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RESUMEN

En el presente trabajo analizaremos el “Estudio de un Plan de Marketing para la instalaciéon de un autoservicio para
las gasolineras ubicada en el Cantén Milagro”; con el fin de determinar la aceptacion por parte de los posibles
consumidores y la factibilidad de estrategias en las estaciones de servicios que nos permita cumplir con nuestros
objetivos y satisfacer una probable demanda insatisfecha que serd analizada a través del presente estudio y
posteriormente que pueda determinarse la factibilidad financiera o una rentabilidad aceptable de la misma.

Todo este furor por crear servicios nuevos que van mas alla de despechar gasolina o limitarse en revisar el auto,
surgen en respuesta a la dura competencia y a la falta de diferenciacién en base al producto o al precio, pues no se
puede competir bajando el precio o cambiando la imagen del producto, debido a que en todas las gasolinera es lo
mismo. Ahora mas que nunca los clientes demandan servicios de calidad que cumplan con sus expectativas o en el
mejor delos casos las rebasen. Pero esta no es una labor sencilla, para esto es necesario estar a la vanguardia, un paso
delante de la competencia.

Para justificar la necesidad que lleva la creacién de un plan de marketing se efectud encuestas y entrevistas a
personal vinculado en el mercado estudiado, cuyos resultados fueron favorables, desde ese punto de vista se tendra
como objetivo satisfacer a la sociedad en general, con un ordenamiento pertinente basada en la informacion, ética,
variedad y profesionalismo.

Por todas estas razones se puede concluir que las gasolineras son un sistema complejo donde interactian muchos
factores para lograr objetivos planteados. El éxito de nuestro proyecto estd defendido con estrategias de marketing,
puesto que captard un amplio publico que desea mejorar la calidad de sus productos.

Palabras Claves: Plan de Marketing, estaciones de servicios, punto de encuentro, autoservicios, estrategias.

ABSTRACT

In this paper we analyze the "Study of a Marketing Plan for the installation of a self-service gas stations
located in Canton Miracle", in order to determine the acceptance by potential consumers and feasibility of
strategies at stations service that allows us to meet our objectives and satisfy an unmet demand likely to be
analyzed through this study and subsequently as to determine the financial feasibility or an acceptable
return of the same.

All this fury to create new services that go beyond simply despechar gasoline or revise the self, arise in
response to stiff competition and lack of differentiation based on the product or the price, it cannot
compete by lowering the price or changing the image of the product, because in all the same gas station.
Now more than ever, customers demand quality services that meet their expectations or at best de los
cases exceeded. But this is not an easy task, for it is necessary to stay ahead, one step ahead of the
competition.

To justify the need to take to create a marketing plan was conducted surveys and interviews with
personnel involved in the market studied, the results were favorable, from that point of view is deemed to
serve the society in general, with an ordering relevant information based on ethics, variety and
professionalism.

For all these reasons we conclude that gas stations are a complex system where many factors interact to
achieve goals. The success of our project is defended marketing strategies since it will capture a wide
audience that wants to improve the quality of their products.

Key Word: Marketing Plan, service stations, meeting place, self, strategies.
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INTRODUCCION

El presente estudio estd enfocado a satisfacer una necesidad de mercado, como los autoservicios
en las estaciones gasolineras del canton Milagro, por tal razén se ha realizado un estudio
investigativo, con el fin de conocer e identificar las causas que han generado la no presencia de
esta clase de servicio en este mercado tan competitivo. Para tener un mejor entendimiento de la

informacidn establecida se la ha distribuido en cinco capitulos:

Dentro del primer capitulo se encuentra establecido el planteamiento del problema en el cual se
puede visualizar la problematica central del tema a tratar, seguidamente se encuentra los
subproblemas. En lo relacionado a la delimitacion esta el lugar, tiempo y universo que estara
inmerso en este estudio. Con el propo6sito de realizar un buen trabajo se establecido los objetivos
generales y especificos, los mismos que comprenden los logros y beneficios que se pretende

alcanzar con el desarrollo del mismo.

El segundo capitulo se refiere al marco tedrico, en el cual se pone en manifiesto los antecedentes
histéricos y referenciales, ademas de la fundamentacion, se establece una resefia del tema
planteado. Por Gltimo se establecid las hipotesis, variables y operacionalizacion de las variables.

El tercer capitulo, aqui nos referimos al tipo y disefio de la investigacion, la misma que es de
campo, también es bibliografica ya que nos permite definir claramente el problema planteado y

nos conlleva a la aplicacion de métodos que nos ayuda a realizar un correcto trabajo.

En el cuarto capitulo, tenemos la encuesta, a través de esta técnica obtendremos los resultados

necesarios para la obtencion de nuestro objetivo.

En el quinto capitulo, indicamos la propuesta en base al plan de marketing para instalacion de

autoservicios en gasolineras del Cantén Milagro.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacion

En el Ecuador existen pocas estaciones de servicios que cuentan con autoservicio para que las
personas que viajan en el momento de que estan tanqueando, sus familiares puedan degustar de
los diferentes piqueo que pueden ofrecer, como una estrategia para la atencion a los clientes en
las diferentes gasolineras, debido a que después de un viaje cansado, todas las personas necesitan

comprar algo para continuar con su viaje que los lleve a su lugar de destino.

En la Provincia del Guayas son contadas las gasolineras que cuentan con un autoservicio para
satisfaccion de las necesidades de los clientes exigentes como es el caso en la gasolinera al
ingreso de Durén, que se caracteriza por la buena atencién al cliente que lo mas importante en

todo negocio, ya que un cliente satisfecho regresa.
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Milagro es poseedor de varias gasolineras, las mismas no cuentan con un autoservicio en el cual
las personas pueden refrescarse o degustar de una comida rapida después de un largo viaje o a su
vez comprar algo ligero para el camino. Este tipo de servicio no se ha visionado en la actualidad
en este canton, debido a la falta de un andlisis de mercado que identifique las necesidades de este

sector, lo cual genera la posibilidad de crear nuevas fuentes de negocio y empleo.

Actualmente; existe una evolucion en el comportamiento del consumidor ya que actualmente las
condiciones de oferta y competencia en el mercado han llevado al consumidor a una busqueda

exigente de nuevas alternativas de servicio acorde a las tendencias del mercado.

La poca vision por parte de los administradores en tener una propuesta innovadora sobre los
autoservicios en las gasolineras, a los propietarios ha hecho que no existan este tipo de servicios
en estas infraestructuras, por lo cual estan perdiendo la oportunidad de tener un mayor
reconocimiento en este mercado e ingresos adicionales que podrian implementar las utilidades en

lo que concierne al negocio.

El desconocimiento sobre los beneficios que generan los autoservicios en las estaciones
gasolineras, se da también por los costos que generan la implementacion de esta clase de servicio,
lo cual ha producido que muchas personas oriundas de esta localidad acudan a otras partes fuera
de este sector, como en el cantdn Duran en donde funciona un autoservicio que es muy

concurrido, por personas que vienen o van a diferentes destinos.
Prondstico

La inexactitud de vision con respecto al servicio en este cantdn, no permitird un desarrollo
sostenido en todos los &mbitos, en especial a este mercado; produciendo un lento crecimiento en
esta plaza comercial y a la escasa proyeccidn de nuevas alternativas de prestacion en la ciudad de

Milagro.

Control del pronostico.
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Para evitar el problema antes descrito los propietarios o administradores de gasolineras deberan
utilizar estrategias rentables de marketing que ayuda a la recuperacion de los ingresos y la

creacion de nuevas alternativas de negocios y empleos en el sector de estudio.

1.1.2 Delimitacion del problema.

Pais: Ecuador

Zona: Region 5

Region: Costa

Canton: Milagro

Provincia: Guayas

Area temética: Marketing — gasolineras
Sector: Servicio — Comercializacion

La problemética planteada se la realizard en un periodo de tiempo del 2013, la informacion

obtenida para este trabajo investigativo no tendra una ambigiiedad mayor a cinco afios.

El trabajo de investigacion esta dirigido a las estaciones de abastecimiento de gasolina en el

canton Milagro.
1.1.3 Formulacién del Problema.

¢De qué manera incide la inexistencia de autoservicios en las estaciones gasolineras en el

beneficio de la ciudadania Milagrefia?
1.1.4 Sistematizacion del Problema.

¢En qué forma incide el estudio de mercado en autoservicios, respecto a las estaciones
gasolineras?
¢En que afecta la falta de atencion eficiente en autoservicios de estaciones gasolineras?

¢ Qué sucede si no se tiene una clara vision administrativa con respecto a los autoservicios?
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1.1.5 Determinacion del Tema

“Estudio de un plan de marketing para la instalaciéon de un autoservicio para las gasolineras

ubicadas en el Canton Milagro”,
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Definir la viabilidad de los autoservicios en las gasolineras, a través de un estudio de mercado en
las estaciones de servicio del canton Milagro, con el fin de identificar la mejor alternativa de
autoservicio para la localidad.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Disefiar una investigacion de mercado que permita analizar la situacién de oferta y
demanda del mercado en su zona de influencia.

e Brindar un autoservicio con parametros de calidad y eficiencia acordes con las
necesidades del mercado y la competitividad requerida.

e Disefiar la estructura organizacional adecuada a las estrategias para una estacion de

gasolinera.

1.1 Justificacion.

El presente trabajo se justifica por la necesidad que tiene este mercado con respecto a los
autoservicios en las gasolineras que estan asentadas en este canton Milagro, este estudio se lo ha
visionado debido a que este sector es muy comercial y cuenta con un alto indice poblacional, el

mismo que posee consumidores exigentes que esperan recibir un servicio innovador y diferente.

Los autoservicios son nuevas alternativas innovadoras en las estaciones de servicio (gasolineras),
donde brindan diferentes productos como comidas rapidas, venta de bebidas, gaseosas, jugos,
agua entre otros, dandoles a los clientes de estos tipos de negocios, un servicio adicional al que

brindan.
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En la actualidad se esta expandiendo la cadena de autoservicios en diferentes partes de este pais,
con diferentes alternativas de servicio, por ello, se considera altamente viable la realizacion de
esta investigacion en este canton, la misma que cuenta con siete estaciones de servicio, en las
cuales se puede implementar este trabajo de campo. Con el fin de establecer nuevas ideas
innovadoras y sobre todo proponer en practica los conocimientos sobre este trabajo, se espera
demostrar que este trabajo es factible, para lo cual se tomara en consideracion la aplicacion de
técnicas investigativas que aporten a obtener informacion veraz sobre el tema planteado. Con este
estudio se demostrara que la creacion de estas nuevas alternativas de servicio, se crearan nuevas

plazas de trabajo, con esto se contribuira a la disminucion del alto indice de desempleo.

Si, Milagro es una ciudad que dia a dia demuestra su progreso y el deseo de triunfar de su gente,
por ello cuenta con una gran cantidad de estudiantes que a futuro se convertiran en profesionales
capaces Yy de superacion antes cualquier barrera; no existiendo asi excusas para que los negocios

contribuyan con la sociedad respondiendo a las necesidades que esta requiere.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Historicos

A lo largo del tiempo las estaciones gasolineras han evolucionado de forma significativa, desde
un negocio circunstancial de las farmacias hasta operaciones completamente desarrolladas,
ubicadas en la mayoria de las calles de las ciudades de Ecuador; cuentan con patrimonio propio y

una independencia administrativa, financiera y operativa.

En el afio de 1972 se cre6 CEPE (Corporacion Estatal Petrolera Ecuatoriana); teniendo como

actividad lo referente a exploracion, comercializacion tanto interna como externa. Luego en el
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afio 1989 la creacion de PETROECUADOR (Empresa Estatal Petroleos del Ecuador) quien se

rige

Los primeros afios la gasolinera era vendida en farmacias, no existian estacionamiento
adecuados; en la actualidad ya existen estacionamientos de ventas de hidrocarburos los cuales
son de uso primordial para muchas personas. La primera gasolinera fue construida en St. Louis,

Missouri, en 1905; conocidas en aquellos tiempos como estaciones de llenado.

La venta de gasolina se hace para vehiculos personales, diesel para los camiones, uno que otro
estacionamiento realizan de forma adicional lo que es reparacion y mantenimiento de vehiculos

como cambios de aceite, aire en llantas, etc.
Existen dos categorias de gasolineras:

Premium.- realizan la venta de gasolina cdmoda y son originalmente internacionales. Ej. Mobil,
Shell, etc.; cuentan con sucursales en diferentes partes del pais y a su vez muchas de ellas tienen
su propia tarjeta de crédito para la compra del combustible. Son muchas mas versatiles en

servicios adicionales ya que ofrecen mantenimiento de vehiculos, comida.

Descuento.- ofrecen el combustible a un precio mas bajo y conveniente, cuenta con instalaciones

mucho més pequefa, no cuentan especificamente con una tarjeta de crédito.
Las gasolineras en su mayoria ofrecen 3 tipos de ofertas:

El servicio completo.- una persona ejecuta la funcion de encargado es decir hace las tareas de
limpia el parabrisas, y controla muchas veces los liquidos del vehiculo sean de freno, etc. Esta
oferta prevalecia en afios anteriores, es decir ya se ha perdido en la actualidad. Con el servicio
minimo, el encargado so6lo opera el surtidor. En el autoservicio, el cliente opera el surtidor y se

encarga de cualquier servicio adicional que pueda necesitar su vehiculo.*

Las gasolineras advierten acerca del uso de cualquier tipo de llama abierta, dado que los

combustibles gasolina y diesel son altamente inflamables. Hay que ser sumamente cuidadosos

! http://www.ehowenespanol.com/acerca-gasolineras-sobre_51976/ PRIMAX (Milagro)
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con las cargas estaticas que podrian ser acumuladas al caminar o conducir, especialmente en aire
seco y frio. A menudo a la persona que bombea la gasolina se le indica tocar la estructura del
auto antes de comenzar a bombear la gasolina. Este contacto permite la descarga de la
electricidad, previniendo asi que se formen chispas. Es recomendable no dejar el vehiculo
encendido al bombear combustible y no utilizar teléfonos celulares mientras se bombea, debido a
que el uso del teléfono celular puede ser causa de chispas eléctricas.

Es una entidad comercializadora de combustible y productos de conveniencia, el objetivo
principal es superar las perspectivas del cliente en todos los posibles ambientes, conservando en
su totalidad los siempre las representaciones de calidad en un nivel superior en el servicio y/o

productos ofrecidos comercializados.

