréleo crudo se multiplicé por 8. Un
aumento espectacular si tomamos en cuenta que el recorte en la oferta

representaba menos que un 7% del suministro total.

Con el tiempo la cosa se calmo "gracias" a la recesion econdémica provocada

por las subidas del precio del crudo y la consiguiente bajada de la demanda.

En 1978/79 se repitid la misma historia, esta vez por causa de la revolucion
irani que provoco6 una caida de la produccion irani de crudo hasta niveles casi
nulos. Otra caida en la oferta, otro panico y, como resultado l6gico, otra subida
desorbitada de los precios de crudo. A finales de 1980 el precio era 15 veces
superior al de 1972. Otra recesion economica y volver a empezar. Esta vez el
mercado se debilitd no solamente por la bajada de la demanda, sino también
por la conservacion de energia y el crecimiento significativo de la oferta
procedente de paises ajenos a la Organizacion de Paises Exportadores de
Petréleo (OPEP).

A comienzos de 1986 el precio del barril de crudo habia bajado a 10 dolares. A
partir de alli ha habido altibajos entre 10 y 20 ddlares- con un repunte hasta los

25 ddlares durante la guerra del Golfo Pérsico.

El precio del crudo ha aumentado desde Marzo del 99 un 200% (grosso modo y
redondeando) en dolares y - aplicando la caida del Euro frente al ddélar- un
250% en Euros.

Con el embargo de Irak y la baja produccién de Rusia por razones tecnoldgicas
(falta de inversion), la demanda de crudo esta, mas o menos, en el 96% de la
capacidad total tedrica del resto del mundo. Como es bien sabido, la demanda
solamente tiene que ser ligeramente superior a la oferta para que los precios
suban vertiginosamente. Solamente el levantamiento del embargo sobre el
crudo iraqui puede solventar el problema, pero esta es una decisién politica
estadounidense. El exceso de demanda es tal que en este momento faltan
petroleros y capacidad de refinacion para hacerlo frente, con el resultado de
que los precios de los productos refinados suben mas deprisa que el precio del

crudo en si.
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2.3 Principales productores de Petroleo en el Mundo.

El mayor productor del mundo es Arabia Saudita, le siguen Estados Unidos y
Rusia; Noruega, Iran, China y Venezuela; Argelia y Nigeria e Inglaterra y

México. No obstante muchos de ellos pertenecen a la OPEP.

Organizacion de Paises Petroleros (OPEP).

La OPEP (Organizacion de Paises Exportadores de Petréleo) constituye hoy
uno de los principales agrupamientos mundiales cuya accion determina en
cierta manera el curso de los acontecimientos econdmicos de los paises de
Occidente. El control que ejerce sobre los precios del petroleo y la unidad que
hasta el momento han tenido sus decisiones, la han convertido en un poderoso
instrumento de defensa de los intereses de los paises productores de petréleo.

La OPEP es una organizacion Inter.-gubernamental creada el 14 de septiembre
de 1960 en Bagdad, Irak, por cinco paises productores de petroleo (Venezuela,
Arabia Saudita, Iran, Irak y Kuwait), a la que posteriormente se integraron otros
miembros. La OPEP fue registrada en la Secretaria de Naciones Unidas el 6 de
Noviembre de 1962.

Actualmente forman parte de la misma los siguientes paises:

Arabia Saudita Medio 1960
Oriente
Argelia Africa 1969
Emiratos Arabes Medio
Unidos Oriente 1967
Indonesia Asia 1962
. Medio
Iran Oriente 1960
Medio
Irag Oriente 1960
Kuwait Medio 1960
Oriente
Libia Africa 1962
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Nigeria Africa 1971

Medio
Qatar Oriente 1961
Venezuela Sur América 1960

2.4 Distribuidores Internacionales.

Ante la produccion que generaban todos los paises petroleros, surgié la
aparicion de comercializadores que se encargaron de distribuir el Hidrocarburo
a través de todo el mundo. Esta caracteristica les otorgaba el caracter de ser
Multinacionales o Transnacionales es decir, que no solamente se establecen
en su pais de origen, sino que también hacen presencia en otros paises, no
s6lo en la venta de sus productos sino con establecimientos que elaboran sus

productos en estas otras naciones.

El término multinacional se refiere a un nimero multiple de naciones, y se ha
hecho muy comun al utilizado cuando se habla de las empresas ubicadas
igualmente en multiples naciones. Transnacional se refiere a que se extiende a

través de varias naciones. Ambos términos se consideran sinénimos.

En la década de los 50, siete grandes compafias petroleras internacionales
como Esso, Texaco, Royal Dutch Shell, Mobil Oil Company, Gulf, British
Petroleum(BP) y Standard Oil de California, dominaron el panorama petrolero
internacional comercializando el crudo que producian en sus extensas
concesiones en todo el mundo, por las cuales pagaban modestos derechos a
los correspondientes gobiernos.

Estas compafiias fueron conocidas como "Las Siete Hermanas" y tenian el
control absoluto de los precios del petréleo y del mercado, lo cual les produjo
inmensas ganancias y poder, que contrastaba dramaticamente con lo que

recibian los paises propietarios de las reservas: una fraccion de su valor real.
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Sin embargo, esta comercializacion también trajo como consecuencia la
creacion de refinerias a lo largo del mundo, pero para efectos de la

investigacion solo se detallan las instaladas en Latinoamérica.

2.5 Refinerias en América Latina.

El sector refinador tuvo su primer auge en América Latina a principio de siglo
XX cuando iniciaron operaciones algunas refinerias de Argentina, Colombia,
Brasil y México. A mediados del siglo pasado, otras refinerias se agregaron a
las ya existentes, se consolidaron y nacionalizaron algunas en la década del 70
y en los afios siguientes (como en el resto del mundo) no existié un movimiento

importante en la capacidad refinadora del sector en nuestra region.

El aumento en los precios de los combustibles ha producido una reactivacion
incipiente en el sector, donde se notan esfuerzos por utilizar al maximo la
capacidad instalada de cada planta y algunos planes de expansion para la
proxima década. Existen también proyectos de paises como Venezuela y Brasil

de construir al menos cinco nuevas refinerias de gran capacidad.

Capacidad, origen del crudo y propiedad de las refinerias
Pais Afio de inauguracion Refineria Crudo que procesa
la refineria
Afo de inauguracion Barriles al dia
| Argentina” 1938 || Refineria San Lorenzo || 38.000|
| Argentina” 1919 ” Refineria Plaza Huincul Repsol YPF || 37.190|
| Brasil ” 1937 ” Refineria Ipiranga S.A. || 17.000|
| Brasil ” 1969 ”Alberto Pasqualini (Refap S.A.) || 120.000|
Brasil 1972 Refineria de Paulinia (UN-Replan) 360.000
Brasil 1949 Refineria Landulpho Alves- 307.000
Mataripe (UN-Rlam)
Brasil 1961 Refineria Duque de Caxias (UN- 242.000
Reduc)
Brasil 1980 Refineria Henrique Lage (UN- 226.000
Revap)
Brasil 1977 Refineria Presidente Getulio 196.000
Vargas (UN-Repar)
Brasil 1955 Refineria Presidente Bernardes 170.000
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(UN-RPBC)
Brasil 1968 Refineria Gabriel Passos (UN- 151.000
Regap)
Brasil 1954 Refineria de Capuava (UN-Recap) 53.000
Brasil 1956 Refineria Issac Sabba (UN- 46.000
Reman)
Brasil 1966 Refineria Lubricantes y Derivados 6.000
de Petroéleo del Nordeste (UN-
Lubnor)
| Chile | 1966 || Enap Refineria Bio Bio I 113.000 |
| Colombia” 1957 “ Ecopetrol S.A Refineria de Cartagena || 79.000|
Colombia 1922 Ecopetrol S.A Refineria 242.000
Barrancabermeja
Costa 1965 Refinadora Costarricense de Petrdleo, 18.000
Rica Recope S.A.
| Ecuador” 1978 || Refineria Estatal de Esmeraldas || 110.000|
| Ecuador || || Refineria La Libertad || 45.000|
| Ecuador” ||Comp|ejo Industrial Shushufindi || 20.000|
El 1962 Refineria Petrolera Acajutla, S.A. de 22.000
Salvador C.V.
éxico efineria General Lazaro Cardenas - .
Méxi 1906 Refineria G IL Card 180.000
Pemex
México 1979 Refineria Ing. Héctor R. Lara Sosa - 207.122
Pemex
| Nicaragua” 1962 || Refineria Esso Managua || 16.900|
| Peru || 1917 || Refineria Talara Petroperu || 60.000 |
| Peru || 1982 || Refineria Iquitos Petroperu || 10.500|
| Peru || 1961 || Refineria Conchan Petroperu || 9.500|
| Peru || 1994 || Refineria El Milagro Petropeu || 1500|
| Uruguay | 1937 |[Refineria de La Teja - ANCAP I 40.000 |
|Venezuela|| 1952 || Centro de Refinacién Paraguana || 940.000|
|Venezuela|| 1950 || Refineria Puerto La Cruz || 200.000|
|Venezuela|| 1960 || Refineria El Palito || 130.000|
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2.6 Sector Petrolero en El Salvador

En El Salvador, el sector petrolero es operado en un 100% por el sector

privado, dentro de las cuales existen 5 empresas en el mercado:

1) ESSO ::::::::::::;, Rasa S.A. de C.V.
2) SHELL (Refineria de Acajutla S.A. de C.V.)
3) TEXACO

4) DSP

(Distribuidora Salvadorefa de Petroleo)

Importa gasolinas, Diesel, Kero

v

v

Importa F.O.

5) PUMA > Importa Diesel y Gasolinas

IMPORTACIONES 2005

Compaiiia Barriles
RASA 2,545,255
TEXACO 2,558,191
PUMA 1,087,961
DSP 631,264
Total 6,822,671
Importaciones 2005

9%

16%
B RASA

OTEXACO
OPUMA
0O DsP

37%
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Participacion Porcentual de Ventas por Compafiia 2005°.

Fuma El Salador, £
Aode iGN, LR

Dizdribuldara
Sabvadorefiy de
Petndleo, fbi
Eszo Standard 011,
5.8 Lhd, 35400

Ehell El Zalvadaor,
54, TR

2.7 Situacién Actual de las Gasolineras de Bandera Blanca en El

Salvador.

Entiéendase por Gasolineras de “Bandera Blanca", aquellas que no estan

afiliadas a las grandes compafias petroleras, para promover la competencia.

En el afilo 2000 comenzaron a operar las dos primeras estaciones bajo este
concepto y en los afios posteriores se ha dado un significante crecimiento
hasta alcanzar a inicios de 2005 un total de 100 estaciones, siendo en el
mercado nacional un total de 339 estaciones de gasolina'®, las gasolineras de
bandera blanca representan el equivalente al 29.5% del total de estaciones en

el mercado.

Con la entrada al mercado de las estaciones de servicio de bandera blanca, se
ha generado no sélo una mayor competencia sino también un aumento de las

opciones de compra con la resultante baja en los precios al consumidor.

De acuerdo a la Direccion de Hidrocarburos y Minas del Ministerio de
Economia en la actualidad 13 de los 14 departamentos del pais cuentan con al

menos una gasolinera de Bandera Blanca: existen 10 gasolineras de Bandera

® Ministerio de Economia y Direccién de Hidrocarburos y Minas, Perspectiva de los Biocombustibles.
19 Ministerio de Economia de EI Salvador, www.minec.gob.sv, visitada el 24 de Febrero de 2006.
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Blanca en Santa Ana, 6 en Ahuachapan, 10 en Sonsonate, 14 en La Libertad,

18 en San Salvador y 2 en Chalatenango™”.

Como se puede percibir el nimero de empresas de Bandera Blanca
establecidas en el territorio Nacional es significativo y todas buscan ser
competitivas en este mercado, algunas instintivamente, es decir sin (o casi
nulas) estrategias de mercadeo, y otras utilizan algunas técnicas basicas de
Mercadeo. En este sentido se percibe la oportunidad que puede proporcionar
herramientas de Marketing innovadoras para fortalecer los objetivos de
mercadeo y ventas de dichas empresas y convertirlos en organizaciones

Competitivas.

2.8 El Sistema de Mercado.

Como se ha explicado anteriormente, el comportamiento del crudo esta
estrechamente ligado de factores externos a las politicas de las empresas
comercializadoras, por lo tanto es necesario estudiar su contexto desde un
punto macroecondémico que proporcione un panorama general de la situacion

de éste sector.

No obstante, es necesario empezar definiendo conceptos fundamentales como
lo es la microeconomia.

La microeconomia es una palabra que se compone de dos términos de origen
griego: micro=pequefio y oikonimia’*= manejo del hogar, lo que se podria
traducir como una visidn microscopica de la economia, que se basa en el
estudio del comportamiento de los agentes econdmicos individuales, es decir,
de los productores y consumidores de los bienes y servicios que se mueven en
el mercado a través de un interaccion, que hace posible el funcionamiento de
éste.

Asi mismo, la microeconomia, también es llamada “la ciencia de la decision”,
porque explica como los agentes econdmicos individuales buscan la manera

de tomar decisiones mas racionales que le beneficien o favorezcan, siendo asi

11 '

Ibid.
12 Norris C. Clement y Pool, Economia: Enfoque a América Latina, McGrawHill, 42 edicién, México,
1997, pég 165.
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que las familias deciden qué hacer con los activos productivos que poseen: la
mano de obra, el capital, la tierra o el talento emprendedor que pueden vender,
invertir o alquilar.

La microeconomia explica también de qué manera las empresas individuales
toman decisiones sobre las clases de bienes y servicios que produciran y qué
combinacion de activos productivos contrataran para fabricarlos con la mayor
eficiencia posible, para maximizar las ganancias (o reducir al minimo las
pérdidas).

Pero también la microeconomia es conocida como “Teoria de precios”, pues
estudia el funcionamiento de las famosas leyes de la oferta y la demanda.
Estas fuerzas son las que son las que hacen que funcionen las economias de
mercado. Determinan la cantidad producida de cada bien y el precio al que se
vende.

Es por ello que para analizar el efecto que un acontecimiento, como el aumento
de precio en la comercializacién de la gasolina puede provocar a la economia
de la nacion, es necesario estudiar el comportamiento de su oferta y demanda.
La estrecha relacion que surge de estos factores se basa en que los
vendedores se sienten motivados por la esperanza de obtener ganancias y el
mayor provecho personal posible y a los compradores los motiva su busqueda
de la satisfaccién individual al consumir o poseer un bien o servicio.

Pero es esta interrelacion la que genera las condiciones propicias para el

establecimiento de un mercado.

2.8.1 Tipos de Mercados

Autores como N. Gregory Mankiw consideran que el mercado puede tomar
diversas formas, que van desde los muy organizados como lo son aquellos en
los que los compradores y vendedores se rednen en un momento y lugar
determinados para establecer un precio de venta, y aquellos menos
organizados en los cuales pueden haber muchos vendedores de este tipo de
productos o servicios pero que estan en diferentes lugares y donde no existe
un agente encargado de determinar los precios y es el comprador quien elige el

que mas le convenga.
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No obstante otros autores conciben una division mas amplia del mercado, el
cual principalmente puede clasificarse:
-+ En base a las caracteristicas de los compradores y

~» En base a la naturaleza de los productos™®.

La clasificacion que hace Clement y Pool es en base a las caracteristicas de los

compradores es la siguiente.

1) El mercado de productos.

Este mercado de productos, también es llamado Mercado de Consumo y
consiste en “un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o
servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto
y los vendedores la oferta”™*. A través de lo cual el dinero es lo que permite
este intercambio de compra-venta. Estos mercados pueden dividirse en tres

tipos:

a) Mercados de productos de consumo inmediato.

Son aquellos en los que la adquisicion de productos por los compradores se
realiza con gran frecuencia, y donde son consumidos de inmediato o en un par
de dias posteriores a la compra, entre estos podemos mencionar los productos
de consumo como alimentos, bebidas, entre otros. Incluso dentro de esta
clasificacion podemos mencionar el consumo de la gasolina. Situacion que sera

estudiada mas adelante.

b) Mercados de productos de consumo duradero.

Este se refiere a todos aquellos productos que son utilizados a lo largo de

diferentes periodos de tiempo hasta que pierden su utilidad o llegan a estar

13 Maria Gonzalez, Gestiopolis, www.gestiopolis.com visitada el 21 de Junio de 2006.
¥ N. Gregory Mankiw, Principios de Economia, McGrawHill, Espafia, p. 60.
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desfasados, en esta clasificacion se encuentran los bienes inmuebles, el

mobiliario y equipo, etc.

c) Mercados de servicios.

Estan constituidos por aquellos mercados en los que los compradores
adquieren bienes intangibles para su satisfaccién presente o futura, ejemplo:

los servicios, la lavanderia, ensefianza, sanidad, etc.

2) El mercado de Factores.

El mercado de Factores es conocido también como Mercados industriales o
institucionales.

En este aspecto las familias juegan un doble papel en el mecanismo de
mercado debido a que son las familias las que finalmente consumen lo
producido y aportan dinero por ello, siendo a la vez quienes proveen a las
empresas los recursos necesarios para producir los bienes como por ejemplo:
mano de obra, terrenos, capital, etc. Ante lo cual, las familias son remuneradas
por prestar estos servicios.

Entonces, se puede decir que este mercado es aquel en el que realizan
transacciones de bienes y servicios empleados en la obtencion de diferentes
productos que son objeto de transaccidn posterior o que se adquieren para
obtener un beneficio mediante su posterior reventa.

En otros términos, los mercados industriales son aquellos que comprenden los
productos y servicios que son comprados para servir a los objetivos de la

organizacion.
Para una mejor concepcion del mecanismo de mercado, podemos estudiarlo a

partir del siguiente grafico, donde se agrupa el mercado de productos y el

mercado de valores.
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Flujo circular de la produccién y los ingresosls.

Suministrar: mano
de obra, tierra, capital,

capacidad empresarial.
MERCADO Recursos

FACTORES
RECURSOS
Ingreso Recibido: tierra
Costos de
mano de obra, capital, Produccién
capacidad
empresarial.
HOGARES EMPRESAS
CONSUMIDORES PRODUCTORAS
==I[ERCADO
Gastos de Consumo DE Entradas
\PRODUCTOS

Bienes y Servicios

El gréfico representa los movimientos entre los recursos y los agentes
econdémicos que permiten el funcionamiento del Sistema de Mercado, que logra
la interrelacion entre vendedores y compradores, al igual que lo lazos que

benefician a ambas partes.

No obstante, se ha dicho que los mercados se pueden clasificar por la

naturaleza de los productos por lo que surge la siguiente clasificacion:

Mercados de productos agropecuarios y procedentes del mar.
Mercados de materias primas.
Mercados de productos técnicos o industriales.

Mercados de productos manufacturados.

o bk 0N e

Mercados de servicios.

1> Norris C. Clement y John Charles Pool, Economia: Enfoque América Latina, McGraw-Hill, 42, Edicion,
México, 1997, p. 167
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No se profundizara en este tipo de mercados, ya que debido a los objetivos de
investigacion, la informacion se centrard en el mercado de Productos o

consumo, que es el area a la que pertenece el sector de Hidrocarburos.

No obstante, los términos de la demanda los términos oferta y demanda se
han mencionado constantemente, pero estos van mas alld de una simple
interpretacion, y depende fundamentalmente del tipo de producto, por lo que

en el caso de hidrocarburos debe ser estudiado a detalle.

2.8.2 La Oferta y la Demanda.

2.8.2.1 La Curva de la Demanda.

La cantidad demandada es toda cantidad de un bien que los compradores
quieren y pueden compratr.

Un elemento que cada empresa debe considerar ante los precios de los
productos que comercializa, es cdmo un incremento o decremento en los
precios puede afectar en sus clientes. Se suele entender esta relaciéon de la ley
de la demanda de la siguiente manera: “A medida que se reducen los precios,
puede venderse una mayor cantidad. O en otras palabras: Los consumidores
compraran mas a precios mas bajos”*°

Cabe recalcar que ante cualquier demanda existiran otros factores adicionales
al precio, y a estos elementos se les llama determinantes de la demanda

individual.

Los determinantes de la demanda individual.

1) El Precio

Para la mayoria de productos que son comercializados en nuestro pais se
aplica que la cantidad demandada disminuye cuando sube el precio y aumenta
cuando éste baja, es entonces que se dice que la cantidad demandada esta

relacionada negativamente con el precio. Esta situacion es visible en las

'® Norris C. Clement y John Charles Pool, Economia: Enfoque América Latina, McGraw-Hill, México,
1997, p. 170.
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economias de la mayoria de los paises por lo que lo economistas establecen la
siguiente ley.

Ley de la demanda, ley que establece que manteniéndose todo lo demas
constante, la cantidad demandada de un bien disminuye cuando sube su

precio.

2) La Renta

El ingreso de las personas tiene gran influencia pues al verse limitadas con
éste, su capacidad adquisitiva se reduce ante lo cual el consumo de algunos
productos también lo hace. Si desciende la demanda de un bien cuando
disminuye la renta, el bien se denomina bien normal, pero cuando ocurre lo
opuesto, es decir que cuando disminuye la renta, la demanda de un

determinado producto aumente este se conoce como bien inferior.

3) Los gustos

Van relacionados a las preferencias de los consumidores y son elementos
propios de ellos, aunque el mercado ofrece una cantidad de productos
sustitutos y complementarios, lo cuales proporcionan una gama mas amplia
para el mercado. Dos bienes son Sustitutos cuando la subida del precio de
uno de ellos provoca un aumento de la demanda del otro; vy
Complementarios, cuando dos bienes son complementarios cuando la subida

del precio de uno de ellos provoca una disminucién de la demanda del otro.

La tabla de demanday la curva de demanda

Una tabla de demanda se representa por un cuadro que muestra la relacion
entre el precio de un bien y la cantidad demandada. Siendo una curva de
demanda un grafico de la relacién entre el precio de un bien y la cantidad

demandada.
La demanda del mercado.

La demanda de mercado es aquella que representa la suma de todas las

demandas individuales de un determinado bien o servicio.
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Es entonces, que de igual manera los determinantes de la demanda individual
ejercen igual influencia en la demanda de mercada, considerando también el
namero de compradores que puede tener ese segmento.

Aunque es necesario recalcar que “cualquier cambio (precio, renta, gustos,
etc...) que eleve la cantidad que desean adquirir los compradores a un precio
dado desplaza la curva de la demanda hacia la derecha. Cualquier cambio que
reduzca la cantidad que desean adquirir los compradores a un precio dado

desplaza la curva de demanda hacia la izquierda”*’.

La demanda salvadorefia de petréleo.

