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INTRODUCCION

En la actualidad la comercializacidén de combustibles se
ha convertido en una de las actividades mas importantes para
el desarrollo econdémico de un pais. La compra-venta de
combustible para distintos fines, tanto para el uso de
automéviles, motocicletas, transporte pesado, autobuses,
aeronaves, embarcaciones, maquinaria, etc. permite entender
que los combustibles son indispensables para el desarrollo de
las actividades de 1la vida diaria de 1las personas vy las

empresas.

En el pais existe un gran nUmero de estaciones de
servicio cuyo objetivo es proveer de combustible a 1los
usuarios, por lo tanto es necesario que cada estacidén de
servicio establezca las herramientas de Marketing necesarias
para poder sobresalir y distinguirse de las demas estaciones

competidoras.

En este trabajo de investigacién se ha tomado como base
las estaciones de servicio Texaco del Municipio de Santa Ana,
para la elaboracién de una propuesta de un “Plan de Marketing
Experiencial como una herramienta para el posicionamiento vy
fidelizacidén de clientes en las estaciones de servicio
Texaco”. La wutilizacién de la tendencia de Marketing

Experiencial, permitird no solo vender el producto o servicio



sino también vender emociones, experiencias Unicas que el
consumidor viva con la marca y que por medio de esto qguede
posicionado en la mente de los consumidores y por ende

fidelizados con la empresa.

El documento consta de cuatro capitulos, los cuales se

detallan a continuacidn:

En el capitulo uno se detalla los aspectos basicos del
Marketing, conociendo sus origenes y de cdmo ha evolucionado a
través del tiempo, ademds los alcances dque tiene vy su
importancia ©para las empresas. Ademds los aspectos mas
importantes de la nueva tendencia: Marketing Experiencial,
incluyendo los tipos de experiencia que puede brindar a 1los
consumidores mediante sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones vy relaciones. Y como puede usarse como una
herramienta para generar posicionamiento y fidelizacidén en 1los
clientes. En el capitulo dos estén comprendidas las
generalidades de la industria petrolera y las estaciones de

servicio Texaco objeto de estudio.

En el capitulo tres se realizé un diagnéstico de 1la
situacidén actual de las estaciones Texaco, el cual contiene
los objetivos de la investigacidén, la metodologia utilizada

que incluye las fuentes vy técnicas de recoleccién de la



informacién, el tipo y disefio de investigacidén, la tabulacidn
y el andlisis de datos, y la determinacién del universo y la
muestra; por Gltimo, las conclusiones 'y recomendaciones
obtenidas del estudio que seran de gran utilidad para la

elaboracidén de la propuesta.

Finalmente en el capitulo cuatro se presenta la propuesta
de un plan de Marketing Experiencial con sus respectivas
tdcticas y estrategias para que se convierta en una fuerte
herramienta para generar posicionamiento y fidelizacidén de
clientes a la empresa y que sea rentable a lo largo del
tiempo, desarrollando proyecciones financieras dque respalden
la propuesta, teniendo un control y evaluacibdn para gue se
pueda tener seguimiento el plan y un plan de contingencia con

estrategias alternativas a considerar.
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CAPITULO I

CONCEPTOS Y GENERALIDADES DEL
MARKETING

TEXACO




Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

1.1.1 HISTORIA Y ORIGENES DEL MARKETING

En la actualidad nos encontramos ante una evolucidén del
Marketing y hablar de su historia es “hablar de la sociedad
moderna, de la economia actual y la cultura del consumo
contemporaneo” (Vidal, 2004, ©p.24). Teniendo 1la humanidad
diferentes cambios en la adgquisicién de los productos y por
parte de los ofertantes la forma de cdémo han vendido sus
bienes vy servicios, es hasta Y“el siglo XX que se 1llega a
reconocer el Marketing como la principal fuerza de orientacién
de las estrategias empresariales, es por e€so que es necesario
analizar las diferentes etapas que ha pasado el pensamiento
moderno hasta llegar el concepto de Marketing” (Arellano, 2010,

p.12).

Era de la produccién. Los bienes eran escasos en los
primeros afios de existencia de Estados Unidos, de modo que los
compradores estaban dispuestos a aceptar casi cualquier bien
producido y sacarle el mayor provecho. El concepto central era
que los productos se vendian solos, de modo que 1la
preocupacién principal de las empresas era la produccidén, no

la comercializacidén (Kerin, Hartley & Rudelius, 2006, p.18).




Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

Era de las ventas. La crisis econdémica mundial de fines
de la década de 1920 cambidé la forma de ver las cosas. A
medida que los paises desarrollados salieron de la depresién,
se hizo evidente que el problema econdmico principal ya no era
coémo manufacturar con eficiencia, sino mas bien cdémo vender la
produccién resultante. Ofrecer simplemente un producto de
calidad no aseguraba el éxito. Los administradores empezaban a
darse cuenta de que, para vender sus productos en un ambiente
en el que los consumidores tenian recursos limitados vy
numerosas opciones, se requeria un considerable esfuerzo de
produccidén. De tal manera, la era de las ventas se caracterizd
por una gran confianza en la actividad promocional para vender
los productos que la compafiia deseaba fabricar. En esta era,
la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una
empresa y la administracidén empezd a concederles respeto vy
responsabilidades a los ejecutivos de venta (Stanton, Etzelg

Walker, 2004, p.8).

Era del concepto de Marketing. En el decenio de 1960, el
Marketing se convirtidé en la fuerza motivadora de muchas
empresas estadounidenses. Asi pues, la politica cambidé a: “Nos
dedicamos al negocio de satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores”. En realidad, ésta es una breve definicién
de lo que se ha 1llegado a conocer como el concepto de

Marketing, la idea de que una organizacidédn debe: 1) esforzarse



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

por satisfacer las necesidades de los consumidores, y 2) al

mismo tiempo alcanzar sus propios objetivos.

La declaracién de un compromiso de la empresa de
satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores
que quiza origind el concepto de marketing. Esta claro que el
concepto de Marketing se centra en el consumidor. Por
desgracia, a muchas empresas les resultdé muy dificil 1la

ejecucidédn real de este concepto. (Kerin et al, 2009, p.19)

Era de Marketing Social. La aparicidédn del Marketing y de
la tendencia hacia la satisfaccidén méxima de los consumidores
ha generado algunos excesos que en el mediano plazo pueden ser
nocivos para la sociedad. Asi, por ejemplo, con el fin de
facilitar el consumo, las empresas han incrementado la
utilizacidédn de embalajes desechables o 1la wutilizacidén de
productos nocivos que pueden ser un grave problema para el
medio ambiente. Esta situacidén ha generado una reaccidén social
importante, que ha 1llevado a numerosas empresas a plantear
limitaciones a su politica de satisfaccidén de sus consumidores
Por lo tanto, muchas de ellas actualmente hacen hincapié en su
orientacién hacia la proteccidédn de los intereses de 1la
sociedad antes que la satisfaccidén de los intereses

individuales de sus consumidores. El concepto subyacente de
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esta posicidén es conocido como orientacidén al Marketing social.

(Arellano, 2010, p.16)

Mediante éstas eras se ha podido comprobar que el
Marketing es fundamental para el desarrollo de las empresas,
para la obtencidén de ganancias y ademds para diferenciarse
ante una amplia competencia que siempre estd al pendiente de

todos los movimientos que se puedan realizar.

1.1.2 ALCANCES DEL MARKETING

Hoy en dia el Marketing afecta la vida de toda persona vy
organizacién. Para entender esto, se analizan los siguientes

puntos:

éiQuiénes comercializan?

Todas las organizaciones comercializan. Es evidente que
las empresas dedicadas a la manufactura, el comercio minorista
y la prestacidén de servicios comercializan lo que ofrecen. Las
organizaciones no lucrativas también practican el Marketing.
Las actividades de Marketing van desde las emprendidas por los
organismos gubernamentales para promover el cese del
tabaquismo hasta las de grupos privados gue apoyan causas
socilales, como la alfabetizacidén, el cuidado de la salud o la

proteccidédn del medio ambiente. Por ultimo, algunas personas,
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como los candidatos politicos, suelen usar Marketing para

llamar la atencidén y lograr la preferencia de los votantes.

iQué se comercializa?

Se comercializan bienes, servicios e i1deas. Los Dbienes
son objetos fisicos, como camaras o computadoras que
satisfacen necesidades de los consumidores. Los servicios son
productos intangibles, como los viajes en avidén, la asesoria
financiera o los museos de arte. Las 1ideas, también son
intangibles, son pensamientos <concernientes a acciones o0

causas.

iQuién se beneficia?

En esta sociedad de 1libre comercio, tres grupos
especificos obtienen beneficios del Marketing eficaz: 1los
consumidores que compran, las organizaciones que venden y la
sociedad en conjunto. Una competencia abierta entre 1los
productos y servicios del mercado asegura que los consumidores
obtengan valor a partir de los mejores productos, los precios

mas bajos o un servicio excepcional.

ésQuién compra y usa lo que se comercializa?

Tanto personas como organizaciones compran y utilizan los

bienes y servicios comercializados. Los consumidores finales
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son las personas dgque usan los bienes y servicios adquiridos
para el hogar. En contraste, los compradores organizacionales
o de negocio son unidades, como los fabricantes, mayoristas,

minoristas y organismos gubernamentales, que compran bienes vy

servicios para su propio uso o reventa. (Kerin et al, 2006,
p.21)
1.1.3 IMPORTANCIA DEL MARKETING

Seria dificil imaginar un mundo sin Marketing. Pero puede
ser igualmente dificil apreciar la importancia que el
Marketing realmente desempefia en la mayoria de los aspectos de
nuestra vida. Con frecuencia se subestima los medios apoyados
en gran medida por la publicidad, el gran surtido de Dbienes
distribuidos por tiendas cercanas a los hogares de los
consumidores y la facilidad con gque pueden hacer sus compras.
Consideremos por un momento cdémo desempefia el Marketing una de
las funciones principales en la economia global, en el sistema
socioecondémico de cualgquier pals, en cualquier organizacidn vy

en la vida de todos.

En el &ambito mundial. Los acuerdos comerciales estéan
alterando el panorama global de negocios. La Unidn Europea, el
Tratado de Libre Comercio de Norteamérica y la Cooperacidn
Econdmica Asia-Pacifico estéan reduciendo las barreras

econdmicas y liberando el comercio entre sus miembros. Sin
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embargo, a medida que los acuerdos comerciales aumentan las
oportunidades de Marketing para las empresas dentro de 1los
paises miembros, éstas a menudo se convierten en una dura

competencia para las compafilas del exterior.

En el ambito econdémico. Podemos darnos idea de 1la
importancia del Marketing en la economia de un pais viendo
cuantos estdn siendo empleados de alguna manera en ese sector
y cuanto de lo que se gasta cubre el costo de este Marketing.
En el siglo XX los empleos de Marketing aumentaron a ritmo
mucho més rapido que los de produccidén, lo que refleja el

crecido papel de esa rama en la economia.

En el ambito de la organizacién. Las consideraciones de
Marketing deben ser parte integrante de toda planeacidén a

corto y largo plazos en cualquier compafiia. He aqui por qué:

e El1 éxito de cualguier negocio resulta de satisfacer los
deseos de sus clientes, que es la base social y econdmica
de la existencia de todas las organizaciones.

e Aun cuando muchas actividades son esenciales para el
crecimiento de una empresa, el Marketing es la Unica que

produce ingresos directamente.