Milagro 1 Calles Chile y Guayaquil 0985599865 // 09883677787

Milagro 2 Av. 17 de Septiembre y Av. Los Chirijos 0991474827

2.1.2 Antecedentes Referencial

Institucion: INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

Titulo: PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO EN CIENCIAS EN
ADMINISTRACION.

Autor: LUIS GABRIEL ESCARCEGA NAVARRO

Tema: PROPUESTA DE IMPLANTACION DE UN TABLERO DE CONTROL PARA
GASOLINERAS GRUPO MEXICANO

Fecha: México, D. 2008

Resumen: con el pasar del tiempo el hombre se ha dado la tarea dificil de medir las cosas:
tiempo, distancia, peso, fuerza, etc., como necesidad de ubicar la extension o comparacion de las
cosas. En época de la Revolucion Industrial se buscaba la disminucion de tareas, mano de obra
y forma de obtener mayor produccion en menor tiempo. Lo acotado anteriormente en base de
datos que reflejan el comportamiento de variables como produccion, paga y gastos. Esto ayudaba
a los empresarios a conocer, de manera general, el nivel de produccién que lograban, ademas de

conocer la rentabilidad de la empresa.
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Estos factores, en su momento, ayudaron a conocer la situacion del panorama general de la
empresa.

En base a nuestro criterio acorde al trabajo establecido, no basta con conocer los niveles de
produccién y margen de rentabilidad que se tiene en todo tipo de empresa, ya que es necesario
conocer pardmetros primordiales que nos den a conocer el nivel de avance de los objetivos
planteados.

Todo negocio tiene origen de la mente de una o varias personas con el Unico objetivo de que el
servicio o producto sea adquirido por las personas de forma vital e importante. Las ideas se
analizan con detenimiento a fin de que se tenga la base necesaria para emprender un negocio; el
abrir una estacion de servicio en un lugar donde no existan negocios género, pudiendo ser una

idea genial para brindar un autoservicio.

Institucion: El Universo

Tema: Mas de 300 autoservicios en Ecuador

Fecha: Domingo 27 de septiembre del 2009

Resumen: El sector de autoservicios ha conseguido su crecimiento de una manera cauta , ya que
en diferentes negocio a resultado complicado mantener su desarrollo dentro del mercado en que

se desenvuelve.

Corporacién Favorita en el afio 2009 abri6 un Megamaxi en la via a Samborondoén, que
sustituyd a un Supermaxi que operaba en la zona. También Corporacion El Rosado avanza en la
construccién de un establecimiento en la avenida de Las Américas, que agrupara negocios como
Mi Comisariato y Ferrisariato, los locales mencionados integran los mas de 300 autoservicios
que hay, al momento, bajo diferentes formatos. Estudios de la consultora IPSA indican que en el
2005 habia 220 en el pais. Alvaro Andrade, en una investigacion reciente publicada por el IDE
Business School, asevera que el canal ha tenido un crecimiento importante tanto en volumen

como en puntos de distribucion y formatos.

Podemos establecer la importancia y relevancia del marketing; ya que ayuda a empresarios dar a

conocer los productos, servicios que son disefiados para satisfaccion de clientes actuales y
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futuros; estipulando precios, promociones de los productos que se distribuye en el mercado con
los objetivos a cumplir.

Para convertir una idea en un negocio que brinde beneficios favorables es necesario estudiar
alternativas que permitan adecuar la empresa a nuestras posibilidades y evitar las acciones de los

competidores actuales o futuros.
Institucion: EI Mexicano
Tema: Las tiendas de conveniencia y el fastfood

Autor: Gabriela Méndez Gtz.: gabymendez@iteso.mx

Resumen: “ El analisis de las tiendas de conveniencia debido al crecimiento que han tenidos las
cadenas, capta atencion en las personas. El estudio de este proyecto se centra en el area de mayor
crecimiento dentro de esas tiendas: el “fastfood”. Algo estd ocurriendo en el tipo de vida del
consumidor mexicano que estd potenciando estos establecimientos. La influencia
estadounidense en el surgimiento de tiendas de conveniencia en México. Las tiendas de
conveniencia en México estan influidas por las tradiciones “estadounidenses” o “americanas”,
como popularmente se les denomina, ya que éste concepto comercial, ha sido utilizado en los
Estados Unidos aproximadamente desde hace 40 afios, desarrollandose con la velocidad
vertiginosa. La calidad de vida en los Estados Unidos es muy diferente a la de México. Alla la
mayoria de la poblacion tiene facilidad para adquirir productos a crédito, lo cual da la
oportunidad de adquirir pronto productos caros como una vivienda y automdviles. Al tener un
medio de desplazamiento no es tan importante vivir en zonas donde los servicios estén

centralizados, como sucedia en las ciudades principales de México.

Un éxito clave para este tipo de ventas se puede ver reflejada en la fusion de la tienda de la
esquina que es atendida por una familia que conoce a toda una colonia que vive alrededor al de

una institucion que avale la calidad de productos que se ofrecen y formalidad del servicio dado.

La venta es la expresion final del éxito; indica que las decisiones acertadas de como explotar

una idea son acertadas. Vender es un acto de acciones orientadas, planificadas y
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coordinadas; estableciendo politicas de marketing como acciones de ventas, siendo

necesario al abrir mercado y su vez asegurarlo.”

Las tiendas de conveniencia se crean con la finalidad de satisfacer compras de manera urgente. A
nuestro criterio, ofrecer buen servicio puede ser bastante dificil esto se debe a que el servicio al

cliente lo dan los empleados.

Las imagenes que tienen los clientes de los productos influyen en las decisiones de compra, ya
que el marketing empleado en las empresas influye en las decisiones de compra. Por ello el

marketing crea fidelidad en los productos y servicios de forma satisfactoria.

En un ambito estrecho los objetivos establecidos dentro del marketing se relacionan con el
comportamiento del consumidor, proporcionando estrategias para todas las areas sirviéndonos
como guias para posicionar el producto o servicio, ademas sirven como referencia para
desarrollar un "Marketing Mix" especifico: producto, precio, plaza, promocién, merchandising,
publicidad, etc.

La creacion de nuevos mercado:

Una decision estratégica critica que debe tomarse es, si se prefiere crear un nuevo mercado o
bien se elige ampliar la participacion actual. Para responder a esta cuestion es conveniente tener

conocimiento del producto y su ciclo de vida.

El lanzamiento de un producto nuevo crea un nuevo mercado, ya que usualmente, quien entra en

primer lugar mantiene una gran participacion en el mercado cuando entran competidores.

2.1.3 Fundamentacion

Fundamentacién Cientifica

Las tendencias asociadas al marketing evolucionan de forma continua y como es logico, en sector
donde se caracteriza por innovador y donde las inversiones son cada dia mas importante, surgen
tendencias y conceptos como propuestas alternativas a las que ya existen con el objetivo de

aportar nuevas formulas para actuar en el sector competitivo.
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El objetivo principal de la mercadotecnia es llevar al cliente hasta el limite de la decision de
compra la mercadotecnia es llevar al cliente hasta el limite de la decision de compra, tiene como
objetivo favorecer el intercambio de valor entre dos partes tanto el comprador y vendedor, de
forma que ambos resulten beneficiados. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio «el acto
de obtener un producto deseado de otra persona». Para que se produzca, es necesario que se den

cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.

1.

2

3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.
5

Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio que da satisfechas, evitara

que se repita de nuevo dicho intercambio.

Es el conjunto de acciones cuyo objetivo es prever la demanda de bienes y servicios para obtener
la maxima eficacia en su comercializacion; se destaca que la mercadotecnia hoy en dia cubre mas
que necesidades en el ser humano, le ofrece bienes y servicios que lo hagan sentir bien, por
ejemplo una necesidad béasica seria dormir , para lo cual encontramos que la mercadotecnia
ofrece y vende ideas de una extensa gama de colchones, bases para colchdn, ropa de cama con
diferentes caracteristicas que nos hacen sentir el deseo de contar con ellos par asentirnos bien.
Como disciplina de influencias cientificas, la mercadotecnia es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la
obtencion de los objetivos de la organizacion y satisfacer las necesidades de los consumidores o

clientes.

El mercadeo es la orientacion con la que se administra la comercializacion dentro de una
organizacion. Asi mismo busca fidelizar clientes, mediante estrategias, posicionando en la mente
del cliente un producto o marca, etc., buscando asi ser la opcién principal y poder llegar al
usuario final; el mercadeo parte pues de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar,

organizar, ejecutar, y controlar, la funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion.
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El vocablo mercadotecnia se refiere también a una funcién o area funcional de la organizacion: el
area de marketing, area comercial, el departamento de marketing, etc. Otra forma de definir este
concepto es considerar mercadotecnia todo aquello que una empresa puede hacer para ser
percibida en el mercado (consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a largo

plazo.

Una organizacién que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinién positivas
de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su relacion con los
clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia publicidad en diversos
medios y soportes, la presencia en los medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo

eso es parte de la mercadotecnia.

La vida actual seria muy dificil comprenderla si no existiera la mercadotecnia. Cuantas veces
encontramos la respuesta a nuestros problemas con algin producto que nos anuncian; aunque es
cierto que muchas veces las empresas nos venden basura, también es cierto que con los estudios
de mercado, pueden generar grandes beneficios facilitando las actividades diarias. El objetivo de
la mercadotecnia es identificar las necesidades del consumidor y conceptualizarlas, para elaborar
un producto y/o servicio que satisfaga las mismas promoviendo el intercambio de los mismos con

los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

Las empresas necesitan interiorizarse de las caracteristicas de los clientes y de las debilidades y
fortalezas de sus competidores; para luego establecer un plan de accion que le permita
posicionarse, defenderse y atacar; esto genera un beneficio para los consumidores, ya que se
encuentra una mayor oferta, calidad y un mejor precio por un producto el cual puede terminar por

cumplir plenamente las necesidades de las personas.
Fuerza de Porter

Este modelo se conoce normalmente como “Las Cinco Fuerzas de Porter”, puesto que se hace
mas facil de memorizar, al analizar la situacion de una empresa a la hora de elaborar una
estrategia normalmente pensamos en la competencia como aquellos que venden productos iguales

o similares a los nuestros. Eso esta bien, porque en la mayor parte de los casos contra quien nos
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enfrentamos es con empresas similares, es algo normal, porque son competidoras directas. Se

consideran como herramientas de gestion las siguientes fuerzas dentro de una empresa:

1.- Amenaza de la entrada de potenciales competidores.

Para la empresa de autoservicios en la gasolinera los posibles competidores seran los negocios
que se apertura cerca de las gasolineras o cercanas al sector, pero también hay que tener en
cuenta que competir es bueno, ya que ayuda a las empresas a esforzarse por mejorar su

infraestructura y sobretodo la atencion al cliente y los productos que ofrezcan sean de calidad.

2.- Rivalidad entre competidores existentes.

Se refiere a la amenaza de los negocios que se encuentran cerca de las gasolineras, como también
las carretas de comidas rdpidas que venden hamburguesas, salchipapas, es por ello que los
autoservicios deben asegurarse con buenos productos y sobre todo que su precio sea accesible al

consumidor.

3.- Amenazas de ingresos de servicios sustitutos.

Son las empresas sustitutivas, las que vendan productos que reemplacen al que se esta ofreciendo.

En nuestro caso podria ser el Centro Comercial Shopping Milagro, su patio de comidas.

4.- Poder de negociacion de los compradores/clientes.

Es el poder de negociacion de nuestros clientes. Hay mercados extremadamente competitivos, tal

es el caso el obtener precios muy buenos de los fabricantes.

Se considera que los lugares en donde estan las gasolineras son sectores comerciales por lo que
existe una cantidad importante de compradores/clientes que estarian dispuestos a visitar nuestros

autoservicios por el confort que se les ofrece.

5.- Poder de negociacion de los proveedores
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El poder de negociacion de nuestros proveedores. Tener capacidad de negociacion que permita al
proveedor mejores precios. En una empresa la capacidad de negociacion de los proveedores

puede lastrar su competitividad, por lo que es otro factor a tener en consideracion.

Estas fuerzas nos permite lograr un mejor analisis del entorno de la empresa a la que
pertenecemos Yy, de este modo, en base a dicho andlisis poder disefiar estrategias que permita

aprovechar las circunstancias y hacer frente a las amenazas.

Por tales motivos realizamos el plan de Estrategias de Marketing para incrementar las ventas
sirva como herramienta para la toma de decisién en el proceso de diversificacion de productos.
La calidad del producto y sus derivados se encuentra a nivel de la competitividad en los mercados
locales, sin embargo, se ve afectada por los altos costos de produccion y bajos niveles de ingreso
en ocasiones. Al realizar el proyecto de grado con todas las herramientas que la universidad nos
ha proporcionado durante todos estos afios a sus estudiantes, se busca poner en préctica todo el
conocimiento, el excelente nivel académico y social que maneja la universidad en el campo
investigativo, de manera que con este trabajo se puedan tomar las decisiones mas acertadas para
encontrar grandes soluciones a grandes problemas que se dan o suelen darse, haciendo asi de las
empresas no solo rentables, sino crecientes y a la vez productivas.

Psicologia del Consumidor.

Se ve al hombre como consumidor de bienes y servicios, su objetivo es el de explicar el
comportamiento del consumidor: Estudiar el tipo de elecciones que hacen los individuos, en qué
circunstancias y porque razones. Se ve algunos factores entre ellos: de mercado, efectos de
publicidad, condiciones econdémicas, caracteristicas de poblacion.

Estrategia de Marca

La marca es un distintivo del producto. Una decisidn a tener en cuenta a la hora relanzar un
producto al mercado es la de poner o no poner una marca asociada al producto. La ley lo Gnico a
lo que obliga a las empresas es a identificar producto.

Percepcion de Marca

Es una idea o conjunto de ideas en la mente del consumidor respecto a una determinada

marca/producto, determinando una actitud positiva o negativa respecto al consumo de la misma".
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Dicha definicion bésica puede ser ampliada a partir de las siguientes cuestiones:
¢ Como se forma dicha percepcion?