En el Salvador, se puede decir que el combustible posee una demanda
inelastica debido a que el consumo de gasolinas y diésel mantiene un ritmo de
crecimiento estable sin que los incrementos disminuyan dicho avance. Asi lo
reflejan las cifras de la Asociacion Salvadorefia de Distribuidores de Productos
del Petroleo (ASDPP). La entidad, que aglutina a los duefios de estaciones de
servicio de todo el pais, registra que para marzo de 2006, los salvadorefios han

consumido 31.97 millones de galones de hidrocarburos.

La cifra rebasa la de marzo de 2005, cuando la poblacion, industria y el sector

gubernamental consumieron un total de 30.2 millones de galones.

El consumo de combustibles en El Salvador, (en galones).

Gasolineras Industria Gobierno Total
Marzo 2005 22,981,207 7,122,679 110,000 30,213,886
Marzo 2006 21,773,662 9,878,108 305,274 31,957,044

Fuente: ASDPP

Y'N. Gregory Mankiw, Principios de Economia, McGrawHill, Espafia, p. 67.
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Ante una crisis mundial debido al incremento en los precios del petréleo, el
gobierno ha asumido un discurso principal: un llamado al ahorro. No obstante el
consumo del combustible ha venido en aumento en todos los sectores, pues la
ASDPP registra que el consumo por parte del automovilista comun y corriente
se ha mantenido. El ahorro ha sido poco: se baj6 de 23 millones de galones, en

marzo de 2005, a cerca de 22 millones, en el mismo mes de este afno.

Ademas, debido al mejor desempefio que ha mostrado la economia en lo que
va del afo, el sector industrial ha demandado mas combustibles. En marzo de

2005, este rubro consumio6 7.12 millones de galones, o un 23.3% del total.

Este afio recién pasado, ha demandado 9.88 millones de galones, equivalentes

a un 30.91% del consumo total del pais.

2.8.2.2 La Oferta
La cantidad ofrecida de un bien o un servicio es la cantidad que los vendedores

guieren y pueden vender.
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Los determinantes de la oferta individual

1) El Precio.

En este caso se analiza el precio desde la perspectiva del vendedor u oferente,
por lo que se puede decir que cuando aumenta el precio de un determinado
producto el negocio es rentable y cuando el precio baja es menos rentable y se
produce menos. Pero cuando la cantidad ofrecida aumenta cuando el precio
sube y disminuye cuando baja, decimos que la cantidad ofrecida esta
relacionada positivamente con el precio del bien, siempre y cuando todas las
demas variables se mantengan constantes y es a lo que se le llama ley de
oferta. Y que tal como podemos ver es totalmente lo opuesto a la ley de la

demanda.

2) Los Precios de los factores.

Al decir factores, nos referimos a todos aquellos productos que estan
estrechamente ligados a la produccién del producto, que en otras palabras es
también la materia prima. Se debe considerar que cuando los precios de
éstos factores aumentan, el precio del producto es afectado indirectamente
porque se hace menos rentable, a esta relacion hace ver que la cantidad
ofrecida de un bien estd relacionada negativamente con el precio de los
factores utilizados para producirlo.

3) La Tecnologia
La tecnologia empleada para transformar los factores tiene gran influencia en
la cantidad ofrecida, pero un bien uso de la tecnologia orienta a minimizar

procesos puede significar una reduccion de costos para la empresa.

La tabla de ofertay la curva de oferta.
La tabla de Oferta esta representada por un cuadro que muestra la relacion
entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida. Siendo la curva de la oferta

un gréfico de la relacién entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida.
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A continuacion se presenta la ley de la oferta mediante la Curva y tabla de
oferta de un producto “B”, asumiendo que el precio de los factores mantienen

una constante.

La oferta de mercado.

La oferta de mercado es similar a la demanda de mercado, pues representa la
suma de las ofertas de todos los vendedores.

La cantidad ofrecida en un mercado depende de los factores que determinan la
cantidad ofrecida por los distintos vendedores: el precio del bien, los precios de
los factores utilizados para producirlo, la tecnologia existente y las expectativas,
asimismo considerando el nimero de vendedores de ese segmento.

Sin embargo tal como en la curva de demanda, “cualquier cambio que eleve la
cantidad que los vendedores deseen producir a un precio dado desplaza la
curva de la oferta hacia la derecha. Cualquier cambio que reduce la cantidad
que los vendedores desean producir a un precio dado desplaza la curva de la

oferta hacia la izquierda™®.

La oferta del petréleo y derivados que esta disponible para el mercado, se
presenta en base a las importaciones hechas por las gasolineras, por lo que a
continuacion se presenta el grafico a las importaciones hechas de 2000-2003

y los respectivos paises a los que se hacen.

'8 N. Gregory Mankiw, Principios de Economia, McGrawHill, Espafia, p. 73.
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Procedencia de las importaciones de petréleo

y productos derivados, 2003.

Porcentaje
Cantidad (Millones de barriles) | (%)
Crudo y
Reconstituido 6,991 100
Caribe 333 4.8
Ecuador 3,755 53.7
EUA 201 2.9
México 601 8.6
Venezuela 2,102 30.1
Derivados 9,801 100
EUA 2,531 25.8
Venezuela 2,462 25.1
Ecuador 1,260 12.9
Trinidad 1,041 10.6
Taiwan 400 4.1
Chile 389 4
Panama 327 3.3
México 316 3.2
Honduras 174 1.8
Inglaterra 128 13
Guatemala 127 1.3
Guinea Ec. 117 1.2
Caribe 112 1.1
Corea 110 1.1
Canada 65 0.7
Singapur 60 0.6
Libia 45 0.5
Colombia 44 0.4
Francia 43 0.4
China 42 0.4
No indent. 8 0.1
TOTAL DE IMPORT. 16,792 -
Tipo de Importaciones de petréleo 2000-2003

100% 1

80% 1

60% O Derivados

40% 1 ® Crudo

reconstituido
20% 1
0% A
2000 2001 2002 2003
(15,614 Mb)

(16,121 Mb) (16,139 Mb) (16,792 Mb)
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2.8.3 El Equilibrio.

Se ha analizado la oferta y la demanda por separado, pero cuando se toman
ambas en una misma grafica, se entiende con mayor facilidad lo que implica el
tema del equilibrio. Entendiéndose como equilibrio a la situacion en la cual la

oferta y la demanda se igualan.

El Equilibrio de la oferta y la Demanda.

Precio ($)
Oferta

Equilibrio

Demanda

Cantidad (Q)

La grafica muestra como la oferta tiene una tendencia hacia arriba y la
demanda hacia abajo. Muestra como las fuerzas del mercado de libre
competencia llegaran, tarde o temprano, a un punto donde la curva de la
demanda se cruza con la de la oferta. Este punto indica el precio y la cantidad
qgue satisfaran tanto a los consumidores como a los productores y optimizaran

los intereses de ambos.

Se debe tener en cuenta que cualquier cambio en los factores tanto de la oferta
como de la demanda tiene incidencia en el punto de equilibrio ya que moveria
las curva y por consiguiente en puede variar el precio, o la cantidad o mas bien

ambos; debido a que los agentes del mercado no hacen mas que luchar por
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sus propios intereses: los compradores tratan de ahorrar y comprar a los
precios mas baratos posibles; mientras los productores tratan de maximizar sus
ingresos vendiendo a los precios més altos posibles.

En un mercado libre, la competencia entre unos y otros, con el tiempo llega a
establecer el precio real del mercado al cual se vendera el producto, es decir, el

precio predominante en el mercado, que es lo mismo a precio de equilibrio.

2.8.4 Elasticidad

La importancia de conocer la elasticidad en el Sistema de mercado radica en
que ésta puede darnos una idea mas aproximada de como pueden reaccionar
los consumidores ante cualquier cambio que se haga en relacion a precios. La
elasticidad significa la capacidad de reaccion o respuesta ante los cambios.

Es entonces que se puede decir, que la elasticidad es el cambio porcentual de
la cantidad demandada que se produce a resultas de un cambio porcentual de

precio. La féormula de la demanda es:

Elasticidad = Cambio porcentual de la cantidad
De la demanda Cambio porcentual del precio

Su representacion también puede ser:

A
Ed = _0o /AP
Q P

Para mejor concepcion del tema simulemos el ejemplo del Producto “A” y “B”

en caso “A”’y “B”.
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Demanda Elastica

Precio ($)

emanda

5 10 15 Cantidad (Q)

CASO A

Demanda Inelastica

Precio ($)

Demanda

5 10 11 15 Cantidad (Q)

CASOB
La curva de la demanda del caso A, tiene una pendiente descendente suave,

por lo que su demanda es elastica, el caso B, muestra una curva descendente
abrupta por lo que su demanda se considera relativamente inelastica.

La aplicacion matematica seria la siguiente:

CASO A

E =_15-10/4-5=5 /-1=0.5/-0.2=-25

10 5 10 5

Esto significa que cuando la elasticidad-precio de la demanda es 2.5 a 1, una
reduccion de 1% de los precios se traducira en un incremento de 2.5% de la
cantidad demandada.
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Ante este caso un decremento de 1% en el precio se tradujo en un incremento
de so6lo 0.50% en la cantidad demandada, en conclusién su demanda es
inelastica.

Siempre y cuando, el coeficiente de elasticidad de la demanda es menor a 1
(ignorando signos negativos) se dice que la demanda es inelastica; si es
mayor a uno la demanda es elastica.

No obstante se ha analizado la demanda para una competencia perfecta, pero
existen otros tipos de mercados que también generan demandas diferente por
lo tanto su elasticidad cambia.

Existen otros tipos de elasticidad, como por ejemplo, la perfectamente elastica
que ocurre cuando cualquier cambio de precio ocasiona que la cantidad

demanda sea cero.

Elasticidad Perfecta

Precio ($)

Cantidad
Q)

La situacion opuesta a esta demanda es cuando el precio no afecta en absoluto
a la cantidad demandada, es decir la demanda perfectamente inelastica.
Donde el grado de inelasticidad depende de los sustitutos disponibles. Si un
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bien es positivamente una necesidad y no hay modo de sustituirlo, entonces la
demanda de ese bien es perfectamente ineléstica y la curva de demanda es

vertical.

Inelasticidad Perfecta

Precio ($)

Cantidad
Q)

Finalmente, el ultimo caso de elasticidad en el cual el coeficiente de elasticidad
es igual a uno, esta demanda es llamada elasticidad unitaria, en la cual el
cambio porcentual en el precio es igual al cambio porcentual de la cantidad a lo

largo del rango completo de todos los precios y las cantidades.

Elasticidad Unitaria

Precio ($)

Cantidad
(9)]

58



Aplicacion de la Oferta, la demanda y la elasticidad a la situacion del

Petréleo.

Muchos de los acontecimientos que mas han perturbado las economias de todo
el mundo en las ultimas décadas tuvieron su origen en el mercado mundial del
petrdleo. En la década de 1970, los miembros de la Organizacion de Paises
Exportadores de Petrdleo (OPEP) decidieron subir el precio mundial del
petréleo con el fin de aumentar su renta. Estos paises lograron su objetivo
reduciendo conjuntamente la cantidad ofrecida de petroleo. Entre 1973 y 1974,
el precio del petrdleo subié mas de un 50 %. Unos pocos afios mas tarde, la
OPEP volvio a hacer lo mismo. El precio subié 14% en 1979, un 34% en 1980 y
otro 34% en 1981.

Sin embargo, la OPEP tuvo dificultades para mantener alto el precio, entre
1982 y 1985, ésta bajo interrumpidamente alrededor de un 10% al afio. La
insatisfaccion y la desorganizacién pronto se aduefiaron de los paises de la
OPEP. En 1986 desaparecio totalmente la cooperacion entre ellos y el precio
del petréleo cay6 a un 45%. En 1990 el precio se encontraba de nuevo en el
nivel que comenzo6 en 1970 y se ha mantenido en ese bajo nivel durante la

mayor parte de la década de 1990.

Este episodio muestra que la oferta y la demanda pueden mostrar un
comportamiento distinto a corto y a largo plazo. A corto plazo, tanto la oferta
como la demanda de petrdleo son relativamente inelasticas. La oferta es
inelastica porque la cantidad de reservas conocidas de petréleo y la capacidad
de extraccion no pueden alterarse rapidamente. La demanda es inelastica
porque los habitos de compra no responden inmediatamente a las variaciones
del precio. De forma gréafica, podemos apreciarlo de la siguiente manera:
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El mercado de petrdleo a corto plazo.

Precio del 1. A corto plazo, en que la oferta
petréleo y la demanda son inelastica, un

desplazamiento de la oferta. ..

2...Provoca
una gran
subida

del precio.

0 Cantidad de
Petréleo

Muchos conductores que tienen viejos automoviles que consumen mucha
gasolina pagan simplemente el precio mas alto. Por lo tanto, como muestra el
grafico anterior, las curvas de demanda y oferta a corto plazo son inclinadas.
Cuando la oferta de petroleo se desplaza de S1 a S2, la subida del precio P1 a
P2 es grande.

La situacion es muy diferente a largo plazo. Cuando los periodos de tiempo son
largos, los productores de petréleo que no pertenecen a la OPEP responden a
los elevados precios aumentando las prospecciones petrolificas y ampliando su
capacidad de extraccion. Los consumidores responden ahorrando mas, por

ejemplo, sustituyendo los viejos automoviles ineficientes por otros mas nuevos

y eficiente.
El mercado de petroleo a largo plazo
Precio del
petréleo 1. A largo plazo, en que la oferta
y la demanda son elasticas, un
desplazamiento de la oferta...
S2
2...Provoca Pi
una pequefia T Pi
subida del
precio.
( Cantidad de

Petréleo
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En la figura anterior se muestra como este comportamiento hace que las curvas
de la oferta y la demanda a largo plazo son mas elésticas. A largo plazo, el
desplazamiento de la curva de la oferta S1 a S2 provoca una subida mucho

menor del precio.

Este andlisis muestra por qué la OPEP consigui6 mantener alto el precio del
petréleo Unicamente a corto plazo. Cuando los miembros acordaron reducir su
produccion de petroleo, desplazaron la curva de oferta hacia la izquierda. Aun
cuando cada uno de ellos vendiera menos petrdleo, el precio subid tanto a
corto plazo que aumento la renta de la OPEP. En cambio, a largo plazo, en que
la oferta y la demanda son mas elésticas, la misma reducciéon de la oferta,
medida por medio del desplazamiento horizontal de la curva oferta, provocé
una subida menor de precio. Por lo tanto, la reduccion coordinada de la oferta
de la OPEP result6é menos rentable en el largo plazo. Situacion que
nuevamente se repiti6 en el afo 2005 donde existio un alza exagerada del
precio del combustible que luego se vio forzada a bajar aunque los precios

permanecen un poco altos.

2.8.5 La Competencia.

Pero, ligado al tema de la oferta y la demanda, esta el andlisis de
“Competencia”, la cual se clasifica dependiendo del tipo de mercado, su oferta
y demanda.

La competencia es el verdadero motor de un gran namero de actividades. La
competencia se asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u oposicion entre
dos 0 mas sujetos para el logro de un objetivo, como la utilidad personal o la
ganancia economica privada. En Economia, esta concepcion se ha visto
complementada por aquella otra que considera a la competencia como un
mecanismo de la organizacion de la produccion y de la determinacion de

precios y rentas.
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1) Competencia Perfecta.
Un mercado es perfectamente competitivo cuando hay muchos vendedores
pequefios en relacion con el mercado, el producto es homogéneo, los
compradores estan bien informados, existe libre entrada y salida de empresas y
decisiones independientes, tanto de los oferentes como de los demandantes.
Por lo que sus principales caracteristicas son:

-+ Los bienes que se ofrecen en venta son todos iguales, y

-+ Los compradores y vendedores son tan humerosos que ningun vendedor

puede influir en el precio del mercado.

La principal caracteristica de la competencia perfecta es que, debido a la
diversidad de empresas participantes, ninguna tiene capacidad para incidir

sobre los precios, de forma que actian como precio-aceptantes.

2) Competencia Imperfecta.
Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes
influyen individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas
concurrentes no actlan como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes,

puesto que, de alguna forma, imponen los precios que rigen en el mercado.

a. Competencia Mopolistica, barreras de entrada.
Para que una empresa sea clasificada como un monopolio es debido a que es
la dnica que vende un producto, no existen productos sustitutos lo
suficientemente buenos para competir con €l. La principal condicién para que
exista un monopolio son las barreras a la entrada®®: un monopolio sigue siendo
el anico vendedor en su mercado porque otras empresas no pueden entrar y
competir con él. Pero las barreras de entrada pueden tener los siguientes
origenes:

Un recurso clave es propiedad de una Unica empresa
Esta condicion es propia cuando una empresa tiene el control exclusivo de un
recurso de gran importancia para el mercado. Sin embargo, en la practica es
muy raro ver un monopolio por esta causa debido a que las economias reales

son grandes y los recursos son propiedad de muchas personas.

Y9'N. Gregory Mankiw, Principios de Economia, McGrawHill, Espafia, p.286.
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El gobierno concede a una uUnica empresa el derecho exclusivo a
producir un bien.
Un claro ejemplo de éste tipo de monopolio son la legislacion sobre las
patentes y sobre los derechos copyright, ya que son una garantia de parte del
Estado de que una sola persona o empresa serd la responsable de la
reproduccion del bien o producto.

Los costes de produccion hacen que un unico productor sea mas
eficiente que un elevado numero de productores.
Este es conocido también como monopolio natural, y se refiere a condiciones
donde una uUnica empresa puede ofrecer un bien o un servicio a todo un
mercado con menos costes que dos o0 mas empresas. Este tipo de monopolio

se da por las llamadas economias de escala®.

b. Competencia Oligopdlica.

Cuando en un mercado sélo hay unos pocos vendedores, cada uno de los
cuales ofrece un producto similar o idéntico al de los demas. El ejemplo mas
propicio es el mercado mundial del crudo al igual que la situacion en nuestro
pais referente a este producto.

Una caracteristica clave del oligopolio es la tensién entre la cooperacion y el
interés personal. El bienestar de un grupo de oligopolistas mejora cuando
cooperan y actian como un monopolista, es decir, produciendo una cantidad
pequefia y cobrando un precio superior al coste marginal®.

Pero es en este tipo de situaciones donde surgen casos que llevan a un dialogo
0 acuerdo entre este tipo de empresas, como es el caso de las oclusiones, las
cuales son acuerdos entre las misma empresas de un mercado sobre las
cantidades que van a producir o los precios que van a cobrar, y a ese grupo de
empresas que participan son las llamadas céarteles. Un cartel debe acordar no
sélo el nivel total de produccién, sino también la cantidad producida por cada

miembro.

0 Economias de Escala: Propiedad segtin la cual el coste total medio a largo plazo disminuye conforme se
incrementa la cantidad de produccion.
2! Coste Marginal: Aumento que experimenta el coste total cuando se produce una unidad maés.
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Cuando las empresas de un oligopolio eligen individualmente la produccion
para maximizar los beneficios, producen una cantidad superior al nivel que
produciria un monopolio o inferior a la que produciria la competencia. El precio
del oligopolio es mas bajo que el del monopolio pero mas alto que el
competitivo (que es igual al coste marginal).

Pese a esto, a medida que aumenta el nimero de vendedores de un oligopolio,
un mercado oligopdlico se parece cada vez mas a un mercado competitivo. El
precio se aproxima al coste marginal y la cantidad producida se aproxima al

nivel socialmente eficiente.

El Mercado del Petroleo como Oligopolio y Cartel.

Una gran parte del petrdleo de todo el mundo se produce en unos cuantos
paises que se encuentran principalmente en el Oriente Medio. Estos
constituyen conjuntamente un oligopolio.

Los paises que producen la mayor parte de petrdleo del mundo han formado un
cartel, llamado Organizacion de Paises Exportadores de Petréleo (OPEP). Tal
como se constituyd en 1960, estaba formada por Irdn, Irak, Kuwait, Arabia
Saudi y Venezuela. En 1973 se habia sumado otros ochos paises: Qatar,
Indonesia, Libia, Los Emiratos Arabes Unidos, Argelia, Nigeria, Ecuador y
Gabdn. Estos paises controlan alrededor de tres cuartas partes de las reservas
mundiales de petréleo. La OPEP, al igual que cualquier cértel, trata de subir el
precio de su producto por medio de una reduccion coordinada de la cantidad
producida. Trata de fijar los niveles de produccién de cada uno de los paises
miembros.

A los paises de la OPEP les gustaria mantener un precio alto, pero cada uno
de los miembros del cartel tienen la tentacion de aumentar la produccion con el
fin de conseguir una proporcién mayor de los beneficios totales. Los miembros
de la OPEP a menudo acuerdan reducir la produccion, pero incumplen a
continuacion sus acuerdos.

Cuando mas éxito tuvo la OPEP en el mantenimiento de la cooperacion y de
unos elevados precios fue en el periodo comprendido entre 1973 y 1985. El
precio del crudo subio de $2.64 el barril en 1972 a $11.17 en 1974 y a $35.10

en 1981. Pero a principios de los afios 80 los paises miembros comenzaron a
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discutir sobre los niveles de produccion y la OPEP no fue capaz de mantener la
cooperacion. En 1986 el precio del crudo habia bajado a $12.52 el barril, pero
en el 2005 el precio del barril alcanzé los $50.

Actualmente, los miembros de la OPEP continGan reuniéndose alrededor de
dos veces al afio, pero el cartel ya no consigue llegar a un acuerdo y hacerlo
cumplir. Como consecuencia, toman decisiones de produccion en gran medida
independientemente, por lo que el mercado mundial de petréleo es bastante
competitivo. El precio del crudo, ajustado para tener en cuenta la inflacion

general, es mas o menos igual hoy que antes de que se formara la OPEP.

Competencia monopolisticamente competitiva.
Describe una estructura de mercado en la que hay muchas empresas que
venden productos similares pero no idénticos. En un mercado
monopolisticamente competitivo, cada una de las empresas tiene un monopolio
del producto que fabrica, pero muchas otras fabrican productos similares que

compiten por los mismos clientes.

El siguiente grafico refleja la diferencia entre los tipos de competencia que han

sido mencionados.

Los Cuatro Tipos de Estructura de Mercado.

¢NUumero de Empresas?

Muchas empresas

Tipo de
Productos
Una Empresa Pocas Productos yctos idénticos
Empresas Diferenciados
Competencia Competencia
Monopolio Oligopolio monopolistica perfecta

Situacién del
Crudo.
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3. Marco Legal.

3.1 Leyes

Para contribuir al éxito de la administracion de un negocio como el de las
gasolineras de Bandera Blanca, ademas de la aplicacion de estrategias de
marketing, es necesario tomar en cuenta las diferentes leyes que regulan el
sector en el que se mueven.

Existe una serie de leyes que aunque no estan enfocadas directamente a estos
negocios, inciden fuertemente en su funcionamiento como la ley de proteccion
al consumidor y la ley del medio ambiente. A continuacion se detallan las leyes
y Articulos mas importantes que influyen en gran medida en las gasolineras de

Bandera Blanca.