Cuando los administradores se concentran en lo interno,

los disefiadores proyectan los productos, el ©personal de
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manufactura los fabrica, los gerentes financieros les asignan
precio y los gerentes de venta los reciben finalmente para
venderlos. Este método no funcionard generalmente en el
ambiente actual de intensa competencia y constante cambio. El
simple hecho de elaborar un buen producto no traera como

resultado las ventas.

En el ambito personal. Se ha podido comprobar la
importancia del Marketing de manera global, nacional y en las
organizaciones, pero también de manera personal se le debe de
dar cierta importancia porque todo el Marketing y los que 1lo
hacen posible estan orientados a lo que cada persona desea y
consume, por lo tanto todo esfuerzo mercadoldgico lleva como
fin que 1las personas conozcan y compren de sus productos,
ademds es importante estudiar Marketing para ser un consumidor
informado gue pueda entender cada movimiento que las empresas

realizan (Stanton et al, 2004, p.21-26).

1.1.4 DEFINICIONES DE MARKETING

e Segun Philip Kotler
Marketing es “un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes” (Kotler, 2001, p.7).
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e Segun Jerome McCarthy

Marketing es “la realizacidén de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacidén, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

e Segun Stanton, Etzel y Walker

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizaciéon”

(Stanton et al, 2004, P.7).

e Segun la American Marketing Association (AMA)

Marketing es “La actividad, conjunto de instituciones vy
procesos para crear, comunicar, entregar e 1intercambiar
ofertas que tienen valor para los usuarios, clientes, socios y
para la sociedad en su conjunto” (American Marketing

Association [AMA], 2007).

Estas definiciones permiten entender que el Marketing es
mucho mads que solo vender un producto, o solo hacer publicidad,

implica una actividad mas amplia. De igual modo, pone de

10
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manifiesto la importancia de generar auténticos beneficios al
ofrecer articulos, servicios, ideas comercializadas a los

clientes (Kerin et al, 2009).

Puede decirse entonces que el Marketing ha sido
desarrollado para satisfacer 1las necesidades del mercado a
cambio de beneficio para las empresas que se sirven de ella
para desarrollarse. Es una herramienta que sin lugar a dudas
es estrictamente necesaria para conseguir el éxito en los

mercados.

Para poder servir a los consumidores y compradores
organizacionales el Marketing primero identifica las
necesidades y deseos de los clientes potenciales y luego busca

satisfacerlas.

1.1.5 CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

1.1.5.1 Necesidades, deseos y demanda

“Una necesidad existe cuando la persona se siente privada
desde el punto de vista fisioldgico de las cosas necesarias
para vivir, como comida, casa y vestido” (Kerin et al., 2009,

p.11). Dicho en otras palabras, las necesidades son aquellas

11
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Situaciones en las que el ser humano siente la falta o

privacién de algo.

Maslow (citado por Arellano R., 2010) sostiene que en un
sentido amplio, las necesidades se dividen en funcionales o
psicoldégicas. Asi, la necesidad de alimentos, aire, agua, ropa
y vivienda son consideradas necesidades funcionales, bdsicas o
bioldgicas porque el cuerpo humano las necesita para
sobrevivir. En cambio, la necesidad de seguridad, afecto,
pertenencia, estima o) autorrealizacidn, son necesidades
psicoldgicas porque tienen relacidén con las emociones O

sentimientos de la persona.

“Cuando una necesidad es excitada o) estimulada se
convierte en un motivo. De este modo, el motivo es una
necesidad lo bastante estimulada como para impulsar a un
individuo a buscar satisfaccidén” (Stanton et al., 2004, p.
119). Por ejemplo, El1 hambre impulsa al ser humano a buscar
alimento, el frio a Dbuscar abrigo, el temor a Dbuscar
seguridad, la soledad a buscar compafia, etc. Por tanto, si
una persona necesita algo, busca la manera de satisfacerla.
Sin embargo existen ocasiones en que el ser humano no puede

satisfacer todas sus necesidades.

12
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El psicdélogo Abraham Maslow, identificd una jerarquia de
5 niveles de necesidades, dispuestos en el orden en que las
personas tratan de satisfacerlas (ver figura 1.1). Estos cinco

niveles (de abajo hacia arriba), son los siguientes:

Figura 1.1 Piramide jerarquica de las necesidades de Maslow

=
=S
B

Seguridad

Mecesidades de seguridad, proteccion y
orden.

Fuente: “Fundamentos de Marketing” 13va. Edicidén, Stanton, Etzel& Walker, p. 120

Segun la Jerarquia de Necesidades de Maslow, el nivel méas
bédsico estd relacionado con las necesidades fisioldgicas, como
el alimento, la bebida, el abrigo, el refugio, etc., que toda
persona necesita para sobrevivir. Una vez que las personas han
logrado satisfacer razonablemente sus necesidades fisioldgicas,
tienen la motivaciédn suficiente como para buscar la

satisfaccién de sus necesidades del siguiente nivel (seguridad,

13
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proteccidn y orden); y asi se va dando sucesivamente, hasta
llegar al Ultimo nivel, que corresponde a la necesidad de

autorrealizacidn.

Tal representacidédn grafica de la jerarquia de necesidades
tiene también una aplicacidén social, en la medida en que
podria decirse que todas las personas de la sociedad poseen
necesidades Dbéasicas, pero no llegardn obligadamente a tener
necesidades psicogénicas (que tienen origen psicoldégico) de

mayor nivel (Arellano, 2010).

Por lo tanto puede decirse que las necesidades no han
sido creadas por la sociedad o por los empresarios, son parte

de la evolucidédn del ser humano como especie racional.

“Un deseo es una necesidad determinada por los
conocimientos, la cultura y la personalidad del individuo”
(Kerin et al., 2009, p.ll). Las necesidades humanas béasicas son
pocas, pero los deseos son muchos; 1los deseos son modelados y
remodelados de manera continua de acuerdo con las
caracteristicas personales del individuo, los factores
sociales, culturales, ambientales % los estimulos del

Marketing.

14
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Por ejemplo, ante la necesidad de hambre, le apetece
comer un bocadillo, ya sea una manzana O una galleta, ambos
productos satisfacen el hambre. Sin embargo el Marketing
eficaz, influird en sus deseos para que usted se incline por

uno de estos productos.

Por lo tanto Marketing desde este punto de vista, no crea
una necesidad vya que éstas cuestiones no son controlables,
sino que el Marketing influye en los deseos de las personas

(Calderdédn, 2002).

Al conjunto de consumidores potenciales que tienen el
deseo y la capacidad de comprar un producto especifico se le
denomina mercado (Kerin et al., 2009). Y para dque este
conjunto de personas se conviertan en demanda deben poder
comprar sus deseos, es decir los productos deben estar

respaldados por el poder adquisitivo.

Kerin et al., (2009) afirma:

Todos los mercados estan compuestos por personas. Incluso
si una empresa adquiere una fotocopiadora, en realidad
significa que una o mas personas de la empresa decidieron
comprarla. Las personas conscientes de sus necesidades

insatisfechas podrian tener el deseo de adquirir el producto,
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pero eso no basta por si solo. Deben tener la capacidad de

comprarlo. (p.1l2)

Una organizacidn no puede satisfacer todas las
necesidades de los consumidores, por lo tanto debe concentrar
sus esfuerzos en ciertas necesidades de un grupo especifico de
consumidores potenciales, quienes conforman el mercado meta u
objetivo, uno o mé&s grupos de consumidores potenciales hacia
quienes una organizacién dirige un programa de Marketing

(Kerin et al., 2009).

1.1.5.2 Valor, satisfaccién y creacién de relaciones con los

clientes.

La intensa competencia en los mercados locales y globales
ha provocado la reestructuracién casi masiva de muchas
empresas e industrias en varios paises. Los ejecutivos de
dichas empresas buscan formas de lograr el éxito en este nuevo

nivel de competencia mundial.

“Lo anterior ha estimulado a muchas empresas exitosas (..)
a enfocarse en el “walor para el cliente”. Que la empresa
logre 1la lealtad de sus <clientes al brindarles un valor
particular es la esencia misma del Marketing exitoso” (Kerin

et al., 2009, p.14).
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El valor es la percepcidédn que tiene el cliente de todos
los beneficios de un producto puestos en la balanza contra
todos los costos de adquirirlo y consumirlo (Stanton et al.,

2004) .

Kerin et al., (2009) define el wvalor para el cliente:
“como la combinacién Unica de beneficios que reciben los
compradores meta u objetivo e incluye calidad, precio,
comodidad, entrega a tiempo y servicio antes y después de la

venta a un precio especifico” (p.15).

E1l comprador elige 1las ofertas que de acuerdo con su
percepcidén le entregan mayor valor, la suma de los beneficios

y costos tangibles e intangibles (Kotler & Keller, 2012).

Es posible pensar en Marketing como la identificaciédn,
creacidén, comunicacidén, entrega, y vigilancia del wvalor del
cliente (Kotler & Keller, 2012). La satisfaccidén refleja el
juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un
producto en relacidén con las expectativas. Si el rendimiento
es menor que las expectativas, el cliente se siente
decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente
estard satisfecho. Si las supera, el cliente estard encantado

(Kotler & Keller, 2012).
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“Muchas empresas exitosas han optado por brindar un valor
sobresaliente a sus clientes con una de tres estrategias de
valor: mejor precio, mejor producto o mejor servicio” (Kerin

et al., 2009, p.15).

Marketing de relaciones. Hoy en dia las empresas no pueden
conformarse con vender solo una vez a sus clientes, deben
buscar formas de lograr relaciones redituables con ellos, vy
que éstas relaciones sean a largo plazo. Ya que un cliente

leal y satisfecho con toda seguridad volverd a comprar.

Cuando la empresa encuentra formas innovadoras de
vincularse de manera estrecha con sus clientes surgen 1las

buenas relaciones (Kerin et al., 2009).

Generalmente la principal fuente de 1ingresos de una
empresa son sus clientes. Sin embargo, debido a gque el mundo
de los negocios estd cambiando, sobre todo como resultado de
la integracidén de nuevas tecnologias en las relaciones entre
empresas y clientes, la competencia se hace cada vez mas dura
v, en consecuencia, los clientes pueden elegir a sus

proveedores o cambiarlos mediante un simple clic.

No siempre la retencidén nos 1lleva a la fidelidad,

necesitamos satisfaccidédn del cliente. Un cliente leal nos
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preferird ante otros competidores, pero no dejara de comprar a

un competidor si no puede encontrar nuestro producto.

A la caracteristica distintiva del desarrollo y
mantenimiento de relaciones eficaces con los clientes se le
denomina Marketing de relaciones, el cual vincula a la
organizacién con sus clientes, empleados, proveedores y otros
socios para derivar beneficios mutuos a largo plazo” (Kerin et

al., 2009, p.l1l5).

Las empresas consideran prioritario el tener Dbuenas
relaciones con sus clientes a través del tiempo. Ademas, el
costo de mantener un cliente tiende a ser menor que el costo

de lograr un nuevo cliente.

Para esto es importante que se preocupe por conocer la
opinidén de los clientes respecto de los productos adquiridos,
ver si se encuentran totalmente satisfechos con el bien,

ademéds del servicio brindado.