Se debe tener conocimiento. Algo que no es conocido no puede ser percibido. Se podriamos

clasificar a partir de las siguientes cuestiones:
La propia experiencia del consumidor.
Acciones comunicativas de la propia marca
Experiencias y opiniones de otros individuos.
Dinamismo de la percepcién

Psicologia de los Colores

Analiza el efecto del color en la percepcién y la conducta humana. Desde el punto de vista
estrictamente médico. El estudio de la percepcién de los colores constituye una considerar

habitualmente en el disefio arquitectdnico, la moda, la sefialética y el arte publicitario.
Disefio de Marca mejor para su empresa

La Imagen Corporativa se sustenta en un programa estratégico y visual de acciones,
posicionamiento, presencia y permanencia en el mercado, la eficacia de la Imagen Corporativa de
su empresa no solo reside en la calidad de cada una de las piezas 0 mensajes a transmitir, sino

también en la capacidad de éstos de legitimarse reciprocamente.
Patrones de Compra

Son procesos de decision de compra y llevan varios pasos y factores involucrados. Existen
muchos modelos de comportamiento de consumidor que descompone los procesos de decisién en
los miles de elementos que afectan a las decisiones: desde las actitudes del consumidor hasta los
precios competitivos, desde los mensajes publicitarios hasta las tacticas del vendedor, y desde las
emociones del consumidor Ademas, utiliza datos de cientos de decisiones para medir el impacto

de determinado elemento en la decision final de compra.
Calidad en la Distribucion de los productos

El mercadeo y la administracion dan un gran énfasis al problema de la eficiencia y eficacia en los
procesos de distribucion y logistica y el manejo en planta de los procesos de produccion.
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Las cadenas productivas, se han hecho cada dia mas eficientes los procesos de distribucion fisica
de productos, su manejo y su calidad, en la busqueda de disminuir costos y ofreciendo estandares

de calidad mas altos.

2.2 MARCO LEGAL

Toda estacion de servicios de venta de combustible debe regirse a las siguientes Leyes que tengan

relacién a nuestro proyecto.

Constitucién de la Republica del Ecuador

La comercializacién de combustibles liquidos derivados de hidrocarburos se relaciona con los
siguientes articulos:

Capitulo segundo: Biodiversidad y recursos naturales

Seccion primera.- naturaleza y ambiente.

Articulo 395.- Las politicas de gestiébn ambiental se aplicaran de manera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por todas las personas

naturales o juridicas en el territorio nacional.

Este articulo manifiesta que es necesario que en las gasolineras se tenga cuidado en preservar la
naturaleza, debido a que el combustible que se vende es contaminante para el medio ambiente y

al ser peligroso se debe tener cuidado en que no esté regado, si no en un solo lugar.

Articulo 396.- Cada uno de los actores de los procesos de produccién, distribucion,
comercializacion y uso de bienes o servicios asumird la responsabilidad directa de prevenir
cualquier impacto ambiental, de mitigar y reparar los dafios que ha causado, y de mantener un

sistema de control ambiental permanente.

Los duefios de las empresas que expenden son responsables de cualquier dafio o perjuicio que

estos liquidos causen.

Ley de Hidrocarburos
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Debera sujetarse a los requisitos técnicos, normas de calidad, proteccion ambiental y control.

Ley de Gestion Ambiental y su Reglamento
Resalta los principios y directrices de politica ambiental, determinando ademas, las obligaciones,
responsabilidades, niveles de participacion de los sectores publico y privado en la gestion

ambiental.

Ley para la Prevencion y Control de la Contaminacion Ambiental

Para la construccion de una estacion de servicios, se debe poner mucha atencion a esta Ley, ya
que en ella habla de como prevenir la contaminacion del agua, aire y suelo; cada uno de estos
factores son de vital importancia para el medio ambiente y para los seres humanos porque
dependemos de los mismos; debemos cuidarlo y protegerlo para que no se destruya.

Ley de Régimen tributario

Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores

Este reglamento se aplicara a toda actividad laboral y en todo centro de trabajo, teniendo como
objetivo la prevencién, disminucion o eliminacion del riesgo del trabajo y el mejoramiento del
medio ambiente laboral, como la Normativa Legal de Regulacion de Precios y demas ordenanzas

municipales.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

ANALISIS FODA: herramienta utilizable para analizar la situacion actual de una empresa u

organizacion en el mercado y ayudar a identificar nuevas oportunidades.

ANALISIS SITUACIONAL: accién de reunir y estudiar la informacion relativa de uno o mas

aspectos de la organizacion.
DIFUSION: es el proceso por el cual los consumidores aceptan nuevos productos.

DISENO DE LA INVESTIGACION: plan que se aplica para implantar un proyecto de

investigacion de mercado.
38



UTILIDAD: el valor de un bien o servicio para la persona que lo compran.

UTILIDAD DE TIEMPO: es el valor agregado a un producto al ponerlo a disposicion de venta,

en el momento que se necesita.

SATURACION: es la situacion de un mercado en la que la demanda no crece; es decir que tiene

respuesta minima a los estimulos comerciales.

SEGMENTACION DEL MERCADO: division del mercado total en grupos de compradores

potenciales, para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda.

SERVICIO: es la actividad o satisfaccion que se ofrece a la venta; este puede estar ligado a un

producto fisico o tangible.

MERCADEO: Es el conjunto de actividades humanas dirigidas a realizar intercambios que

satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones.

MERCADEO CONCENTRADO: es un programa adecuado en donde un mercado se destaca

para dar un servicio exclusivo.

MERCADEO DE BASE DE DATOS: sistema destinado a mantener datos de clientes, utilizando

base de datos relacionales, con la finalidad de mantener relaciones estrechas con ellos.

MERCADEO DE FRECUENCIA: sistema que permite identificar los habitos de consumo de los
clientes (volumen, tipo, calidad, frecuencia, zona geografica de las compras); con el objetivo de

tratar al cliente de manera personalizada para satisfacer sus necesidades.

ESTRUCTURA.- recursos que se desarrollan sobre la infraestructura concurriendo con la

prestacion de servicios turisticos.

INVERSION.- utilizacion de dinero en productos o servicios que se considera productiva

MERCADO.- ambiente virtual o social que promueve condiciones de intercambio.

PRODUCTIVIDAD.- relacion que existe entre un producto y un insumo.
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PROYECTO: emprendimiento de varias ideas que tiene lugar en un determinado tiempo y
apunta a resultado 6ptimo.
PUBLICIDAD.- difusion de mensajes de lo que se va a comercializar, a través de prensa escrita

u oral.

SERVICIO AL CLIENTE.- accion casi siempre intangible se realiza a través de la interaccion

entre cliente y empleado, para satisfacer una necesidad o deseo.
ADMINISTRACION.- coordinar acciones de una institucion o sociedad.

CALIDAD.- Instrumento primordial para una propiedad inherente de cualquier cosa que permite

que esta sea comparada con cualquier otra de su mismo género.

CLIENTE: persona que demanda un servicio para satisfacer su necesidad.
COMPETITIVIDAD.- capacidad de una entidad para mantener una posicion en el mercado

EMPRESA: entidad conformada por talento humano, bienes materiales y capacidad financiera.
Estrategias nacionales, regionales y locales: desarrollo de planes a través de planes de marketing

para diferentes zonas geograficas.
ESTRATEGIAS ESTACIONALES.- consideradas cuando se debe promocionar el producto.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.- cuando existe competencia en el sector estaremos

obligados a elaborar estrategias especiales hacia los competidores.
ESTRATEGIAS DEL MERCADO.- a quienes va dirigido el producto o servicio.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO: el uso de estudio alternativo del producto para incentivar la
fidelidad.

ESTRATEGIAS DEL PRECIO.- fijacién del costo de productos sea inferior o superior

originando resultado satisfactorio en cualquiera de los casos.

ESTRATEGIAS DE PENETRACION, DISTRIBUCION Y COBERTURA: determinar en qué

zona se debe redoblar esfuerzo, etc.
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ESTRATEGIAS DEL PERSONAL DE VENTAS: calcular ratios de ventas; si fuese necesario

deben crearse lazos entre ventas y marketing.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION.- son para cubrir necesidades concretas en determinado

tiempo.

ESTRATEGIAS DE GASTOS: detallan distribucion de presupuesto, tomando en cuenta todos

los egresos.

ESTRATEGIAS DE ANUNCIOS.- define el tipo de comunicacion que se quiere establecer, la

idea es obtener beneficios.
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD.- determina si es necesaria la campafia publicitaria.

ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO.- son el motor para asegurar el

éxito de la empresa.

POSICIONAMIENTO.- definicién de mercado, estableciendo objetivos y estrategia; marcando la
diferencia de la competencia.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis General

La presencia de autoservicios en las estaciones gasolineras incide en la obtencion de excelentes

beneficios para la ciudadania milagrefia y sociedad en general.

2.3.2 Hipodtesis particulares

e La presencia de nuevas alternativas de servicio en este canton ayuda en el crecimiento del
mercado.

e Las estaciones de servicio de esta localidad se ven beneficiadas al contar con un servicio
innovador en su nivel de demanda.

e La falta de un estudio de mercado influye en la proyeccion de nuevas oportunidades de
negocio.

e Las alternativas empresariales son oportunidades para la creacion de nuevas plazas de

trabajo.
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2.3.3 Declaracion de las Variables

Variables de la hipdtesis general
Independiente: Nuevos autoservicios
Dependiente: Estaciones gasolineras

Variables de la hipétesis Particulares
Independiente: Nuevas alternativas de servicio
Dependiente: Mercado de servicio
Independiente: Servicio innovador
Dependiente: Demanda

Independiente: Estudio de mercado
Dependiente: Nuevas oportunidades de negocio.
Independiente: Nueva alternativa empresarial
Dependiente: Nuevas plazas de trabajo.
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2.3.4 Operacionalizacion de las variables.

VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

Nuevos autoservicios

Son alternativas de servicio que se
adjuntan a otros servicios, con el
fin de satisfacer exigencias vy

expectativas del consumidor.

Aplicacion y verificacion de

Su uso

Estaciones gasolineras

Infraestructuras  que  proveen
combustibles para que el parque
automotor de un sector brinde un

servicio 6ptimo.

Calidad de servicio.

Nueva alternativa de

servicio

Diversidad de opciones para

acrecentar un negocio.

Servicio eficiente y eficaz

Mercado de servicio

El estudio de clientes vy

proveedores

Estudio de mercado

Servicio innovador

Negocios dedicados a un mismo

género o diferente  renovando

Satisfaccion del cliente
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producto o servicios.

Estudio de mercado

Es el andlisis que se realiza para

ejecutar un negocio.

Investigacion

Nueva alternativa

empresarial

es la percepcion para implementar
ideas empresariales con objetivos

Concisos.

Satisfaccion organizacional

Nuevas oportunidades

de negocio

Capacidad que tiene algo para
generar suficiente utilidad o
beneficio.

Aumento de capital invertido.

CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO
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3.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA GENERAL

Representa el método, técnica o camino que utilizaremos, los cuales son variados, teniendo una
clara definicion del problema o tema de estudio, es una guia para los encargados de desarrollarlo

y un instrumento Util para orientar la practica empresarial.

Aplicada
Es esta actividad se tiene por finalidad la busqueda y la aplicacion de los conocimientos para el
enriquecimiento del acervo empresarial, acercdndonos mas a la realidad y tener claro que se

pretender construir para tener resultados 6ptimos al servicio del desarrollo total.

Descriptiva
Trabaja sobre la realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta, buscando desarrollar las respuestas a los hechos que se detallan después

de su observacion.

Cualitativa

Se efectia registros narrativos de los fendmenos que son estudiados mediante técnicas para
comprender la vida empresarial, entendiendo asi las cualidades que caracterizan un determinado
problema.

Se trata de desprenderse y superar el saber inmediato, para poder llegar al conocimiento profundo,
cientifico de la realidad.

Cuantitativa

Se verifica la informacion para estudiar los elementos necesarios para determinar las
caracteristicas mas relevantes del tema a investigar a través de las encuestas e indicadores para la

extraccion de datos representativos.

A la vez se determina la generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra

para hacer inferencia a una poblacion de la cual toda muestra procede.

Contexto de campo
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Ser trabaja en el ambiente en que conviven las personas y fuentes de donde se obtendran los datos
mas relevantes para su analisis para comprender y resolver alguna situacion, necesidad o
problema en un contexto determinado ya que la ejecutaremos en el lugar de los hechos con los
involucrados de la ciudad.

Esta investigacion contribuye a la ampliacion del conocimiento de autoservicios en gasolineras
por lo que como investigadores desarrollamos conocimientos impulsados acordes a los

métodos de trabajo.

3.2 LAPOBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristica de la poblacion

Poblacion es la representacion total del fendmeno a estudiar, donde las delimitaciones poseen
una caracteristica comun, la que se estudia y da origen a los datos de la investigacion. Recalcando
si bien es cierto que el estudio de un plan de marketing concuerda con una serie determinada de
especificaciones, saber qué demandan los consumidores y cudles serian las estrategias

competitivas que se implementaran para satisfacer las peticiones.

Las personas relacionadas al marketing se caracterizan por un manejo habil para una buena

comunicacion, tener ideas originales y factibles.

3.2.2 Delimitacion de la poblacion

Desde el punto de vista del sector agricola, el mercado esta formado por las empresas que ofertan
el producto considerado, esta compuesto por el niUmero de organizaciones y/o las personas que
demandan dichos productos, por ello, para que exista un mercado no basta con que existan
necesidades sino que es necesario ademas que exista una capacidad econdmica para adquirir los

bienes y servicios.

La delimitacion debe realizarse teniendo en cuenta el servicio que prestan las estaciones
gasolineras, es decir, la necesidad que estas satisfacen a un grupo de clientes determinados en

forma finita por una 0 més caracteristicas que las componen.
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INVOLUCRADOS POBLACION PORCENTAJE

Mercado potencial 150.000 100%

(consumidores)

TOTAL 173 100%

La poblacion donde se realizara la investigacion es el sitio donde se delimito6 el problema, que es
el Canton Milagro, Provincia Guayas.
Fuente: mercado potencial, personas de la ciudad y trabajadores de ciertas gasolineras

3.2.3 Tipo de muestra

Los elementos de la muestra son seleccionados siguiendo un procedimiento que brinde a cada

uno de los elementos de la poblacion una probabilidad conocida de ser incluidos en la muestra.