3.1.1 Ley de Proteccién al Consumidor.?

Los articulos que especifican los derechos de los consumidores se encuentran
amparados en el Capitulo I: “Disposiciones Generales” del Art. 4, incisos B, G y
K los cuales obligan a las gasolineras de Bandera Blanca realizar publicidad
veraz y objetiva de los productos que ofertan, asi mismo, el producto debe
cumplir con las normas de calidad establecidas y la cantidad exacta, que de no
ser asi, deben responderle al consumidor con la reparacion del bien, exigir el
cumplimiento de la oferta si esto fuere posible, a la reduccién del precio, tasa o
tarifa del bien o servicio, aceptar a cambio un producto o servicio diferente al
ofrecido o la devolucion de lo que hubiese pagado y en casos extremos, llegar

hasta la via judicial.

El Capitulo II: “Derecho a la Seguridad y a la Calidad” en los Art. 6, 15 y 16,
detalla que los productos y servicios no deben implicar riesgos para su vida,
salud o seguridad, ni para el medio ambiente. En cuanto a ofertas,
promociones o venta de determinados bienes o servicios deberan cumplir con

lo establecido previamente, lo cual si se informara a través de medios

2 \/er Ley en Anexo IV.
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publicitarios deberan dar a conocer al publico los precios de venta, como lo

especifica el Capitulo IV: “Derecho a la Informacion” del Art. 29, 30 31.

3.1.2 Reglamento Especial sobre el Control de las Sustancias

Agotadoras de la Capa de Ozono?®

El Ministerio del Medio Ambiente, a través de este reglamento regula que el
combustible que sea importado debe cumplir con los Art. 1 y 2 del mismo, los
cuales enfatizan que el carburante no debe dafar el medio ambiente y en

especial la capa de Ozono.

3.1.3 Ley Reguladora de Productos del Petréleo®.

Segun el articulo 50 de la Ley Reguladora del Depdsito, Transporte y
Distribucion de Productos del Petroleo los pasos a seguir para el

funcionamiento de una estacion de servicio de bandera blanca son:

I. Presentar la solicitud escrita de aprobacion de autorizacion de
funcionamiento
Il. A la anterior anexar la copia del acta de inspeccion de las pruebas de
testificacion de hermeticidad de tanques y tuberias instaladas
[ll. Un juego de planos que sufrieron modificacion después de la construccion
IV. Informes originales de los resultados de pruebas técnicas realizadas a los
tanques, equipos principales y accesorios antes y después de instalados
V. Contrato de arrendamiento (casos que lo ameriten).

2 \er Reglamento en Anexo IV.
24 Ministerio de Economia de EI Salvador, www.minec.gob.sv, visitada el 24 de Febrero de 2006.
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3.2 Acuerdos.

3.2.1 Acuerdo de Cooperacién Energética de Caracas.”

Este acuerdo, tal y como lo han afirmado sus promotores es una buena
oportunidad de poder estrechar lazos comerciales entre gobiernos locales, que
en el caso de El Salvador contempla el envio de 100.000 barriles mensuales, y
actualmente se esta trabajando en la construccion de la infraestructura de
almacenamiento en el pais.

Cabe destacar que el conjunto de condiciones en el acuerdo firmado establece
mecanismos que van a lograr profundizar la integracion, ya que permitira que el
40% de la factura de compra se coloque en un financiamiento a 23 afos, con
dos afios de gracia y 1% de interés fijo. El otro 60% se financia en un plazo de
90 dias, pero se puede pagar con productos salvadorefios. La idea es que a
través de estos mecanismos se puedan financiar cooperativas, organizaciones,
pequefias productores, como alternativa al ALCA.

A esto se le suma que la Republica Bolivariana de Venezuela, acorde con la
cuota de suministro establecido en este Acuerdo, otorgarda esquemas de
financiamiento bajo las siguientes condiciones: plazo hasta quince afos para
amortizacion del capital, con un periodo de gracia de pago de capital hasta un

afo y una tasa de interés anual del 2%.

2 \/er Acuerdo en Anexo V.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE CAMPO

1. Generalidades de la Investigacion.

Para el logro exitoso de los objetivos de trabajo, se ha establecido realizar una
investigacion de mercado que permita la recoleccion de informacion
encaminada a resolver el problema en estudio.

La American Marketing Association (AMA) define a la investigacion de mercado
como “la funciébn que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el
comercializador a través de la informacion. Esta informacién se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; como
también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
monitorear el desempefio de marketing; y mejorar la comprension del
marketing como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar
estos problemas; disefia el método para recolectar la informacién; dirige e
implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los resultado vy
comunica hallazgos y sus implicaciones™.”

Esta herramienta de mercadeo es de gran ayuda para el sector de las
gasolineras de Bandera Blanca, debido a que permitié llegar a especificar los
problemas que atafien al negocio y determinar asi las rutas de accion.

La estructura metodoldgica esta compuesta por dos partes, la primera consiste
en la definicion de las bases sobre las que se sustenta la investigacion de
campo, es decir, definicion de objetivos de investigacion, tipo de investigacion,
métodos y técnicas de recoleccion de datos, entre otras, y es mas bien la base
tedrica sobre la que descansa la obtencién de la informacion.

La segunda fase esta conformada por la recoleccion de la informacién de forma
directa de la poblaciéon a través de métodos como la encuesta y entrevista para
realizar un analisis de los datos, llevando a establecer conclusiones y

recomendaciones de manera general pero apropiada.

! Meter D. Bennett (ed.), Dictionary or Marketing Terms, (Chicago: American Marketing Association,
1998), p. 117.
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2. Objetivos de la Investigacion.

2.1 Objetivo General:
Recolectar informacién relevante para trazar las estrategias de atraccion y la
fidelidad de los clientes.

2.2 Objetivos Especificos:

-+ Conocer el tipo de clientes de las gasolineras de Bandera Blanca a partir
del analisis de informacion.

-+ Determinar cuales son las acciones de retencion de clientes que estas
empresas han efectuado en los ultimos meses.

-+ Conocer el grado de satisfaccion del cliente segun criterios de actuacion
de acuerdo a las diferentes propuestas de servicios que ellos posean.

-+ Establecer los periodos criticos de venta del combustible, para determinar

las estrategias de accion.
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3. Metodologia de Investigacion.

Este trabajo esta caracterizado por el empleo de la investigacion cualitativa
auxiliandose de Técnicas Cuantitativas como el muestreo no probabilistico en
SuUs variantes por conveniencia y por juicio, pues permite a quien toma
decisiones y a los investigadores obtener datos de fuentes primarias sobre el
criterio del investigador de campo. No existe una posibilidad conocida de que
se seleccione cualquier elemento particular de la poblacién, No se conocen si
los estimativos de la muestra calculados a partir de una muestra no
probabilistica son exactos o no?. Las razones mas importantes por las que se
optd por ésta forma de trabajo son®:
-+ La utilizacion de muestras pequefias de conveniencia o0 por grupos,
-+ La informacion que se requeria se relacionaba con las motivaciones,
creencias, sentimientos y las actitudes de los encuestados,
-+ El enfoque del estudio estd orientado a obtener datos estadisticos o
cientificos que respalden lo anterior
-+ La “Capacidad de Procesamiento” de los resultados,
-+ La posibilidad de escuchar las ideas de los entrevistados

-+ La velocidad de obtencién de los resultados.

El objetivo de utilizar las técnicas de la investigacién cuantitativa es recoger
informacion primaria para estudiar cuantos elementos de las gasolineras de
Bandera Blanca poseen determinados comportamientos de compra, frecuencia
de visitas, cuantos son consumidores, cuantos establecimientos siguen unas
determinadas estrategias, etc. y persiguen en todo momento extraer datos que

sean representativos estadisticamente de la poblacién objeto de estudio.

2 Kinnear y Taylor. Investigacion de Mercados. McGraw-Hill, Colombia, 2000, p. 405.
3 Stanton y Etzel, Fundamentos de Marketing, McGraw Hill, México, 1999.
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3.1 Tipo de Investigacion.

El tipo de investigacion realizada es la Exploratoria la cual es la apropiada en
este caso debido a que se aplica a situaciones de reconocimiento y definicion
del problema como el que representa para las gasolineras de Bandera Blanca
la carencia de Estrategias Innovadoras de Marketing.

Asi como también, contribuye a la etapa inicial de la toma de decisiones por
parte del grupo investigador, en la cual se presentan cursos de accion

alternativos de solucion al problema planteado.

3.2 Disefio de la Investigacion.

Un disefio de investigacion es el plan basico que guia las fases de la
recoleccion de datos del proyecto de investigacién. Es la estructura que
especifica el tipo de informacion que se recolectara, las fuentes de datos y el
procesamiento de recoleccion de datos. Un buen disefio garantizara que la
informacion reunida sea consistente con los objetivos del estudio y que los
datos se recolecten por medio de procedimientos exactos y econémicos®.

Por tales razones, el disefio de la presente investigacion esta conformado por

los siguientes elementos:

3.2.1 Fuentes de Recoleccion de Datos.
En la presente investigacion se utilizaron las fuentes de datos Primarias,

Secundarias y Terciarias.

3.2.1.1 Fuentes Primarias.
Como fuentes primarias se tomaron clientes y propietarios.
La informacién ha sido recolectada especificamente para las necesidades
inmediatas de investigacion, por lo que se ha hecho uso de encuestas al
mercado meta, es decir a todos aquellos que consumen este Hidrocarburo, asi
mismo se ha recolectado informacion proveniente de los empresarios de las

principales gasolineras de Bandera Blanca localizadas en San Salvador, a

4 Kinnear y Taylor. Investigacion de Mercados. McGraw-Hill, Colombia, 2000, p. 127.
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través de Entrevistas estructuradas, con el fin de obtener informacion de

primera mano concerniente a encontrar una solucion al problema de estudio.

Clientes.
Se procedid a encuestar tanto a consumidores de gasolineras de Bandera
Blanca como a los de las gasolineras transnacionales que se encontraban en la

estacion de servicio demandando el producto en estudio.

Propietarios
La entrevista realizada a los propietarios de las gasolineras de Bandera Blanca

permitié un analisis mas cercano hacia su planificacion de mercadeo.

3.2.1.2 Fuentes Secundarias

Son aquellos datos que han sido publicados y recolectados con anterioridad
para diferentes propdésitos de otras investigaciones. Los datos secundarios
comprenden Fuentes Externas e Internas®. En la presente investigacion se
procedio a utilizar Fuentes Externas como Publicaciones Gubernamentales
entre estos los procedentes del Ministerio de economia, datos de asociaciones

comerciales, libros y otros.

3.2.1.3 Fuentes Terciarias.

Se tomaron de base publicaciones periédicas, boletines, conferencias y sitios
Web.

® Ibid, p. 140.
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3.3 Marco Muestral

3.3.1 Poblacién.

Aunque etimoldgicamente la poblacion se refiere a un conjunto de individuos,
actualmente se suele entender por poblacion a cualquier universo de objetos
de los que se puede obtener alguna informacion mediante cualquier tipo de

expresion numérica.®

Para efectos de la presente investigacion se tomé como Poblacion a todas las
gasolineras establecidas en el area de San Salvador, por lo que segun la
Direccion de Hidrocarburos y Minas del Ministerio de Economia, en la
actualidad asciende a 89 estaciones de servicio de las cuales 18 gasolineras

son de Bandera Blanca’ y 71 transnacionales.

3.3.2 Sujetos de Estudio.

Para efectos de la investigacion, la informacion recolectada se tomé de los
siguientes sujetos de estudio:

-+ Clientes
La razon por la cual se opt6é por tener un acercamiento con el mercado de las
gasolineras de bandera blanca es que revela directamente las inconformidades
en los clientes y las deficiencias de comunicacion. Asi mismo, para efectos de
establecer una comparacion entre los servicios y productos que ofrecen las
empresas que conforman el oligopolio y las unidades de estudios, se tomara

una muestra representativa de cada segmento.

-+ Propietarios.

¢ Metodologia de la investigacion/un enfoque practico
” Ministerio de Economia de El Salvador, www.minec.gob.sv, visitada el 24 de Febrero de 2006.
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Se realiz6 una gufa para entrevista®, la cual esta conformada de 15 preguntas.
Dicha entrevista se les suministro a los propietarios de las principales

gasolineras de Bandera Blanca.

3.3.2.1 Calculo de la Muestra para Clientes de gasolineras de
Bandera Blanca.
Poblaciones Infinitas®.

Donde:

n Tamafo muestral.

Z Es el nivel de confianza que puede variar entre un 90%-99%.

P Indica la probabilidad de tener éxito. Prevalencia esperada del pardmetro a evaluar.

Indica la probabilidad de fracaso. 1-p (Si p=30%, q=70%)
Q

E Representa el margen de error. Cominmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando
en cuenta de que no son complementarios la confianza y el error.

El nivel de confianza que se ha estimado tener es de 93%, por lo que se tendra
un margen de error de 0.05%, asumiéndose asimismo, un 70% de probabilidad
de tener éxito y un 30% de fracaso, debido a que como grupo investigador ya
se han realizado otras investigaciones que nos otorgan mayores probabilidades

de éxito.

Datos:
n="2

& \er Anexo IV

o Carrasco JL. El método estadistico en la investigacion médica. 52 ed. Madrid. Editorial Ciencia.
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Z = 93%, Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,22

P=0.70

Q =0.30

E =5%=0.05

Célculo:

n=_27%P.Q
EZ

n = (1.22)?(0.70)(0.30)
(0.05)?

n = (1.4884)(0.21)
(0.0025)

n =0.312564 = 125
0.0025

n= 125

La muestra consistira en 125 clientes de las Gasolineras de Bandera Blanca.

A pesar de que el Ministerio de Economia reporta 18 gasolineras, solo
presentan los datos de 13 estaciones, sin embargo por razones externas, el
grupo investigador tuvo que seleccionar una muestra de encuestados de las 10
de las estaciones de gasolina de Bandera Blanca.

En base a la muestra obtenida que asciende a 125 encuestas, se optd por
asignar una distribucién equitativa de forma aleatoria entre los elementos de

estudio para hacer mas objetiva la investigacion.
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A continuacion se detallan las estaciones de servicio visitadas, asi como el

numero de encuestas realizadas en cada una de ellas.

Estacion de Servicio Direccion Fecha de Encuestados
Realizaciéon

Gas Club Blvd. Tutunichapa y Plaza José Marti, 12 de Julio 12
Politécnica Pasaje Palomo, Poligono X. de 2006.

Gasolub Bernal Ave. Bernal, Final Calle Sierra Madre | 15 deJulio de 13

No0.99, Mejicanos. 2006.

Horse Power. Urbanizacién Satélite Avenida Bernal 12 de Julio 13

No. 33, Poligono U San Salvador. de 2006.

Gas Max Puma Vista

Autopista a Comalapa y Calle

No se autoriz6

Hermosa. Conacaste No. 112-A Urbanizacion la realizacion de
Vista Hermosa. las encuestas
La Vega. 10 Av. Sur 784 , Barrio La Vega 08 de Agosto 13
de 2006.
Servicentro San Avenida Cuba y Calle Dario| 16 de Julio 12
Jacinto. Gonzéalez, Boulevard San Jacinto. de 2006.
Casa Campana. Calle al Mirador, No. 216, Planes de No se tomé en
Renderos, Panchimalco. cuenta a
conveniencia de
los
investigadores
Autogas Modelo. Km. 1, Carretera a Los Planes de No se autoriz6
Renderos la realizacion de
las encuestas
Petrosa. Troncal Del Norte Kilémetro 5 1/2, El | 13 de Julio 12
Carrizo, Cantén Milingo, Ciudad de 2006.
Delgado.
DIPCO Power Fuel. | Carretera de Oro, Soyapango. 14 de Julio 13
de 2006.
Estacion de Servicio | Carretera de Oro, Soyapango. 14 de Julio 12
Venecia. de 2006.
PUMA. San Jacinto. 16 de Julio 12
de 2006.
Serviestacion FULL. | Carretera Troncal del Norte, km. 10 | 13 de Julio 13
1/2. de 2006.
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No obstante para poder establecer una comparacién del valor agregado que
ofrecen las multinacionales que conforman el Oligopolio y conocer a la vez las
razones por la que no visitan las gasolineras de Bandera Blanca, se decidio
pasar encuestas a algunos clientes de las estaciones ESSO, SHELL vy
TEXACO.

3.3.2.2 Calculo de la Muestra para Clientes de gasolineras Oligopadlicas.

El Total de estaciones de Gasolineras que conforman el Oligopolio en el area
de San Salvador asciende a 71%°
Ministerio de Economia, dentro de ellas, 26 son ESSO, 24 TEXACO y 21
SHELL.

No obstante cabe recalcar que estas empresas son Franquicias, las cuales son

, las cuales fueron obtenidas por medio del

un formato de negocios dirigido a la comercializacion de hidrocarburos, en la
cual una persona juridica (Esso, Texaco, Royal Dutch Shell) concede a otra por
un tiempo determinado el derecho de usar sus marcas y nombre comercial.
Este proceso también incluye la transmision de los conocimientos técnicos
necesarios que permitan comercializar, de forma uniforme, determinados
servicios y productos.

A partir de este planteamiento, se ha determinado reducir la muestra de
clientes de las Transnacionales pertenecientes al oligopolio, debido a dos
razones importantes. La primera es que los objetivos de investigacién no se
enfocan en ellas, sin embargo es necesaria dicha informacion para establecer
una comparacion de las deficiencias y oportunidades que hay con las
gasolineras de Bandera Blanca, asi como también para tomar de base sus
procesos y procedimientos con el objeto de aplicar la estrategia benchmarking.
Segundo, se ha determinado que por ser franquicias todas las estaciones
pertenecientes a estas marcas cuentan con procesos estandarizados, una
imagen institucional similar y una publicidad tan generalizada que se aplica por

igual a todas las sucursales.

19 Ministerio de Economia de El Salvador, www.minec.gob.sv, visitada el 01 de Agosto de 2006.
1 Ver Anexo VIII
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Como resultado, se procedio a realizar un muestreo por areas, el cual es el
mas idéneo para la presente investigacion, ya que la poblacién es muy extensa
y no se encuentra un numero finito de elementos, asi como también la

ubicacion geografica permite sectorizarla.

Procedimiento del Muestreo por Areas.

Primera Etapa.

San Salvador se divide en 19 municipios, los cuales se han enumerado segun

la_Direccién de Estadisticas y Censos (DIGESTYC), de la siguiente manera™?:

Municipios correspondientes a la Ciudad de San Salvador

01 San Salvador
02 Aguilares

03 Delgado

04 Ayutuxtepeque
05 Cuscatancingo
06 Mejicanos

07 El Paisnal

08 Guazapa

09 llopango

10 Nejapa

11 Soyapango

12 Panchimalco
13 Rosario de Mora
14 San Marcos
15 San Martin

16 Apopa

2" |istado de Cédigos de Municipios por Departamentos, Direccién de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC), Ministerio de Economia.
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17 Santo Tomas
18 Santiago Texacuangos

19 Tonacatepeque
Posteriormente se procedid a tomar una muestra probabilistica de las areas
principales, por medio del método sistematico, para poder seleccionar la

muestra de los municipios de estudio.

Muestreo Sistematico.

“En el muestreo Sistematico, el investigador selecciona cada K-ésimo elemento
en el marco, después de un inicio aleatorio en alguna parte, dentro los primeros
K elementos™.

La muestra sistematica que se ha seleccionado es n= 4, de la poblacion en
estudio, es decir los municipios que pertenecen al Departamento de San
Salvador.

Es decir:

En este método se tomaron como pardmetro cada quinto elemento, iniciando
en 1 seleccionando los municipios que correspondieran a la lista segun este

rango. Los elementos seleccionados fueron:

01 San Salvador
06 Mejicanos

11 Soyapango
16 Apopa

3 Kinner y Taylor, Investigacién de Mercado, quinta edicién, McGrawHill, Colombia,2000, pag. 459.
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Segunda Etapa.

Se procedié a enumerar las estaciones de gasolina localizadas en las ciudades

seleccionadas.

Elementos Seleccionados.

SAN SALVADOR.

Avenida Espafia, Centro de Gobierno, Juan Pablo II.

1. ESSO Espafa. 2a Av. Norte y Av. Espafia.

2. ESSO Centro de Gobierno. | 3a, 5a Av. Norte y 15 Calle Poniente.

3. ESSO Concepcion. Calle. Concepcion y Alameda Juan Pablo II, Barrio
Concepcioén.

4. ESSO Bloom. Calle Rubén Dario No. 1117.

5. SHELL Juan Pablo. Alameda Juan Pablo Il entre 9a 'y 11 Av. Norte.

6. SHELL Espafia Avenida Espafia y 15 Calle Poniente.

7. TEXACO Centenario 10av. Norte y 11 Calle Oriente.

8. TEXACO Santa Eugenia. Boulevard Tutunichapa Col. Santa Eugenia.

9. TEXACO Los Rombos. 7 Av. Norte y 29 Calle Poniente.

10. TEXACO Avenida Espafia. | Av. Espafia N° 1135 y Pasaje Lindo.

11. TEXACO Bolivar. Calle Rubén Dario Y 13 Av. Sur.

Boulevard San Antonio abad, Constitucion, Miramonte, Colonia Centroamérica,

Satélite.
12. ESSO San Antonio Abad. Alameda Juan Pablo Il y Blvd. Constitucion
13. SHELL Miramonte. 49 Av. Norte y 1la Calle Poniente.
14. SHELL Las Rosas. Calle San Antonio Abad y Av., Colonia Las Rosa
15. SHELL Constitucion. Blvd.. Constitucion.
16. TEXACO Satélite. Av. Washington y Av. Constitucion, Ciudad Satélite.
17. TEXACO Centroamérica. 25 Av. Norte y Calle Gabriela Mistral.
18. TEXACO Constitucion. Blvd.. Constitucion, Calle Antigua a Zacamil.
19. SHELL San Carlos. 5a Av. Norte y Calle San Carlos.
20. ESSO San Carlos. Entre 27 y 29 Calle Poniente.
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Los Héroes.

21. ESSO Flor Blanca

49 Av. Sur y 12 C. Poniente Col. Flor Blanca.

22. ESSO Los Heroes

Blvd.. de Los Héroes y Calle Gabriela Mistral.

23. TEXACO Buenos Aires

Blvd.. de Los Héroes y Calle Gabriela Mistral.

Escal6én, San Benito

24. TEXACO Masferrer.

Av. Masferrer, entre 1a y 3a Calle Poniente Col Escalon.

25. TEXACO San Benito.

Calle a Santa Tecla y Calle La Reforma, San Benito.

26. TEXACO Caribe.

Paseo Gral. Escalon.