Kerin et al., (2009) sostiene lo siguiente:

“Las estrategias eficaces de Marketing de relaciones
deben ayudar a los gerentes de Marketing a que descubran qué
necesidades tienen los <clientes potenciales. Luego deben
traducir esa informacién en conceptos de productos que 1la

empresa podria crear. Estos conceptos deben convertirse en un
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programa de Marketing tangible, el cual integra la mezcla de
Marketing para brindar un bien, servicio o i1dea a 1los
compradores potenciales. Luego estos reaccionen de manera
favorable (compran) o desfavorable (no compran) y el proceso

se repite”. (p.16)

1.1.6 MEZCLA DE MARKETING TRADICIONAL

La mezcla de Marketing, “definida como los elementos que
controla una organizacidédn y que pueden usarse para satisfacer
0 comunicarse con los clientes. La mezcla de Marketing
tradicional estd compuesta por las cuatro P's: producto, plaza,
promocidén y precio” (Zeithaml, 2009, p.23). A continuacidn se

detallan cada uno de estos elementos:

Producto. Es todo aquello que la empresa (o la
organizacidén) hace o fabrica para ofrecer al mercado vy
satisfacer las necesidades de los consumidores, este puede ser
también un elemento intangible; dentro de este grupo podemos
situar las ideas, las organizaciones vy, evidentemente, 1los

servicios (Arellano, 2010, p.123).

Precio. El1 precio es “la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos més amplios, precio es

la suma de los valores que los clientes dan a cambio de 1los
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beneficios de tener o usar el producto o servicio”. (Kotler &

Armstrong, 2008 p. 263).

Plaza o Distribucién. Comprende las diversas actividades
de la compafiia para que el producto llegue a los consumidores

meta, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Promocién. Es comunicar, informar y persuadir al cliente
y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas,

para el logro de los objetivos organizacionales.

1.1.7 MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS

Por lo general los servicios se producen y consumen de
manera simultanea con frecuencia los clientes estdn presentes
en la fabrica de la empresa, interacttan de forma directa con
el personal de la empresa y en realidad son parte del proceso
de produccién del servicio. Ademds de que los servicios son
intangibles, frecuentemente los clientes estardn buscando
cualquier indicio tangible que los ayude a entender la

naturaleza de la experiencia del servicio.

El reconocimiento de la importancia de estas variables

adicionales ha 1llevado a los mercaddélogos de servicios a
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adoptar el concepto de una mezcla de Marketing expandida.
Dicha mezcla incluye personas, evidencia fisica y procesos

(Zeithaml, 2009). A continuacidén se detallan cada uno:

Personas. "“Todos 1los actores humanos que desempaflan una
parte en la entrega del servicio y que influye por tanto en
las percepciones del comprador: el personal de la empresa, el
cliente vy otros <clientes en el ambiente de servicio”

(Zeithaml, 2009, p.25)

Evidencia fisica. El ambiente en que se entrega el servicio
y donde interacttan la empresa y el cliente, vy cualquier
componente tangible que facilite el desempefio o) la

comunicacidédn del servicio.

Proceso. Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de
actividades reales por los que el servicio es entregado: la
entrega del servicio y los sistemas operativos (Zeithaml, 2009,

p.25).
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1.2 MARKETING EXPERIENCIAL

1.2.1 HISTORIA Y ORIGEN DEL MARKETING EXPERIENCIAL

El autor Bernd Schmitt en su obra: Experiential Marketing
(1999) menciona: Hoy en dia, los consumidores dan por
descontadas cosas tales como las caracteristicas y ventajas
funcionales, la calidad del producto y una imagen de marca
positiva. Lo que desean es productos, comunicaciones 'y
campafias de Marketing que encandilen sus sentidos, les llegue
al corazdn y estimulen su mente. Desean productos,
comunicaciones y campafias con los que se puedan relacionar vy
puedan incorporar a sus formas de vida. Quieren productos,
comunicaciones 'y campafias de Marketing gue generen una
experiencia. El1 mayor o menor grado al gque una empresa sea
capaz de generar una experiencia deseable al cliente
determinard en gran medida su éxito en el mercado mundial del

nuevo milenio.

La progresién desde el Marketing tradicional y la gestidn
de marcas hacia el Marketing Experiencial se puede ilustrar
satisfactoriamente con las campafias de la compafiia Coca-Cola
disefiadas hace algunos afios por Desgrippes Gobé, empresa
internacional de creacidén de imagen de marca. Para el Tour de
Francia de 1996, Coca-Cola empledé un simple enfoque de

presencia de producto mediante el uso incisivo y omnipresente
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de su logotipo. En la Eurocopa de 1996 se crearon elementos
graficos singulares para incorporar los iconos de Coca-Cola al
acontecimiento deportivo de aquel campeonato futbolistico. En
los Juegos Olimpicos de Atlanta, Coca-Cola usdé un enfoque
totalmente experiencial en su villa olimpica 'y otros
acontecimientos, centrado en el tema de “refresco para el

mundo” (Schmitt, 1999, p.42).

1.2.2 AMPLITUD Y ALCANCE DEL MARKETING EXPERIENCIAL

El Marketing Experiencial se esta empleando por un numero
creciente de empresas para forjar conexiones experienciales
con los clientes. A cualguier parte que se mire hoy en dia no
verd sino ejemplos de Marketing Experiencial. En una amplia
variedad de categorias de productos y servicios, el Marketing
de caracteristicas y ventajas se estd desechando en favor de

un enfoque experiencial, mas vital.

El marketing Experiencial es particularmente relevante
para las multinacionales en su afadn por crear y potenciar

marcas mundiales.

1.2.2.1 E1 campo del transporte

Los vehiculos de transporte, como los coches, los trenes

y los aeroplanos son productos complejos que ofrecen muchas

24



:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

oportunidades de suscitar experiencias al cliente. Ademéas, el
transporte constituye una situacién de consumo gue @ se
desarrolla a lo largo del tiempo y frecuentemente ocurre en
presencia de otros. No es sorprendente que los clientes
traten los vehiculos de transporte como objeto de belleza,
pasién y deseo. Usan los vehiculos de transporte para decir
algo sobre ellos, asi como ©para impresionar a otros.
Finalmente, los vehiculos de transporte optimizan los gustos,
valores vy preferencias estdticas de wuna sociedad (Schmitt,

1999, p.52).

1.2.2.2 Productos de tecnologia

Una buena industria que utiliza este enfoque son 1los
productos de tecnologia. Innovando y mejorando de forma
continua sus caracteristicas y ventajas, estos productos han
adoptado, sin embargo, un enfoque experiencial, no solo en el

Marketing sino también en el disefio (Schmitt, 1999, p.o64).

1.2.2.3 Productos industriales

El Marketing Experiencial no se limita sélo a productos
de consumo y de tecnologia; prueba de ello es que incluso los
ingredientes y componentes industriales estédn siendo acto de

presencia en el escenario experiencial (Schmitt, 1999, p.66).

25



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

1.2.2.4 Noticias y esparcimiento

Encender el televisor y ver una explosidén de programacidn
experiencial y no solo de programas de peliculas y series sino
a la nueva clase de programacién experiencial gque han ocupado
el sitio de 1los géneros mas tradicionales (Schmitt, 1999,

p.68) .

1.2.2.5 Servicio de consultoria

Las empresas de consultoria de direccién habian
prescindido habitualmente de las campafias publicitarias. EI1
autor Schmitt en su obra Experiental Marketing en la pagina 68
escribe lo siguiente: De acuerdo con Robert Duboff, de Mercer
Management, “hace diez afios, si se me hubiera ocurrido decir
que hiciéramos publicidad, me habrian pegado un tiro; hace 5

afios solo me habrian azotado”.

1.2.3 DEFINICION DE MARKETING EXPERIENCIAL

Phillip Kotler en su libro "“Direccién de Marketing” 1lo
define como: “La gestidén de experiencias en los clientes

consiste en el proceso de gestionar estratégicamente todas las

experiencias gque un cliente tiene con un producto. Las marcas
pueden aportar cinco tipos de experiencias: - Sentimiento -
Emocionales / Perceptual - Racionales / Pensamiento - De
actuacién - Relacionales.”
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1.2.4 éQUE ES EXACTAMENTE UNA EXPERIENCIA®?

Segin Schmitt (1999): Las experiencias son sucesos
privados que se producen como respuesta a una estimulacidn.
Las experiencias afectan al ser wvivo al completo. Con
frecuencia parten de la observacidén directa y/o participacién
en sucesos; bilien sean reales, de ensuefilo o virtuales. En
otras palabras, como profesional del Marketing, se necesita
aportar el entorno y el escenario adecuados para que surjan

las experiencias deseadas del cliente.

Por lo general, las experiencias no se auto generan sino
que son inducidas o como lo han llamado 1los fildésofos vy
psicdélogos en la tradicidén fenomenoldbgica, las experiencias
son “de” o “sobre” algo, tienen referencia e intencionalidad.
Como profesional del Marketing, se aportan estimulos que dan

como resultado experiencias a los clientes.

1.2.5 TIPOS DE EXPERIENCIA

1.2.5.1 SENSACIONES

El Marketing de sensaciones apela a los cinco sentidos:
vista, oido, olfato, gusto y tacto. La finalidad general de
las campafias de Marketing de sensaciones es proporcionar

placer estético, emocidn, belleza y satisfaccidédn por medio de
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la estimulacidén sensorial. Como dice un eslogan de Hyatt:
“Creemos que los cinco sentidos no sélo deben estimularse,

sino deleitarse” (Schmitt, 1999, p.119).

1.2.5.1.1 Objetivos estratégicos del Marketing de sensaciones

Tres objetivos estratégicos clave pueden motivar al
Marketing de sensaciones. Una organizacidédn puede usar el
Marketing de sensaciones para: diferenciarse del mercado (ella
y sus productos), motivar a sus consumidores a comprar sus

productos, y entregar valor a los clientes.

1.2.5.1.1.1 Sensaciones como diferenciador

Las campafilas de sensaciones pueden atraer a los clientes
porgue se desarrollan de una forma inusual y especial. Van
mds alld de 1los desarrollos normales a los gue estamos
acostumbrados en el disefio de producto, comunicaciones o
espacios de comercio minorista. Estimulan nuestros sentidos
por medio de nuevos medios y estrategias y de ese modo
diferencian el producto. La diferenciacidén plantea la cuestidn
de qué estimulos son los méds apropiados para crear atraccidn

sensorial (Schmitt, 1999, pp. 130-131).
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1.2.5.1.1.2 Sensaciones como motivador

Pueden motivar a los clientes a probar productos vy
comprarlos. La cuestidén clave es cbmo estimular a 1los
clientes sin sobrecargarlos ni quedarse cortos en el estimulo.
Con el nivel éptimo de estimulacidédn y activacidn, las campafias
de sensaciones pueden ser una poderosa fuerza motivadora

(Schmitt, 1999, p.131).

1.2.5.1.1.3 Sensaciones como proveedor de valor

Las campafias de sensaciones también pueden proporcionar
valores uUnicos a los clientes. Esto exige una comprensidn del
tipo de sensaciones que desean los clientes, esto es, una

comprensién de las consecuencias de la atraccién sensorial.