Existe la posibilidad de definir inequivocamente un conjunto de muestras mediante la aplicacién
del procedimiento a una poblacién. EI método de estimacion se realiza en base a la muestra,
siendo Unico para cualquiera de las posibles muestras de manera probabilistica, asegurando asi la

representatividad de las muestras extraidas.
Muestreo aleatorio estratificado:

Simplifica los procesos y suelen reducir el error muestral para un tamafio dado de la muestra,
asegurando la estratificacion de diferentes categorias, Lo que se pretende con este tipo de
muestreo es asegurarse de que todos los estratos de interés estaran representados adecuadamente

en la muestra.
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3.2.4 Tamarfo de la muestra

Cuando la poblacion es finita y se conoce con certeza su tamafio:

Npq

(N'l)E2+ Pq
Z

Donde:

n : tamafio de la muestra

N: tamafio de la poblacién

p: posibilidad de que ocurra un evento, p=0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0,5
E: error, se considera el 5%, E=0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z=1,96

(325)(0,5)(0,5)

n=
(325-1)(0,05)%, (0,5)(0,5)
(1,96)°

n= 78,75 = |173
0,45434194

De acuerdo a la poblacion establecida para las encuestas, se considera finita el conocimiento de
su tamarfio (173) por ello el resultado obtenido a través de la formula establecida considerando un
5% en margen de error en las personas determinada a encuestar. El instrumento empleado, esta

orientado a un cuestionario de preguntas con una escala de medicion Likert.

3.2.5 Proceso de seleccion

Se lo eligié de manera probabilistica a través de seleccion sistematica de elementos muestrales,
los cuales son la apreciacion de la procedencia de las muestras, puesto que relevan los resultados

con un margen de error minimo, concretando los errores posibles.
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3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS

Consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla

para su posterior analisis.

3.3.1 Métodos tedricos
Son fundamentales para la obtencion y andlisis de datos.

Método inductivo.- sera explicado al haberse efectuado el estudio de cada actividad que
corresponde a las estaciones gasolineras, identificando asi cuales con las caracteristicas que

deben formar parte de la propuesta.

Método deductivo.- brinda la posibilidad de hacer un analisis sobre cada una de las causas que
afectan a la problematica de las estaciones gasolineras y en base a eso, concluir con la necesidad

de crear la implementacidn del sistema propuesto.

Método histérico.-. Ha presentado grandes aportes a la investigacion debido a que nos dota de

informacidn acerca del funcionamiento del &mbito empresarial dentro de la ciudad.

Método ldgico.- se fundamenta en la explicacion y andlisis de la informacion obtenida a través de

las encuestas, dando lugar asi a presentar las caracteristicas necesarias como parte del trabajo.

3.3.2 Métodos empiricos

Son los que permiten obtener informacion para establecer cbmo deben funcionar las estaciones

gasolineras dentro de la ciudad de Milagro.

Entrevista.- se la emplea con las personas con el fin de obtener informacion entendida de la
investigacion y los pedidos que la comunidad exige. Constituyéndose como una técnica

indispensable para obtener datos que de otro modo seria dificil de conseguir.

Observacion directa.- es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; ya que se

obtiene mayor numeros de datos, determinando el objeto, situaciones que se presenta
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determinando asi la forma con que se van a registrar los datos para elaborar conclusiones acorde

a los resultados obtenidos en el proceso investigativo.

Encuesta.- una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan para la investigacion. EIl instrumento a utilizar es el cuestionario ya que es
el que nos permite una respuesta correcta mediante preguntas que se le entregara a cada uno de

los encuestados.

3.3.3 Técnicas e instrumentos

Las técnicas son los procedimientos e instrumentos que utilizamos para acceder al conocimiento.
Encuestas, entrevistas, observaciones y todo lo que se deriva de ella, como objeto para lograr
informacion sobre rasgos definidos. A través de preguntas, actividades, que son observadas y
evaluadas por el investigador. Se han creado y desarrollado millones de tesis que se ajustan a la

necesidad u objetivos del investigador.

El cuestionario es un instrumento basico, en él se formula una serie de preguntas que permiten

medir una o0 mas variables, definiendo el contenido y las formas de preguntas que se formula.

3.4 EL TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

El sistema para realizar las estadisticas se efectuard en Excel como una optimizacion de
procesos usando herramientas para obtener datos y andlisis de la causa, para maximizar
beneficios en mejoras de calidad a través de graficos pastel y/o barra, organigramas, tabla de
datos, etc., como herramientas excelentes de la visualizacion del progreso del trabajo en lo que se

refiere a las estaciones gasolineras.

Los procedimientos estadisticos deben mostrarse, en forma organizada, clara y precisa, debe
reflejar la estructura I6gica y el rigor cientifico del proceso de investigacion desde la eleccion de

un enfoque metodologico especifico (preguntas con hipotesis fundamentadas correspondientes,
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disefios de la muestra) hasta la forma como se van a analizar, interpretar y presentar los

resultados.

o1



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

Para obtener una apropiada explicacion de los resultados de las encuestas, es necesario interpretar

cada pregunta y representarla con porcentajes.

Obijetivos de las encuestas:
e Identificar nuestros futuros clientes
e Examinar nuestra competencia
e Evaluar la aceptacion de los autoservicios.

e Determinar el aporte beneficioso al usar los autoservicios.

Se seleccionaron personas representativas de la ciudad de Milagro, sobre todo aquellas

dedicadas a la prestacion de servicio en estacionamientos de gasolineras.
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PREGUNTA 1.
¢Se siente satisfecho con el servicio que le brindan las estaciones gasolineras de la Ciudad de

Milagro?
Cuadro 1 Satisfaccion con el servicio que ofrece
VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 30 17%
DE ACUERDO 65 38%
INDIFERENTE 43 25%
EN DESACUERDO 35 21%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca — Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 1 Satisfaccion con el servicio que ofrece
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Fuente: mercado potencial (consumidores)

ANALISIS

De acuerdo a las respuestas obtenidas en esta pregunta el 17% estd muy de acuerdo, el 38% de
acuerdo, un 25% indiferente y el 21% en desacuerdo con respecto al servicio que brindan muchas
estaciones gasolineras en lo que se refiere a la ciudad en estudio. Por ello es necesario siempre
conseguir la satisfaccion completa del cliente de tal manera que ante una necesidad vuelva a

adquirir los servicios que se le ofrece.
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Pregunta # 2
¢Le gustaria que mejore el servicio de gasolineras que utiliza?

Cuadro 2 Mejora en el servicio de la gasolinera

VALORACION ENCUESTADOS| PORCENTAIJES
MUY DE ACUERDO 75 43%
DE ACUERDO 43 25%
INDIFERENTE 55 32%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)
Figura 2 Mejora en el servicio de la gasolinera
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ANALISIS

La finalidad de esta pregunta fue si se requiere mejoramiento en servicio en las estaciones
gasolineras para lo cual un 43% estd muy de acuerdo, 25% de acuerdo; 32% indiferente; en
consecuencia estos porcentajes nos permiten analizar, establecer e indicar las decisiones que se

deben tomar en el negocio para el éxito del servicio brindado.
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Pregunta # 3
¢Es factible un estudio de un plan de marketing para instalacion de autoservicios de gasolineras?

Cuadro 3 Factibilidad de un Estudio de Plan de Marketing

VALORACION ENCUESTADOS |[PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 80 46%
DE ACUERDO 50 29%
INDIFERENTE 43 25%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 3 Factibilidad de un Estudio de Plan de Marketing
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ANALISIS

Para esta pregunta los porcentajes indicados 46% muy de acuerdo,29% de acuerdo, 25%
indiferente, en su mayoria consideran que un plan identifica, describe y analiza una oportunidad
de negocio, examinando asi la viabilidad técnica, econdmica Yy financiera del mismo,

convirtiendo cada oportunidad en un proyecto empresarial concreto.
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Pregunta #4
¢Utiliza de forma frecuente las estaciones gasolineras?

Cuadro 4 Visitas frecuentes a estaciones gasolineras

VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 90 52%
DE ACUERDO 50 29%
INDIFERENTE 33 19%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 4 Visitas frecuentes a estaciones gasolineras
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ANALISIS
En un 52% muy de acuerdo, 29% de acuerdo y un 19% indiferente; en un porcentaje alto las
personas hacen uso de las estaciones gasolineras muchos por uso de vehiculos propios y otras lo

hacen de forma no directa pero si a través de uso de transportes.
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Pregunta #5
¢ Es satisfactoria la calidad del servicio que adquiere en las estaciones gasolineras?

Cuadro 5 Calidad en el servicio de las gasolineras

VALORACION ENCUESTADOS [ PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 88 51%
DE ACUERDO 49 28%
INDIFERENTE 36 21%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 5 Calidad en el servicio de las gasolineras
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ANALISIS

De acuerdo a los resultado obtenidos, 51% muy de acuerdo, 28% de acuerdo, 21% indiferente;
por el servicio brindado en las estaciones gasolineras, ofreciendo beneficios atractivos para los
clientes como rapidez, solucion de problemas, asesoria y un excelente trato personalizado, a

través de uso adecuado de estrategias.
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Pregunta #6
¢La tecnologia empleada en las estaciones gasolineras permite atender adecuadamente las

exigencias del cliente?

Cuadro 6 Tecnologias actualizadas y eficaz

VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAIJES
MUY DE ACUERDO 95 55%
DE ACUERDO 25 14%
INDIFERENTE 38 22%
EN DESACUERDO i 9%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 6 Tecnologias actualizadas y eficaz
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ANALISIS

Se debe contar con el personal adecuado y la tecnologia que al diario se vive para convencer al
cliente sobre el negocio. Es importante el nivel de compromiso, la capacitacién y gusto por la
actividad empleada por ello el porcentaje en la pregunta fue 55% muy de acuerdo, 14% de
acuerdo, 22% indiferente y un 9% en desacuerdo para lo cual se respeta el criterio que cada

persona emita.
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Pregunta # 7
¢Le gustaria que en la ciudad existiera un lugar que brinde los beneficios que Ud. Necesita con

buena calidad y eficiencia?

Cuadro 7 Lugar que brinde buena calidad y eficiencia

VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 86 49%
DE ACUERDO 19 11%
INDIFERENTE 48 28%
EN DESACUERDO 20 12%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 7 Lugar que brinde buena calidad y eficiencia
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ANALISIS

Para toda la ciudadania es indispensable tener un lugar que brinde beneficios con excelente
calidad, para lo cual los entrevistados respondieron 49% muy de acuerdo, 11% de acuerdo, 28%
indiferente, y un 12% en desacuerdo porque consideran que en ocasiones existen preferencias de

atencion al puablico; pero como se ve un porcentaje alto considera necesario un negocio que
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brinde lo que la sociedad requiere y que esté al alcance de todos tanto en ubicacion como
atencion.

Pregunta #8
¢Considera que las épocas festivas y feriados son de mas demanda?

Cuadro 8 feriados y épocas festivas mejor demanda

VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 92 53%
DE ACUERDO 33 19%
INDIFERENTE 48 28%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan

Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 8 Feriados y épocas festivas mejor demanda
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ANALISIS
En un 53% muy de acuerdo, 19% de acuerdo y en 28% indiferente; en este analisis se aprecia

que la mayoria los encuestados si consideran las épocas festivas y feriados como mas demanda
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puesto que las familias salen a recrearse a lugares cercanos o viajan a otras ciudades por lo cual

las estaciones gasolineras son las mas visitadas.

Pregunta #9

¢ Es recomendable utilizacion de instrumentos para implementar un plan de marketing?

Cuadro 9 Instrumentos para implementar Plan de marketing

VALORACION ENCUESTADOS | PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 88 51%
DE ACUERDO 49 28%
INDIFERENTE 36 21%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan

Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 9 Instrumentos para implementar Plan de marketing
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ANALISIS
En cuanto muy de acuerdo 51%, de acuerdo 28% y un 21% indiferente, se considera

indispensable el uso de instrumentos para ejecutar un buen plan de marketing ya que el
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presupuesto es indispensable para desempefiarse en el mercado; permitiendo la informacion

necesaria para determinar con bastante certeza un negocio.

Pregunta # 10

¢Considera que el nivel académico es importante para el desarrollo laboral?

Cuadro 10 Nivel Académico importante para el desarrollo laboral

VALORACION ENCUESTADOS| PORCENTAJES
MUY DE ACUERDO 157 91%
DE ACUERDO 10 6%
INDIFERENTE 6 3%
EN DESACUERDO 0 0%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0%
TOTAL 173 100

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

Figura 10 Nivel Académico importante para el desarrollo laboral

200
150
100
M Series?
50 .
M Seriesl
0 I T _ T T T 1
MUY DE DE ACUERDO INDIFERENTE EN TOTALMENTE
ACUERDO DESACUERDO EN
DESACUERDO

Autores: Diana Cuenca—Oldemari Barragan
Fuente: mercado potencial (consumidores)

ANALISIS

Para muchos de los encuestados consideran de suma importancia el desarrollo profesional para
desenvolverse en la sociedad por ello el 91% muy de acuerdo, un 6% de acuerdo ya que muchos
consideran ciertos factores por lo cual muchas veces no es factible alcanzar lo deseado uno de

ellos el factor econémico y un 3% se mostré indiferente puesto que consideran que para
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estacionamiento de gasolineras no es necesario la preparacién académica, cabe recalcar que para
todo emprendimiento es necesario estar actualizado y mas para beneficio propio nos sirve la

superacion profesional ya que podemos desempefiarnos en diferentes &mbitos de forma eficiente.
4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA

De acuerdo a los resultados obtenidos de otros investigadores, con relacion al analisis de datos de
proyectos similares de otros afios y con el presente trabajo; para lo cual hemos tomado una
muestra de un determinado nimero de personas determinando que es factible el estudio de un
plan de marketing para implementarlo en las estaciones gasolineras existente en la ciudad de
Milagro teniendo en cuenta:

Que existe un elevado nimero de personas; tanto en lo que se refiere a la ciudad como turistas
que frecuentan la misma; los cuales requieren autoservicios que llenen sus expectativas tanto en

el servicio que brindan como en los productos que se requiera.

Las respuestas a estas preguntas deben ser la base de la estrategia de comunicacion, promocion y
publicidad para cualquier empresa. Lo que si estd claro es que todos los negocios,
independientemente de su tamafo, necesitan tener planes de marketing que les permitan

mantenerse en el mercado.

En el caso de los negocios deben contar con duefios 0 administradores innovadores, para elevar

niveles de ventas y optimizar los objetivos planteados.
4.3. RESULTADOS

De acuerdo al analisis realizado en base al tema propuesto que es el estudio de un plan de
marketing en autoservicios de estaciones gasolineras, el desempefio del mismo funcionaria en

diversas actividades que se pueden llevar a cabo para generar fondos.