27. SHELL Escalén.

Paseo Gral. Escalén entre 87 y 89 Av. Sur

28. SHELL San Benito.

Avenida La Reforma y Calle a Santa Tecla.

29. SHELL Zona Rosa.

79 Av. Sur, Col. Escalén.

30. ESSO Escalon.

Paseo Gral. Escalén y 73 Av. Norte

31. ESSO Escalonia.

75 Av. Norte y Calle Escalonia, Colonia Escalonia.

Alameda Roosevelt, Calle a Santa Tecla.

32. ESSO Roosevelt.

Alameda Roosevelt y 49 Av. Norte.

33. TEXACO Los Hongos.

la Calle Poniente y 57 Av. Sur.

Boulevard Venezuela, Autopista Sur, Monserrat, Vista Hermosa.

34. ESSO Lourdes

Inter. Blvd. Venezuela. 4a Calle Oriente Barrio Lourdes.

35. ESSO Guadalupe

Calle Amberes y Boulevard Venezuela.

36. ESSO Palermo

Autopista Sur, Frente a Biggest.

37. ESSO Presidencial

Blvd.. Venezuela, 4a. Y 6a. Av. Sur y Calle Brasil, B. La
Vega

38. SHELL Autopista Sur

Autopista Sur y Calle Altamira.

39. SHELL Venezuela

Blvd.. Venezuela y Ave. Los Pinos.

40. SHELL Vista Hermosa

Calle Monserrat y Calle Alfredo Espino.

41. SHELL EIl Rosal

Calle El Progreso y Pasaje El Rosa.

42. SHELL Monumental

Autopista Sur Oeste Frente a Reparto Los Héroes

43. TEXACO Venezuela

Blvd.. Venezuela Frente Terminal De Occidente

44, TEXACO Navarra

Autopista Comalapa, Col. Vista Hermosa.

Modelo, San Jacinto, San Marcos, La Vega, Candelaria, Santa Anita, Los planes.

45. SHELL Las Américas.

102 Sur y Calle Cristébal Colén, Col. América.

46. TEXACO Candelaria.

Av. Cuscatlan y Calle Lara.

47. TEXACO Gerardo Barrios.

25 Av. Sur y Calle Gerardo Barrios.
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48. TEXACO Modelo.

Calle Modelo y Calle A Monserrat.

49. ESSO Boulevard.

Av. Peralta NO 1208.

La Rabida, Atlacatl, 5 de Noviembre.

50. ESSO La Rabida li

29 C. Ote Y 10 Av. Norte

51. ESSO Atlacatl

Calle Troncal Del Norte Km 3

52. SHELL Atlacatl

Calle 5 De Nov. Y Carretera Troncal Del Norte

53. TEXACO La Rabida

2 Avenida Norte Y 35 Calle Ote.

54. TEXACO Catorce Avenida

Calle Delgado Y 14 Av. Norte

MEJICANOS.

Mejicanos, Universidad y Zacamil

55. ESSO Universidad.

Entre 31 Av. Norte, Pasaje Los Pinos y Blvd. Universitario

56. ESSO Zacamil.

29 Av. Norte y Prolongacion Calle 15 De Septiembre,
Ayutuxtepeque.

57. SHELL Zacamil.

Centro Urbano Zacamil, Mejicanos

58. ESSO La Gloria.

Blvd.. Constitucién, C. Al Volcan, Col. San Ramén

SOYAPANGO.

Boulevard del Ejército, Soyapango

59. ESSO Morazan.

Blvd.. Ejercito Nacional Km. 6, Soyapango.

60. SHELL Las Brisas.

Km.5 Boulevard del Ejército, Soyapango.

61. SHELL Soyapango.

Avenida Roosevelt y Calle San Antonio.

62. TEXACO Boulevard.

Blvd.. Del Ejercito Nacional Km. 4 %4,

APOPA.

Troncal del Norte, Apopa

63. ESSO Apopa.

Apopa.

64. SHELL Apopa.

Carretera Troncal Del Norte Km. 12 Y.

65. TEXACO Troncal Del Norte

37 Calle Oriente y Carretera Troncal Del Norte.
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Nuevamente se aplica el proceso para determinar la muestra sistematica donde
n=6, de la poblacion en estudio. En este caso, los elementos que se proceden
a enumerar son las estaciones de gasolineras transnacionales que pertenecen
al oligopolio de los municipios de San Salvador, Mejicanos, Soyapango Yy

Apopa.

Es decir:

K=65 = 10.83
6
K=11

En base a la férmula, se tomd como parametro cada sexto elemento, iniciando
en 1 y seleccionando aquellas estaciones que corresponden a la lista segun
este rango. Las estaciones de servicio seleccionadas fueron:

2. ESSO Centro de Gobierno. | 3a, 5a Av. Norte y 15 Calle Poniente.

13. SHELL Miramonte. 49 Av. Norte y 1a Calle Poniente.

24. TEXACO Masferrer. Av. Masferrer, entre 1a y 3a Calle Poniente Col Escalén.
35. ESSO Guadalupe Calle Amberes y Boulevard Venezuela.

46. TEXACO Candelaria. Av. Cuscatlan y Calle Lara.

57. SHELL Zacamil. Centro Urbano Zacamil, Mejicanos.

Debido a que no se conoce un numero determinado de clientes de las
gasolineras pertenecientes al oligopolio, se procedié a la utilizacion de una
muestra infinita para obtener un niumero aproximado de los consumidores que

se encuestaran.
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3.3.2.3 Calculo de la Muestra para Clientes de gasolineras
Transnacionales pertenecientes al Oligopolio.
Poblaciones Infinitas™.

Donde:

n Tamafo muestral.

Z Es el nivel de confianza que puede variar entre un 90%-99%.

P Indica la probabilidad de tener éxito. Prevalencia esperada del pardmetro a evaluar.

Q Indica la probabilidad de fracaso. 1-p (Si p=30%, q=70%)

E Representa el margen de error. Cominmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando
en cuenta de que no son complementarios la confianza y el error.

Se ha estimado aplicar un nivel de confianza del 93% para este célculo, por lo
tanto, su margen de error es del 0.07%. Las probabilidades de tener éxito son

del 60% Yy las probabilidades de fracaso son del 30%. El calculo es el siguiente:

Datos:
n="2

Z = 93%, Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,22

P=0.60
Q=0.40
E =7%=0.07
Célculo:

14 Carrasco JL. El método estadistico en la investigacion médica. 5% ed. Madrid. Editorial Ciencia.
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n=_Z°P.0
E2

n = (1.22)* (0.60)(0.40)
(0.07)?

n = (1.4884)(0.24)
(0.0049)

n =0.357216 = 72.90
0.0049

n= 73

La muestra consistira en 73 clientes de las Gasolineras Transnacionales que

conforman el oligopolio.
La distribucién de las encuestas a los clientes de estas gasolineras se hizo de

forma equitativa y aleatoria entre los elementos de estudio seleccionados para

hacer més objetiva la investigacion.
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La Distribucion asignada se plasma en el siguiente cuadro:

Estacion de Direccion Fecha de | Encuestados
Servicio Realizacion

ESSO Centro de 3a, 5a Av. Norte y 15 Calle Poniente. | 10 de Agosto 12
Gobierno. de 2006.

SHELL Miramonte. | 49 Av. Norte y 1a Calle Poniente. 09 de Agosto 12
de 2006.

TEXACO Masferrer. | Av. Masferrer, entre 1la y 3a Calle | 09 de Agosto 12
Poniente Col Escalon. de 2006.

ESSO Guadalupe Calle Amberes 'y Boulevard | 08 de Agosto 13
Venezuela. de 2006.

TEXACO Candelaria | Av. Cuscatlan y Calle Lara. 08 de Agosto 12
de 2006.

SHELL Zacamil. Centro Urbano Zacamil, Mejicanos. 10 de Agosto 12
de 2006.
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3.3.3 Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

Todos los instrumentos de investigacion serdn evaluados a través de una

medicion cualitativa.

3.3.3.1 Técnicas

Las Técnicas a utilizar son las siguientes:

a. Encuesta.
Consiste en el disefio de una serie de preguntas'®, las cuales se someten a la
consideracion de un determinado numero de personas que pueden informar
sobre un tema bajo estudio. Las preguntas se
podran plantear en persona 6 por escrito.
Usualmente esta técnica es la mas utilizada porque
son mas confiables y precisas que otras técnicas. En

la investigacion, la encuesta se utilizara como la

principal fuente primaria.

b. Entrevista Personal.

“La entrevista personal presenta la caracteristica de que I !

es el entrevistador quien formula las preguntas cara a
cara. La tarea del entrevistador consiste en establecer
comunicacion con el encuestado o los encuestados,
formular las preguntas y registrar las respuestas. Las
respuestas deben formularse en forma clara y registrase
con exactitud®”.

Se describe como una serie de preguntas estructuradas, que se auxilia de una
indagacién exhaustiva para lograr que cada uno de los entrevistados hable

libremente y exprese en detalle acerca de su percepcion. Esta entrevista fue

1> Véase el modelo de la encuesta en Anexo III.
16 Kinner y Taylor, Investigacién de Mercado, quinta edicién, McGrawHill, Colombia,2000, pag. 326.
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realizada a los propietarios de 4 estaciones de servicio: DIPCO, Serviestacion

FULL, PETROSA Y PUMA,; por las razones ya mencionadas anteriormente.

c. Observacion

La observacion comprende el registro del comportamiento del encuestado en el
lugar de estudio, es el proceso de reconocer y registrar el comportamiento de
personas, objetos y evento. Se realiz6 una Observacion In Situ (En el lugar),
para determinar el comportamiento de los clientes, definir con mayor exactitud
el segmento objetivo, y analizar el ambiente de trabajo.

El tipo de Observacion utilizada es la estructurada'’ debido a que es la
apropiada porque el problema ya esta definido con claridad y se conocen las
necesidades de informacion y esto permite una identificacion precisa de los

patrones de comportamiento que deben observarse y medirse.

3.3.3.2 Herramientas.

Como principal herramienta para el grupo investigador, se procedi6 a realizar
una Matriz de Congruencia de Objetivos®® para poder establecer la
concordancia entre los objetivos de investigacion, estableciendo los

lineamientos del tipo de informacién requerida y los medios para su obtencion.

a. Cuestionario.
El instrumento principal del trabajo para la investigacion de campo fue el
cuestionario personal que estaba conformado por un numero de preguntas
abiertas y cerradas dirigidas a los clientes de las gasolineras de Bandera

Blanca y de las Oligopolicas.

b. Guia para la entrevista.
La entrevista fue realizada en base a la guia de la entrevista presentada en los

anexos, la cual consistia en 15 preguntas. De las cuales 12 de ellas son

17 \/er Modelo en ANEXO V.
18 \/er Anexo II.
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cerradas siendo la pregunta No. 1 y No. 12 de opcion mdltiple, es decir, que el
encuestado puede seleccionar mas de una alternativa.

Asi mismo, una pregunta es abierta y una de caracter dicotomica.

c. Guia de la Observacion
Para la aplicacion de éste método se realiz6 previamente una guia de
observacion'® de los elementos de interés que debian ser analizados, la cual
estd conformada de 11 factores, los cuales tienen estrecha relacion con los

determinados en la encuesta.

3.3.4 Procedimiento para la realizacién de la Investigacién

Para la realizacion de la investigacion y la comprobacion de los objetivos se

procedio a realizar las siguientes actividades:

La Encuesta: El grupo investigador estuvo conformado por dos personas, las
cuales se encargaron de realizar las encuestas directamente a los
consumidores, que eran parte de la poblacion. ElI promedio de tiempo
empleado fue de 3 minutos por cliente.

Observacion: Los investigadores tuvieron la oportunidad de presenciar la
forma en que se realizaba la venta, asi como también de evaluar el

comportamiento de los empleados y la fachada de las instalaciones.

La entrevista: De igual manera se procedi6é a entrevistar a una pequefia parte
de los propietarios de las gasolineras de Bandera Blanca. Dicha entrevista fue
realizada en base a la guia preelaborada, la duracion aproximada de la

entrevista fue de 20 minutos por persona.

Toda la actividad de recabar la informacion se realizo los dias 13, 14, 15y 16
de Julio y 8 de Agosto del presente afio, visitando diversas horas que variaban
entre las 6:30 de la mafana y 8:00 de la noche, para abarcar a diversos

segmentos de personas.

19 \er modelo de la guia de observacién en Anexo IV.
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Después de la obtencion de los datos se procedié al analisis y procesamiento
de dicha informacién para establecer los posibles problemas de mercadeo y

determinar soluciones adecuadas al negocio.

3.3.5 Presentacion de los Resultados

En la presentacion de los resultados obtenidos por medio de los instrumentos
de investigacion se detallaran de manera grafica como se analizaran y se
evaluaran los resultados obtenidos del Instrumento de investigacion, con el
propésito de analizarlos y exponerlos en forma objetiva. Los datos se
presentaran en cuadros y graficos circulares para un mejor analisis de la
investigacion.

El esquema a utilizarse es el siguiente:

PREGUNTA No.:

Pregunta Realizada.

Objetivo.
Cuadro.
Alternativa |Frecuencia |Porcentaje
Sl
NO
Total
Grafico No.:

18%

O Mayo
36% B Junio

O Julio
14% 0O Agosto
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4. RESULTADOS DE ENCUESTAS

4.1 RESULTADOS DE ENCUESTA A CLIENTES DE BANDERA BLANCA

Datos de identificacion.

Género.

Objetivo.
Determinar cual es el principal segmento objetivo de las gasolineras de

Bandera Blanca, en cuanto a género.

Género Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Masculino 116 93
Femenino 9 7

TOTAL 125 100

Género
Femenino

7%

Masculino
93%

Interpretacion.
El gréfico refleja que la mayoria de los consumidores de las gasolineras de Bandera Blanca

pertenecen al sexo masculino, y Unicamente el 7% pertenece al sexo femenino.
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Pregunta No.1

¢Por qué prefiere venir a esta gasolinera?

Objetivo.

Conocer las razones primordiales por las cuales los consumidores visitan

dichas estaciones.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Ubicacién 66 43
Atencidn al cliente 27 17
Calidad del producto 9 6
Precios 43 27
Publicidad 5 3
Otros 7 4
TOTAL 15720 100
Pregunta No. 1
3% 4% O Ubicacion
O Atencién al cliente
27 % 43% 0 Calidad del producto
O Precios
O Publicidad
O Otros

6%

17%

Interpretacion.

Las principales razones por las que los consumidores visitan las gasolineras de Bandera
Blanca son la ubicacién (43%) y los precios (27%).

Cabe recalcar que dentro de esta Ultima razén la mayoria de los consumidores son personas
gue residen o laboran en zonas aledafias a la estacion de servicio, sin embargo algunos de
ellos manifestaron que dichas estaciones eran las mas cercanas en el momento que se

presenté la necesidad de adquirir combustible.

20 |_a sumatoria supera las 125, debido a que la pregunta es de seleccién multiple
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Pregunta No.2

¢ Con qué frecuencia visita esta gasolinera?

Objetivo.
Identificar a través de la frecuencia de visitas por cliente, el nivel de retencion
que las gasolineras Transnacionales pertenecientes al oligopolio han logrado

en su mercado meta.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Primera vez 19 15
Cada quince dias 5 4
Cada semana 16 13
Dos veces por semana 15 12
Tres veces por semana 7 6
Diario 43 34
Raras veces 15 12
Otros 5 4
TOTAL 125 100
Pregunta No. 2 B Primera vez
1200 A% 15%

O Cada quince dias
4%

O Cada semana

139% |@ Dos veces por

semana
12% B Tres veces por

6% semana
O Diario

34%

B Raras veces

Interpretacion.

En base a los porcentajes obtenidos de la frecuencia de visitas por cliente, se puede
determinar que la demanda de los consumidor se realiza de forma frecuente, pues gran parte
de ellos las visita a diario (34%), tres veces por semana (6%), y dos veces por semana (13%).
Esto demuestra que los consumidores se acercan a la gasolinera una cantidad de veces
considerable lo que favorece a la retencion de su mercado meta.
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Pregunta No.3

¢, Qué percepcion tiene del producto que le ofrecen?

Objetivo.
Determinar la imagen del producto que ofrecen las gasolineras de Bandera
Blanca.
Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 40 31
Bueno 62 50
Regular 21 17
Malo 2 2
TOTAL 125 100
Pregunta No. 3
17% 2%
31% B Excelente
O Bueno
O Regular
B Malo

50%

Interpretacion.

La percepcion que los consumidores tienen respecto al producto que les ofrecen las
gasolineras de Bandera Blanca, se encuentra entre un parametro de bueno (50%) y excelente
(31%).Sin embargo el porcentaje restante también tiene un valor significativo lo que significa

gue se debe trabajar ese aspecto.
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Pregunta No.4

¢, Como califica el servicio que prestan los empleados?

Objetivo.
Establecer el nivel de satisfaccion del servicio prestados por los empleados de

las gasolineras de Bandera Blanca hacia sus consumidores.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 68 54
Bueno 47 38
Regular 10 8
Deficiente 0 0
TOTAL 125 100
Pregunta No.4
8% 0%
@ Excelente
B Bueno
38% 54% B Regular
O Deficiente

Interpretacion.

Gréaficamente se observa que la mayoria de los encuestados, asignan al servicio la categoria
de excelente, y otra gran parte representada por el 38% como bueno. Siendo el servicio al
cliente una variable de gran peso para estas gasolineras. Y que puede llegar a influir

enormemente al momento de la toma de decision.
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Pregunta No.5

¢ Qué tipo de servicio prefiere utilizar cuando compra combustible?

Objetivo.
Establecer el tipo de servicio que es mas buscado por el segmento meta.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Servicio Completo 66 52
Auto Servicio 49 40
Ambos 10 8
TOTAL 125 100
Pregunta No. 5
Ambos
8%

Servicio Completo

Auto Servicio
53%

39%

Interpretacion.
La mayoria de los encuestados prefieren ser atendidos por el personal de las estaciones, es

decir, hacer uso del servicio completo. No obstante una buena parte conformada por el 39%

prefiere el autoservicio.
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Pregunta No.6

¢Coémo considera el beneficio que obtiene en relacion al precio de los

productos que adquiere?

Objetivo.

Establecer la relacibn existente entre el precio de los productos

comercializados en las estaciones de servicio y el valor percibido por la

compra.
Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Mucho Valor 12 10
Equitativo 35 28
Regular 44 35
Poco valor 5 4
Muy caro 20 16
No se percibe 9 7
TOTAL 125 100
Pregunta No. 6
7% 10%
16% O Mucho Valor
289, |8 Equitativo
O Regular
4% B Poco valor
B Muy caro
35% O No se percibe

Interpretacion.

El 35% de los consumidores manifiestan que reciben un beneficio regular por el combustible,
lo que deja en evidencia que no hay total satisfaccién respecto a los precios que pagan y al
producto y servicio que reciben, no obstante otro porcentaje bastante alto de consumidores

(28%) consideran que el beneficio obtenido es proporcional al precio.
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Pregunta No.7

¢Como evaluaria la rapidez del servicio?

Objetivo.

Determinar el grado de rapidez de los empleados de las gasolineras de

Bandera Blanca al momento de otorgar el servicio.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Muy Répido 89 71
Regular 31 25
Lento 5 4
Muy lento 0 0
TOTAL 125 100
Pregunta No. 7
4% 09,

B Muy Rapido
O Regular

B Lento

O Muy lento

Interpretacion.

El 71% de las personas encuestadas que visitan estas estaciones de servicio expresan que el

servicio que reciben se desarrolla de forma rapida.
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Pregunta No.8

¢ Como evalua las promociones y publicidad que hace esta gasolinera?

Objetivo.
Identificar si los consumidores reconocen algun tipo de promocion o publicidad
realizada por las gasolineras de Bandera Blanca, y el calificativo que le asignan

a tales herramientas.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 11 9
Bueno 22 18
Regular
Deficientes
Las desconoce 80 64
TOTAL 125 100
Pregunta No. 8
9%
18% | @ Excelente
O Bueno
O Regular

64 % 6% O Deficientes

O Las desconoce

Interpretacion.
Con los resultados obtenidos se puede confirmar que el 64% de los consumidores desconocen
totalmente cualquier tipo de publicidad o promocién dentro de las estaciones, lo que significa

que la mayoria de las personas atienden a estas estaciones por razones totalmente distintas.

100




Pregunta No.9
¢, Qué opina de lainfraestructuray la fachada de las instalaciones?
Objetivo.

Obtener la opinion del publico respecto a la presentacion e infraestructura de

las estaciones de gasolina.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%0)
Atractiva 62 50
Regular 49 39
Poco Atractiva 13 10
Otros 1 1
TOTAL 125 100
Pregunta No.9
10% 1%
O Atractiva
q D 50%  |@Regular
O Poco Atractiva
39%
O Otros

Interpretacion.

El 50% de las personas que fueron participes de la investigaciébn manifiestan ver las
instalaciones bastante atractivas, no obstante dicho valor es Unicamente la mitad de la
poblacién por lo que un gran nimero de la contraparte asume que la infraestructura presenta

un aspecto regular.
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Pregunta No.10

¢Como considera la presentacion de los empleados?

Objetivo.
Conocer como es proyectada la imagen de los empleados de las gasolineras

de Bandera Blanca.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%0)
Excelente 49 39
Buena 52 42
Regular 21 17
Deficiente 3 2
TOTAL 125 100
Pregunta No. 10
17% 2%
@ Excelente
O Buena
@ Regular
B Deficiente

42%

Interpretacion.

La presentacidon de los empleados es considerada por el 42% como buena, y el 39% la

califican como excelente, por lo que se puede decir que la imagen fisica que presentan es bien

percibida por los consumidores.
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Pregunta No.11

¢Qué opina de la higiene de las instalaciones y de los sanitarios?

Objetivo.
Establecer el nivel de la higiene proyectada por la empresa a través de las

instalaciones y los sanitarios.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 59 47
Buena 48 38
Regular 16 13
Mala 2 2
TOTAL 125 100
Pregunta No. 11
13% 2%
47% | O Excelente
O Buena
B Regular
B Mala

Interpretacion.
El grafico muestra que la higiene de las instalaciones es bastante aceptable, ya que se mueve
en un parametro que esta entre excelente (47%) y buena (3%), pero esto no implica que se

han alcanzado los estdndares mas altos en este aspecto.
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Pregunta No.12

¢, Qué otros productos o servicios adicionales le gustaria encontrar en las

Gasolineras?

Objetivo.
Identificar los posibles productos o servicios que los propietarios de las

gasolineras de Bandera Blanca pueden colocar para atraer a mas

consumidores y retener los existentes.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Engrase 43 22
Accesorios para vehiculo 31 16
Tiendas de conveniencia 42 21
Lubricantes 52 27
Otros 28 14
TOTAL 19621 100
Pregunta No.12
O Engrase
14% 229,

O Accesorios

ara vehiculo
O Tiendas de

conveniencia
O Lubricantes

27% 16%

O Otros

21%

Interpretacion.