En resumen, generalmente hay tres objetivos estratégicos
en el Marketing de sensaciones: diferenciar, motivar vy
proporcionar valor a los clientes centrandose en las
sensaciones. Estos tres objetivos no son necesariamente
excluyentes entre si: un producto nuevo, una campafia de
comunicacidén, un establecimiento, pueden ser al mismo tiempo
notables por medio de sus actuaciones inusuales, motivar para
comprar, Yy pueden satisfacer antes vy después de la compra

(Schmitt, 1999, p.131).
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1.2.5.2 SENTIMIENTOS

El Marketing de sentimientos es la estrategia y puesta en
practica de recabar afecto para la empresa y la marca por
medio de los proveedores de experiencia (Ex-pros). Para que
tenga éxito, el Marketing de sentimientos requiere una clara
comprensién de cdémo se han de crear los sentimientos durante

la experiencia de consumo (Schmitt, 1999, p.139).

1.2.5.2.1 Experiencias afectivas

Las experiencias afectivas son experiencias de grado;
esto es, los sentimientos varian en intensidad desde estados
de &nimo ligeramente positivos o negativos hasta emociones
intensas. Si se piensa wusar eficazmente las experiencias
afectivas como parte de la estrategia de Marketing, se ha de
conseguir una mejor comprensién de estos estados de animo vy

emociones.

Los estados de &animo pueden ser provocados por estimulos
concretos, pero los clientes no suelen ser conscientes de
ellos. A veces. Los consumidores pueden malinterpretar la
fuente de su estado afectivo. Una misica irritante en una
cafeteria o un auxiliar de vuelo poco atento pueden perturbar
una conversacidédn con un amigo y poner a alguien de mal humor,

aunque puede gque no sea consciente de que ha sido por 1la
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misica o por el auxiliar de wvuelo. Simplemente dice que no le

gustd el café o que no ha disfrutado su vuelo.

Schmitt (1999) afirma: Las emociones son estados
afectivos 1intensos, especificos de un estimulo. Atraen la
atencidén sobre si mismas y afectan a otras actividades. Por
ejemplo el enfado, la envidia, los celos, o incluso el amor.
Estas emociones siempre estdn causadas por algo o alguien.
Durante cierto tiempo, estas emociones consumen toda nuestra

energia. (p.145)

1.2.5.2.2 Emociones producidas por sucesos, agentes y objetos

De acuerdo <con un influyente modelo de psicdélogos,
distintas clases de emociones son producidas por tres aspectos

o0 cambios principales: Sucesos, agentes y objetos.

De acuerdo con el modelo, las reacciones emocionales a
los objetos entran en la amplia categoria de atraccidn, esto
es, fila y fobia, o amor y odio. Las reacciones emocionales a
agentes estdn un poco méas diferenciadas en tipos emocionales
de admiracidén y reproche asi como orgullo y vergiienza. Con
mucho, los tipos emocionales méas diferenciados surgen de las
reacciones a sucesos: alegria y consternacidn, felicidad, vy

resentimiento, satisfaccidén y miedo, alivio y decepciédn.
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Los tipos de objetos, agentes y sucesos con los que se
estd tratando en Marketing. Reemplazar objetos por productos
0 marcas, agentes por empresas O portavoces y sSucesos por
situaciones de consumo, y el modelo se hace mas esclarecedor

(Schmitt, 1999, pp. 147-148).

1.2.5.2.3 E1 afecto surge principalmente durante el consumo

Los sentimientos son méas poderosos cuando se producen
durante el consumo. El contacto y la interaccién generan unos
fuertes sentimientos que se desarrollan a lo largo del tiempo
y estdn relacionados con encuentros personales. En realidad
los sentimientos por productos surgen del contacto durante el

consumo a lo largo de periodos de tiempo prolongados.

Ademds, hay numerosas situaciones de consumo gque estéan
asociadas con el afecto. Tomar algo en un bar, ir al centro
comercial, ir al cine, ver un espectéaculo deportivo, ir a la
playa y conducir un coche constituyen situaciones de consumo
que con frecuencia estdn asociadas al afecto positivo. Es de
tener en cuenta que no siempre se daran sentimientos positivos

sino también pueden surgir sentimientos negativos o rechazo.
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1.2.5.2.4 ;Qué emociones se experimentan durante el consumo?

El autor Schmitt en su obra Experiental Marketing en la
pagina 153 escribe lo siguiente: “La investigadora del consumo
Marsha Richins ha desarrollado la mejor tipologia y mediciédén
conocidas hasta la fecha”. Se centra en las emociones que se
experimentan mas comunmente en diversas situaciones de consumo.
Las medidas son estadisticamente fiables y lo suficientemente
breves para poder ser usadas por los directores como parte de
estudios e investigacidén de campo. Finalmente, los términos
usados en la escala son conocidos de los <clientes y se

comprenden facilmente.

Las dieciséis emociones y los respectivos puntos para

medirlas se muestran en la Tabla 1.1 a continuacidn.
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Tabla 1.1 Dieciséis tipos de emociones de consumo.

ENFADO DESCONTENTO PREOCUPACION TRISTEZA
Insatisfecho

Frustrado Descontento Nervioso Deprimido
Enfadado Preocupado Triste
Irritado Tenso Abatido

MIEDO VERGUENZA ENVIDIA SOLEDAD

Asustado Violento Envidioso Solo
Temeroso Avergonzado Celoso Afiorante
Aterrado Humillado

ROMANTICO AMOR TRANQUILIDAD SATISFACCION
Sexy Carifioso Calmado Satisfecho
Roméantico Sentimental Tranquilo Realizado
Apasionado Afectuoso

OPTIMISMO ALEGRIA ENTUSIASMO OTROS PUNTOS

Optimista Feliz Entusiasmado Culpable
Animado Contento Encantado Orgulloso

Esperanzado Jubiloso Entusiastico Ansioso

Fuente:

Bernd H. Schmitt, “Experiental Marketing”,

1.2.5.3 PENSAMIENTOS

El objetivo del Marketing de pensamientos es

los clientes

creativamente,

a que se

lo que

pongan a

puede

dar como

reevaluacidén de la empresa y los productos.

pensamientos tiene la posibilidad de aprovechar y a veces
guiar 1importantes “cambios de paradigma” en la sociedad,
medida que las personas reconsideran viejas suposiciones

expectativas.

pensar

(1999, p.154)

detallada

resultado

El Marketing de

animar a

una
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1.2.5.3.1 CONCEPTOS BASICOS DE PENSAMIENTO

El autor Schmitt en su obra Experiental Marketing en la
pagina 167 escribe 1lo siguiente: “Segun el psicdlogo J.P.
Guilford, los individuos se ocupan rutinariamente en dos tipos
de manera de pensar, que él etiqueta como formas de pensar
convergentes vy divergentes”. Los conceptos se refieren a
diferentes modos de actuacién: estrechar el centro de atencidn
mental hasta gque converge en una solucidén, o ampliar el centro
de atencidén mental en muchas direcciones diferentes. La
creatividad incluye tanto la forma de pensar convergente como

la divergente.

1.2.5.3.1.1 Formas de pensar Convergente

El tipo méds concreto de forma de pensar convergente, es
el razonamiento analitico o el pensamiento probabilista que
implica problemas racionales bien definidos. Pero cualquier
analisis sistemdtico y esmerado de un ©problema puede
considerarse como forma de pensar convergente incluso si usa
una heuristica fundamentalmente simple o reglas generales para

llegar a una soluciédn.

Por ejemplo, evaluar los méritos de un razonamiento
expuesto en una comunicacidén requiere pensamiento convergente.

La evaluacidn puede hacerse muy rigurosa y sistematica. ¢Son

35



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

I y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

légicos e internamente coherentes los razonamientos? (Son
fiables las pruebas empiricas presentadas para apoyar 1los

razonamientos? ¢Son véalidas las pruebas?

Otra forma de evaluar la validez de un razonamiento en una
comunicacién es usar lo que se 1le llama heuristica. Las
heuristicas son reglas generales sencillas gque se usan para
llegar a una conclusién. Por ejemplo, un vendedor le da varias
razones seguidas por las que deberia comprar un producto; el
gran numero de razonamientos lo persuade de que deberia darle
oportunidad. Schmitt (1999) afirma: Y“si un <cliente usa
analisis rigurosos 'y sistematicos o heuristicas, ambos

representan la forma de pensar convergente”. (p.168)

1.2.5.3.1.2 Forma de pensar Divergente

Por el <contrario, la forma de pensar asociativa vy
divergentes es méds despreocupada, y con frecuencia més
gratificante. Implica lo que los psicdélogos llaman fluidez

preceptiva, flexibilidad y originalidad.

La forma de pensar divergente se produce en las sesiones
de presentacién acritica de ideas espontdneas en las gue se
indican a los participantes que piensen libremente y se les

pide que se abstengan de toda evaluacién. La forma de pensar
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divergente también aparece en 1los suefios, cuando nuestro yo

analitico parece aletargado (Schmitt, 1999, p.169).

1.2.5.3.1.3 El Principio del pensamiento

Segun Schmitt (1999) “el principio del pensamiento es una
combinacién de 3 elementos que llama “la receta”, una
sensacidén de sorpresa, una dosis de intriga y la provocacién”.

(p. 172)

La sorpresa ‘“es esencial para llamar al cliente a
comprometerse en el pensamiento creativo. La sorpresa da
resultado cuando se parte de una expectativa comin. La
sorpresa tiene que ser positiva, los clientes obtienen mas de

lo gue piden, cosas mas agradables de lo que suponian, o algo

completamente diferente de lo que esperaban y estidn encantados”

(Schmitt, 1999, p.172).

La intriga “va més alld de la sorpresa, si la sorpresa
consiste en salirse de 1lo esperado, la intriga 1llega. Las
campafias intrigantes despiertan la curiosidad de los clientes:
desconciertan, fascinan o desafian la ingeniosidad de uno. Lo
que 1intriga unas personas aburre a otras, dependiendo de su
nivel de conocimientos, 1intereses vy experiencias previas”

(Schmitt, 1999, p.174).
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La provocacién “puede estimular el debate, crear
controversia o escandalizar, dependiendo de sus intenciones vy
del grupo objetivo al que se dirija. Las provocaciones pueden
parecer irreverentes y agresivas, y pueden ser arriesgadas si
se pasan de la raya, esto es, si transgreden el buen gusto o

violan la moralidad” (Schmitt, 1999, p.176).

1.2.5.4 ACTUACIONES.

“Las estrategias del Marketing de actuacidén estén
destinadas a crear experiencias del cliente relacionadas con
el cuerpo fisico, pautas de comportamiento a mas largo plazo y
estilos de wvida asi como experiencias gue ocurren CoOmo
resultado de interactuar con otras personas” (Schmitt, 1999,

p.178).

1.2.5.4.1 Marketing tradicional y Experiencias de Actuacién

El Marketing tradicional ha ignorado en gran medida 1la
nocién de experiencias de actuacidén. Incluso el campo del
comportamiento del consumidor, gque estd mads en sintonia con
las percepciones, procesamiento de informacidén del consumidor
y comportamientos y estilos de wvida, clasificandolos vy
prediciéndolos, que no en comprender las cualidades

experienciales de la actuacidédn como tales.
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Las experiencias corporales, estilo de wvida vy las
interacciones son parte de las experiencias de Actuacidn

detalladas a continuaciédn.

1.2.5.4.2 Experiencias Corporales

La Carne el cuerpo fisico no sbélo produce sensaciones vy
percepciones del distante mundo exterior. Nuestro cuerpo como
tal -la carne- también es una rica fuente de experiencias. El
Marketing apropiado de este tipo de experiencias corporales
depende basicamente de la creacidén de los productos correctos,

la estimulacidén y el ambiente.