Las primeras actividades generadoras de fondos son las actividades relacionadas con ventas,
mientras que las que obligan a hacer desembolsos son todas las operacionales es decir compras,,
inventarios, apoyo administrativo, etc. Por lo tanto para que un negocio crezca, en primera

instancia, debe analizar el mercado, para luego relacionar costos y gastos.
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Es imprescindible tomar en cuentas las técnicas para atencion al cliente, muy importante que sea
personalizada; para emprender el crecimiento mejorando asi notablemente la atencion en todos

los aspectos.

Al inicio del negocio el incremento negocio no sera lo deseado, pero se lo ira consiguiendo poco
a poco, para lo cual es necesario analizar todos los objetivos planteados. Podemos expresar que
debido al constate desarrollo del Canton Milagro, la mejora de calidad de vida de los seres
humanos entre otras razones de vital importancia conlleva a que los procesos industriales y
comerciales sean cada vez de mejor rendimiento, es decir implementando tecnologia sofisticada y
personal capacitado para la atencidn de negocios en el area que se maneje en nuestro caso es las

estaciones gasolineras.

Una vez realizado el analisis de cada una de las preguntas de encuestas, verificamos que la
decision de crecer es unanime por parte de la ciudadania en un alto porcentaje, en menor
porcentaje ciertas personas entrevistadas se mostraron indiferentes ya que no comparten ciertos
puntos que se les pregunto; unidos los conceptos, el plan de marketing es el conjunto de
actividades y planes de accion que debe llevar adelante un negocio, considerando el campo de

accion y sus fortalezas y debilidades, para alcanzar los objetivos propuestos.
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4.4 VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

HIPOTESIS

VERIFICACION

La debida atencion en las estaciones

gasolineras; ayuda a que no exista
insatisfaccion por parte de los clientes,
puesto que ellos son pilares fundamentales en

el crecimiento del negocio.

Pregunta # 2 le gustaria que mejore el

servicio de gasolineras que utiliza.

Si se considera mas visitadas las estaciones
gasolineras en épocas festivas y feriado,
siendo un negocio exitoso de surgimiento y

desarrollo.

Pregunta 8.-considera que las épocas

festivas y feriados son de mas demanda.

La aplicacion de un adecuado plan de
marketing dard mayores beneficios vy

oportunidades de diversificacion al negocio.

Pregunta 3.- es factible el estudio de un

plan de marketing para instalacion de

autoservicios de gasolineras.

La implementacién de un lugar exclusivo que
brinde beneficios de calidad es favorable

y el
empresarial de la misma. cultivos

para la ciudadania rendimiento

Pregunta 7.- le gustaria que en la ciudad
existiera un lugar que brinde beneficios que

usted necesite con buena calidad y eficiencia
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CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 TEMA

Estudio de un Plan de Marketing para la instalacion de un autoservicio para las gasolineras
ubicada en el Cantdn Milagro, a través de estrategias concisas en los aspectos relacionados a las

mismas.
5.2 FUNDAMENTACION

Las estaciones de servicios 0 gasolineras como las llamamos cominmente; son puntos de ventas
que ofrecen la venta de gasolina, diesel (combustibles) abasteciendo asi vehiculos tantos
comerciales y particulares. En los afios 90 las gasolineras amplian su mercado con articulos

varios como tiendas de convivencias 0 mini despensas.

Antiguamente como combustible se utilizaba Ligroina (También llamada éter de petroleo,
bencina, nafta VM & P, nafta de petroleo, nafta ASTM, que es una mezcla liquida de diversos
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compuestos volatiles, muy inflamables obtenida de la refinacion del petréleo) y tuvo que
encontrar una farmacia donde poder comprarla. La farmacia “Stadtapotheke” ubicada en la
ciudad de Wiesloch se convirti6 asi en la primera gasolinera del mundo.
Mientras los automoviles se hacian mas populares en el mundo, la necesidad de estaciones de
servicio fue aumentando. La técnicas de produccion masiva de automoviles implementadas por
Henry Ford permitieron que los consumidores pudieran acceder a autos a un precio madico. El
aumento de propietarios de automoviles resulté en una demanda mayor de estaciones de servicio.
La primera estacion fue construida en 1907 por la empresa Standard oil of California (hoy en dia

Ilamada ChevronTexaco) en la ciudad de Seattle.

En la actualidad en lo que respecta a gasolineras ahora ya se encuentra diversos tipos de servicios
como mini market, en ocasiones ofrecen mantenimiento y reparacién de vehiculos. Las
estaciones son consideradas volatiles ya que debido a los vapores que se mezclan con el oxigeno,

por lo cual al fusionar con fuego puede ocurrir explosion.

La elaboracidn de este trabajo se basa en analisis en base al tema a través de encuesta, entrevistas
e investigaciones bibliograficas y lincograficas proporcionando asi una guia para quien requiera

conocimientos de este tipo de negocio
5.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo establece tener una orientacion claramente préctica, que facilite su aplicacion
a la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia estratégica de los planes de Marketing
proponiendo una metodologia para la elaboracion del Plan.

Tomando en cuenta que el marketing se ha convertido en una especie de instrumento magico
para las empresas de hoy, aungue en algunos casos es tratado con escepticismo y en potros se ha
exagerado su capacidad para obtener grandes resultados con el uso de unas cuantas herramientas

desvinculadas del contexto de la empresa y su entorno.

Convertirnos en una empresa competitiva implica darle a nuestro publico objetivo lo que
necesita y desea. La mercadotecnia 0 marketing se ha convertido en la herramienta fundamental
para acercarnos al conocimiento del perfil de nuestros potenciales clientes, pues proporciona

informacion valiosa y ayuda a identificar necesidades y deseos que existen en el mercado.
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El gran reto que tiene hoy en dia el marketing es conseguir que el cliente se sienta satisfecho y
con sus necesidades cubiertas, pero debido tanto a la dinamica social y cultural que existe
actualmente como a la llegada de las nuevas tecnologias, esta obligada a imprimir cambios en su
filosofia y modo de hacer. Esto significa potenciar dentro de la compafiia una "cultura cliente™
para lo que precisa contar con un personal en actitud positiva, con un gran sentido de la
responsabilidad y con formacion suficiente para poder comunicar a los clientes todos los
intangibles que lleva consigo la palabra servicio o producto. El objetivo fundamental de cualquier
compafiia es conseguir la satisfaccion total del cliente. Hoy por hoy, cubrir las necesidades no
"satisface plenamente”, es necesario buscar los valores afiadidos. Un cliente satisfecho es aquel

cuyas expectativas de producto se ven superadas por el mismo producto.

Por ello, la busqueda de nuevas expectativas en los servicios o productos se canaliza por dos vias:
una externa y otra interna. La via externa esta formada por los propios clientes con sus demandas
directas e indirectas, sus comportamientos y sus nuevas costumbres. La via interna se encuentra
en la propia empresa. Con una informacion y formacion interna bien estructurada, una empresa

puede llegar a encontrar nuevos valores, que la conviertan en lider de mercado.

En este orden de ideas, es importante considerar el objetivo de la mercadotecnia como técnica
para buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de

actividades coordinadas, que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus metas.

5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo general de la propuesta

Disefar un plan de marketing como propuesta para mejorar el servicio en las gasolineras y de

esta manera implementar los autoservicios.

5.4.2 Objetivo Especificos

e Emplear las metodologias relacionadas con la elaboracion y desarrollo de las estrategias
de marketing a fin de laborar un marco conceptual para la investigacion.
e Establecer la finalidad y la estructura de un plan de marketing; para obtener un mayor

ndmero de clientes.
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e Aplicar un analisis econdémico exhaustivo; para evitar quiebra y asi aumentar liquidez que
permita hacer inversiones.

e Ejecutar un analisis FODA que permita diagnosticar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas dentro del medio competitivo, para de esta forma implementar los
autoservicios en las gasolineras.

e Elaborar estrategias relacionadas con cada uno de los elementos del marketing a fin de

abordar la investigacion desde un &mbito general.

5.5 UBICACION

El estudio de un plan de marketing para la instalacion de un autoservicio para las gasolineras
ubicadas en la ciudad de Milagro, Provincia del Guayas, RepUblica del Ecuador. Consideramos
que este tipo de negocio debe estar adecuado al servicio del cliente, tomando en consideracion

todas las inquietudes planteadas por los mismos y tener asi un mejor sistema de operacion.

El proyecto estard ubicado en todas las gasolineras que actualmente existen en la Ciudad de
Milagro, para darle un mejor servicio a la comunidad y a quienes nos visitan: Gasolinera Colén,
Gasolinera ubicada en Chile y Guayaquil, Gasolinera en Avda. Chirijo y 17 de Septiembre

diagonal a la Pifia, Gasolinera ubicada en Urbanizacidn Quinta Patricia.

La ubicacion y las caracteristicas del espacio juegan un papel determinante en la posicion
competitiva y posibilidades de éxito; debemos valorar la ubicacion geografica elegida ya que va a
ayudar a mejorar los beneficios tomando en consideracion las siguientes cuestiones:
Ventajas

e Relacion y facilidad para los clientes.

e Proximidad a los proveedores

e Amplitud del espacio elegido.
Desventajas

e Desconocimiento de las posibilidades del lugar.

e Precio de venta o alquiler elevado.
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Figura 1. Ubicacion geogréafica del cantén Milagro
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5.6 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
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Para poder confirmar la factibilidad del proyecto propuesto se hizo uso de herramientas
investigativas para obtener informacion relevante sobre la problematica planteada y los resultados
confirmaron que el servicio tiene amplia perspectiva de viabilidad, en primer lugar esta plaza es
comercial y en segundo lugar existe un alto nivel de personas que estan de acuerdo a la
implementacion del plan de marketing en las gasolineras, por lo tanto seria optimo
implementarlo, ya que resulta muy productivo, razones suficientes para incursionar con esta
nueva alternativa, ademas de contar con un excelente recurso humano para el cumplimiento de

los objetivos establecidos para posicionarse como un grupo reconocido y respetable.
Factibilidad Administrativa

El disefio organizacional de los autoservicios, esta compuesta por los siguientes areas:
Area Administrativa

El area administrativa se encarga de verificar el funcionamiento del autoservicio, seleccion del

personal.
Estara conformado por el siguiente personal:

Gerente Administrativo, Jefe de Ventas, Jefe de Compras, Contador, Secretaria, Vendedores y

Conserje.
Factibilidad legal

En la factibilidad legal no tiene ningln inconveniente ya que se ha indagado los respectivos
permisos para su funcionamiento y el administrador siendo el representante legal, es  quien

realizara todos los tramites.
Factibilidad presupuestaria

En lo presupuestario lo realiza los respectivos accionistas, ya que sera una cadena de

autoservicios en todas las gasolineras del Canton Milagro.

Factibilidad Técnica
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Los autoservicios cuentan con una extensa area la misma que serd distribuida de la siguiente

manera:

e Patio de comidas
e Oficina
e Parqueaderos

e Espacios verdes
5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Luego de haber analizado el sector de estudio, entendiendo la situacidén en que se encuentra y
haber entendido al consumidor; puesto que existe una demanda que no se alcanza a satisfacer por
diversas circunstancias que se presentan de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuesta;
desde nuestro punto de vista es recomendable el implementar plan de marketing en autoservicio

de gasolinera.

Estrategias de Marketing Mix
PLAN DE MARKETING

Marketing Mix

Las 5 “P” de Marketing

Producto: EIl autoservicio en las gasolineras estard conformado por toda clase de bebidas, las

consideradas comidas chatarras, lacteos, dulces, caramelos, embutidos, panes.

Precio: El precio de los productos que se ofrece, estan establecidos de acuerdo a la situacion
econdmica de los clientes y para lograr tener un cliente satisfecho los precios seran bajos , para
que asi después de un viaje largo y con tantos gastos, estos puedan servirse nuestros productos no

solo de buena calidad sino también de costos comodos.

Plaza: Se encuentra ubicad en el canton Milagro, que abarca todas las gasolineras que existen en
la Ciudad, con el fin de atraer a la clientela, no solo del sector sino también quienes visitan y

pasan por Milagro.
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Publicidad: Con un letrero llamativo, gigante en la entrada de las estaciones de servicios.

Se utilizard un material publicitario para obtener conocimiento y posicionamiento en la localidad,

como son los siguientes:

e Prensa escrita

e Radio

Para realizar la publicidad de las instalaciones de los autoservicios en las gasolineras del Canton
y poder hacer conocer a la colectividad milagrefia y turistas que visitan la Ciudad, para abarcar el
mercado se hara uso de los medios de comunicacion como son el diario “PRENSA LA

VERDAD”, “EL MILAGRENO” vy television local “MILAGRO TV”.

VISTA FRONTAL

PUERTA POSTERIOR

ﬁg’ éé a un paso de ti... BANO HOMBRES ‘ ‘ BANO MUJERES

ESTANTERIAS
FRIGORIFICO
-
l.l ESTANTERIAS
-—
-
'.' ESTANTERIAS
—
—

|.| ESTANTERIAS
-

VISTA LATERAL

~

My @ 24 E%} a un paso de ti...

- - PUERTA PRINCIPAL
DETALLE INTERNO

Personas: Dentro de las personas lo mas importante es la actitud manteniendo valores y una

buena atencion.

Las paredes estaran pintadas de color rojo y azul, se eligio estos colores porque la mayoria de las
gasolineras los utilizan porque son fuertes y sobre todo al ser colores primarios llaman la atencién

de los usuarios.
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Por ello hay que tener en cuenta que el color azul significa la noche, hace sentir relajados y
tranquilos, como el inmenso y oscuro mar durante la noche, nos hacen sentir tranquilos y
protegidos de todo el alboroto y las actividades del dia; también es aconsejable contra el
insomnio y el rojo simboliza. El rojo simboliza el poder, color al que se asocia con la vitalidad y
la ambicidn, aporta también confianza en si mismo, coraje y una actitud optimista ante la vida.

Las palabras claves del color rojo son: Atraccion, amor, pasion, deseo, amor.

Por lo que se lo considero importante para la realizacion del presente proyecto. Ademas se debe
resaltar que la atencion que se le dé al cliente es primordial en todo negocio, por ello los valores
que deben tener quienes laboren en las cadenas de autoservicios son importantes, tales como

Responsabilidad, Lealtad, Respeto, Obediencia, Solidaridad y Sinceridad.