Los principales productos y servicios que les gustaria encontrar a los consumidores son el
engrase (35%), las Tiendas de conveniencia (21%), y los lubricantes (27%).

No obstante, dentro de la categoria de otros, expresaron productos muy diversos, tales como

la colocacion de un Car wash en las estaciones.

2! La pregunta es de seleccién mdltiple.
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Pregunta No.13

¢ Qué sugerencias daria usted a los propietarios estas Gasolineras para

mejorar el servicio?

Objetivo.
Conocer las ideas que podrian contribuir a brindar un mejor servicio al

segmento de mercado.

Alternativa Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Atencion al cliente 13 10

Aumento de personal 7 6
Reducir los precios 24 19
Ampliar instalaciones y Tiendas 14 11
Aumentar la gama de productos 19 15
Ninguna 40 33

Otros 8 6
TOTAL 125 100

Pregunta No. 13

O Atencion al cliente

6% 10% O Aumento de
personal

33% O Reducir los precios

19% | O Ampliar
instalaciones y
Tiendas

11%

15%

Interpretacion.

Aunque buena parte de los consumidores optaron por no dar sugerencias, el resto de los
entrevistados expresaron su parecer, donde el 20% considera importante hacer una reduccion
de los precios, el 13% busca encontrar los productos basicos disponibles, tales como todo tipo
de gasolina: super, regular y diesel, asi como aceites y los demas articulos relacionados al

mantenimiento de los vehiculo.
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4.2 RESULTADOS DE ENCUESTA A CLIENTES DE GASOLINERAS
TRANSNACIONALES PERTENECIENTES AL OLIGOPOLIO.

Datos de identificacion.

Género

Objetivo.
Determinar cual es el principal segmento objetivo de las gasolineras

Transnacionales pertenecientes al oligopolio, en cuanto a género.

Género | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Masculino 64 88
Femenino 9 12

TOTAL 73 100

Género
88%

0 Masculino

O Femenino

12%

Interpretacion.

En su mayoria, las estaciones de servicio de gasolineras transnacionales son visitadas por el
sexo masculino claramente reflejado con un porcentaje de 88%, sin embargo, existe un
pequefio porcentaje del 12% que demuestra que el sexo femenino también hace uso de dichos

productos y servicios.
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Pregunta No.1

¢Por qué prefiere venir a esta gasolinera?

Objetivo.
Conocer las razones primordiales por las cuales los consumidores visitan

dichas estaciones de servicio.

Frecuencia Porcentaje

Alternativa (f) (%)
Ubicacion 44 51
Atencion al cliente 13 15
Calidad del producto 6 7
Precios 17 20
Publicidad 2 2
Otros 4 5

TOTAL 86 100

Pregunta No. 1

O Ubicacién
O Atencién al cliente
O Calidad del producto

15%

O Precios
B Publicidad
5% 29 20% O Otros

7%

Interpretacion.

La principal razon por la que los consumidores de las gasolineras transnacionales las visitan es
por la ubicacién de las estaciones, lo cual implica que el 51% de los entrevistados reside o
labora considerablemente cerca de la estacién. Asi también, es debido recalcar que otro de los
factores que atrae a los consumidores son los precios, que aungque no es muy alto su porcentaje

del 20%, es la segunda razén importante para que las personas las visiten.
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Pregunta No.2

¢,Con qué frecuencia visita esta gasolinera?

Objetivo.

Identificar a través de la frecuencia de visitas por cliente, el nivel de retencion

que las gasolineras Transnacionales pertenecientes al oligopolio han logrado

en su mercado meta.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Primera vez 2 3
Cada quince dias 6 8
Cada semana 13 18
Dos veces por semana 6 8
Tres veces por semana 11 15
Diario 26 36
Raras veces 6 8
Otros 3 4
TOTAL 73 100
Pregunta No. 2

15%

8%

3% 4%

8%

B Primera vez

0O Cada quince
dias
O Cada semana

O Dos veces por

semana
O Tres veces por

semana
O Diario

[0 Raras veces

O Otros

Interpretacion.

El 36% perteneciente a los consumidores que visitan a diario estas gasolineras, junto con los

valores que representan a los clientes que visitan las gasolineras transnacionales més de una

vez por semana, demuestra que existe una retencidn considerable del mercado, esto refleja

gue hay cierta satisfaccion tanto del servicio como del producto que estas empresas ofrecen.
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Pregunta No.3
¢, Qué percepcion tiene del producto que le ofrecen?
Objetivo.

Determinar la imagen que proyectan las gasolineras del oligopolio del producto

gue ofrecen.

Alternativa Frecuencia (f) |Porcentaje (%)
Excelente 17 23
Bueno 32 44
Regular 23 32
Malo 1 1
TOTAL 73 100

Pregunta No. 3

44%

O Excelente
O Bueno

O Regular
O Malo

23%

1%

Interpretacion.

El porcentaje mas significativo del 44% califica los productos que ofrecen las gasolineras del
oligopolio como bueno acorde a las opiniones de los propios consumidores; no obstante, existe
otro valor de mucho peso que se le aproxima mucho al anterior, con un 32% de los
entrevistados que cuentan con una percepciéon no muy beneficiosa para las transnacionales,

ya que consideran que el producto brinda una calidad regular.
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Pregunta No.4
¢ Como califica el servicio que prestan los empleados?
Objetivo:

Conocer el grado de satisfaccion de los consumidores con el servicio que

ofrecen los empleados de las gasolineras del oligopolio.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 20 27
Bueno 31 43
Regular 19 26
Deficiente 3 4
TOTAL 73 100

Pregunta No.4

4%

O Excelente
O Bueno

O Regular
O Deficiente

43 %

Interpretacion.

Se puede determinar que un buen porcentaje de los consumidores consideran que el servicio
es bueno y no presentan insatisfaccién desde esta perspectiva. Pero, asi mismo el cuadro
presenta otro valor significativo del 27%, que consideran que el servicio es regular y no les

satisface por completo.
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Pregunta No.5

¢ Qué tipo de servicio prefiere utilizar cuando compra combustible?

Objetivo:
Identificar el tipo de servicio que los consumidores prefieren utilizar al momento

de comprar combustible.

Frecuencia
Alternativa (f) Porcentaje (%)
Servicio Completo 29 40
Auto Servicio 34 46
Ambos 10 14
TOTAL 73 100
Pregunta No.5

14%

O Servicio Completo
O Auto Servicio
O Ambos

Interpretacion.

Debido a que el autoservicio presenta una pequefia reduccion en el precio, el 46%,
manifestaron que prefieren dicho servicio antes que el completo; pero, pese a este alto
porcentaje, existe un 40% muy cercano al anterior que gusta del servicio completo por la

amabilidad y la atencién que en algunas de las estaciones de servicio se ofrece.
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Pregunta No.6

¢Coémo considera el beneficio que obtiene en relacion al precio de los

productos que adquiere?

Objetivo:

Establecer la relacion del beneficio-precio que los consumidores perciben al

momento de adquirir los productos que venden las gasolineras transnacionales

gue pertenecen al oligopolio.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Mucho Valor 5 7
Equitativo 15 21
Regular 25 34
Poco valor 1 1
Muy caro 20 27
No se percibe 7 10
TOTAL 73 100

Pregunta No. 6

10% 7%
21%
27 %

1%

34%

O Mucho
Valor

O Equitativo

O Regular

E Poco valor

U Muy caro

O No se
percibe

Interpretacion.

producto.

En base a los porcentajes obtenidos, se puede concretizar que la mayoria de los
consumidores consideran que el beneficio obtenido no es el esperado con respecto al precio
gue deben pagar, ya que los encuestados expresaron que es muy caro (27%) o regular (34%).

Sin embargo, un 21% de los consumidores piensan que el precio es equitativo al valor del

112




Pregunta No.7

¢Como evaluaria la rapidez del servicio?

Objetivo:
Reflejar por medio de la investigacion como evaltan la rapidez del servicio los

consumidores.

Frecuencia | Porcentaje
Alternativa (f) (%)
Muy Répido 32 44
Regular 35 48
Lento 6 8
Muy lento 0 0
TOTAL 73 100

Pregunta No. 7

0O Muy Rapido
O Regular

O Lento

O Muy lento

44% 48%

0% 8%

Interpretacion.

El 48% de los encuestados considera que el servicio no es muy bueno en cuanto a rapidez, ya
que este porcentaje pertenece a la alternativa regular, no obstante hubo otro porcentaje
significativo del 44% que lo consideraba muy rapido, por lo tanto las consideraciones de los
encuestados determinan que la rapidez de las transnacionales pertenecientes al oligopolio es

aceptable.
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Pregunta No.8

¢ Como evalua las promociones y publicidad que hace esta gasolinera?

Objetivo:
Determinar si las promociones son una de las principales herramientas de las

estaciones de servicio y si estas influyen en los consumidores.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 10 14
Bueno 17 23
Regular 7 10
Deficientes 5 7
Las desconoce 34 46
TOTAL 73 100
Pregunta No. 8
14% O Excelente
O Bueno
46% O Regular
23 % O Deficientes

O Las desconoce

79 10%

Interpretacion.

Es evidente que las actividades de promociones y publicidad no se estan aplicando
debidamente, ya que el 46% de los consumidores manifiestan que desconocen las
promociones o publicidad que se realizan en las estaciones de gasolineras del oligopolio. Pero,
a pesar de la opinién de la mayoria, nos encontramos con dos porcentajes relativamente altos

gue las consideran excelentes y buenas.
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Pregunta No.9

¢Qué opina de la infraestructuray la fachada de las instalaciones?

Objetivo:
Conocer la opinion de los consumidores de las gasolineras del oligopolio sobre
la infraestructura y la presentacion de las instalaciones de la estacion de

servicio.
Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%0)

Atractiva 34 47
Regular 24 33

Poco Atractiva 15 20
Otros 0 0

TOTAL 73 100
Pregunta No. 9

20% 0% O Atractiva
479 O Regular
O Poco Atractiva
339 O Otros

Interpretacion.

El 47% de los encuestados consideran que las estaciones son atractivas, lo que evidencia
que a pesar de las remodelaciones que se han hecho en los Ultimos afios muchas personas
(33%) aun las consideran regulares y otro gran porcentaje conformado por el 20% las

catalogan como poco atractivas.
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Pregunta No.10
¢,Como considera la presentacién de los empleados?
Objetivo:

Establecer si la presentacion de los empleados es agradable a la vista de los

consumidores.

Porcentaje
Alternativa Frecuencia (f) (%)
Excelente 13 18
Buena 31 42
Regular 27 37
Deficiente 2 3

TOTAL 73 100
Pregunta No. 10

3% 18% O Excelente

37% O Buena
O Regular

O Deficiente

42%

Interpretacion.

La presentacion de los empleados de las estaciones de gasolineras del oligopolio es
considerada entre regular con un 42% y buena con 37%. Lo que significa que para a los
consumidores la presentacion de los empleados podria mejorar ya que también hubo un

porcentaje pequefio que dijo estar deficiente.
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Pregunta No.11

¢Qué opina de la higiene de las instalaciones y de los sanitarios?

Objetivo:
Conocer que piensan los consumidores sobre la higiene de las instalaciones y

los sanitarios.

Frecuencia | Porcentaje
Alternativa (f) (%)
Excelente 11 15
Buena 27 37
Regular 29 40
Mala 6 8
TOTAL 73 100
Pregunta No.11
8% 15%
O Excelente
O Buena
O Regul
40% egular
O Mala

Interpretacion.

El 40% de los entrevistados considera que la higiene no es muy buena y que debe mejorar,
en algunas ocasiones recomendaban limpiar la pista donde se encuentran las bombas,
debido a que tenian grasa. Pese a estas observaciones, hubo un 37% que las consideraba

buena.
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Pregunta No.12

¢, Qué otros productos o servicios adicionales le gustaria encontrar en las

Gasolineras?

Objetivo:
Identificar los diferentes productos y servicios que le gustaria encontrar a los

consumidores en las estaciones de servicio.

Alternativa | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Engrase 23 24
Accesorios 21 22
Tiendas 18 19
Lubricantes 17 18
Otros 16 17
TOTAL 95 100
Pregunta No.12
19% 18% O Engrase
O Accesorios
O Tiendas
22% 17% O Lubricantes
40, O Otros

Interpretacion.

El 24% de los encuestados considera que el engrase para automéviles en las estaciones de
servicio, seria un elemento para atraer a mas clientes. Asi también, un buen porcentaje de
encuestados que se encuentran entre la opcion “otros” sugieren el cambio de aceite como

una alternativa muy conveniente tanto para los consumidores como para la empresa.
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Pregunta No.13

¢, Qué sugerencias daria usted a los propietarios de esta gasolinera para

mejorar el servicio?

Objetivo:
Determinar a través de sugerencias obtenidas de los consumidores de las

estaciones de servicio, las deficiencias y posibles mejoras que pueden

aplicarse para una mejor satisfaccion del cliente.

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Ninguno 32 39
Mas Personal 4 5
Precios 12 15
Ampliaciéon 13 16
Mas Productos 1 1
Atencion 11 13
Otros 9 11
TOTAL 82 100

Pregunta No.13

0O Ninguno

O Mas Personal

39%
11%

O Precios

O Ampliaciéon
13% 5% B Mas Productos
15% O Atencién

O Otros

1% 16%

Interpretacion.

Muchas fueron las sugerencias que se obtuvieron por parte de los consumidores, pero la
gue mas se repetia con un porcentaje del 16% era la ampliacién de las instalaciones en
cuanto a bombas, debido a que dichas gasolineras se saturan de clientes en ciertas horas
del dia lo que ocasionaba atraso en los conductores. A pesar de esta y otras sugerencias
mas, un 39% que representa el segundo porcentaje mas alto en el grafico demuestra que

existe un buen nimero de personas que estan conformes con la estacion de servicio.
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Pregunta No.14

SHa visitado las Gasolineras de Bandera Blanca?

Objetivo:

Conocer el nivel de asistencia de los clientes de las gasolineras transnacionales

pertenecientes al oligopolio a las estaciones de Bandera Blanca.

Alternativa | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Si 38 52
No 35 48
TOTAL 73 100
Pregunta No. 14
48% O Si
O No

52%

Interpretacion.

La mayoria de las personas que visitan las gasolineras del oligopolio como ESSO, SHELL y
TEXACO, aun no han visitado las gasolineras de Bandera Blanca, pero es el porcentaje de
los que ya han hecho uso de los servicio de éstas presenta gran cercania al valor, ya que la

diferencia asciende al 4% del mercado.
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¢ Por qué razén las ha visitado?

Alternativa Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Ubicacién 16 50
Atencién al cliente 3 9
Calidad del producto 2 6
Precios 11 35
Publicidad 0 0
Otros 0 0
TOTAL 32 100
Si
O Ubicacion
0% O Atencion al cliente
O Calidad del
producto

519% O Precios

W Publicidad

6%

9%
O Otros

Interpretacion.

Los resultados obtenidos concuerdan con los de los consumidores de las gasolineras de
Bandera Blanca, ya que reflejan que la poblacién del oligopolio que ha consumido este
producto ha sido por la ubicacién de las estaciones (51%) y por los precios que ofrecen

(35%). Los demas factores presentan una minima influencia sobre los consumidores.
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¢Por qué razdén no las ha visitado?

Frecuencia
Alternativa (f) Porcentaje (%)
Ubicaciéon 23 50
Atencidn al cliente 2 4
Calidad del producto 8 17
Precios 4 9
Publicidad 4 9
Otros 5 11
TOTAL 46 100
No .
O Ubicacion
50% O Atencién al
cliente
0 Calidad del
producto
O Precios
11% 1,
99 O Publicidad
? 99 17%
O Otros

Interpretacion.

Las razones por la que la otra porciéon del mercado no se ha acercado a las gasolineras de
Bandera Blanca, son principalmente: La ubicacion (50%), y la calidad del producto (17%).
Lo que demuestra que algunos de los consumidores estan renuentes a probar el producto y

el servicio.
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4.3 COMPARACION DE RESULTADOS

Pregunta No. 1

¢Por qué prefiere venir a esta gasolinera?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio

Fr % Fr %

Ubicacion 61 43 44 51
Atencion al cliente 27 18 13 15
Calidad del producto 8 5 6 7
Precios 41 28 17 20
Publicidad 4 3 2 2
Otros 5 3 4 5

TOTAL 146 100 86 100

Pregunta No. 1

(%)
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O . VO’Q% Q}Q <
o <
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Interpretacion.

Las gasolineras de Bandera Blanca, al igual que las transnacionales del Oligopolio tienen un
alto porcentaje de visita por la ubicacion. Sin embargo, la grafica muestra que el precio es un
factor influyente para los consumidores de ambas gasolineras; no obstante la atencion al

cliente ocupa el 18% en las gasolineras de Bandera Blanca y en las multinacionales el 15%.
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Pregunta No. 2

¢, Con qué frecuencia visita esta gasolinera?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje

Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)

Primera vez 19 15 2 3

Cada quince dias 5 4 6 8
Cada semana 16 13 13 18

Dos veces por semana 15 12 6 8
Tres veces por semana 7 6 11 15
Diario 43 34 26 36

Raras veces 15 12 6 8

Otros 5 4 3 4
TOTAL 125 100 73 100

Pregunta No. 2

o’\; 20 —e— Bandera Blanca

15 —=— QOligopolio

O T T T T T T T 1
Primera Cada Cada Dos Tres Diario Raras Otros
vez quince semana veces veces veces
dias por por
semana semana

Interpretacion.

Se puede determinar que en base a los porcentajes que se muestran en la grafica, las
gasolineras cuentan actualmente con una retencion de clientes, que aunque no es
completamente exitosa, es bastante buena y beneficiosa tanto para las gasolineras de bandera
blanca asi como para las transnacionales pertenecientes al oligopolio, pues la tendencia en
ambas es similar por lo que es notorio que los factores que el consumidor evalia al momento

de su compra son considerados como de buna calidad.
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Pregunta No. 3

¢, Qué percepcion tiene del producto que le ofrecen?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia | Porcentaje
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)
Excelente 40 31 17 23
Bueno 62 50 32 44
Regular 21 17 23 32
Malo 2 2 1 1
TOTAL 125 100 73 100
Pregunta No. 3
60 -
50 -
Py 40 4 —e— Bandera Blanca
3R 30 - —a— Oligopolio
e 20 -
10 -
0 T T T )
Excelente Bueno Regular Malo

Interpretacion.

El grafico refleja que los consumidores de las gasolineras de bandera blanca tienen una mejor
percepcion del producto ya que los porcentajes mas altos se ubican entre excelente (31%) y
bueno (50%), en cambio los consumidores de las transnacionales lo perciben entre bueno
(44%) y regular (32%).
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Pregunta No. 4

¢,Como califica el servicio que prestan los empleados?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia (f) Porcentaje (%) | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Excelente 68 54 20 27
Bueno 47 38 31 43
Regular 10 8 19 26
Deficiente 0 0 3 4
TOTAL 125 100 73 100

Pregunta No. 4

60 -

50 - —e— Bandera Blanca

40 4 —a— Oligopolio

30 A
20 A
10
0 . T T * .

Excelente Bueno Regular Deficiente

(%)

Interpretacion.

La mayoria de los clientes de las gasolineras de Bandera Blanca consideran que el servicio es
excelente, pues supera considerablemente al 27% de los clientes de las estaciones del
oligopolio que opinan que estas estaciones prestan un servicio satisfactorio. Incluso el 4% de
los clientes del oligopolio piensan que el servicio es deficiente, a diferencia de las Bandera

Blanca que no presenta ningun valor en dicha alternativa.
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Pregunta No. 5

¢, Qué tipo de servicio prefiere utilizar cuando compra combustible?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)
Servicio Completo 66 52 29 40
Autoservicio 49 40 34 46
Ambos 10 8 10 14
TOTAL 125 100 73 100
) Pregunta No. 5
60 -
50 ~
40 A
30 A —e— Bandera Blanca
20 —8— Oligopolio
10 A
0 T T .

Servicio Completo

Autoservicio Ambos

Interpretacion.

mas bajos.

El grafico demuestra que las preferencias de los mercados de ambas gasolineras es diferente,
debido a que los consumidores de las gasolineras de Bandera Blanca expresaron que
prefieren utilizar el servicio completo ya que el trato que reciben vale los centavos extra que se
pagan a comparacion del autoservicio. El 46% de los encuestados de las gasolineras

transnacionales prefieren utilizar el autoservicio debido a que los precios son relativamente

127




Pregunta No. 6

¢,Como considera el beneficio que obtiene en relacidn al precio de los productos

gue adquiere?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)

Mucho Valor 12 10 5 7
Equitativo 35 28 15 21
Regular 44 35 25 34

Poco valor 5 4 1 1
Muy caro 20 16 20 27
No se percibe 9 7 7 10
TOTAL 125 100 73 100

o Pregunta No. 6

40 ~
35
30 -
25 -
20 —e— Bandera Blanca

15 A
10 4 —=— QOligopolio

0 T T T T T 1

Mucho Equitativo Regular Poco valor Muy caro  No se

Valor percibe

Interpretacion.

De las respuestas presentadas en la grafica anterior se puede observar que la tendencia para
ambos mercados es bastante similar en lo que respecta al beneficio que perciben los
consumidores en base al precio que pagan.

A pesar de ello existe un contraste en la categoria donde los clientes perciben que es “muy
caro” el beneficio obtenido, pues en el caso del oligopolio es de 27% y en las Bandera Blanca
de 16%.
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Pregunta No. 7

¢Como evaluaria la rapidez del servicio?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) | Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Muy Répido 89 71 32 44
Regular 31 25 35 48
Lento 5 4 6 8
Muy lento 0 0 0 0
TOTAL 125 100 73 100

(%)
80 -
70 -
60 -
50 -
40
30 -
20 -
10 -

Pregunta No.7

Muy Réapido

Regular
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Muy lento

—e— Bandera Blanca

—a— Oligopolio

Interpretacion.

Es notable como los clientes de las gasolineras de bandera blanca consideran que el servicio

qgue les ofrecen es realizado de forma muy rédpida pues el 71% de los encuestados lo

confirman, y se puede afirmar que en el caso de las transnacionales pertenecientes al

oligopolio, Unicamente un poco mas de la cuarta parte (44%) de sus consumidores lo

catalogan de esta manera. Pues la mayoria (48%) de sus clientes opinan que el servicio es

regular.
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Pregunta No. 8

¢,Como evalla las promociones y publicidad que hace esta gasolinera?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje

Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)

Excelente 11 9 10 14
Buenas 22 18 17 23
Regulares 8 6 7 10

Deficientes 4 3 5 7
Las desconoce 80 64 34 46
TOTAL 125 100 73 100

Pregunta No. 8

70 -

50 —e— Bandera Blanca

3 gg ] —a— QOligopolio

20
10
0 T T T T 1
Excelente  Buenas  Regulares Deficientes Las

desconoce

Interpretacion.