Muchos  productos relacionados con las funciones y
experiencias corporales entran en la categoria de “tabu” en
muchas culturas porque se relacionan con actividades
personales y privadas (tales como lavar y limpiar el cuerpo,
la sexualidad, la enfermedad, la adiccidén a substancias). Por
consiguiente, requieren una atencidén especial por parte de los
profesionales del Marketing debido a la delicada naturaleza de

las aplicaciones de estas clases de productos.
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1.2.5.4.3 Estilos de Vida

En los textos de marketing —-estilo de vida- se refiere al
modo de vivir de la persona en el mundo, tal como se expresa

por las actividades, intereses y opiniones de la persona.

1.2.5.4.4 Interacciones

A parte de las experiencias fisicas y los estilos de vida
a largo plazo, hay experiencias relacionadas con interacciones
con terceros. Las interacciones no se producen en un vacio
social. En cambio, el comportamiento de las personas no sdélo
depende de sus propias creencias, actitudes e intenciones
resultantes, sino también de las creencias de los grupos de

referencia y de las normas sociales.

1.2.5.5 RELACION.

“E1l Marketing de relacidédn va més alld de las sensaciones,
sentimientos, cogniciones y acciones privadas del individuo,
al relacionar el yo individual con el mds amplio contexto
social vy cultural reflejado en una marca” (Schmitt, 1999,

p.195) .

Relacién implica una conexidédn con otras personas, otro

grupos sociales (profesionales, étnicos, o de estilo de wvida,
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por ejemplo) o una entidad social mas amplia, mas abstracta,
tal como una nacidén, sociedad o cultura. Con frecuencia el
Marketing de relacién da como resultado experiencias de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin
embargo, esta secuencia solo es secundaria al objetivo
principal de construir wuna relacién entre el significado

social de la marca y el cliente.

1.2.5.5.1 Marketing de relacién e influencia social.

Schmitt (1999) plantea que “cada situacidédn proporciona
una conexidédn entre un individuo y otros individuos por medio
de la compra y uso de la marca. Asi la esencia del marketing
de relacidn es llevar a las personas a relacionarse con otros
individuos asi como grupos % culturas al completo
(constituidos por estos individuos) por medio de las marcas”.

(p.199)

El campo de la psicologia social se ocupa de la
influencia de la presencia real, imaginada o implicita de los
pensamientos de otras personas en los pensamientos de un
individuo y en su comportamiento. La presencia real se refiere
a la influencia social que se ejerce durante contactos cara a
cara o de algln otro modo personales (por ejemplo, mediante el
teléfono, email, etc. La presencia imaginada y la presencia

implicitason més indirectas. En la presencia imaginada los
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clientes creen que pueden cambiar su identidad o su calidad de

miembros de un grupo de referencia comprando cierta marca.

La finalidad de relacionarse con otros parece estar
motivada por una necesidad de clasificacidédn y una busqueda de
significado. Schmitt (1999) afirma que “cuando se pide que nos
describamos a nosotros mismo como individuos, podemos
describirnos a base de cilertas caracteristicas individuales,
pero, con iguales probabilidades  podemos usar ciertas
categorias sociales para describirnos. O puede que otros nos

describan a base de categorias sociales” (p.199).

Las caracteristicas sociales se pueden caracterizar por

ANY

un atributo, por ejemplo “es mujer”, “es de Nueva York” o “es
abogada”, o varios atributos pueden combinarse para formar una
categoria compleja “una mujer abogada de Nueva York”. Estas
caracteristicas individuales y complejas con frecuencia no son
meramente descriptivas sino que se convierten en imagenes
“prototipicas” o “estereotipicas” que se usan mostrando

ciertos tipos de wusuarios en campafias de comunicaciones de

relaciodn.

Los prototipos cumplen una importante funcidén para 1los
individuos les proporcionan un sentido de identidad social. La

“identidad social” se define como la parte del concepto del yo
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de cada individuo, que se ve afectada por el conocimiento de

su pertenencia a un grupo social.

1.2.5.5.2 La necesidad de confirmacién

Cada persona Dbusca sistemdticamente informacidén que
verifique su concepto de si misma. Segin Schmitt (1999):%“las
personas tienden a rodearse personas que los adulan, admiran y
comparten nuestras opiniones. Se apartan de aquellas que

amenazan el concepto de nosotros mismos” (p.207).

1.2.5.5.3 Mas allad de la clasificacién e identificacién.

Se ha centrado anteriormente en la clasificacién social y en
la identificacidén de grupos o personal (real, imaginada o
implicita) y el papel que las marcas pueden desempefiar en este
proceso. Como parte de este proceso, los profesionales de
marketing necesitan cumplir cuatro tareas (Schmitt, 1999,

p.208) . Dichas tareas son las siguientes:

1) Necesitan crear una cierta categoria social X o aludir a
ella.

2) Necesitan que los <clientes 1lleguen a aplicarse la
etiqueta de “yo soy X”.

3) Necesitan persuadirlos de que etiquetarse como “parte de

X"” proporciona una experiencia positiva.
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4) Necesitan mostrarles gque pueden crear esta experiencia

positiva consumiendo cierta marca.

Una vez que se hayan alcanzado estas cuatro metas, los
clientes se sentirdn bien consigo mismos pues la pertenencia a
un grupo (real, imaginada o implicita) hace que se sientan

bien ellos mismos.

1.2.5.5.4 E1l reto clave del marketing de relaciédn.

Las experiencias de relacidén van desde una identificacidn
relativamente sencilla con un grupo de referencia, en las que
los consumidores sienten conexiones con otros usuarios, hasta
la formacidén muy compleja de comunidades de marca, en las que
los consumidores realmente ven una marca como el centro de la
organizacidén social vy ellos mismos asumen un papel de
marketing. Asi el Marketing de relacidon brinda profundas
experiencias que son consecuencia de la interaccién del
significado cultural y la necesidad que tienen los clientes de
una identidad social. “El reto clave de Marketing de relacidn
es la seleccidén del grupo de referencia y del 1llamamiento
referencial apropiado gue crea una identidad social
diferenciadora para los clientes al poner de relieve al grupo
o cultura del que los clientes quieren formar parte” (Schmitt,

1999, p.213).
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1.3 UN MARCO PARA GESTIONAR LAS EXPERIENCIAS

El autor Schmitt en su obra Experiental Marketing en la
pagina 79 cita lo siguiente de Peter Drucker: “solo hay una
definicién véalida de la finalidad de la empresa: crear
clientes”. Y respecto a esto Schmitt escribidé de forma similar
solo hay una definicién valida de la finalidad de Marketing:
crear una experiencia valiosa para el cliente. Y es un buen
negocio, sus clientes lo agradecerédn, permaneceran leales a su

empresa y pagaran un sobreprecio por ello.

Por lo general las experiencias no se autogeneran sino
que son inducidas, o como lo han llamado los fildésofos vy
psicdélogos en la tradicidén fenomenoldbgica, las experiencias
son de o sobre algo; tienen referencias o intencionalidad.
Los profesionales de Marketing aportan estimulos gue dan como
resultado experiencias de 1los clientes, se seleccionan 1los

“proveedores de experiencia” llamados ExPros.

Schmitt planted que el marco para gestionar las experiencias

tiene dos aspectos:

e Modelos Experienciales Estratégicos (MEE). Que forman el

soporte estratégico del Marketing Experiencial.
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e Los Proveedores de Experiencia (ExPros). Que son las

herramientas téacticas del Marketing Experiencial.

1.3.1 LOS SOPORTES ESTRATEGICOS DEL MARKETING EXPERIENCIAL

(MEE) .

Las experiencias pueden diseccionarse en diferentes tipos,
cada uno con sus propias estructuras y procesos inherentes.
Los diferentes tipos de experiencia son llamados “médulos
experienciales estratégicos” (MEE) , son cinco tipos de
experiencias del cliente que forman la base del marco del
Marketing Experiencial, y estos son las sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones, y relaciones.
(Schmitt, 1999, p.83). Cada mbédulo de Marketing estratégico
tiene sus propios principios estructurales y de ejecucidn.
Dichos médulos son los que se han estado analizando en el

actual capitulo.

1.3.2 HERRAMIENTA DE INSTANCIACION DEL MARKETING

EXPERIENCIAL (EXPROS)

La instanciacién de los médulos estratégicos de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones )%
relaciones, se produce por medio de “proveedores de
experiencias” o ExPros. Los ExPros "“son componentes tacticos

de puesta en practica a disposicién del profesional de
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marketing para crear una campafila de sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones o relaciones” (Schmitt, 1999, p.91).
Incluyen comunicaciones, identidad wvisual y verbal, presencia
del producto, cogestidén de marcas, entornos espaciales, medios

electrbénicos y personal (Ver figura 1.2).

Figura 1.2 Proveedores de Experiencia (ExPros)

COMUMNICACIONES

IDENTIDAD VISUAL/ VERBAL
Y SIMBOLOS

PERSONAL

PROVEEDORES
DE
EXPERIENCIA

SITIOS WEB Y MEDIOS - PRESENCIA DEL
ELECTRONICOS PRODUCTO

CO-GESTION DE MARCA

ENTORNOS ESPACIALES
Fuente: Bernd H. Schmitt, “Experiental Marketing”, (1999, p.92)
1.3.3 HIBRIDOS EXPERIENCIALES Y EXPERIENCIAS HOLISTICAS.

Los llamamientos experienciales raramente dan como
resultado un solo tipo de experiencia, muchas empresas que
tienen éxito emplean hibridos experienciales que combinan dos
o mads MEE para ampliar la llamada experiencial. Lo ideal seria
que los profesionales de Marketing se esforzaran

estratégicamente para crear experiencias holisticamente que
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posean, al mismo tiempo, cualidades de sensaciones,

sentimientos, pensamientos, actuaciones 'y relaciones (Ver

figura 1.3).