Se escogid el nombre de Punto_Xeros porque es un lugar en donde se sale de la rutina diaria, en
donde se puede sentir relajado y olvidarse de todo lo que les rodea por un momento, degustando
las mejores comidas rapidas y a la vez en donde se puede compartir con amigos, en pareja o en
familia, es decir, no tiene nimero es algo de la nada.

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO
Tabla Estrategia de Producto

Estrategia

Tactica

e Publicidad impresa para
promocionar los autoservicios en
las gasolineras cuyo nombre es "
Punto_Xeros" y de esta manera
posicionarse en el mercado.

e Implementar publicidad de los
productos que se ofrece.

Elaboracidn: Diana Cuenca y Oldemari Barragan

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Tabla Estrategia de Promocién
Estrategia

Tactica

e Personal que se encargue de
ofrecer los productos que ofrece
el autoservicio a los clientes de la
gasolinera, para que acudan al
negocio.

e Contratar una impulsadora por
cada gasolinera de milagro para
que se encargue de las
degustaciones a los clientes.

e Enlaapertura del autoservicio
obsequiar algo adicional a los
productos que ofrece

e Promocion a los clientes que
visitan el autoservicio por 1
semana,  entregandoles  una
pocion mas o alguna bebida por
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la compra de los productos que
ofrece, ademés se les podria
obsequiar  boligrafos, gorras,
camisetas con el logo del
autoservicio.

Elaboracién: Diana Cuenca y Oldemari Barragan

ESTRATEGIA DE PRECIO
Tabla Estrategia de Precio

Estrategia

Tactica

e Lista de precios para que los
clientes conozcan los valores a
cancelar.

e Descuento por cierto monto en
consumo. Precios especiales
para clientes leales.

Elaboracién: Diana Cuenca y Oldemari Barragan

ESTRATEGIAS DE PLAZA
Tabla Estrategia de Plaza

Estrategia

Tactica

e Las diferentes gasolineras de la
Ciudad de Milagro, en donde
estaran asentados los
autoservicios

e Capacitar a los vendedores para
que puedan brindar un buen
servicio al cliente con el fin de
que estos regresen y se sientan
COMO en casa.

Elaboracidn: Diana Cuenca y Oldemari Barragan
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Anélisis FODA del Autoservicio

FORTALEZAS

e Infraestructura adecuada.

e Un importante recurso humano pues de él depende la atencién de las diferentes
necesidades de clientes los distintos sectores; sean distribuidores y consumidores.

e La realizacion de un informe diaria de ventas y de inventario por medio de este se
disminuiria las posibilidades de faltantes.

e Recurso financieros

e Desarrollo de un Plan de Marketing, que fortalezca la estacion de servicio, a la vez que

atraiga clientes.

OPORTUNIDADES

e Laubicacion de la estacion impulsa a una buena demanda
e Entiempos de feriado los consumos aumentan considerablemente.
e Utilizacion 6ptima de la capacidad instalada.

e Proveer a nuestros clientes satisfaccion total.
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DEBILIDADES

¢ Robo de productos.

e Lasalida de nuestro personal calificado.

e Cambios en los mandos gerenciales de manera improvisada.

¢ Falta de conocimiento de la mision y vision de la empresa, al no tener objetivos claros el

funcionario o trabajador se desinteresa o desmotiva.

AMENAZAS

e Mayor regulacion en el factor ambiental.

e La minimizacion de la estacion de servicio por implementacion de politicas no adecuadas.
e Laentrada de nueva tecnologia.

e Injerencia de grupos interesados en debilitar la estacion de servicio y la empresa.

e Vacios legales, falta de normativa o reglamentos en las consideraciones legales para

calificar la sectorizacion a los diferentes clientes.
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS
Oportunidades (O)

e La ubicacion de la estacion impulsa a
una buena demanda

e En tiempos de feriado los consumos
aumentan considerablemente.

e Utilizacion optima de la capacidad
instalada.

e Proveer a  nuestros clientes
satisfaccion total.

FO

Fortalezas (F)

Infraestructura adecuada.

Recurso humano capacitado en la
atencion al cliente.

Informe diario ventas e inventario
disminucién de faltantes.

Recurso financieros

Plan de Marketing

Aprovechar el espacio fisico para
que los clientes se sientan

comodos durante su compra.

DO

Debilidades (D)

Robo de productos.

Salida de personal calificado.

Cambios de mandos gerenciales de
manera improvisada.

Falta de conocimiento de la mision y
vision, no tener objetivos claros el
trabajador se desinteresa o desmotiva.

Implementar estrategias para mantener
al personal motivado.

Aprovechar en las festividades del
canton y los fines de semana que es
donde mas acuden los turistas a la
Ciudad.
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Amenazas (A)

Mayor regulacion en el factor
ambiental.

Minimizacion de la estacion de
servicio por implementacion de
politicas no adecuadas.

La entrada de nueva tecnologia.
Injerencia de grupos interesados en
debilitar la estacion de servicio y la
empresa.

Vacios legales, falta de normativa o
reglamentos.

Implementar estrategias
innovadoras  para  que el
autoservicio sea competitivo.
Adecuado plan de marketing para
atraer al cliente y derribar
competidores.

DA

Capacitar a todo el personal en la
atencion al cliente.

Realizar mejoras en la infraestructura.
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Marketing Estratégico

Con respecto al marketing estratégico nuestro estudio se basa en conocer
cuéles son las necesidades actuales y futuras de los consumidores,
realizar la identificacion de segmentos del mercado, analisis del entorno

y de la competencia, entre otros.

Es necesario que la empresa realice un continuo analisis de las variables
que intervienen en el mercado, sean de la empresa y de la competencia, en donde se detallaran las
estrategias necesarias considerando nuestros recursos y capacidades para poder contar con una

ventaja competitiva en el mercado.

Fuerzas de Porter.

COMPETIDORES (F1)

Poder de Negociacién Amenaza de Nuevos

De los proveedores (F5) Entrantes
PROVEEDORES CLIENTES

SUSTITUTOS
Amenaza de Poder de Negociacion

Productos Sustitutos de los Compradores
(F3) (F4)
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Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis de las fuerzas de Porter sirve para realizar un analisis minucioso del negocio que se
piensa poner en marcha como es, los autoservicios en las diferentes gasolineras del Canton

Milagro, para de esta manera disefiar estrategias que faciliten empoderar el mercado.
F1.- Amenaza de entrada de potenciales competidores

Para la empresa de autoservicios en la gasolinera los posibles competidores seran los negocios
que se aperturen cerca de las gasolineras o cercanas al sector, pero también hay que tener en
cuenta gque competir es bueno, ya que ayuda a las empresas a esforzarse por mejorar su

infraestructura y sobretodo la atencion al cliente y los productos que ofrezcan sean de calidad.
F2.- Rivalidad entre los competidores existentes

Se refiere a la amenaza de los negocios que se encuentran cerca de las gasolineras, como también
las carretas de comidas rapidas que venden hamburguesas, salchipapas, es por ello que los
autoservicios deben asegurarse con buenos productos y sobre todo que su precio sea accesible al

consumidor.
F3.- Amenaza de productos sustitutos

Son las empresas sustitutivas, las que vendan productos que reemplacen al que se esta ofreciendo.

En nuestro caso podria ser el Centro Comercial Shopping Milagro, su patio de comidas.
F4.- Poder de negociacion de los compradores/clientes

Es el poder de negociacion de nuestros clientes. Hay mercados extremadamente competitivos, tal

es el caso el obtener precios muy buenos de los fabricantes.

Se considera que los lugares en donde estan las gasolineras son sectores comerciales por lo que
existe una cantidad importante de compradores/clientes que estarian dispuestos a visitar nuestros

autoservicios por el confort que se les ofrece.
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F5.- Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de nuestros proveedores. Tener capacidad de negociacion que permita al
proveedor mejores precios. En una empresa la capacidad de negociacion de los proveedores

puede lastrar su competitividad, por lo que es otro factor a tener en consideracion.
Andlisis Global

Al realizar un andlisis global de las fuerzas de Porter, como la incidencia de los niveles de

atractividad del mercado, se puede identificar lo siguiente:

Los lugares en donde se van a implementar los autoservicios son lugares estratégicos, ya que son
en las gasolineras de la localidad y es un sitio, en donde las personas acuden con frecuencia a
tanquear y cuando llegan de viajes, siempre estan cansados y buscan un lugar comodo donde
poder degustar algo rapido y que este al paso, esto quiere decir que es una alternativa que captara
la atencion de los clientes y lograra empoderar el mercado, pero es necesario recalcar que la

atencion al cliente es muy importante para poder lograrlo.
Segmentacion del Mercado y Composicién del Mercado

Analizando el estudio que se realizd6 sobre la propuesta, podemos declarar que para la
segmentacion del mercado debemos considerar factores importantes como geograficos, sociales

y econémicos que influyen en el comportamiento del mercado

Aspectos Geograficos.- Tendra lugar en el Pais Ecuador, en la provincia del Guayas; en el

canton Milagro para la localizacion de los agricultores en su crecimiento personal y profesional.

Aspecto Social.- Del sector, canton o ciudad de donde provengan nuestros clientes son de
condicion social media y alta.

Aspecto Economico.- Nos dirigimos a las pymes analizando sus necesidades y actividades que

realizan para escoger un servicio agricola.

El estudio de la publicidad se debe iniciar con el estudio de las diferentes variables ya que forma
parte del concepto mercadeo. Para ello es necesario conocer los componentes del mercado, las

empresas que ofertan los productos, los clientes que demandan estos productos y el punto en que
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los clientes satisfacen sus necesidades con los productos ofrecidos por las diferentes empresas

que componen el mercado.

Para conocer estas necesidades y poder satisfacerlas en el mercado de las microempresas, se

deben analizar las 6 P que componen las variables de mercado microempresarial.
e Producto
e Precio
e Plaza - Distribucion
e Promocién - Publicidad
e Personas
e Personalizar la venta.
Productos y servicios a ofrecer.

Dispensadores de agua y aire.- Se instalard un equipo que suministrara agua y aire, el equipo
dispondra un manometro de facil y clara lectura, dos mangueras una para agua y otra para aire

enrolladas en el interior de un armario metalico.
Servicios higiénicos hombres y mujeres
Mini-market (cafeteria)

Camaras de seguridad y guardia

ESTACIONES / PRECIOS G MOBIL [PRIMAX |TERPEL |PYS PETROCOMERCIAL
GASOLINA SUPER §2,29 2,18 2,19 2,16 1,99
GASOLINA EXTRA - 1,48 1,48 1,48 1,46
GASOLINA ECO PAIS 1,48 1,48 1,46
DIESEL 11 1,03 1,03 1,05 1,03
GLP(GAS LICUADO DE PETROLEQ) |-
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Diesel

Imagen captada en estacion de servicio Petrocomercial.
BARRERAS DE ENTRADA

Gasto de inversion.- incluye muchos gastos por lo cual se debe tener el suficiente capital, asi se

requiera de préstamo para hacer la inversion con la plena seguridad de obtener utilidad.

Publicidad.- cuando estan establecidos los negocios pueden ponerles dificil a los nuevos ya que

se tiene que asumir los gastos de publicidad.

Terreno.- se debe tomar en consideracion la obtencion de un terreno, ya que muchas veces suele

ser dificil la compra de este.

Permisos.- tramites y reglamentos que se deben cumplir para obtener el permiso en caso de

omitirse alguno pueden ser clausurados.
BARRERAS DE SALIDAS

Poder de negociacion de los proveedores
Poder de negociacion de los clientes.

Amenaza de los competidores.

85



COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO-SERVICIO

Se establece que los servicios y productos que se ofrecen a los consumidores deben satisfacer sus
necesidades de una manera éptima de manera que se sientan bien atendidos, por ello se debe

tener personal apto.

PRECIO: en cuanto a hidrocarburos el precio es fijado por el Gobierno Nacional.
PROMOCION y COMUNICACION

Son estrategias de marketing, son estimulos de compra de manera rapida, con objetivos claros:
-Protegerse de la competencia en aumento.

-Aumento en las ventas a través de efectivas estrategias

-Mejoramiento en compra de combustible.

Se ejecutara la comercializacion de autoservicio de las estaciones a través de folletos, volantes,
afiches, tarjeta de presentacion, anuncios publicitarios en redes sociales, periédico y todo lo que
se considere factible para una mejor aceptacion de los clientes.

Consideramos de manera directa como canal de distribucion las ventas de combustibles, puesto

que las personas llegaran a visitar nuestras instalaciones para hacer uso del servicio-producto.
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5.7.1 FILOSOFIA CORPORATIVA

5.7.1.1 Mision

Aportar al desarrollo y bienestar de la sociedad milagrefia mediante estrategias de marketing
eficientes y oportunas, dentro de un mercado libre de competencia; regulandolo a través de la
calidad y al servicio diferenciado, logrando asi acaparar gran parte de la demanda de este sector.

5.7.1.2 Vision
Tener éxitos; mediante la implementacion de diferentes estrategias que aporten a la sociedad de
acuerdo a valores éticos de honestidad y transparencia.

5.7.1.3 Valores

Toda empresa debe establecer 3 tipos de valores:

1.- Valores Sociales.- Estos valores se refieren a generar empleo, desarrollo del personal
altamente capacitado en la atencién al cliente, fomentar el respeto hacia su jefe, compafieros de
trabajo, clientes y hacia el medio ambiente y el logro de mejoras en la calidad dada a los clientes

en general en términos de responsabilidad en la planeacion y la apertura de autoservicios.

2.- Valores Econdmicos.- Obtener beneficios a través de eficiencia econémica, uso racional de

los recursos en términos de respeto, y satisfaccion por parte de los administradores.
3.- Relativos a la cultura organizativa.- Procurar un clima organizacional excelente basado en
la satisfaccion por el trabajo bien realizado, creatividad, compromiso, optimismo, confianza,

participacion y trabajo en equipo.
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Tolerancia.- se la encuentra en el camino que conduce a la convivencia armoniosa.

Honestidad y Franqueza.- se requiere estos valores en el actuar conforme a normas éticas, en un
clima de total apertura para compartir ideas y sentimientos.

Confianza.- Es el valor que se les da a través del servicio a las personas que acuden al negocio,
no importa la condicion econdmica, buscando siempre satisfacer sus necesidades.