La poblacion tiene una perspectiva similar de las promociones y publicidad
independientemente de la gasolinera, pues ambas muestras se mueven en la misma escala de
valores.

Sin embargo, el dato mas relevante que muestra la grafica, debido a que en ambos casos es el
de mayor valor, es en el que los encuestados expresan que desconocen las promociones y la

publicidad que dichas estaciones realizan.
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Pregunta No. 9

¢, Qué opina de lainfraestructura y la fachada de las instalaciones?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)
Atractiva 62 50 34 47
Regular 49 39 24 33
Poco atractiva 13 10 15 20
Otros 1 1 0 0
TOTAL 125 100 73 100
Pregunta No. 9
60 -
Zg i —e— Bandera Blanca
< 30 - —8— QOliogopolio
20
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0 1 1 1
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Interpretacion.

Tal y como lo muestra la grafica, lo valores mas altos para el caso de las gasolineras
independientes es que la mitad (50%) de los encuestados opinan que las instalaciones son
atractivas, mientras que en el caso de las gasolineras que conforman el oligopolio el valor
asciende al 47% de los encuestados, y aunque la satisfaccion es mayor en las gasolineras de

Bandera Blanca, este es un punto que debe ser reforzado por ambos mercados.
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Pregunta No. 10

¢,Como considera la presentacion de los empleados?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje
Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)
Excelente 49 39 13 18
Buena 52 42 31 42
Regular 21 17 27 37
Deficiente 3 2 2 3
TOTAL 125 100 73 100
Pregunta No. 10
50 -
40 -
30 - —e— Bandera Blanca
2 20 | —a— QOligopolio
10
0 . . . .
Excelente Buena Regular Deficiente

Interpretacion.

El grafico refleja que la presentacién de los empleados en las Bandera Blanca es considera
entre Excelente y Buena, pues ambos puntos hacen el total del 81% de las respuestas, en
cambio para le oligopolio, los valores mas altos estan en la categoria de Bueno (42%) y
Regular (37%), esto significa que segun sus consumidores los empleados de las gasolineras
de Bandera Blanca poseen mejor apariencia en cuanto a presentacion.
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Pregunta No. 11

¢Qué opina de la higiene de las instalaciones y de los sanitarios?

Alternativa Bandera Blanca Oligopolio
Frecuencia Porcentaje

Frecuencia (f) | Porcentaje (%) (f) (%)

Excelente 59 47 11 15
Buena 48 38 27 37
Regular 16 13 29 40

Mala 2 2 6 8
TOTAL 125 100 73 100

Pregunta No. 11
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Interpretacion.

Las gasolineras independientes proyectan una limpieza bastante aceptable, ya que el 47% de
los sus consumidores afirman la califican como excelente, y otro 38% como buena, siendo asi
gue para las gasolineras multinacionales del oligopolio sus clientes la perciben como buena
(37%) y regular (40%).
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4.4 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS.

Para brindarle un mayor soporte a la investigacion se determiné realizar
entrevistas estructuradas a 7 propietarios de las gasolineras de Bandera
Blanca que se visitaron, las cuales fueron: Gasolub Bernal, Horse Power,
Servicentro San Jacinto, Petrosa, DIPCO Power Fuel, Estacion de Servicio
Venecia, Serviestacion FULL; en el resto de ellas no se encontraron a las
personas responsables de suministrar dicha informacion.

El objetivo de las entrevistas es conocer mas los procesos y actividades que
estas empresas realizan, asi como también, el grado de conciencia que tienen
sobre la importancia del marketing y sus técnicas en las estaciones de servicio.
Estas gasolineras estan operando con un tiempo de entre 3 meses y 6 afos.
Se les pregunto sobre el periodo en que consideraban que se daba un notable
incremento de las ventas en el afio y todos concordaron en la respuesta
expresando que los principales dias en que se da un importante aumento de
las ventas es en el mes de Diciembre y en época de vacaciones. No obstante,
todos ellos manifestaron tener decrementos en periodos muy diferentes como
en Enero y de Julio a Septiembre, y como hallazgo importante, uno de ellos dijo
gue experimentaba dichas bajas en las ventas los fines de semana; ellos lo
atribuyen a que los sdbados y domingos las personas prefieren quedarse en
sus viviendas, en cuanto al decremento en Enero especulan que es debido a
los gastos que se realizan en la navidad y en la época escolar.

En su mayoria, los propietarios expresaron que no realizaban ningun tipo de
accion para contrarrestar esta baja en las ventas, sin embargo, uno de ellos
dijo que toman medidas como reduccion de personal y algunos costos, en caso
contrario, en otra de las estaciones se refuerza la atencion al cliente y la
amabilidad.

Posteriormente se les hizo hincapié en las promociones y sobre la importancia
gue consideraban que tenian para la atraccién de clientes y nuevamente la
mayoria de los empresarios dijeron que ciertamente, este elemento es
determinante no solo para la atraccion de clientes sino también para su

retencién; no obstante, uno de ellos expresé que las promociones no eran de
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vital importancia para su estacion de servicio, ya que pensaba que enfocarse

en la atencion al cliente era mas rentable que la aplicacion de promociones.

Algunas de las principales actividades de promocion que estas estaciones de
Bandera Blanca aplican son los descuentos a transportistas, gaseosa o café
gratis y regalias. En su mayoria, estas gasolineras las aplican de forma
permanente y en fechas especiales como a fin de afio o en el aniversario de la
estacion de servicio.

Para la realizacion de dichas promociones se basaron en la experiencia con la
que cuentan los propietarios, asi como también, en base al consumo de
clientes, lo cual les da una pauta para el establecimiento de cierto tipo de

promociones.

Todos los propietarios enfocan sus esfuerzos en mantener satisfechos a sus
clientes por medio de una atencidn personalizada y con la mejor calidad,
anticipando la amabilidad y rapidez en el servicio. Asi también, para mejorar las
relaciones con sus clientes y complementar el servicio, todas las estaciones
visitadas cuentan con una base de datos de los clientes mas rentables y
frecuentes, la cual contiene datos de importancia como los nimeros telefénicos
y direccién.

Lastimosamente, las fluctuaciones de los precios afectan mucho sus negocios,
por lo tanto, los clientes no logran una satisfaccibn completa y es mas dificil
para los propietarios buscar nuevas formas para su retencion.

Es asi, como el factor precio se ha convertido en uno de los principales
obstaculos para el completo desarrollo de estas empresas, ademas de la dura

y creciente competencia y el riesgo percibido por la delincuencia.

Los principales proveedores de las gasolineras de Bandera Blanca son: Puma

El Salvador, DL&C, American Pretroleum y Texaco.
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4.5 RESULTADOS DE LA OBSERVACION.

Datos Relevantes de la Observacion a Gasolineras de Bandera Blanca.

El método de la Observacion fue aplicado a 10 gasolineras de Bandera Blanca,

donde los resultados se presentan de forma generalizada.

La mayoria de las personas que visitan estas estaciones pertenecen al sexo
masculino, quienes oscilan entre las edades de 19 a 60 afios y dentro de las
cuales una cantidad considerable son taxistas y otra buena parte labora en el
trasporte publico y de carga.

Por lo general, la actitud que suelen mostrar las personas antes mencionadas
refleja que existe un nivel de confianza con los empleados, e incluso algunos
del personal conocen las preferencias de sus clientes. Cabe recalcar que esta
situacion es bastante comun en los taxistas y personas del transporte de carga.

No obstante, como valor adicional ofrecen el servicio de limpiar el parabrisas a
los consumidores, y brindar una atencion personalizada caracterizandose por la
amabilidad y disposicién del personal y cuando el tiempo lo permite, colaborar
con ellos en el Autoservicio, a pesar de que es poco solicitado en estas
gasolineras. Sin embargo en las gasolineras estudiadas, existe una estacion

dedicada exclusivamente a este tipo de servicio.

Autoservicio DIPCO Power Fuel Estacion de Autoservicio Venecia

136



El tiempo promedio que el personal emplea para atender a los clientes es
aproximadamente de 3 a 5 minutos, a pesar de que el promedio de empleados

es 5 por estacion.

Respecto a la imagen institucional que las estaciones de servicio proyectan, se
puede determinar que la limpieza es bastante buena, e incluso en una de las
estaciones se han colocado recipientes de reciclaje, asi mismo la
infraestructura y la presentacion de los empleados es bastante aceptable, pues
se caracterizan por la higiene pero cabe recalcar que en su mayoria los

empleados portan uniformes con disefios y colores bastante simples.

i

SERVICIOCOMPLETO |

]
aha

Petrosa

Petrosa

Y aunque la infraestructura no es el problema central, en algunas de ellas se
presenta el inconveniente de que son demasiado pequefias para solventar el
requerimiento que tienen durante las horas de mayor demanda. Esto provoca
leves congestionamientos y reduce el espacio de labor. Las principales horas
donde surge un incremento de la misma es de 6:00-8:00 a.m. y de 4:00 p.m. a
6:00 p.m.

Un elemento de gran importancia que también esta ligado a la imagen de estas
gasolineras, es el producto, por lo general tienen a la venta gasolina regular,
super y diesel, pero un dato relevante durante la investigacion es que la
gasolinera Serviestacion Full, se quedé sin gasolina regular el dia 13 de Julio a
las 7:00 p.m. Situacidn que incomodo a algunos de los clientes, y que

desfavorece a la imagen de la empresa.
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Para poder reforzar la imagen de los productos y de la compaiiia, es necesario
promocionarlos, incluso en el punto de venta, pero este es un elemento que
esta siendo una pérdida de oportunidad por las unidades de estudio pues
adolecen de cualquier tipo de estimulos para el consumidor tales como

promociones, publicidad, e incluso de Merchandising.

En relacion a los precios que ofrecen las gasolineras de Bandera Blanca se
establece que manejan rangos bastante similares, menores a los de las
transnacionales que forman el oligopolio, sin embargo es un elemento que aun
no las ha logrado diferenciar porque la diferencia es relativamente pequefia con
los precios de las Transnacionales.

Datos Relevantes de la Observacion a Transnacionacionales del

Oligopolio.

El segmento de estas gasolineras es bastante similar al de las gasolineras de
Bandera Blanca, pues son personas del sexo masculino las que mas acuden a
ellas, sin embargo existe una leve diferencia entre éstas, pues el tipo de
caballeros que asisten a ellas depende de la ubicacién de la estacién de
servicio ya que en algunas de ellas, la mayoria de sus clientes son personas
del transporte publico quienes tiene convenios con estas gasolineras, sin
embargo no mostraron satisfaccion durante se les suministraba el servicio,
ademas de que el tiempo para despacharlos era bastante superior al que
regularmente se le otorga al publico en general. Asi mismo, el resto de las
gasolineras se caracterizan por tener como su segmento principal a personas
particulares.

Ante esta situacion se observé que son pocas las estaciones que se destaquen
por la amabilidad con la que tratan a los clientes, incluso no se percibidé ningun
valor adicional al de suministrar combustible. En estas estaciones, hay mayor
inclinacién hacia el autoservicio, y el promedio de empleados en la pista es de
4, quienes desempefian su labor en un tiempo aproximado de 5 minutos.

En la actualidad, estas estaciones se caracterizan por sus amplias y modernas
instalaciones, asi como las tiendas de conveniencia, aunque cabe especificar

gue estén otras estaciones que presentan un cuadro totalmente diferente.
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Un elemento a evaluar son las promociones y publicidad, la cual es bastante
buena, pues la aplicacién del merchandising (publicidad en el punto de venta),
hace mas atractivo el lugar, incluso en algunas de ellas se encuentra

impulsadoras de bebidas.
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5. Conclusiones y Recomendaciones.

El sector de Hidrocarburos ha presentado un crecimiento considerable en los
altimos afnos, pues hasta la década de los noventa predominaba un oligopolio
conformado por tres transnacionales cuyas marcas son ESSO, SHELL y
TEXACO; sin embargo las reformas hechas por el gobierno a dicho sector
permitieron la entrada a nuevas empresas a competir al mercado salvadorefio.
Pero, a pesar de que el mercado actual cuenta con mas opciones, los
empresarios de las nuevas gasolineras denominadas Gasolineras de Bandera
Blanca, deben enfrentarse a problemas como el fuerte posicionamiento que las
transnacionales han logrado hasta el momento en el mercado salvadorefio, asi
como de la acertada aplicacion de herramientas de marketing para retencion de
clientes.

A partir de este planteamiento, se realizd una investigacion para conocer las
principales razones de la problematica que enfrentan las estaciones de servicio
de las Gasolineras de Bandera Blanca. A raiz de los problemas identificados, el
grupo investigador propone una serie de recomendaciones que de ser

aplicadas correctamente beneficiaria en gran medida a estas gasolineras.

-+ Segmento Objetivo.

Conclusion.

La informacion obtenida revel6 que en su mayoria, tanto en las gasolineras
transnacionales pertenecientes al oligopolio como las de Bandera Blanca son
visitadas por consumidores pertenecientes al sexo masculino y una diminuta
porcion de la poblacion encuestada pertenecia al género femenino.

Una buena parte de este segmento se caracteriza por ser personas que
laboran en el transporte colectivo o de carga de acuerdo a la observacion
realizada. Por medio de la técnica observacidon, se lograron identificar las
principales horas en las que hay un aumento en la demanda, estas son de 6:00
—8:00 a.m. y durante la tarde de 4:00 — 6:00.
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Recomendacion.

Las estrategias deberan ser enfocadas especialmente al género masculino, no
obstante ningun segmento debe ser menospreciado por el potencial que cada
uno encierra, debido a ello es prudente que el establecimiento de dichas

tacticas puedan funcionar para ambos sexos.

-+ Razones de la Demanda del producto.

Conclusioén.

Los consumidores acuden a estas estaciones principalmente por la ubicacion,
lo cual implica que son personas que viven o laboran en zonas aledafas a la
gasolinera; otra buena parte se acerca debido a que iban en el camino mientras
se presentd la necesidad de comprar combustible. Esta es una ventaja
competitiva que puede ser reforzada.

Los datos obtenidos han demostrado que existe cierta retencion en ambos
tipos de estaciones y aunque uno de los porcentajes mas significativos indico
que los consumidores las visitan por razones de conveniencia en cuanto a
comodidad y precio y no por fidelidad a la marca, los encuestados expresaron

que las visitan a diario, lo cual se refleja en el porcentaje mas alto de la gréafica.

Recomendacién.

La toma de decision al momento de la compra esta sujeta por multiples factores
que la impulsan. En esta tipica situacion, los consumidores estan haciendo uso
del servicio por razones de necesidad lo cual deja a un lado las enormes
ventajas que el mercadeo provoca sobre la demanda, las cuales deberian ser
aplicadas a aquellos elementos que influyen directamente en la compra y
enfocar sus esfuerzos principalmente en aquellos que los encuestados no
estan percibiendo en las estaciones de servicio como la publicidad y las
promociones, asi como también, reforzar los que si estan influyendo en los

clientes.
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Se recomienda la utilizacion de las principales técnicas y estrategias para la
fidelizacién y retencion del cliente, por medio de la aplicacién del marketing one
to one, el CRM y el merchandising.

-+ Percepcion del Producto vy el Servicio.

Conclusioén.

Hoy en dia, las gasolineras de Bandera Blanca han logrado cautivar una buena
parte de este segmento, sin embargo hay un porcentaje alto de personas que
no las ha visitado por tener la percepcion de que el producto es de baja calidad
y podria dafiar su vehiculo, no obstante, los que frecuentan estas estaciones
afirman que el producto demandado es bastante bueno. Para contrarrestar esta
percepcién negativa, una de las estaciones visitada ha buscado brindarle
confianza al consumidor a través de rétulos ubicados cerca de las bombas, los
cuales contenian el siguiente mensaje: “Si duda de la calidad y cantidad del
combustible, REPORTE al Tel.: 2231-5878.”

DE LA CALIDAD
Y CANTIDAD DEL
COMBUSTIBLE
REPORTE

Foto tomada en Serviestacion Full

A pesar de los esfuerzos por brindar un producto y servicio de calidad, y que
las graficas arrojan al precio como segundo elemento determinante para la
decision de compra, el porcentaje mas alto de ambas poblaciones perciben un
beneficio regular en relaciéon a la cantidad que pagan, a pesar de que los
encuestados opinan que el producto es bastante bueno y que el precio es
relativamente menor que el de las gasolineras del oligopolio, los consumidores

estiman que este valor deberia ser aun mas bajo debido a que el fin primordial
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de la entrada de las gasolineras de Bandera Blanca al mercado era competir

con precios significativamente menores a los del oligopolio.

En cuanto a la atencion que reciben, los encuestados han admitido que es
excelente ya que logran llegar a un nivel de congenialidad que les permite un
estrecho acercamiento con sus clientes. Incluso la observacién in situ®
realizada logré constatar que la atencion brindada va mas alla de un simple
intercambio comercial, pues ofrecen servicios y productos adicionales sin
recargo alguno como limpiar el parabrisas u ofrecerles café a los
consumidores, actividades que resultan acertadas para atraer clientes a la
estacion. Complementadas por la rapidez con la que realizan la venta.

Un caso muy patrticular que presentan algunas gasolineras, es que a pesar de
que algunos de los propietarios tienen una orientacion muy buena hacia el
marketing, no han logrado mantener una cosistencia de productos, pues, en la
estacion venden junto a las bombas de combustible productos como huevos,

cocos y miel, tal como se muestra en las siguientes imagenes:

Fotos tomadas en DIPCO POWER FULL.

Recomendacién.

Una de las principales recomendaciones seria la implementacion de publicidad
dirigida a mejorar la imagen del producto y de la empresa, vendiendo la idea
de un producto que cumple con los estandares de calidad y una empresa
enfocada a la satisfaccion del cliente que busque ofrecer la cantidad exacta de

combustible por el precio establecido. No necesariamente este tipo de

22 In Situ = En el lugar.
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publicidad implica una inversion en medios masivos, tomando en cuenta que
no todas las estaciones de este tipo cuentan con un presupuesto que se los
permita; en base a esto se podria optar por realizar una estrategia de
merchandising que incluya la colocacién de material POP y asegurarse de
colocar los productos adicionales en un lugar visible para el cliente y de forma

atractiva, siempre y cuando se logre mantener la consistencia entre productos.

En relacién al servicio, es recomendable que en cada estacion cuenten con un
manual de procesos de forma fisica, el cual especifique los pasos a seguir en el
momento justo de la venta; este manual de procesos deberia estar colocado en
un lugar donde cada empleado pueda verlo y le permita recordarle la forma

correcta de atender al cliente.

-+ Tipos de Servicio

Conclusion.

Para el caso de las gasolineras de Bandera Blanca se da la tendencia, de que
la mayoria de los encuestados prefieren hacer uso de un servicio completo
aunqgue esto signifique pagar unos cuantos centavos mas, pues es donde mas
enfocan sus esfuerzos de mercadeo; segln las entrevistas®® realizadas a los
propietarios de dichas gasolineras el valor adicional es ofrecer al cliente una
atencion personalizada la cual se caracteriza por la rapidez con la que realizan

dicha actividad.

Recomendacion.

En base a lo expuesto por los encuestados sobre la tendencia a la utilizacion
del servicio completo, seria idéneo convertir esta oportunidad en una ventaja
competitiva, reforzando la atencién al cliente con un trato mas amable y a la
mayor rapidez posible; este objetivo puede lograrse a través de una

capacitacion al personal que les permita conocer los procesos.

2 \er anexo 2.
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Las estrategias que han sido definidas anteriormente contribuyen directamente
a la mejora continua del servicio, sin embargo una parte muy significativa de la
poblacion se inclina a la utilizacion del Autoservicio por lo que seria idéneo que
se colocara una definicibn de procesos especialmente para los clientes que
prefieran dicho servicio, donde se detalle una guia que el conductor pueda
seguir y que le indique el procedimiento para adquirir el producto, los cuales se

encuentren visible y de forma clara.

-+ Promociones y Publicidad

Conclusion.

Los propietarios han intentado reforzar sus técnicas de atraccion de clientes
con pequefas promociones tales como descuentos especiales a transporte de
carga, bebidas gratis, engrase gratis por un determinado nimero de galones
consumidos, etc. Es necesario recalcar que tales promociones no son las
mismas en todas las estaciones y son realizadas de forma eventual, razén por
la cual la poblacién las considera desconocidas.

La publicidad es un factor de suma importancia para lograr crear un
posicionamiento positivo en la mente de los consumidores, pero
lastimosamente por el bajo presupuesto con el que cuentan estas estaciones
de servicio, es dificil la realizacion de publicidad masiva en televisién, radio o
prensa.

Un hallazgo muy interesante es que a pesar de que las empresas que
pertenecen al oligopolio realizan publicidad masiva muy buena, la percepcion
es la misma en los consumidores de estas estaciones que los de las

gasolineras de Bandera Blanca, es decir que son desconocidas.

Recomendacién.

Las promociones que se han realizado hasta el momento han tenido buenos
resultados, pero no han sido lo suficientemente fuertes, por lo tanto se
recomienda reforzarlas y realizarlas mas a menudo. Algunas alternativas de

promocién podrian ser: cupones de descuento, exposiciones comerciales de
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articulos para vehiculo, asignar dias especiales para cada segmento y
celebrarlo con descuentos y regalias, etc.

También se recomienda la utilizacion de publicidad alternativa que permite a
las empresas acoplarse al presupuesto, tales como publicidad en autobuses,
vallas publicitarias, entre otras.

La razon por la cual se recomienda realizarlas de forma frecuente radica en
que hay un total desconocimiento de las promociones que se han hecho

anteriormente.

-+ Limpieza y presentacion.

Conclusion.

Una de las caracteristicas principales de este tipo de gasolineras es que han
logrado mantener las instalaciones en un buen estado y con una higiene
bastante aceptable tanto en la infraestructura como en su personal. Un
hallazgo encontrado a través de la observacion es que en ciertas estaciones de
galineras de Bandera Blanca las instalaciones son muy pequeias lo que

ocasiona un congestionamiento en horas pico.

Serviestacién Venecia DIPCO Power Full Petrosa

Recomendaciones.

La imagen institucional es determinante para la atraccion de clientes y aunque
la limpieza de los locales es bastante buena, se debe mejorar ain mas, debido
a que no todos los clientes estan completamente satisfechos, otra de las

deficiencias que se deben tomar en cuenta es la presentacion del local, el cual
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se puede mejorar plantando arboles o poniendo un jardin dentro de las
instalaciones y colocando un sitio de descanso. Otra sugerencia en cuanto a la
presentacion de los empleados es que exista una concordancia entre los
colores de los uniformes con los de el logo de la gasolinera, asi como también
con los de las instalaciones; ademas, procurar que todos ellos se mantengan
limpios la mayoria del tiempo.