Figura 1.3 El objetivo definitivo del Marketing Experiencial

EXPERIENCIAS
HOLISTICAS

SENSACIONES
SENTIMIENTOS
PENSAMIENTOS

ACTUACIOMES
RELACIOMES

Fuente: Bernd H. Schmitt, “Experiental Marketing”, (1999, p.90)

1.3.4 La Matriz Experiencial

En la matriz experiencial los MEE se representan en filas
y los ExPros se muestran en las columnas. La matriz es
extremadamente Util para planificar valga la repeticidédn el
Marketing Experiencial. Ademéds es adaptable en numerosas
direcciones, dependiendo de 1las necesidades vy objetivos de

cada empresa.
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Figura 1.4 La Matriz Experiencial
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SENSACIONES

SENTIMIENTOS PLANIFICACION ESTRATEGICA

E PENSAMIENTOS del MARKETING EXPERIENCIAL

RELACIONES

E ACTUACIONES

Fuente: Bernd H. Schmitt, “Experiental Marketing”, (1999, p.93)

Los proveedores de experiencia (ExPros) de la figura 1.4

se detallan a continuacidn:

e COMUNICACIONES

Los ExPros de comunicacidédn incluyen publicidad, comunicacidn
externa e internas de la compafiia (como revistas-catédlogos,
folletos y boletines informativos) ademéds de relaciones

publicas de marca. A continuacidén se presentan:

1) Publicidad: Al igual que otros ExPros la publicidad puede
crear alguno de los cinco mdédulos estratégicos diferentes
de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o

relaciones.
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2) Revista-catalogo: es otra forma de ExPros de
comunicaciones, es un cruce entre una revista vy un
catdlogo. Por lo general las revistas y catdlogos ofrecen
una mezcla de contenidos que van desde anuncios a doble
pagina de productos con precios al mads puro estilo de 1los
catdlogos, hasta evocadora fotografia artistica o

articulos sobre asuntos de estilo de vida e imagen.

e IDENTIDAD VISUAL/ VERBAL

Al igual que las comunicaciones y otros ExPros, la
identidad visual/ verbal puede usarse para crear marcas de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o
relaciones. El1 conjunto de la ExPros de identidad consta de
nombres, logotipos y simbolos. La identidad visual/verbal es
el campo principal de los llamados asesores de identidad

corporativa. A continuacibén se presentan:

1) Nombres: hay numerosos nombres de marca experienciales
para productos como Skin-So-Soft (producto de Avon). Los
nombres experienciales son menos comunes para empresas
industriales, que frecuentemente prefieren los nombres
del propietario inicial, acrénimo o nombres descriptivos,

funcionales.
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2) Logotipos y simbolos: Un ejemplo creativo de logotipos vy
simbolos experienciales procede de Nickelodeon la cadena
infantil de televisidén por cable, gque ha marcado pautas
para el disefio de logotipos: todos los logotipos tienen

que ser color naranja Pantone 021.

e PRESENCIA DEL PRODUCTO

Al igual que las comunicaciones % la identidad
visual/verbal 1la presencia del producto también se puede
utilizar para instanciar una experiencia. Los ExPros de
presencia del producto incluyen disefio de producto, envasado y
exhibicién del producto, vy personajes de marca dJue se usan

como parte de los materiales para envasado y punto de venta.

e CO-GESTION DE MARCAS

Como otros ExPros, la co-gestidn de marcas puede usarse
para desarrollar alguno de los cinco mdédulos experienciales
estratégicos. Entre los ExPros de co-gestiédn de marcas se
incluyen el marketing de eventos vy patrocinios, alianzas vy
asociaciones, licencias, aparicién de productos en peliculas,

campafias mancomunadas y otros tipos de acuerdos cooperativos.

1) Marketing de eventos y patrocinios: MavaHeffler

vicepresidente de senior de promociones mundiales vy
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patrocinios de MasterCard expresa: “para una marca no es
suficiente con que se la vea y se la oiga, es necesario
que sea experimentada. Los patrocinios son un importante

catalizador y componente de ese marketing experiencial.

2) Aparicién de productos: La apariciédn de productos en
peliculas se estd haciendo una fuente cada vez més rica

de co-gestidén de marca.

e ENTORNOS ESPACIALES

Entre los entornos espaciales que se pueden volver
experienciales se incluye edificios, oficinas y espacios de
fabricacién, espacios comerciales y publicos % stands

sectoriales.

e SITIOS WEB Y MEDIOS ELECTRONICOS

Las capacidades interactivas de Internet proporcionan un
foro ideal para gque muchas empresas creen experiencias para
los clientes. Internet también puede cambiar por completo una
experiencia de comunicacién, interaccidén o transaccidn usual.
Muchas empresas todavia usan su sitio web fundamentalmente
como un recurso para presentar informacién y no como una
oportunidad para entretener a los clientes o de otro modo para

relacionarse con ellos por medio del Marketing experiencial.
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e Personal

El wultimo ExPro, el personal, puede ser uno de 1los
proveedores de experiencia méas eficaces para los cinco MEE.
Entre el personal se incluyen los vendedores, representantes
de la compafiia, proveedores de servicio, proveedores de
servicio a los cliente, vy cualquier otra persona que pueda

estar asociada con una empresa.

1.3.4.1 ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

Con los MEE y los ExPros se puede construir la matriz
experiencial que es la herramienta de planificacidn
estratégica clave del Marketing Experiencial. En la figura 1.5

muestra los asuntos estratégicos de la matriz Experiencial.

Figura 1.5 Asuntos estratégicos de la Matriz Experiencial
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Fuente: Bernd H. Schmitt, “Experiental Marketing”, (1999, p.245)
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Es importante destacar que aunque cualquier MEE puede ser
representado por cualquier ExPros, ciertos ExPros encajan con
ciertos MEE mejor gque otros. Por ejemplo para experiencias
sensoriales, los puntos de partida con frecuencia son
identidad y simbolos y presencia de producto. Para estar
seguros, después de que se haya establecido 1la experiencia
sensorial, puede y debe ser enriquecida por otros ExPros tales
como comunicaciones, entornos espaciales, medios de
comunicacién electrdénicos y hasta cierto punto, por la co-
gestién de marcas y el personal. Sin embargo, la identidad vy
los simbolos, asi como la presencia del producto, son 1los
puntos donde se debe empezar pues, si no se gestionan bien, la

campafia de sensaciones puede comenzar con mal pie.

1.3.4.1.1 INTENSIDAD: Intensificacidén frente a difusiédn.

El asunto de la intensidad concierne a celdas concretas
de la matriz. La experiencia concreta aporta en un ExPro
determinado, cdebe ser experiencialmente ensalzada o)
difuminada? Esa es una pregunta clave. Schmitt expone que si
se estd tratando de crear una experiencia de Sentimientos, se
tiene que tener controlado la intensidad de dicho médulo sin
exagerar y quedar como cursis. Este equilibrio no es facil de

conseguir.
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1.3.4.1.2 AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacién.

El asunto de la amplitud concierne a la gestidén en todos
los ExPros. ¢Debe la organizacidn enriquecer una experiencia
determinada afiladiendo ExPros adicionales que proporcionen la
misma experiencia, o simplificar la experiencia centrandola en
ciertos ExPros? Estos asuntos dependerdn de cada empresa, las

necesidades y objetivos que ésta tenga.

1.3.4.1.3 PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reduccién.

El asunto de la profundidad afecta a la gestidédn en todos
los MEE: :Debe la organizacién ampliar su llamamiento
experiencial, de las experiencias individuales a los hibridos
experienciales y las experiencias holisticas, o debe limitarse
o reducirse a una experiencia solamente? todo lo anterior

depende de las necesidades y objetivos de cada empresa.

1.3.4.1.4 VINCULACION: Conexién frente a separacién.

La vinculacidén afecta a las interrelaciones entre MEE y
también ExPros, con frecuencia simplemente afiadir otros MEE
no es suficiente. Los MEE tienen que estar conectados entre si.
Pero, en algunos casos puede ser beneficioso para separar
experiencias que han llegado a ser demasiado amplias y que por

ello corren el riesgo de carecer de significado.
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1.3.5 aQUE MODELO DE MARKETING EXPERIENCIAL (MEE)

DESARROLLAR?

La pregunta clave para saber que MEE desarrollar dentro
de los cinco existentes es la siguiente :Por qué seleccionar
un enfoque de marketing de sensaciones en lugar de

sentimientos, pensamientos, actuaciones o relaciones?

Schmitt (1999) plantea ¢Por qué desarrollaria un cierto
tipo de campafia de marketing experiencial? ;Cébmo toma esa
decisidén? Por otra parte una vez que se ha decidido sobre el
tipo de MEE, ;Cbébmo lo llevaria a cabo exactamente en imagenes
y mensajes? La eleccidén del tipo de enfoque de Marketing
Experiencial se determina por medio de andlisis de clientes,
competidores y tendencias. Entre las preguntas clave de estos

anadlisis se incluyen:

e :Quiénes son sus clientes?

e :Qué aprecian mas de sus productos?: un llamamiento a las
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o
relaciones.

e :Qué enfoque han wusado sus competidores? ¢Han tenido
éxito?

e ;FEn qué direccidn se encima el sector? ;ha habido un
pequefio competidor que haya tenido mucho éxito con un

enfoque singular?
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Una vez que se ha centrado en los MEE que es apropiado
usar, es necesario explorar de un modo similar las decisiones
acerca de la ejecucidédn precisa de la estrategia. Estas
decisiones pueden tomarse examinando conceptos relevantes

tales como:

e Para las SENSACIONES :Deberiamos Perseguir un enfoque
estético o un enfoque de entretenimiento/entusiasmo? ¢A
qué sentido deberiamos apelar? :Disponemos de los
recursos y del potencial creativo para usar un enfoque
aplicado continuadamente que también reporte variedad

sensorial a lo largo del tiempo?

e Para las SENTIMIENTOS :Cudl es el objetivo del enfoque de
sentimientos: inducir un estado de &nimo o un sentimiento
concreto? ;Qué sentimiento? ;Cobmo podemos sentimentalizar

la experiencia de consumo completa?

e Para los PENSAMIENTOS ¢ Coémo podemos estimular el
pensamiento creativo? ¢Debemos céntranos principalmente
en un pensamiento convergente o divergente? Podemos

crear sorpresa, intriga y quizas provocacioéon?

e Para las ACTUACIONES ;debemos dirigirnos a experiencias

corporales, estilos de vida o interacciones con nuestra

57



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

marca? ;Qué enfoque debemos usar para inducir cambios de

estilo de vida?

e Para las RELACIONES :;Cudles son las personas, Jgrupos o
culturas de referencia relevantes para los clientes a que
nos dirigimos? ¢Cébmo podemos 1llevar a los clientes a
identificarse con estos grupos? ¢Debemos fomentar las

comunicaciones de marcas?

1.4 CREACION DE BRAND EQUITY O CAPITAL DE LA MARCA

Una de las habilidades mas distintivas de los
especialistas en Marketing es su capacidad para crear,
mantener, mejorar y proteger las marcas de sus productos vy
servicios (Kotler & Keller, 2012, p.241). Muchas marcas
fuertes han 1liderado el establecimiento de precios altos,
obteniendo una profunda lealtad de sus clientes a lo largo de
los afios. Otras marcas de aparicidén reciente han conseguido
captar la atencidédn de 1los consumidores y el interés de la

comunidad financiera.

1.4.1 DEFINICION DE MARCA

La American Marketing Association (AMA), define marca
como “un nombre, termino, simbolo o disefio, o una combinacidn
de dichos elementos, cuyo propdsito es representar los bienes

o servicios de un vendedor o grupo de vendedores vy
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diferenciarlos de la competencia”. Por lo tanto, una marca es
un producto o servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de
alguna manera, del resto de 1los productos o servicios
destinados a satisfacer la misma necesidad (Kotler & Keller,

2012) .

Los consumidores ven a la marca como parte importante de
un producto, y las marcas pueden afiadir valor a un producto.
Un frasco de perfume de una marca famosa, puede ser percibido
como un producto caro de alta calidad. Sin embargo el mismo
perfume en un frasco ordinario probablemente seria visto como

de calidad baja, aunque la fragancia fuera idéntica.

La marca se ha wvuelto una herramienta tan poderosa que
hoy en dia casi no hay cosa que no lleve una marca. En 1la
actualidad las marcas desempefian una serie de funciones muy
importantes que mejoran la vida de los consumidores e

incrementan el valor financiero de las empresas.

1.4.2 FUNCION DE LAS MARCAS

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un
producto, y permiten que los compradores, ya sean individuos u
organizaciones, atribuyan responsabilidades a un productor o

vendedor en particular (Kotler & Keller, 2012, p.242).
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Las marcas ayudan a los compradores de mucha maneras. Una
marca les permite iddentificar 1los productos gque podrian
beneficiarlos, y también les dice algo acerca de la calidad y
la consistencia del producto. Los compradores que Siempre
adguieren la misma marca saben que recibiradn las mismas
caracteristicas, beneficios y calidad, cada vez gue compren

(Kotler & Armstrong, 2008, p.208).