Respeto.- Para todos los integrantes de la organizacion como personas, funcionarios y como

compafieros de labores.

Es una metodologia muy empleada en el actual mundo de las empresas, que ayuda a mejorar su
situacion. Su filosofia, es aplicable a otros aspectos y cuestiones que a los lectores podria
resultarles extrafio. Se puede en general, aplicar esta filosofia en muchos entornos. Como en

nuestra vida cotidiana, laboral y al desarrollo personal.

Todos los involucrados tienen la mas firme intencion de mejorar. Se debe apoyar con hechos y
resultados, son un conjunto de reglas de caracter social y organizativo para mejorar y potenciar
las relaciones entre los miembros de una organizacion. Cuyo ultimo resultado, es mejorar las
capacidades y rendimiento de la organizacidn, y conseguir un aumento por este procedimiento de
la calidad final del servicio.

Este conjunto de reglas, nace de la fusion del método cientifico: Planificacion Proceso
Recoleccion de datos y Mejora continua. Este tipo de metodologia, produce un aumento de la
calidad final del producto, y mejora la capacidad de la empresa a un bajo coste. No cuesta nada

Ilevarse bien con los miembros de la organizacion.

Los principios anteriores, son elementos que soportan y orientan los esfuerzos de mejora
continua, innovacion, productividad, competitividad, integridad, transparencia y profesionalismo
en el servicio; con lo cual se logran propdsitos dirigidos a obtener resultados a corto, mediano y
largo plazo. La empresa cree en la mejora continua de todos sus procesos. Ellos no lo llevan de

un modo formal, pero estan en una constante busqueda por la excelencia.
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El Organigrama quedo de la siguiente manera:

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Gerente

Administrador

Departamento de

compras

Secretaria

-

Ventas

Departamento de

Departamento  de
Contabilidad

A\

y

Vendedores
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Conserje

Grafico Organigrama Estructural
Elaboracion: Diana Cuenca y Oldemari Barragan

MANUAL DE FUNCIONES

Identificacién del Cargo: Gerente Administrador

Finalidad del Cargo: Velar por que los negocios de autoservicios marchen de manera adecuada,
actlia como representante legal de la empresa, Responsable ante los accionistas del manejo de los
negocios, dirige, controla y planea las estrategias de mercado a implementar para atraer a los
clientes.

Jefe Superior: Accionistas

Supervisa a: Jefe de los departamentos

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Planear estrategias de apoderamiento del mercado.
e Mantener el orden y el buen funcionamiento del negocio.

e Seleccionar el personal adecuado para la buena atencion al cliente y entrenarlos.




Requerimientos
Educacion

e Ing. CPA, Ing. Comercial o carreras afines.
¢ Planificacion estratégica.

e Herramientas computarizadas.-

e Expresion Oral y Escrita

Experiencia:

e Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares o a fines.

Edad: 27 a 35 anos

Sexo: Indistinto

Identificacién del Cargo: Jefe de Compras

Finalidad del Cargo: Proveer a las estaciones de servicio de los productos que se requiere para
su funcionamiento.

Jefe Superior: Administrador

Supervisa a: Secretaria

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Pedidos a proveedores.
o Verificar que lleguen los productos y encargarse de los pagos en el tiempo previsto.
e Supervisar que los autoservicios de las diferentes gasolineras tengan todos los productos

que se ofrece.




Requerimientos
Educacion

e Ing. CPA, Ing. Comercial o carreras afines.
e Herramientas computarizadas
e Expresion Oral y Escrita

Experiencia:

e Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares o a fines.

Edad: 25 a 35 afios

Sexo: Indistinto

Identificacidn del Cargo: Jefe de Ventas

Finalidad del Cargo: Velar por tener clientes satisfechos, teniendo como prioridad la atencién a
los mismos.

Jefe Superior: Administrador

Supervisa a: Vendedores

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Supervisar que en las diferentes instalaciones de autoservicio los vendedores atiendan
bien al cliente.
e Encargarse de que los productos se vendan a un precio comodo.

e Llevar el control del Inventario.




Requerimientos
Educacion

e Ing. CPA, Ing. Comercial o carreras afines.
e Herramientas computarizadas
e Expresion Oral y Escrita

Experiencia:

e Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares o a fines.

Edad: 25 a 35 afios

Sexo: Indistinto

Identificacidn del Cargo: Contador

Finalidad del Cargo: Velar por que el negocio este al dia en sus impuestos y permisos
pertinentes.

Jefe Superior: Administrador

Supervisa a: Cajeros

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Manejo del efectivo
e [Estados Financieros mensuales, anuales

e Declaraciones mensuales y permisos de funcionamiento, planillas IESS, Roles de pagos.

Requerimientos

Educacion




e Ing. CPA
e Herramientas computarizadas
e Expresion Oral y Escrita

Experiencia:

e Minimo 3 afios de experiencia en cargos similares o a fines.

Edad: 28 a 35 afios

Sexo: Indistinto

Identificacidn del Cargo: Secretaria

Finalidad del Cargo: Encargada de la correspondencia y la contratacion del personal.

Jefe Superior: Jefe de Compras

Supervisa a: Ninguno

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

¢ Organizar la documentacion de los pedidos
e Encargada del proceso de seleccion del personal.

e Realizar funciones que le asigne el Administrador y jefe de compras.

Requerimientos

Educacion




¢ Ing. Comercial, Secretariado o carreras a fines

e Herramientas computarizadas

Experiencia:

e Minimo 1 afio de experiencia en cargos similares o a fines.

Edad: 20 a 30 afios

Sexo: Femenino

Identificacién del Cargo: Vendedores

Finalidad del Cargo: Encargados de la atencion al cliente.

Jefe Superior: Jefe de Ventas

Supervisa a: Conserje

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Atender a los clientes
e Ofrecer y promocionar los productos que se ofrece.

e Demaés asignadas por su Jefe Inmediato.

Requerimientos

Educacion




e Estudiantes Universitarios
Conocimientos
e Ventas, relaciones publicas, manejo del computador

Experiencia:

¢ No es obligatoria.

Edad: 20 a 27 afios

Sexo: Indistinto

Identificacidn del Cargo: Cajeros

Finalidad del Cargo: Manejo del efectivo

Jefe Superior: Contador

Supervisa a: Ninguno

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Manejo de los Ingresos
e Facturar

e Cuadres de Caja Diarios
e Atencion al cliente

e Demas asignadas por su Jefe Inmediato.

Requerimientos




Educacion

e Estudiantes Universitarios

Experiencia:

¢ No es obligatoria.

Edad: 20 a 27 afios

Sexo: Indistinto

Identificacién del Cargo: Conserje

Finalidad del Cargo: Brindar apoyo en la correcta limpieza y prestacion de los servicios en los
autoservicios.

Jefe Superior: Secretaria

Supervisa a: Ninguno

Linea de Jerarquia: Administrativo

Funciones:

e Mantener la limpieza del establecimiento.
e Entrega de correspondencias.

e Demaés asignadas por su Jefe Inmediato.

Requerimientos

Educacion




e Bachiller

Experiencia:

¢ No es obligatoria.

Edad: 30 a 38 afios

Sexo: Indistinto

MANUAL DE POLITICAS
Del personal:
1.-Horario de trabajo para el personal en 2 turnos:
El primer turno de 8HOO0 a 15H30 y el Segundo turno de 15H30 a23H 00
2. Permisos bajo autorizacion del Administrador.
3. Anticipos a través de formato autorizado y firmado por el empleado.

4. Pago sueldos via transferencia a cuentas de ahorro Banco Guayaquil de empleados, dias 15y
30 de cada mes. Si cae fin de semana, se depositara el viernes que antecede.

De Venta:
1. Toda venta es en efectivo.
De compras:

1. Las facturas de proveedores se cancelan con cheque.
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2. Los términos de compra son a 30 dias.
3. Se compra a los proveedores calificados.

4. Pago de servicios via internet a través de Banco Guayaquil maximo el 23 de cada mes. (si no

hay planilla, se busca el codigo).
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5.7.2 ANALISIS, RECURSOS FINANCIEROS

Con el proposito de medir y evaluar el desempefio en las estaciones de gasolineras para el logro
de objetivos, es necesario que cuente con una serie de elementos 0 insumos que conjugados
armonicamente contribuyen a su funcionamiento adecuado.

Requerimiento de personal.
Recursos materiales.

Recursos financieros requeridos.
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COSTOS POR ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

COSTOS
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS COSTOS 2014 TOTALES
2013 5%
1. Publicidad impresa . L
para promocionar los Medios de comunicacion
autoservicios en las (prensa radia, televisiva,). $ 1.440,00 $1.512,00 $2.952,00
PRODUCTO gasolineras cuyo nombre
es " Punto_Xeros" y de [ ($120 cada mes)
esta manera posicionarse
en el mercado.
Afiches, tarjetas de
: presentacion, hojas
Zﬁbcl:ic():rirt]frriz el UL volantes, folletos (por 2
P meses $170,00 mensual.
Implementar En el afio 2013.
publicidad de los $ 340,00 $ 357,00 $ 697,00
produc;;tos que s Contratacion del Talento
Ofrece Humano para la
3. Distribucion del distribucion
material publicitario (8120 durante 2 )
urante 2 meses) en
ol afio 2013. $ 240,00 $ 252,00 $ 492,00
SR e $2.020,00 $2.121,00 $4.141,00

estrategia
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UTILIDAD POR ESTRATEGIA DE PRODUCTO

UTILIDADES |[UTILIDADES
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS UTILIDADES 2014 TOTALES
2013 5%
1. Publicidad impresa para )
promocionar los Medios de
autoservicios en las co(;r.]um(iac[o_n (p)rensa
PRODUCTO gasolineras cuyo nombre es " | radia, televisiva,).
Punto_Xeros" y de esta $1.740,00 $1.827,00 $3.567,00
manera posicionarse en el ($120 cada mes)
mercado.
Afiches, tarjetas de
presentacion, hojas
2. Compra del material volantes, folletos (por
publicitario 2 meses $170,00
mensual. En el afio
2013.
ety $ 490,00 $ 514,50 $ 1.004,50
publicidad de los
productos que se
ofrece Contratacion del
Talento Humano para
3. Distribucién del material |12 distribucion
publicitario
($120 durante 2
meses) en el afio $ 277,50 $291,38 $ 568,88
2013.
Utilidad Total por $2.507,50 $2.632,88 $5.140,38

estrategia
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COSTOS POR ESTRATEGIAS DE PROMOCION

COSTOS COSTOS
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS 2014 TOTALES
2013 5%
PROMOCION
Personal que se encargue IR una |mpu|s_adora POT! Talento Humano del
cada gasolinera de milagro para .
de ofrecer los productos que se encargue de las autoservicio
gue Ig;‘recg“glnte;gtoscejEV|c:g degustaciones a los clientes. e $ 250,00 $ 262,50 $512,50
gasolinera, para que
acudan al negocio.
Promocién a los clientes que
visitan el autoservicio por 1
semana,  entregandoles  una|Talento  Humano (el
pocién més o alguna bebida por|Mismo  vendedor  se
la compra de los productos que [€ncargara  de  esta
ofrece, ademas se les podria |actividad.
En la apertura del|obsequiar boligrafos, gorras,
autoservicio  obsequiar |Camisetas con el logo del
productos que ofrece.
Costo Total por estrategia $ 550,00 $577,50 $1.127,50
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UTILIDAD POR ESTRATEGIAS DE PROMOCION

UTILIDADES | UTILIDA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS UTILIDADES 2014 DES
TOTALES
2013 5%
PROMOCION
Contratar una impulsadora
por cada gasolinera de
milagro para que se encargue
de las degustaciones a los
clientes.
Personal que se encargue de
ofrecer los productos que Talento Humano del
ofrece el autoservicio a los autoservicio $ 325,00 $ 341,25 $ 666,25
clientes de la gasolinera, (por 1 mes)
para que acudan al negocio.
Promocidn a los clientes que
visitan el autoservicio por 1
semana, entregandoles una
pocion mas o alguna bebida
por la compra de los
Ethoserl\?icio a;%esr:;l:’;r aldge; productos que ofrece, ademas | Talento Humano (el mismo
el £ bn e les podria obsequiar | vendedor se encargara de $ 480,00 $ 504,00 $ 984,00
boligrafos, gorras, camisetas |€esta actividad.
que ofrece. .
con el logo del autoservicio.
Costo Total por estrategia $ 805,00 $ 845,25 $ 1.650,25
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COSTOS POR ESTRATEGIAS DE PRECIO

COSTOS
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS COSTOS 2014 TOTALES
2013 5%
PRECIO
Lista de precios para |Descuento por cierto
gue los clientes monto en consumo.
conozcan los valores a | Precios especiales para
cancelar. clientes leales.
Tickets
promocionales
1 vez por
semana
$ 50,00 $ 52,50 $ 102,50
Costo Total por
estrategia
$ 50,00 $ 52,50 $ 102,50
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UTILIDAD POR ESTRATEGIAS DE PRECIO

UTILIDADES | UTILIDADES
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS UTILIDADES 1D TILIDADE

2013 5%

PRECIO

Lista de precios para
gue los clientes conozcan
los valores a cancelar.