En relacion a la mejora de las instalaciones e infraestructura, se recomienda a
aguellas estaciones que son muy pequefias, considerar la posibilidad de
ampliarlas para evitar conglomerados en las horas de mayor demanda del

producto y a la vez contribuir a la mejora del servicio en cuanto a rapidez.

-+ Productos adicionales.

Conclusion.

Aunque el principal producto que las gasolineras venden es la venta de
combustible, a toda la poblacién encuestada le gustaria encontrar productos y
servicios adicionales, lo cual aumenta la demanda de las estaciones tanto del
producto esencial como de los complementarios. Todos presentaron similitud

de opiniones.
Recomendaciones.
Entre los productos que sugirieron esta la creacidén de tiendas de conveniencia,

servicio de engrase Yy lubricantes, e incluso como una estrategia para

diferenciarse de la competencia podrian prestar el servicio de Car Wash.
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Resumen Ejecutivo

La investigacion de mercado ha reflejado que existen ciertos factores que
afectan directamente la competitividad de las gasolineras de Bandera Blanca, lo
que exige la implantacion de nuevas estrategias dirigidas a optimizar los factores

de éxito identificados.

La propuesta de marketing que a continuacién se presenta es la herramienta
didactica que provee los lineamientos necesarios para implantar las estrategias
que favoreceran el posicionamiento, la ventaja diferencia y por lo tanto el

desarrollo de las gasolineras de Bandera Blanca.

La presente propuesta ha sido aplicada a un caso especifico que representa la
problematica actual de la mayoria de las estaciones en estudio, su estructuracién
se conforma por la planeacion estratégica, un analisis de Branding, y la
distribucion de las estrategias innovadoras de marketing en periodos de corto,
mediano y largo plazo, entre las cuales se pueden mencionar las estrategias de
merchandising, marketing de relaciones, one to one y Benchmarking.

Asi mismo, lograr el éxito de la planeacion requiere de medidas de control, las
cuales monitoreen el desempefo de las mismas, por lo que se establecen las
medidas de control necesarias, la asignaciéon cronoldgica y una estimacion del

presupuesto.



Objetivos de la Propuesta.

Objetivo General:

Presentar una propuesta que contribuya a la mejora de la competitividad de las
gasolineras de Bandera Blanca ubicadas en San Salvador, a través del uso de
herramientas innovadoras de marketing como parte de su planificacion

Estratégica.

Objetivos Especificos:

@ Identificar los factores criticos que frenan el pleno desarrollo de las
gasolineras de Bandera Blanca.

@ Presentar una serie de estrategias que contrarresten los factores
criticos identificados.

@ Brindar criterios que les permitan a los propietarios tomar decisiones
certeras a corto, mediano y largo plazo.

@ Crear un Plan de promocion que permita la retencion y fidelizacion

del mercado objetivo.



Alcances:

Elaborar y presentar una propuesta que permita sugerir a los propietarios de las
gasolineras de Bandera Blanca la aplicacion adecuada de estrategias innovadoras
de marketing plasmadas en periodos de tiempo adaptables a la situacion actual
de cada una de las estaciones de servicio. La propuesta sera planteada mediante
un caso practico (Gasolinera PETROSA) que de acuerdo a los resultados
obtenidos en la investigacion, la unidad de andlisis antes mencionada presenta
las condiciones idoneas para la aplicacion de las estrategias.

El documento pretende contribuir a la mejora de su competitividad en el sector
de Hidrocarburos, lo que finalmente conduzca a la creacién de un mercado
cautivo.

Cabe recalcar que aunque las estrategias se presentan en tres fases de tiempo:
corto, mediano y largo plazo, la aplicacion de cada una de ellas implica
continuidad en el desarrollo de cada fase, por tal razon, la ejecucion de cada
fase debe considerar la implantacion de las realizadas en los periodos anteriores;
evaluando la situacion financiera de cada gasolinera de Bandera Blanca. Asi
mismo queda a criterio de la estacion de servicio el modificar los periodos de

tiempo y aplicar las estrategias a su conveniencia segiin su presupuesto.



Limitaciones.

@ La aplicaciéon de la presente propuesta depende directamente de las

decisiones que tome la gerencia de las gasolineras de Bandera Blanca.

@ El presupuesto de la mayoria de las gasolineras de Bandera Blanca es bajo,

factor que impide cambios radicales a corto plazo.

@ Los resultados esperados de la mayoria de las estrategias disenadas se

percibiran en un periodo de mediano y largo plazo.



CAPITULO IV

“Herramientas innovadoras de marketing que permitan mejorar la
competitividad de las Gasolineras de Bandera Blanca.”

Caso practico PETROSA.

1. Importancia del marketing en las gasolineras de Bandera Blanca.

El incremento en la complejidad del entorno y el rapido cambio tecnologico,
econdmico, social y competitivo ha conducido a todas la empresas que se
dedican a la comercializacion de Hidrocarburos, a crear y reforzar la funcion de

marketing.

La importancia del marketing en este caso, radica en que permite reafirmar los

procesos de intercambio entre las gasolineras y sus consumidores con el objetivo

final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, en funcion de las
caracteristicas especificas de este sector.

Las principales razones por las que el marketing favorece a este sector son:

a. El éxito de las estrategias de marketing se basara en satisfacer las necesidades
y deseos de los clientes, lo cual constituye el fundamento socioecondémico de
la existencia de las gasolineras de Bandera Blanca.

b. Si bien muchas actividades son indispensables para el crecimiento de estas
estaciones, el marketing es el inico que aporta directamente ingresos, valor
agregado, diferenciacion, por lo tanto les permite ser competitivas.

C. Permite a los empresarios mantener a sus clientes mas informados sobre la

marca, los productos y la empresa.



2. Propuesta a “Petrosa”

2.1 Justificacion.

La mayoria de las estaciones de Bandera Blanca presentan similitud en la
situacion problemadtica, por lo tanto se selecciond una estacion de servicio
perteneciente a la muestra en estudio para llevar a cabo una propuesta de
marketing con estrategias especificas que provean los lineamientos adecuados
para mejorar la competitividad de la misma.

No obstante, dicha propuesta esta disenada para ser aplicable a las gasolineras
de Bandera Blanca con caracteristicas similares. La estacién de servicio elegida,
tiene por nombre comercial PETROSA, la cual estd ubicada en Carretera
Troncal del Norte Kilometro 5 1/2, El Carrizo, Canton Milingo, Ciudad
Delgado.

Las razones por las que se selecciond esta estacion de servicio son:
@ Por las deficiencias que presenté la unidad de analisis en los resultados
obtenidos en la observacion directa y la entrevista.
@ Es la mas representativa de los factores criticos identificados.
@ A pesar de estar operando desde hace 6 anos en el mercado
salvadorefo la estacion no ha experimentado un incremento notorio de

competitividad a través de los afios.



2.2 Objetivos de la Propuesta a Petrosa.

Objetivo General:

Contribuir al desarrollo operativo de Petrosa a través del disefio de una serie de
estrategias innovadoras de marketing elaboradas en periodos de corto, mediano

y largo plazo que permitan mejorar su competitividad.

Objetivos Especificos:
@ Proporcionarle a los propietarios de Petrosa lineamientos de accién en
base a ciclos de tiempo adecuados a la capacidad econémica del negocio.
@ Elaborar un plan promocional que permita posicionar la empresa y sus
productos en el mercado meta.
@ Contribuir al incremento de la demanda de la estacion de servicio

mediante la aplicacion de las estrategias de marketing propuestas.



2.3 Planeacion Estratégica de Marketing.

Mision.
Brindar a todos los transportistas un producto de calidad, ofreciendo la
cantidad exacta de combustible al precio mdis competitivo del mercado

complementiandolo con la amabilidad y rapidez en el servicio.

Vision.
Lograr una amplia participacion de mercado a nivel nacional por medio de la
comercializacion de combustible y la mejora continua en nuestros procesos para

lograr destacarnos en el sector de hidrocarburos.

1) Analisis de la situacion.

Factores ambientales externos.

@ Competencia. Se caracteriza por la cercania en que se encuentran las
estaciones de servicio aledafias a ella. (Ver Anexo X).

@ Infraestructura. La competencia es superior tanto en tamafo como en
presentacion.

@ Productos adicionales. Las otras estaciones de servicio ofrecen una amplia
variedad de productos los cuales logran causar una mayor atraccién de
clientes.

@ Conductas, gustos y preferencias de los clientes. Los clientes de la
competencia buscan servicios y productos adicionales, factores que inciden

en la demanda del servicio.



Factores Internos.

@ Ubicacion. La estacion de servicio se encuentra en un lugar estratégico
que abarca la entrada hacia Ciudad Delgado, San Salvador y Apopa,
ademds de estar frente a un retorno en la carretera, lo cual les permite
brindar sus servicios a los consumidores que transitan en ambas vias de la
carretera.

@ Recurso humano. El personal de servicio de Petrosa es de 7 personas en
pista, los cuales son asignados a horarios rotativos organizados en grupos
de 3 y 4, distribuidos en base a la demanda de este negocio y al nimero de
bombas operando, lo cual les permite ofrecer un servicio mas rapido.

@ Precios. La estaciéon de servicio ofrece los precios mas bajos con relacion a

su competencia inmediata.



Matriz Foda

A raiz de la situacion interna y externa que gira en torno a PETROSA, se ha

establecido un analisis FODA, con el fin de determinar los factores de éxito que

contribuirdn a mejorar la competitividad de la estacion de servicio.

I Fortalezas Oportunidades I

+ Bajos Precio.

+ Atencion personalizada.

+ Ubicacion.

+ Buenas relaciones con los
proveedores.

+ Contratos con grupos empresariales
que demandan su servicio.

+ Cantidad de empleados acorde a la

demanda.

+ Apertura de mercado para el

establecimiento de nuevas sucursales.
Incremento del parque vehicular.
Aumento en el desarrollo
tecnoldgico.

Surgimiento de nuevas herramientas
de mercadeo.

Acceso a proveedores de combustible

con precios competitivos.

Debilidades

Amenazas

+ Bajo presupuesto.

#+ Carencia de un plan estratégico y de
marketing.

# Deficiencia en la infraestructura.

+ Estrecha linea de productos.

# Solo cuenta con una estaciéon a nivel
nacional.

# Carencia de posicionamiento de

marca.

Existencia de un oligopolio en el
mercado.

Fluctuacién de los precios del
petroleo a nivel internacional.
Aparicion de nuevos competidores
en el mercado.

La competencia posee tecnologia y

procesos mejorados.




2) Trazar los Objetivos del Marketing.

Objetivo General:

Incrementar la competitividad en la estacion de servicio Petrosa frente a la

creciente competencia a través de las Herramientas Innovadoras de Marketing.

Objetivos Especificos:

@ Crear un posicionamiento positivo de los productos, la marca y la
empresa.

@ Incrementar el uso del Marketing Mix en la Planeacion estratégica de ésta
estacion.

@ Establecer una ventaja diferencial que caracterice a la gasolinera Petrosa y
la distinga del resto de la competencia.

@ Lograr una retencion y fidelidad de los clientes que visitan esta de esta

gasolinera.



3) Determinar el Posicionamiento y la ventaja diferencial.

Posicionamiento.

Para que la estacion de servicio Petrosa logre una diferenciacién entre las
empresas de Hidrocarburos es necesario crear un posicionamiento en el
mercado meta que contribuya a crear una imagen positiva de la empresa y los
productos que ofrece esta gasolinera, para ello se ha determinado un enfoque
orientado a un Posicionamiento con relacién a la competencia, destacando un

atributo o caracteristica en particular, por lo que se recomienda hacer énfasis en

el Precio y la Cantidad de Combustible.

Esto significa que las campanas de mercadeo deben ir enfocadas a transmitir el
mensaje: “El Precio justo por galon exacto”. Ante lo cual la estacion de servicio
Petrosa debe orientar todos sus esfuerzos a hacer creer a sus clientes que los
precios son los adecuados y la cantidad de combustible que consumen es la

exacta.

Ventaja Diferencial.

El elemento que caracteriza a esta gasolinera de Bandera Blanca es el servicio al
cliente, ya que sus consumidores reciben una atencion individualizada. Este
elemento puede convertirse en la ventaja diferencial de este negocio para
sobresalir en el mercado. Para poder considerarlo una ventaja diferencial se
deberd realizar mejoras continuas del servicio, a través de una serie de factores

tales como la amabilidad, el saludo, la confianza, etc.



4) El mercados meta y Medicion de la Demanda.

El mercados meta.

Conformado por todas aquellas personas que poseen y utilizan vehiculos
particulares, del transporte publico y privado, de carga, entre otros;
pertenecientes principalmente a la zonas de Apopa y Ciudad Delgado. Este
segmento no tiene un nivel socio-econdmico especifico y el rango de edad oscila

entre los 18 a 70 afios independientemente del género.
Actualmente cuentan con una cartera de clientes conformada por:

@ Asociacion de ruta de microbuses 38B.
@ Transporte Bocadelli.

@ Transportes Ascencio.

@ Alcadia de Ciudad Delgado.

Medicién de la Demanda.

La demanda de la estacion de servicio Petrosa se ha determinado en base al

numero de galones consumidos semanalmente, la cual se refleja en el siguiente

cuadro:
Tipo de Combustible Cantidad Promedio
(Galones)
Gasolina Regular 10,000 Galones

Diesel Premium 30,000 Galones




5) Diseiio del Marketing Mix.
Producto

Poseer un suministro de los productos primordiales le provee a cualquier
gasolinera la oportunidad de captar mas clientes. Para el caso de Petrosa, la
gama de Productos con la que cuenta son: Gasolina Regular y Diesel
Premium; este ultimo es el producto estrella de esta estacidn, lo cual se refleja
en el cuadro de demanda presentado anteriormente. Sin embargo, adicional a

estos productos, también comercializan lubricantes y aceites.

Los productos con los que cuenta esta gasolinera deben ser un factor primordial
dentro de su administraciéon; por lo tanto, lo primero que se debe tomar en
cuenta, es poseer un suministro de los principales productos, esto le otorgara la
oportunidad de proveer combustible a casi todo el segmento. Adicional a ello,
se recomienda incluir la comercializacion de otros productos como la gasolina
Super y accesorios para vehiculos entre otros; para mantener la consistencia de
éste negocio, atraer nuevos consumidores y proveer mayores ingresos a la

estacion.
Precio.

Este factor es determinante para la toma de decision de los clientes y en este
rubro, se presenta la particularidad que los precios son fluctuantes porque
dependen de forma directa de los precios internacionales del petréleo. La
investigacion mostré que los precios que maneja esta gasolinera de Bandera
Blanca son relativamente menores que los de los competidores aledafios,

tendencia que deben mantener.



A continuacioén se presenta la tendencia de los precios del servicio completo de

las gasolineras Petrosa y sus competidores (25 de agosto de 2006.):

Estacion de Servicio Tipo de Combustible (Precio en Délares $)
Gasolina Gasolina Diesel
Super Regular
ESSO Atlacatl 3.53 3.36 2.85
ESSO Apopa 3.75 3.53 2.93
SHELL Apopa 3.57 3.40 2.89
SHELL Autoservicio 3.53 3.36 2.85
TEXACO Troncal 3.59 3.42 291
del Norte
Serviestacion Full 3.64 3.36 2.85
Petrosa - 3.30 2.80
Plaza.

Petrosa realiza una venta directa a sus clientes, debido a que el tnico canal que

existe entre ellos es el del empleado de la gasolinera con el consumidor.

En relacion al almacenamiento, esta estacién cuenta con tanques contenedores
con capacidad de 5000 galones. Las capacidades de almacenamiento deben

depender directamente de la demanda de la estacién de servicio.

Promocion.
Este elemento de la mezcla de mercadeo le permitird a esta gasolinera de
Bandera Blanca influir, persuadir y recordar al segmento objetivo sobre la

existencia de los productos que ofrece.



Cuatro son las formas en que esta estacion de servicio puede promocionarse, las

cuales son:

a. Venta Personal:

La venta personal puede ayudar a darle un giro a la venta de gasolina y
diesel, y buscar una forma distinta de descubrir nuevos y diferentes nichos
de mercado. Se propone asignar a una persona que se encargue de hacer
preventa a empresas, asociaciones o propietarios del transporte publico o de
carga, para ofrecer los servicios y productos que se ofertan en dicha

gasolinera.

b. Publicidad:
Este elemento agrupa una serie de actividades necesarias para hacer llegar al
publico un mensaje. Para la estacion de servicio seleccionada, se recomienda

la aplicacion de las siguientes acciones:

Medios Alternativos. Entre los medios alternativos se recomienda la

utilizacién de vallas y publicidad en movimiento (faldones).

Material POP. El tipo de material POP que se utilizara es el promocional, el
cual incluye gorras, llaveros, stickers, termos y camisas. Asi como también

Banners, estantes donde se puedan colocar los lubricantes, entre otros.

c. Promocion de Ventas:
La promocion de ventas, es el factor que estimulara la demanda de este negocio

y contribuira a reforzar la publicidad y facilitar la venta personal. Se recomienda



la creacién de promociones enfocadas a grupos del segmento, exposiciones

comerciales, CONCursos, promociones estacionales, entre otras.

d. Relaciones Publicas:
Con la finalidad de influir positivamente sobre la imagen de esta gasolinera de
Bandera Blanca y sus productos, es recomendable realizar acciones como el
patrocinio de equipos deportivos y apoyo en campanas ecoldgicas como soporte

al ministerio del medio ambiente.

Para concretar algunas de las estrategias planteadas anteriormente y su relacion
con las herramientas innovadoras de Marketing, se presenta la estructuracion de
dichas estrategias en lapsos de tiempo que abarcan el corto, mediano y largo

plazo.



2.4 Estrategias a Corto Plazo.
Comprenden un periodo de hasta 1 afo.

2.4.1 Estrategia de Branding.

Objetivo.
Mejorar los elementos de la marca, considerando nuevas opciones del entorno

para diferenciarla de la competencia.

Acciones.

La Marca.

El nombre “PETROSA” deriva de “Petroleos de El Salvador”, sin embargo su
abreviatura tiende a connotar otro tipo de producto, ademas se ha analizado
que a pesar de tener 6 anos en el mercado, su nombre no ha causado ningin
tipo de posicionamiento, ante ello se considera que los propietarios deben
evaluar las ventajas y desventajas de continuar con el mismo nombre o bien
conservar el ya existente y posicionarlo en el mercado. No obstante es una
decision que deben analizar los directivos de “PETROSA”.

En caso se determinara llevar a cabo el cambio de marca se deben tener a
consideracion los siguientes aspectos: El nombre, logotipo, morfotipo, colores y

el slogan.c

EL NOMBRE

El nombre de la estacion de servicio en estudio es PETROSA (Petroleos de El

Salvador). A pesar de que su nombre es representativo para el tipo de negocio,



no es lo suficientemente llamativo, por lo tanto, debe hacerse un analisis del
nombre y considerar uno nuevo, con las siguientes caracteristicas:

@ Relacionarlo con el producto o un atributo diferenciador.

@ Facil de pronunciar, recordar y deletrear.

@ Ser distintivo de la estacion de servicio.

@ Adaptable a nuevos productos que se vayan incorporando.

EL LOGOTIPO

El logotipo debe disefarse con un tipo de letra altamente llamativa, clara y

distintiva de la estacion.

EL MORFOTIPO

Se deben considerar la utilizacion de una nueva imagen grafica que identifique
a la marca, ya sea en relaciéon al tipo de producto, al nombre o al

posicionamiento que se desea crear.

LOS COLORES

Implica la semidtica de los colores con la marca, es decir que la gama de colores
que se han considerado en el disefo del logotipo deben guardar estrecha
relacion con los utilizados en las bombas, instalaciones, los uniformes de los
empleados y la infraestructura en general.

Los colores que caracterizan a Petrosa son: verde, amarillo y azul; los cuales
fueron asignados por el propietario en base a la bandera de Brasil. Aunque el
criterio con el que fueron seleccionados los colores carece de un fundamento
profesional, se determind que los colores son apropiados para la estacion de

servicio en base al siguiente andlisis:



Significado Muestra

Refleja pureza, brillantez y es un reclamo de atencion. Es el color

de la luz, la accion, el poder y simboliza fuerza, voluntad y
Amarillo  estimulo.

Simboliza fidelidad y cuando se usa junto a colores calidos como
el amarillo la mezcla suele ser llamativa y es recomendable para
producir impacto. El uso del color azul no fatiga los ojos en
grandes extensiones. El azul es un color tipicamente masculino,
muy bien aceptado por los hombres, por lo que en general sera
un buen color para asociar a productos para estos.

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa
armonia, crecimiento y sugiere estabilidad.

Es un color de gran equilibrio, porque esta compuesto por
colores de la emocion (amarillo = calido) y del juicio (azul = frio).

No obstante cabe recalcar que un cambio de marca implica una nueva

investigacion de mercado, y el disefio de una nueva marca.

Medidas de Control

La supervision de la marca debera estar a cargo del gerente de la estacién, quien
en caso de determinar cambio de la marca, debera evaluar las nuevas
posibilidades de Nombre, Logotipo, Morfotipo, Colores mediante un analisis
previo tomando en cuenta las consideraciones establecidas anteriormente, lo
cual puede ser realizado por un disefador grafico.

No obstante un monitoreo de la marca requiere ademds una investigacion hacia

el segmento objetivo, con el propdsito de descubrir como perciben la marca, el



posicionamiento y el valor agregado que se ofrece. El mercado es el unico
elemento que puede dar a ciencia cierta los resultados que la marca provee. El
uso de una herramienta de este tipo puede dar a conocer a los propietarios de la
estacion de servicio, todos los elementos relacionados a la marca y a la vez

puede contribuir a evaluar otras estrategias.



2.4.2 Estrategias de Merchandising.

Objetivo.
Mejorar la exhibicion de los productos que ofrece la estacion de servicio
PETROSA en el punto de venta, buscando la identificacion de la marca y la

atraccion de los consumidores.

Acciones

@ Uniformes.
Como parte de las estrategias de Merchandising para mejorar la imagen
institucional, es necesario estudiar la presentacion de los empleados, la cual se
refleja en los uniformes.
Los uniformes que portan los empleados se limitan a una camisa sport de
algodon, color amarillo con el logo de la estacion en la parte frontal izquierda y

en la parte trasera.

Se recomienda dotar al personal de uniforme completo: camisa, pantalon y

gorra. Con politicas de uso para proyectar una imagen favorable que consolide



la marca. Los uniformes deben presentar otras caracteristicas importantes tales

como: la calidad de los materiales y diseno como las que se presentan en el

Anexo XI.