La marca también confiere varias ventajas al vendedor. La
marca se convierte en una base sobre la gque se puede construir
toda una historia acerca de las cualidades especiales de un
producto. La marca registrada de una compafiia otorga
proteccidédn legal para las caracteristicas Unicas de un
producto, las cuales de otra manera los competidores podrian

copiar (Kotler & Armstrong, 2008).

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de
calidad y esto aumenta la probabilidad de que los compradores
satisfechos wvuelvan a adquirir el mismo producto una y otra
vez. La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea
previsible y pone barreras a la entrada de otras empresas al
mercado. La lealtad también puede traducirse en la disposicidn
del consumidor a pagar un precio mas elevado que las marcas de

la competencia (Kotler & Keller, 2012, p.242).
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Aunque los competidores sean capaces de imitar los
procesos de fabricacién y el disefio de un producto,
dificilmente podrédn reproducir la impresidén que ha creado la
marca en la mente de los consumidores y organizaciones a 1lo
largo de los afios de actividades de Marketing vy de

experiencias con el producto (Kotler & Keller, 2012, p.242).

1.4.3 DEFINICION Y ALCANCE DEL BRANDING

“E1l branding consiste en transmitir a productos vy
servicios el poder de una marca, esencialmente mediante 1la
creacién de factores que los distingan de otros productos vy
servicios”. Los especialistas en Marketing deben mostrar a los
consumidores “quién” es el producto (ddndole un nombre vy
empleando otros elementos de la marca para identificarlo), asi
como qué hace y porqué deberian adgquirirlo. El1 branding crea
estructuras mentales vy contribuye a que los consumidores
organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de
modo que su toma de decisiones sea més sencilla, y en el
proceso se genere valor para la empresa (Kotler & Keller, 2012,

p.243) .

Para que las estrategias de branding logren generar valor
de marca es preciso que los consumidores estén convencidos de
que existen diferencias significativas entre las distintas

marcas de una misma categoria de productos o servicios. Tales
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diferencias suelen estar relacionadas con atributos o
caracteristicas propias del producto (Kotler & Keller, 2012,

p.243) .

Los especialistas en Marketing pueden aplicar el branding
practicamente a cualquier situacidén en la que los consumidores
tengan que elegir. Es posible hacer branding con un articulo
fisico, con un servicio, con una tienda, con una persona, con
un lugar, con una organizacidén, o con una idea (Kotler &

Keller, 2012, p.242).

1.4.4 DEFINICION DEL BRAND EQUITY

El brand equity o capital de marca “es el wvalor afiadido
que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca
que ostentan”. Este valor puede reflejarse en la forma en que
los consumidores piensan, sienten y actian respecto de 1la
marca, asi como en los precios, la participacidén de mercado y
la rentabilidad que genera la marca para la empresa (Kotler &

Keller, 2012, p.242).

Uno de los desafios que enfrentan los especialistas en
Marketing al tratar de crear marcas fuertes consiste en
asegurarse de qgue los consumidores tengan las experiencias

adecuadas con sus productos, servicios, y programas de
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Marketing para crear las estructuras de conocimiento de marca

mas apropiadas (Kotler & Keller, 2012, p.244).

Por otro lado, los especialistas en Marketing deben
pensar que el dinero dque se gasta afio tras afio en las
actividades de comercializacidédn de productos y servicios es
una inversién en el conocimiento de marca de los consumidores.
En este sentido, el factor clave es la calidad de la inversidén

y no la cantidad de la misma (Kotler & Keller, 2012, p.245).

1.4.4.1 La promesa de marca

La promesa de marca es la visidén que tiene el
especialista en Marketing respecto de lo que ésta puede llegar
a ser y a hacer para los consumidores. Con base en lo due
piensan y sienten acerca de la marca, seradn los consumidores
quienes decidiradn hacia dénde (y cbémo) creen que debe
dirigirse la marca, y dquiénes aprobaradn (o reprobaran)
cualquier actividad o programa de Marketing (Kotler & Keller,

2012, p.245).

La promesa de una marca debe ser:

Relevante: Analizar qué es lo que necesitan los clientes

en relacidén al producto o servicio que se ofrece. No se debe
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pensar en qué es lo que quieren-lo quieren todo- sino qué

necesitan.

Coherente: Decidir qué es 1lo que la empresa hace mejor,
aquello en lo que puede afladir més valor vy construir la

promesa de marca alrededor de ello.

Diferente: Intentar que la promesa de marca sea diferente
a las de los competidores y que contribuya a lograr el

posicionamiento deseado.

Por Ultimo se debe asegurar de qgque la empresa cumpla
siempre con la promesa de marca. Los empleados son 1los
responsables de hacer que la promesa de la marca sea una
realidad en cada contacto con el cliente. Por =eso es
importante que no sélo la conozcan e interioricen, sino que la

vivan como una parte fundamental de su trabajo.

1.4.5 CUSTOMER EQUITY O CAPITAL DE CLIENTES

Podemos relacionar el brand equity con otro concepto de

Marketing importante, el customer equity o capital de clientes.

Que puede definirse como “la suma del valor de vida de todos

los clientes”. Es un concepto complementario del brand equity,
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que refleja la suma de los valores de por vida de todos los

clientes para una marca (Kotler & Keller, 2012, p.268).

E1l brand equity vy el customer equity comparten,
indudablemente, muchos aspectos. Ambos hacen hincapié en 1la
importancia de la lealtad de los clientes y en la idea de que
el valor se crea al tener el mayor numero posible de clientes

dispuestos a pagar el mayor precio posible que puedan.

En la practica, sin embargo, las dos perspectivas hacen
énfasis en aspectos diferentes. La perspectiva del customer
equity se centra en el valor financiero, y puede pasar por
alto que las marcas son también una opcidén de valor asi como

su potencial para influir en los ingresos y costos futuros.

El brand equity, por el contrario, tiende a enfatizar los
aspectos estratégicos de la gestién de las marcas y la
creacién y el aprovechamiento de la conciencia de marca e

imagen con los clientes.

Sin embargo, tanto el brand equity como el customer
equity son importantes. No hay marcas sin clientes y no hay
clientes sin marcas. Las marcas son como el “sefiuelo” que los
minoristas vy otros intermediarios de <canal utilizan para

atraer a los clientes, de quienes obtienen wvalor. Los clientes
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son el motor de los beneficios tangibles para materializar
monetariamente el valor de las marcas (Kotler & Keller, 2012,

p.268) .

1.5 POSICIONAMIENTO

1.5.1 DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se define como la accidén de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa de tal modo que éstas ocupen
un Jlugar distintivo en la mente de los consumidores. E1
objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para
maximizar las utilidades potenciales de la empresa (Kotler &

Keller, 2006, p.310).

Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz
para la estrategia de Marketing puesto que transmite la
esencia de la marca, aclara qué Dbeneficios obtienen 1los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo
exclusivo en que se obtienen. Gracias al posicionamiento, se
logra crear una propuesta de valor centrada en el cliente, una
razbén convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir

el producto Kotler & Keller, 2006, p.310).

El término posicionamiento se volvidé de uso comln gracias

a dos directivos del mundo de la publicidad, Al Ries y Jack
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Trout, quienes lo describen como un ejercicio creativo que se

realiza con un producto existente.

Al Ries y Jack Trout (citados por Kotler & Keller, 2006)
sostienen:

“E1l posicionamiento comienza con un producto: una
mercancia, un servicio, una empresa, una institucién o incluso
una persona... Pero posicionamiento no es lo que se hace con
el producto. Posicionamiento es 1lo que se construye en la
mente de las personas. Es decir, se posiciona el producto en

la mente del mercado meta” (p.311).

Los consumidores sufren sobrecarga de informacidén acerca
de productos y servicios; no pueden evaluar nuevamente 1los
productos cada vez que toman una decisidén de compra. Para
simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan
productos, servicios, y compafilas en distintas categorias vy
los “posicionan” en su mente. La posicidén de un producto es el
complejo conjunto de percepciones, impresiones, y sentimientos
qgque los consumidores tienen con respecto al producto en
comparacién con los productos de la competencia (Kotler &

Armstrong, 2008).
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1.5.2 IDENTIFICACION DEL POSICIONAMIENTO

De manera practica, el posicionamiento es aquella idea
general que tiene un consumidor sobre una marca o un producto.
Ella se manifiesta sobre todo en las primeras ideas que se
vienen a la mente de una persona, cuando se les menciona la
marca. Por ejemplo, al leer Coca-Cola, la mayoria de 1los
lectores pensara inmediatamente en una bebida negra,
refrescante y de sabor agradable. Siguiendo con ese

pensamiento pasard de los aspectos intrinsecos y pensarad que

es moderna y Jjuvenil (dificilmente imaginaréd, de ©primera
intencidén, a un anciano toméndola). El1 conjunto de ideas
centrales con respecto a Coca-Cola constituye el

posicionamiento de ésta (Arellano, 2010, p.343).

El posicionamiento de una marca serd mads o menos fuerte,
segun el nivel de conocimiento de ella (conocimiento de su
existencia y de sus caracteristicas). Es decir, una marca no
tan conocida, tendrd un posicionamiento poco claro en el
mercado, mientras que una conocida puede tener un

posicionamiento Unico.

El posicionamiento no se aplica solamente a productos en
su sentido comercial, sino también a paises, ciudades,

personas e instituciones (Arellano, 2010, p.343).

68



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

1.5.3 EL PROCESO DEL POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se deben seguir diversas
etapas. Ellas comienzan con la segmentaciédn de mercados, vy
terminan con el desarrollo de un concepto de posicionamiento

(Arellano, 2010, p.344).

Proceso de posicionamiento:
e Segmentacidén del mercado.
e FEvaluacidn del interés de cada segmento.
e Seleccidn de un segmento objetivo (o varios).
e Tdentificacidn de las diversas posibilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido.

e Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

1.5.3.1 Segmentacién del mercado

La segmentacidén de mercados es primero que nada un
proceso. Eso significa que no es una actividad que se realiza
una sola vez en la empresa y que acaba inmediatamente después,
sino que es una actividad permanente. Ella comienza con la
identificacién de grupos especificos de consumidores y luego,
debido a que éstos son entidades en proceso permanente de

cambio, continta con la vigilancia de cada grupo para irse

adecuando a sus necesidades especificas (Arellano, 2010, p.77).
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Segundo, es 1importante remarcar que la segmentacion
consiste en identificar grupos y no en crearlos. Ello implica
que los segmentos existen en la naturaleza y que la empresa
tiene que descubrirlos. Por tanto el especialista de Marketing

es entonces un descubridor, mas que un inventor.

Tercero, los segmentos se crean en funcién de las
caracteristicas de los consumidores, y no en funcidén de 1los
productos que los satisfacen. Los consumidores se van a
orientar al consumo de tal o cual producto en funcidén de sus
necesidades y, por lo tanto, los productos son los elementos
que utilizan las empresas para satisfacer las necesidades
similares de los individuos. No existe, pues, en términos de
Marketing, un segmento de bebedores de cerveza, otro de vino y
otro de aguardiente, sino tres segmentos de bebedores que
tienen necesidades diferentes y que las satisfacen de la mejor
manera con cada uno de los productos mencionados (Arellano,

2010, p.77).