Descuento por cierto
monto en consumo. | Tickets promocionales
Precios especiales 1 vez por semana

para clientes leales.
$ 70,00 $ 73,50 $ 143,50

Costo Total por
estrategia
$ 70,00 $ 73,50 $ 143,50
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COSTOS POR ESTRATEGIAS PLAZA

COSTOS COSTOS
2014 TOTALES

2013 5%

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSQOS COSTOS

Capacitar a los vendedores para
que puedan brindar un buen
servicio al cliente con el fin de

PLAZA Las diferentes

gasolineras de la Ciudad de Buscar asesoria

Milagro, en donde estaran . profesional
asentados los autoservicios | 9-° eStos regresen y se sientan
COMO en casa.
$ 400,00 | $420,00 $ 820,00
Costo Total por estrategia $400,00 | $420,00 $ 820,00
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UTILIDAD POR ESTRATEGIAS DE PLAZA

UTILIDADES
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS UTILIDADES UTI Lzlo[i/:\DES TOTALES
2013 5%
PLAZA Las Capacitar a los
diferentes vendedores para que
gasolineras de la puedan brindar un BUSCar asesoria
Ciudad de Milagro, |buen servicio al cliente rofesional
en donde estaran con el fin de que estos P
asentados los regresen y se sientan
autoservicios COMO en casa.
$ 580,00 $ 609,00 $1.189,00

Costo Total por $580,00 $ 609,00 $1.189,00

estrategia
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COSTOS POR ESTRATEGIAS

TOTAL DE COSTOS POR
ESTRATEGIAS

ANO 2013

ANO 2014

COSTOS TOTAL

$ 3.020,00

$3.171,00

$6.191,00

UTILIDAD POR ESTRATEGIAS

TOTAL DE UTILIDAD POR - ~
ESTRATEGIAS ANO 2013 ANO 2014 UTILIDAD TOTAL
$3.962,50 $4.160,63 $8.123,13
1.05% 1.25%
VENTAS ANUALES
ANO 2012 SIN - ~
ANO 2013 AUMENTO ANO 2013 CON PLAN DE
TOTAL VENTAS PLAN DE
MARKETING ESPERADO ANUAL 5% MARKETING 25%
$14.544,13 $15.271,33 $19.089,16
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5.7.3 Impacto

Los beneficios principales para el sector en estudio radican en que las empresas se
comprometan en dar servicios y/o producto de calidad, basandose en estrategias dptimas
de marketing. De esta forma, las principales ventajas serian ideas prometedoras para el

desarrollo de nuevas metas; con incrementos econdmicos satisfactorios.

5.7.4 Cronograma

DESCRIPCION TIEMPO INICIO FINAL
BUSCAR EL LUGAR PROPICIO PARA EL NEGOCIO 2 semana 01/08/2013| 10/08/2013
TRAMITAR PERMISOS RESPECTIVOS 1 semana 12/08/2013 | 16/08/2013

REALIZACION DE PUBLICIDAD
2 semanas 19/08/2013 | 30/08/2013

COTIZACION DE MERCADERIA
2 semanas 02/09/2013 | 13/09/2013

FINANCIAMIENTO
2 semanas 16/09/2013 | 27/09/2013

COMPRA DE MERCADERIA
2 semanas 30/09/2013 | 11/10/2013

ADECUACION DE INSTALACIONES
1 semanas 14/10/2013 | 18/10/2013

INSTALACION DE EQUIPOS Y MOBILIARIOS
3 semanas 21/10/2013| 08/11/2013

CONTRATACION DE PERSONAL
2 semanas 11/11/2013 | 22/11/2013

PUESTA EN MARCHA DEL NEGOCIO
2 semanas 25/11/2013 | 06/12/2013
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

Como se ha mencionado anteriormente, los duefios o administradores de empresas deben
dedicarse personalmente a actividades de planificacién, organizacion, ejecucion y control en
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lo concerniente con la empresa sean estas ventas, compras, publicidad, exhibicién, finanza,

manejo de personal, etc.

Los lineamientos basicos obtenidos al hacer uso de un plan de marketing puede disminuir los

riesgos y asegurar rentabilidad para ello es necesario:

» Estudio general del mercado.

» Andlisis de factores externos e internos.

» Un plan de mejoras.

» Cumplimiento a cabalidad con las obligaciones laborales, tanto en tiempo como en
cantidades econdmicas, para evitar problemas futuros.

» Implementacion de medidas de seguridad

» Atencion idonea de clientes.

» Adopcion de medidas pertinentes en el uso del marketing.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Este trabajo de investigacion busca analizar el mercado para aprovechar una
oportunidad, al realizar el estudio se nota que hay aceptacion por parte de la gente.

De acuerdo a los resultados obtenidos de otros investigadores, con relacion al analisis
de datos de otros proyectos similares de afios anteriores y con el presente proyecto
para lo cual hemos tomado una muestra de las estaciones de gasolineras, se determind
que es factible la implementacién del plan de marketing llegando a las siguientes
conclusiones:

Existe un elevado nimero de clientes, que necesitan un autoservicio en las estaciones
de gasolineras, lo que origina un retraso en el mejoramiento de la calidad y eficiencia
laboral.

En el plan de marketing indica que es importante posicionarse como un autoservicio
que brinde captacidn con precios accesibles de acuerdo al posicionamiento, pero que
las personas lo puedan pagar.

Mejora de rendimiento a través de una publicidad no costosa; por lo cual el proyecto

seria rentable.

Por tanto, las estrategias de marketing en estaciones de gasolineras implican la
eficiencia en la estructura de costos, la multiplicidad de ofertas para captar a los
consumidores, estar dispuestos a trabajar y el ofrecimiento de servicios y productos

conexos a la actividad.
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RECOMENDACIONES

e Para llevar a cabo el proyecto se recomienda seguir los planteamientos técnicos sefialados
y bajo parametros establecidos en el presente estudio.

e Capacitacion y profesionalismo del personal

e Lacortesia y empatia hacia el cliente.

e Actividades de marketing se encaminan a identificar y satisfacer las necesidades de
consumidores y usuarios.

e La tecnologia resulta mas propicia como indicador de ventaja competitiva, lo que le esta
haciendo ganar posicion ascendente en el mercado

e Mantener un constante estudio de las variaciones de los factores que podrian ocasionar
divergencias en las proyecciones realizadas y en general del proyecto.
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AnNexos

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

ENCUESTA
Encuesta dirigida al mercado potencial (consumidores).

OBJETIVO:
. Obtener resultados factibles sobre la necesidad de la implementacion de un plan de

marketing en un autoservicio de gasolineras en la ciudad de Milagro.

INSTRUCCIONES

Por favor, solicitamos dedique parte de su tiempo a responder esta encuesta

Es importante que lean detenidamente las preguntas y contesten con la mayor sinceridad
posible.

Marque con una x la alternativa adecuada.

Les agradecemos de antemano su sinceridad y su tiempo.

MUCHAS GRACIAS
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Anexol: Formato de Encuentas

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

INSTRUCCIONES. CONSIDERE LO

Favor marque con una X en la | SIGUIENTE.

alternativa de su preferencia. - Leer y contestar cada

Expresar su respuesta | una de las preguntas

considerando los siguientes | - No usar correctores ni 8 o

parametros. borradores, no manchar la | a) <
N | 5= Muy de acuerdo, hoja Slo| W H|E

4= De acuerdo - No se permite contestar 2 E Z 8 0

3= Indiferente, mas de una vez en cada | | % o < E

2= En desacuerdo pregunta 0| O E e

1= No contesta -Laencuestaesanénima | 35 | < | 75 |2 | ©

s 82|88
PREGUNTAS 5 4 3 2 1

1° | ;Se siente satisfecho con el servicio que le brindan las
estaciones gasolineras de la ciudad de Milagro?

2° | ;Le gustaria que mejore el servicio de gasolineras que
utiliza?

3° | ¢(Es factible un estudio de un plan de marketing para
instalacion de autoservicios de gasolineras?

40 . . .
¢Utiliza de forma frecuente las estaciones gasolineras?

5° | ¢Es satisfactoria la calidad del servicio que adquiere en las
estaciones gasolineras?

6° | ¢La tecnologia empleada en las estaciones gasolineras
permite atender adecuadamente las exigencias del cliente?

7° | ¢Le gustaria que en la ciudad existiera un lugar que brinde
los beneficios que Ud. Necesita con buena calidad y
eficiencia?

8° | ¢(Considera que las épocas festivas y feriados son de mas
demanda?

9° | (Es recomendable utilizacion de instrumentos para
implementar un plan de marketing?

10° | ¢Considera que el nivel académico es importante para el
desarrollo laboral?

TOTAL
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Anexo2: Formato de Entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

ENTREVISTA

PREGUNTAS DE ENTREVISTA A LOS DUENOS O ADMINISTRADORES DE
ESTACIONES DE GASOLINERA EN LA CIUDAD DE MILAGRO.

e Considera usted que el mercado estd en constante desarrollo y sus perspectivas de

crecimiento estan cada vez méas prometedoras.

e Qué tan dificil considera usted la incursion de un plan de marketing en las estaciones

de gasolineras.

e Considera usted que el uso de éptimo plan de marketing incrementa la productividad

en autoservicios de las estaciones de gasolineras
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Republica del Ecuador

Ilustre Municipalidad del Canton Milagro
Departamento Financiero \{jv/{;}, i Seccion Rentas
q\s‘T(’u R
Partida No.: 64203401 \ QQ:* Valor § 100

MUNICIPIO DE MILAGRO

»

o

i

"} PATENTE
De Comerciantes, Industriales y otras
Actividades que se ejerzan en el Cantén

De conformidad con el Capitulo VIII de la Ley de Regimen Municipal vigente
y en uso de las atribuciones que concede la ordenanza Municipal para la aplicacion
y el cobro del Impuesto de Patentes, se confiere en esta fecha, la presente Patente
para que pueda funcionar el establecimiento comercial.

Destinado a

Propiedad de __

Cédula No.:

Situado en la calle

Queda obligado el propietario de este negocio a cumplir con las disposiciones v
reglamentos pertinentes, bajo apercibimiento de ser sancionado, hasta con la

KeXeXoXoXe lusura. 'Egislroﬂo.x j
*|  Esta Patente caduca el 31 de Diciembre del 2004 .
g A,bf;m‘.‘i” Ne 0003612 3
v e,
a¥ i VALOR US$ 2.00 Director Financiero
R || — ) C e v
- i ol - WYY, =
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Ne 0005625

VALOR DE ESPECIE US$ 2.00

del del 1.5 por mil SELLO DEL R.U.C.

sobre apital ro. de a
.I.:':.! Gecreto 153 del K. O. Mo. €62 de

'”?F_; 1; Enerc ieiea.

MUNICIPIO DE MILAGRO o
Re: ondmico ue Espacio Reservado para el
sy —_ Municipio de Milagro

Namero de Ia
Declaracion

IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE

o1
O1 Apelido Paternc O2 Apelido Maternc O3 MNombres ;oclcl P T
g : hidad ©8 Sexo OS estado Civil
OS5 Lugar de Nackniento ©O6 Fecha de Nacimiento I ©7 Nacionalida e
= ~No 13 Provincia 74 Canton
10 Domucilio Ciudad 1 Cats I 2
1S Telefono lte Casiia l17 Actividades Economicas l 16 Titulo Profesional
o1 IMPUESTOS A LOS CAPITALES
Recargo Total
Valor Impuesto Basico ecargo |
Capital 4 T Latamr~ O
= oz O3 4 112 wvse B @R
Propio o1 . 5 = » ;
= b - 5 ABR 2004
Ajeno os os 07
K L7 AW A s
Otwos o9 10 O & | i
Total 13 14 1s
Con de las p Por
que Ias

En este formulario son veridicas, correctas

TASA DE HABILITACION ¥ FUNCIONAMIENTO

PRy

) N? 0005612

a'
-

MUHNICIPIO DE MILAGRO

Milagro del 200

La Direccion del DEPARTAMENTO MUNICIPAL DE SALUD
PUBLICA E HIGIENE en uso de las atribuciones que le concede
la Ley de Reégimen Municipal vigente (Art. 164 y 398)
extiende permiso ANUAL para que pueda funcionar el

establecimiento destinado a = =

Clasificado como de Categoria

De Propiedad - S == situado en

Queda obligado el propietario de este establecimiento a cumplir
~on las disposiciones 4 reglamentos pertinentes bajo

* .-ercibimiento de ser sancionado hasta con la clausura en caso
contrario.

Este permiso caduca el 31 de Diciembre del 200 —

VALOR US$ 2.00_ .

! ‘f % =3 ',;.; ' MUNICIPALIDAD MILAGRO
S b5 j DiRECC) FINANCIERA
s — ...5_._._?‘\
% Firma UTOosiran

Director Financiero Municipal




PERMISO DE DIRECCION DE HIGIENE MUNICIPAL

CUER20 DE BOMBEROS DE MILAGRO
RUG. 0968513910001

!h;drf DEPARTAMENTO DE SEGURIDAD ¥ REVENCION CONTRA INCENDIOS

e

e CERTIFICADO DE FUNCIONAMIENTO
TASA POR SERVICIO DE PREVENCION DE INCENDIOS

L Jr.h T U
fCHA: : M+ &
L RECARGO ¢ § o
w0 oML §
NONBRES: !
PLBBCTON:
CATEGCRIA; PRIGRA
NRIVIDAD: o
A
A I
Este despacho en atencion a la solicitud presantada y considerando que en sl océl A " Y
52 curplen las disposiciones de la Ley de Defensa.Contta Incendios, asi como ja b o

dooumentacion, se procede a extendar la pqpaenta TAGA BOR SERVICIO DE PREVEWLION .
DE Im HDIOS L] “.‘ . ““q' i

Este documento debe ser excibi
requeride,

T o
lgat

\%*“’
Abnegacion y Disciplina

VTR DFPRRVECIN o evong 115908 A SERVIRTE VEJOR =g
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PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DEL MSP
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" MINISTERIO DE SALUD PUBLICA
DIRECCION PROVINCIAL DE SALUD DEL GUAYAS
“DPTO. EMISION DE PERMISOS o)
Guayaquil, 2 30 de Marzo de 2004 PERM‘SO' 6591

la Direccién Provincial de Salud del Guayas de conformidad con el decreto ejecativo No 811
Oficial N. 173 del 20 de Abril/9% y reforsado decreto #814 ROF178 del 5 0ct/2000, concede

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

PORELANO 2004

Nombre o5 kazon Social :

Tipo : —

Propietaric Codigo. . .:

Direccién : “ Categoria:

Parroguia : : Canton

localidad : ~ R.U.C.

No. Cadula: ' Cod.Int: :

Tasa | : i' -Dolares% (P“ ;v“" Conprob.g:j;ﬁﬁ o
Area § ...: - !

@ﬂ‘. Y
DIRECTORPROVINCIAL DE SALUD DEL GUAYAS

Iﬁota. . Eete Permiso debera ser colocado en un lugar visible para procesos de control
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CAMARA DE COMERCIO DE MI'AGRO

Fundado el 10 de Septiembre de 1..92
Garcia Moreno y Chile [esquino) Telefax: 2-970161
R.U. C. 0992161809001
MILAGRO - ECUADOR

Recibo Oficial de Caja

Ne 0235
Fecha: _ .
Recibl de: L [ _ .
CONCEPTO VALOR
CUOTAS ORDINARIAS ’ Ti ' :
CUOTAS EXTRAORDINARIAS
CHEQUE NO. BANCO CTA. CIE. VILOR
TOTAL §.

NOTA: Este recibo tirmado por el Agenie outorizodo, s €
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