Medidas de Control

El administrador o supervisor debe involucrarse en la elaboracién de los
uniformes, escogiendo el tipo de tela, bordado y los colores que se van a utilizar.
Luego de entregar los uniformes a los empleados, debe cuidar de proporcionar
un numero adecuado de camisas y pantalones que resista hasta la proxima vez
que se les proporcione uno nuevo; para lo cual debe establecerse un periodo

adecuado para hacer un cambio de uniformes.

@ Infraestructura.

Es necesario considerar aspectos como la buena distribucién del espacio tanto
en la pista, en las bombas de combustible y las oficinas administrativas para
contribuir a la atraccion de clientes y a la vez mejorar el servicio, al facilitar la
circulacién vehicular y su facil acceso.
Para dar un mejor aspecto a la infraestructura de esta gasolinera es
recomendable plantar arboles ornamentales o colocar sitios de descanso para los
clientes.
Otro factor que incide en la apariencia de la infraestructura es la limpieza del
local, la cual es parte fundamental del Merchandising e implica:

- Mantener libre de grasa, aceite o cualquier tipo de derrame o

suciedad en la pista.



- Conservar intacta la pintura de las instalaciones, evitando
corrosiones, manchas o desgastes por el sol o la lluvia.
- Mantener limpias las oficinas administrativas.

- Conservar los recipientes de reciclaje en un lugar mas visible.

Medidas de Control

Para contribuir a mantener la estacién de servicio atractiva para los clientes, es
necesario que el supervisor o encargado de seguimiento a esta actividad, por
medio de un chequeo diario del local para identificar aquellas deficiencias que
se van presentando a través del tiempo como el desgaste de la pintura. Asi
también, debe cuidar minuciosamente la limpieza tanto de la pista como de las
oficinas administrativas, las cuales deben ser limpiadas a diario y sobretodo
evitar derrames en la pista de cualquier liquido y en caso de ocurrir, procurar su

limpieza de inmediato.

@ Material POP.

Para contribuir a estimular el deseo de compra de los consumidores es
conveniente la utilizacion de material visual en el punto de venta como la
colocacion de banners con medidas de 0.9 x 2 mts., Full Color, en vinil;
haciéndo énfasis en su producto estrella Diesel Premium, asi como rotulos o
posters al ampliarse la gama de productos de la estaciéon de servicio para darlos a
conocer y recordarle al consumidor que se encuentran a la venta.

Asi mismo se deben colocar letreros que contengan una senalizacién que
indique los pasos a seguir al momento de utilizar el autoservicio para facilitarle

el proceso al cliente. El Anexo XII presenta un posible modelo de senalizacion.



También deben incorporarse senales que proporcionen mayor seguridad al
consumidor. Algunas de las sefales mas importantes que debe contener esta

estacion de servicio se encuentran en el Anexo XIII.

Incluido al merchandising se recomienda emplear materiales publicitarios
vinculados a la "recordacion" del producto o la marca como: llaveros,
calendarios, boligrafos, stickers, agendas personales o de escritorio (clientes

importantes), gorras, camisas, termos (entre otros).

Medidas de Control

Se debe tener un registro de todas las regalias que se van a realizar, a través de
un inventario que refleje las entradas y salidas de estos articulos promocionales.
Asi también, se debe dar seguimiento a los banners y porters que se compren de
tal forma que cambien de acuerdo a la promocion del dia o al producto que se
esta ofertando; igualmente, se debe procurar que estos se encuentren en buen

estado, sin polvo ni deteriorados.



2.4.3Estrategias de Marketing Relacional - CRM

Objetivo.
Crear una base de datos del segmento de la estacién de servicio Petrosa, que
contenga informacion relevante de los clientes mas rentables que contribuya a

mejorar la relacion con estos.

Acciones.

Al crearse asociaciones con grupos tales como Transportistas de Autobuses y
microbuses, Alcaldias, empresas privadas, etc; requiere herramientas mas
especializadas que permitan un mayor conocimiento de los gustos y preferencias
de los clientes.

Una Base de Datos computarizada permite la oportunidad de almacenar todo
tipo de informacion en relacién a los clientes, proveedores y suministros para
llevar un mayor control de todos estos elementos.

Por la complejidad de este tipo de negocio, no se puede tener la informacién de
todas las personas que han visitado la gasolinera, pero se puede iniciar

almacenando datos de clientes relevantes como los ya mencionados.

Para iniciar con esta estrategia de CRM, se deben considerar sus fases:

1. Manejo de datos: Implica determinar el tipo de informacion que se requiere,
contactar a los clientes mas rentables, recolectar y almacenar dicha informacion
en la base de datos.

La informacion debe girar en torno a:

@ Nombre del Cliente

@ Direccidn.



@ Teléfonos y correo electrénico.

=

Nombre de la Asociacién a la que pertenece.

@ Fecha de aniversario de la asociacion y/o ruta de transporte.
@ Producto que principalmente consume.

@ Frecuencia de compra.

@ Forma de pago.

@ Preferencias en torno al servicio u otros productos.

@ Notas.

2. Implantacion de programas: La razon de almacenar este tipo de informacion
es porque puede trazar los lineamientos hacia nuevas lineas de productos y/o
servicios o crear un servicio personalizado por cliente. Por lo que se debera
trazar un nuevo plan de estrategias a corto, mediano y largo plazo ajustadas a

los gustos y preferencias de los clientes.

3. Retroalimentacion: Es necesario estar renovando la informacién para
indagar si las tendencias de compra contintian en el mismo ritmo o existen

nuevas.

La creacion de una base de datos de este tipo permite tener una mayor
organizacion de las estrategias a seguir, lo que a su vez reduce algunos costos a la
gasolinera. Asimismo contribuye a crear un servicio tan personalizado que
provee mayor fidelidad del segmento para esta estacion de servicio, y genera la

oportunidad de que se incrementen las compras por cliente.



También se ha recomendado crear una base de datos de los proveedores y de los
suministros para llevar un estrecho control de las salidas y entradas de

combustible, de esta manera evitar imprevistos de las existencias.

Medidas de Control

Debido a que el elemento central de esta estrategia es la creacion de una base de
datos; se debe procurar el mantenimiento de la misma a través de un monitoreo
que permita una constante actualizacion de los nuevos clientes y actuales.

Dicha actividad podra estar a cargo de la persona que ellos consideren mas
idonea y la renovacion de la base de datos debera ejecutarla el responsable de
sistemas, quien puede ser interno o externo a la estacion de servicio. El
mantenimiento es recomendable cada semestre, exceptuando las situaciones

donde aparezca alguna problematica en el funcionamiento de la herramienta.



2.4.4 Estrategias de Marketing One to One.

Objetivo.
Adaptar los programas de marketing a las caracteristicas de los consumidores
para elaborar estrategias personalizadas para los clientes altamente rentables de

esta gasolinera de Bandera Blanca.

Acciones.

@ Manual de Procesos.

Una de las principales recomendaciones que la estacion de servicio Petrosa debe
tomar en cuenta es la realizacién de un manual de procesos de forma fisica, el
cual especifique los pasos a seguir en el momento justo de la venta. Este manual
de procesos debe contener la forma exacta de atender al consumidor desde el
momento en que llega a la pista, las acciones que deben realizar como el saludo,
una sonrisa y la amabilidad que el cliente merece; asi también se debe colocar el
tiempo promedio de la realizacion de la venta, los tipos de servicios adicionales
que se deben ofrecer como la calibracion de llantas o la revision del motor y la
forma acertada de asesorar al cliente ante una necesidad.

El manual de procesos debe permanecer accesible para los empleados que
deseen utilizarlo y colocarlo en un lugar donde puedan verlo y consultarlo cada

vez que lo necesiten.



Medidas de Control

Como medida de control, el encargado de la realizacion del manual de procesos
debe dar seguimiento a dicho documento, adaptindolo a las cambiantes
necesidades de los consumidores y las tendencias del mercado. Debe asegurarse
de que este manual sea claro y entendible para los empleados, sin importar los
cambios que se realicen en el; ademdas de cuidar que todos cuenten con un
ejemplar de dicho manual y procurar que se encuentre uno disponible en la

estacion en buen estado para cualquier duda o consulta.

@ Venta Personal.

La principal meta del merchandising es brindarle un servicio personalizado al
cliente a través de un acercamiento que permita conocerlos mas.

La asignacion de una persona que se encargue de hacer una venta directa a
empresas, asociaciones o propietarios del transporte publico o de carga, para
ofrecer los servicios y productos que oferta la estacién de servicio seleccionada
contribuiria en gran medida a ganar nuevos segmentos que pueden ser mas
rentables con el tiempo.

Al contar con una persona que realice una venta directa, se tiene la posibilidad
de conocer mas a fondo cada uno de estos clientes y sus necesidades especificas,
proporcionando una guia a seguir para personalizar el servicio y las lineas de

productos acorde a las necesidades que presentan los consumidores.



Medidas de Control

Se debe llevar un control de las actividades que la persona asignada realiza, asi
como de los avances que se obtienen como la consecucién de nuevos clientes y
el nimero de ventas realizadas de acuerdo a las metas impuestas.

La supervision de las actividades de venta servira para determinar si es rentable
contratar a un vendedor profesional que se encargue exclusivamente de esta
actividad o si con la persona que se asigno es suficiente como para cubrir el

mercado.

@ Servicio al Cliente.

La amabilidad y el acercamiento al consumidor permiten mantener una
relaciéon menos superficial con ellos. Este tipo de relacién contribuye a la
fidelizacién y retencion de clientes ya que se brinda un servicio mas
personalizado y dirigido a través de la satisfacciéon acertada de necesidades.

Se sugiere a Petrosa reforzar su ventaja competitiva, “el buen servicio al cliente”,
anadiéndole a la amabilidad y rapidez acciones como la limpieza del parabrisas,
calibraciéon de llantas, revision del motor, el nivel de aceite y de la solucion de

frenos, entre otros.

Medidas de Control

El supervisor o encargado de la estacion debe supervisar constantemente el
servicio que los empleados prestan en la pista, ya sea por medio de la
observacion o preguntidndoles directamente a los clientes como le parece el

servicio que le brindaron los empleados.



@ Promociones.
Esta herramienta permitird a la estacion de servicio identificar su segmento
objetivo y de esta forma conocer el tipo de consumidores que hacen uso del
servicio. Posteriormente se procedera a identificar sus gustos, preferencias y
necesidades para crear promociones esporadicas para cada grupo de mercado;
para este caso en particular es posible dividir su segmento de la siguiente
manera:
Taxistas.

a
b. Transporte de carga (Rastras, cabezales, camiones).

C. Autobuses y Microbuses.
d. Mujeres.
e. Hombres.

Estos grupos de mercado deben ser mutuamente excluyentes para lograr abarcar
a la mayoria del mercado y a la vez evitar que se repitan las promociones a las
mismas personas.

La estrategia antes mencionada consistird en:

v’ Asignar un presupuesto para la estrategia.

v' Seleccionar una semana especifica para cada grupo, lo cual puede hacerse
anualmente (la fecha puede ser elegida de acuerdo a la disponibilidad
econdmica de la estacion).

v" Seleccionar el conjunto de promociones a realizar el dia del evento, tales
como rifas de productos y servicios (lubricantes, aceites, lavado de auto,
vales de consumo, entrega de productos promocionales, entre otros).

v" Ejecucion de la estrategia.



Estas promociones lograran un acercamiento con los consumidores, lo cual
contribuye a fidelizar los clientes actuales de la estacion y a adquirir nuevos
clientes, pues la mejora de las acciones de marketing permite un mejor enfoque

hacia el mercado meta de los Hidrocarburos.

Medidas de Control

Debe asignarse un encargado para darle seguimiento antes, durante y después
de realizadas las actividades de promocién, procurando llevar un control de
todos aquellos articulos promocionales que se regalan, asegurarse que todos los
clientes que se encuentren dentro del segmento al cual va dirigida dicha
promocion se involucre en la actividad y finalmente, determinar el impacto que
causo la promocién en los consumidores y los niveles de ganancia que se han

obtenido.



2.5 Estrategias a Mediano Plazo.
El mediano plazo comprende el periodo desde el segundo afio hasta finales del

cuarto.

@ Publicidad Alternativa.

El tipo de publicidad que debe ser aplicada a la estacién seleccionada es la
“Publicidad Institucional”, debido a que permitird crear una actitud positiva
hacia la empresa y no tiene por objetivo vender un producto en especial, su
finalidad es crearle una imagen a la estacion de servicio.
Esta publicidad sera aplicada a través de medios alternativos, debido a que el
presupuesto con el que cuentan no permite la utilizacion de medios masivos,
ademds de que este tipo de medios logra una cobertura bastante amplia del
segmento objetivo.
Inicialmente se han considerado los siguientes medios alternativos:

v Vallas Publicitarias.
Se han considerado 3 Vallas con una duracion de 6 meses con medidas de 3x9
mts.

v" Publicidad en Movimiento.
Los Faldones se colocaran en la parte trasera de los autobuses por un periodo

de 3 meses y como minimo en 2 unidades del transporte colectivo.

Medidas de Control

Se debe asignar una persona que se encargue directamente de realizar y dar

seguimiento a esta actividad, involucrandose desde la realizacion del disefo



hasta la colocacion del anuncio procurando que estos sean del material
seleccionado y que permanezcan el tiempo contratado. Asi también, debe
analizar los beneficios de la realizacién de dicha publicidad y determinar si es
conveniente realizarla con mdas frecuencia y a una mayor cantidad de

publicaciones.

@ Exposiciones Comerciales.

Las exposiciones comerciales permitiran estimular la demanda de la estacion de
servicio Petrosa, con la finalidad de reforzar la publicidad y facilitar las ventas
dirigidas.

Este tipo de actividades se pueden realizar invitando proveedores de los
productos que oferta la gasolinera, entre estos se pueden mencionar lubricantes
y aceites. Asi también, seria conveniente invitar empresas que ofrezcan todo
tipo de accesorios para auto, como rines, forros para asientos, parlantes, colas

de pato y accesorios racing.

Medidas de Control

La persona asignada debera realizar los contactos y asignarles fechas y horarios
de exhibicién a cada empresa; asimismo, debera hacer la publicidad necesaria
para transmitir la informacion de los productos que se exhibiran y las fechas en
que se realizaran. El dia de la realizaciéon de la actividad, deberd preparar el local

y asignarles un lugar a cada contacto y supervisar directamente su desarrollo.



@ Patrocinios a Equipos Deportivos.
Con el objetivo de cimentar y fijar la imagen de la empresa se recomienda el
patrocinio de equipos deportivos ya sea a colegios, universidades o cualquier
entidad que se encuentren participando en campeonatos deportivos. Una de las
formas de patrocinio es otorgar los uniformes de forma gratuita al equipo, con
la finalidad de estampar el logo 0 nombre de la estacion de servicio, de esta
manera no soélo se da una buena imagen al publico en general de la empresa por
el apoyo al deporte nacional, sino también, se logra hacer una pequena
publicidad del producto, la cual ayuda a posicionar y recordar el producto y la

empresa.

Medidas de Control

El encargado deberd realizar el contacto con los colegios, universidades o
entidades a las cuales pertenece el equipo deportivo que se patrocinard y llevar
un control de los articulos que se otorgardan. Asi también, deberd realizar un
andlisis de los resultados obtenidos y la conveniencia de la aplicacion de dicha

estrategia.

@ Campanas Ecologicas.
Contribuyendo a las actividades que fortalecen la imagen y con la finalidad de
crear una imagen positiva de la empresa y el producto, se recomienda el apoyo a
campanas ecoldgicas en conjunto con entidades que las promuevan a nivel
nacional o departamental para lograr una mayor cobertura de consumidores.

Entre las entidades que promueven este tipo de actividades se encuentran el



Ministerio del Medio Ambiente, SALVANATURA, Fondo Ambiental de El

Salvador, Pro-Ecologia de El Salvador, entre otras.

Medidas de Control

Asignar una persona encargada de la actividad que tenga como funcién la
obtencion de informacién necesaria que especifique los lineamientos para
participar y apoyar las campanas ecologicas, asi como realizar los contactos con
las instituciones que realizan dichas campanas. Al finalizar, debera realizar un
andlisis de los resultados obtenidos y la conveniencia de su realizacion de esta

actividad.



2.6 Estrategias a Largo Plazo.

El largo plazo estd comprendido desde los 5 afos en adelante; y se ha
determinado mantener la estrategia de Benchmarking a través de las siguientes

acciones:

2.6.1 Estrategias de Benchmarking.

Obyjetivo.
Aplicar a la gasolinera PETROSA las estrategias y procesos de las empresas de la

competencia reconocidas como lideres en el mercado.

Tipo de Benchmarking.

Son tres los tipos de Benchmarking que existen, pero el que mas se acopla al
caso de la estacion seleccionada es el Competitivo, cuyo objetivo es identificar
informacion especifica acerca de los productos, los procesos y los resultados
comerciales de sus competidores directos como las gasolineras ESSO, SHELL y

TEXACOQO y compararlos con los de la organizacién.

Recabar esta informacion le permite a la gasolinera de Bandera Blanca poder
negociar en las mejores condiciones con todos los implicados en los procesos de
creacion de valor de la empresa; hacer la competencia mas dura al oligopolio y

descubrir nuevas oportunidades de mercado.

Uno de los aspectos mas importantes dentro de este tipo de investigacion a
considerar es el hecho que puede ser realmente dificil obtener informacién

sobre las operaciones de los competidores. Quiza sea imposible obtener



informacion debido a que esta patentada y es la base de la ventaja competitiva

de la empresa.

A continuacion se presentan una serie de estrategias a realizar en el largo plazo
asi como medidas para controlar el desempeno de las mismas, no obstante la
implantacion y medidas de control podra variar de acuerdo a los cambios y

tendencias que surjan en el tiempo.
Acciones.
@ Car Wash.

En El Salvador, son pocas las gasolineras (Multinacionales o Bandera Blanca)
que poseen Car wash, sin embargo dentro de la investigacion algunos
consumidores reflejaron estar interesados por un servicio de éste tipo, por lo
que su incorporacion en la oferta de la estacion de servicio se convierte en una

oportunidad para captar nuevos clientes.

Medidas de Control

Al colocar el servicio de Carwash, el supervisor debera establecer las cantidades
idoneas del material a utilizar por lavado de auto, para tener un control de las
salidas del material, el precio promedio y asimismo que los empleados
optimicen los recursos. La cancelacion de dicho servicio debera efectuarse en

caja y se asignara a un trabajador la responsabilidad de suministrar este servicio.



@ Extension de la linea de productos y/o servicios.

Aumentar la linea de productos y/o permite una mayor profundidad vy

consistencia a la gasolinera, al mismo tiempo que los ingresos aumentan.

La ampliacion puede estar enfocada a la venta de accesorios para vehiculo,
cambios de Aceite, Lubricacién, Balanceo, Alineado, etc. Sin embargo es
necesario estar analizando la situacion financiera del negocio para poder

establecer la inversion a realizar.

Medidas de Control

El gerente de la estacion de servicio tendra la responsabilidad de evaluar cada
producto que se ponga a la venta, asi como también la rentabilidad de los
mismos, con el fin de ofrecer mas opciones a los clientes y aumentar los

ingresos de la estacion.

Ademas las entradas y salidas de los productos deberd estar registrada en una

base de datos.

@ Apertura de nuevas sucursales.

Una de las enormes ventajas que poseen las Transnacionales del Oligopolio es
que se encuentran localizadas en todo el pais, siendo éste el ideal de toda
estacion de servicio. Se debe tener a consideracion la apertura de nuevas
sucursales para ampliar el segmento objetivo y crear una mayor ubicacién entre

el mercado.



Medidas de Control

Deberd crearse un comité o junta general la cual administre la organizacién de
las otras sucursales, esto implica de deberd hacerse una investigacion previa de
los lugares donde sea apropiado establecerlas, ademas debera estar evaluando

constantemente la rentabilidad del negocio.

@ Tiendas de Conveniencia.
Las tiendas de conveniencia se han convertido en la actualidad en una
herramienta poderosa para las transnacionales, pues son la mayor atraccién de
las estaciones de servicio diandole un nuevo giro al negocio, el cual ha
significado para estas empresas un aumento en sus niveles de venta.
Como parte del Benchmarking se ha considerado la colocacion de estas tiendas,
lo cual implica una inversién significativa, asi como una ampliacién en la
infraestructura de la estacién, por lo tanto se ha estimado realizarse a largo
plazo para contar con un presupuesto que permita la creacion de una tienda lo
suficientemente completa como para atraer nuevos nichos de mercado y superar
las expectativas de los clientes actuales.
Esta tienda debera contar con los siguientes productos y servicios:

v" Comida Rapida.

Snacks.
Bebidas (Alcohdlicas, rehidratantes, gaseosas, jugos, etc.).
Bienes de Conveniencia.
Cajeros Automaticos.

Revistas.
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Sanitarios, entre otros.



Medidas de Control

La tienda de conveniencia estard a Cargo de uno o dos de los empleados, segiin
la capacidad de la misma, ademas serdan quienes se encarguen de la facturacion y
caja, se debera asignar a uno de ellos para monitorear los suministros de los
productos. El gerente o supervisor tendra que estar en los cierres y supervisara el

control de los ingresos y salidas.



3. Presupuesto.

3.1 Presupuesto de Costos de las Estrategias a Corto Plazo para "Petrosa".

(Precios en Doélares)

Concepto / Meses Cantidad | Precio Unitario Total
Branding
Costos del Diseio de Nueva Marca 200.00 200.00
Merchandising
Uniformes 12 28.00 336.00
Camisas 13.00
Jeans 15.00
Compra de arboles 7 3.00 21.00
Material de Limpieza 30.00 30.00
Banners (0.9x2 mts., Full Color, vinil ) 3 105.00 315.00
Diseno 75.00
Impresion 30.00
Posters (17x22 pulgadas) 1 81.00 81.00
Disefo 75.00
Impresion 6.00
Senaletica 4 10.00 40.00
Material Promocional 732.50
Llaveros 100 0.90
Gorras 30 4.50
Camisas 20 8.00
Termos 25 2.50
Boligrafos 100 0.25
Calendarios (Inicio de afo) 200 0.40
Agendas 10 4.00
Stickers 200 0.70
Marketing Relacional
Base de Datos Computarizada 1 100.00 100.00
Imprevistos (10%) 185.55
Total 2,041.05

Nota : Se ha considerado un valor aproximado de los uniformes mas costosos, segin los modelos presentados.




3.2 Presupuesto de Costos de las Estrategias a Mediano Plazo para "Petrosa".

(Precios en Dolares)

Concepto / Meses Cantidad | Precio Unitario Total
Plan Publicitario
Valla Publicitaria (3x9 mts.) 3 2,300.00 6,900.00
Impresion 700.00
Diseno 400.00
Estructura 1,200.00
Faldones (Parte Trasera, por tres meses) 2 325.00 1,950.00
Patrocinio a Equipos 1 96.00 96.00
Imprevistos (10%) 894.60
Total 9,840.60




4. Cronograma de Actividades