1.5.3.2 Evaluacién del interés de cada segmento

Después de haber descubierto los segmentos existentes en
los mercados, los mercaddlogos deben analizar desde un punto
de vista practico, cudl es el 1interés comercial de cada

segmento (Arellano, 2010, p.344).
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1.5.3.3 Seleccién de un segmento objetivo

Con la informacidén sobre cada segmento, la empresa
escogerd a cudl segmento va a dirigirse. La empresa podré
decidir entre dirigirse a uno o dos segmentos del mercado
total, o Dbien podré eventualmente decidir captar a todo el
mercado, lanzando productos diferenciados especificos para
cada uno de 1los segmentos, incluso podra hacer lo gque se
llama mercadotecnia indiferenciada, es decir, un solo producto
para todo el mercado (lo que en el fondo significa no

segmentar) .

Evidentemente la seleccidén va a depender tanto de las
caracteristicas del segmento como de las posibilidades de 1la

empresa (Arellano, 2010, p.344).

1.5.3.4 Identificacién de 1las diversas posibilidades de

posicionamiento para cada segmento escogido

Enseguida, el segmento escogido como objetivo empresarial
debe ser sometido a estudios més profundos con el fin de
conocer las variables que influyen mds en su decisidén de
compra y uso del producto. Para ello, el investigador de
marketing analiza primeramente cudles son los factores que los
consumidores valoran m4ds en la decisidén de compra de un

producto. Este proceso se puede hacer de manera directa,
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preguntando a los consumidores sobre sus criterios de eleccidn
(mediante encuestas), o) indirectamente, analizando las
caracteristicas de los productos preferidos por los diversos

segmentos de consumidores.

1.5.3.5 Seleccién y desarrollo de un concepto de

posicionamiento

A partir del anédlisis de las variables importantes y del
posicionamiento de los competidores en el mercado, las
empresas deberdn decidir cudl serd el posicionamiento de sus
productos. De manera general, la mejor estrategia es
posicionarse bien en las variables importantes para el publico
que la competencia no esté satisfaciendo adecuadamente

(Arellano, 2010, p.345).

1.5.4 FORMAS DE POSICIONAMIENTO

Cuando se trata de un nuevo producto, el posicionamiento
es una tarea que se realiza fundamentalmente mediante 1la
adaptacién de las caracteristicas del producto a las
expectativas del mercado. Estas caracteristicas pueden ser de
tipo objetivo y también de tipo subjetivo. Estos aspectos
subjetivos son creados y reforzados mediante la publicidad vy
deben ser repetidos frecuentemente con el fin de mantener la

imagen presente en el mercado (Arellano, 2010, p.346).
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Cuando se trata de un producto existente en el mercado,
se puede recurrir a dos estrategias: el reposicionamiento o la

modificacidon de los criterios de eleccidn.

El reposicionamiento consiste en la adecuacidén de las
caracteristicas fisicas y de imagen de un producto con el fin
de hacerlo acorde a las variables importantes de 1los
consumidores. Evidentemente, cuanto mas fuerte sea el
posicionamiento de un producto en la mente de los consumidores,
mas dificil, caro % riesgoso sera el proceso de

reposicionamiento de este.

Cuando un reposicionamiento es muy dificil, la empresa
puede proceder a tratar de modificar los criterios de eleccidn

del segmento.

La modificacidén de 1los criterios de eleccidén puede ser
llevada a cabo de manera relativamente facil si los criterios
escogidos no son muy 1importantes para el segmento. Por el
contrario, estard destinada al fracaso (o serd extremadamente
costosa) si se busca modificar criterios muy relevantes para

los miembros del segmento (Arellano, 2010, p.346).
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1.5.5 SELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para algunas compafiias es facil elegir su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo, una compafiia muy conocida por su
calidad en ciertos segmentos buscard esa posicidén en un
segmento nuevo si ahi hay suficientes compradores gque busquen
calidad. Sin embargo, en muchas ocasiones, dos o mas compafiias
van tras la misma posicidédn. En tal caso, cada una tendrd que
encontrar otras formas de distinguirse. Cada productor debe
diferenciar su oferta mediante la creacidén de un paquete Unico
de ventajas competitivas que sean atractivas para un Jgrupo
sustancial localizado dentro del segmento (Kotler & Armstrong,

2008, p.186).

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos:

1) Tdentificar un conjunto de posibles ventajas competitivas
sobre las cuales cimentar una posicidn.
2) Seleccionar las ventajas competitivas correctas.

3) Elegir una estrategia global de posicionamiento.

Después, la compafiia deberd comunicar 'y ©presentar

eficazmente al mercado la posicidén elegida.
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1) Identificacién de posibles ventajas competitivas.

Para poder crear relaciones redituables con los clientes
meta, los mercaddlogos deben entender sus necesidades mejor
que los competidores vy proporcionarles mayor valor. En la
medida que una compafiia se pueda posicionar como proveedor de
mads valor a los mercados meta seleccionados, obtiene una

ventaja competitiva (Kotler & Armstrong, 2008, p.186).

Sin embargo, no es posible cimentar posiciones sdélidas
sobre promesas vacias. Si una compafila posiciona su producto
como el que ofrece lo mejor en calidad y servicio, debera
entregar la calidad y el servicio prometidos. Una compafiia u
oferta de mercado se puede diferenciar con base en el producto,
los servicios, los canales, el personal, o la imagen. (Kotler

& Armstrong, 2008, p.186).

2) Seleccién de las ventajas competitivas correctas

Suponiendo gque una compafiia tiene la buena fortuna de
descubrir wvarias ventajas competitivas potenciales. Entonces
deberd elegir aquellas en las que cimentard su estrategia de
posicionamiento: decidir cuantas y cuédles diferencias promover

(Kotler & Armstrong, 2008, p.188).
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;Cudantas diferencias se deben promover? Muchos
mercaddlogos piensan que las comparfiias deben promover
agresivamente sbélo un beneficio ante el mercado meta. E1
purista Rosser Reeves, citado por Kotler & Armstrong (2008),
dijo que una compafiia debe crear una propuesta de venta unica
(USP) para cada marca, y ser fiel a ella. Cada marca debe
elegir un atributo y declarar ser la “numero uno” en ese
atributo. Los compradores tienden a recordar mejor al numero

uno, sobre todo en una sociedad comunicada en exceso.

Otros mercaddlogos piensan que las compafiias se deben
posicionar con base en mds de un factor de diferenciaciédn.
Esto podria ser necesario si dos o més compafiias estan
afirmando ser la mejor con respecto al mismo atributo (Kotler

& Armstrong, 2008, p.188).

;Qué diferencias se deben promover? No todas las
diferencias de marca tienen sentido o son valiosas, y no todas
son Dbuenos diferenciadores. Cada diferencia podria crear

costos para la compafila ademas de beneficios para el cliente.

Si bien puede resultar dificil elegir las ventajas
competitivas seguin las cuales sea posible posicionar un
producto o servicio, pero tales decisiones pueden @ ser

cruciales para el éxito de la empresa.
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3) Seleccién de una estrategia general de posicionamiento

Segun Kotler & Armstrong, (2008) el posicionamiento total
de una marca es su propuesta de valor —la mezcla completa de
beneficios <con base en los cuales se posiciona—. Es 1la
respuesta a la pregunta del cliente: “:;Por qué debo comprar su

marca?” (p.188).

La figura 1.6 muestra posibles propuestas de valor segun
las cuales una compafiia podria posicionar sus productos. En
esta figura, las cinco celdas verdes representan propuestas de
valor ventajosas —un posicionamiento que <confiere a la
compafiia ventaja competitiva—. Las celdas azules, en cambio,
representan propuestas de valor desventajosas, vy la celda
amarilla del centro representa, en el mejor de los casos, una

propuesta marginal (Kotler & Armstrong, 2008, p.189).

Figura 1.6 Posibles propuestas de valor

Precio

Mas Lo mismao Menos

Lo mismo

Beneficios

Menos

Fuente: “Fundamentos de Marketing”, 8va Edicién. Kotler & Armstrong p.189
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A\Y 4

Mas por mas. El posicionamiento “mads por mas” implica
ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar un precio mas
alto para cubrir los costos elevados. La oferta de marketing
no sélo es de gran calidad, sino que confiere prestigio al
comprador. Simboliza estatus social y estilo de wvida mas
elevado. Es comin que la diferencia de precio exceda al
incremento real en la calidad (Kotler & Armstrong, 2008,

p.189) .

Las compafiias que ofrecen “sélo 1lo mejor” se pueden
encontrar en todas las categorias de productos y servicios,
desde hoteles, restaurantes, alimentos y moda, hasta

automéviles y utensilios del hogar.

Mas por 1lo mismo. Las compafiias pueden atacar el
posicionamiento de “més por mas” de un competidor al
introducir una marca qgque ofrece una calidad comparable pero a

menor precio (Kotler & Armstrong, 2008, p.189).

Lo mismo por menos. Ofrecer “lo mismo por menos” puede
ser una sdélida propuesta de valor —a todo mundo le agradan las

gangas.

Tiendas de descuento como Wal-Mart utilizan este

posicionamiento. No afirman ofrecer productos diferentes ni
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mejores, sino que ofrecen casi las mismas cosas de las tiendas
departamentales y de especialidad pero con descuentos
sustanciales que son posibles gracias al mayor poder de compra
de esas compafiias y al bajo costo de sus operaciones (Kotler &

Armstrong, 2008, p.190).

Menos por mucho menos. Casi siempre existe un mercado
para productos que ofrecen menos y, por ello, cuestan menos.
Pocas personas necesitan, quieren, o pueden pagar “1lo mejor de
lo mejor” en todo lo que compran. En muchos casos, 1los
consumidores se conforman de buena gana con un desempefio
inferior al éptimo o renuncian a algunas funciones adicionales
o de ornato a cambio de un precio més bajo (Kotler & Armstrong,

2008, p.190).

El posicionamiento de “menos por mucho menos” implica
satisfacer las bajas necesidades de desempefio o calidad de los

consumidores a un precio mucho més bajo.

Mas por menos. Desde luego, la propuesta de valor méas
atractiva seria ofrecer “mads por menos”. Muchas compafiias
aseguran hacer precisamente esto. Sin embargo, las compafias
encontraradn que a largo plazo resulta muy dificil sostener

semejante posicionamiento. Ofrecer mds generalmente cuesta mas,

lo cual dificulta cumplir ambas partes y podrian ser superadas
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por competidores mas enfocados (Kotler & Armstrong, 2008,

p.191).

En sintesis, cada marca debe adoptar una estrategia de
posicionamiento disefiada para satisfacer las necesidades vy
deseos de sus mercados meta. Lo importante es que cada
compafiia debe desarrollar su propia estrategia de
posicionamiento ganadora, una estrategia que la haga especial
ante los ojos de sus consumidores meta (Kotler & Armstrong,

2008, p.192).

1.5.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Durante décadas desde que Al Ries y Jack Trout centraron
su atencidén por primera vez en la importancia del concepto,
los expertos en Marketing han utilizado varias estrategias de
posicionamiento general. Entre ellas estan el posicionamiento
por atributo o beneficio, calidad y precio, uso o usuario y

competidor (Raker & Shansby, 1982, pp. 56-62).

Posicionamiento por atributo o beneficio. Una estrategia
de posicionamiento  usada con frecuencia aprovecha los
atributos, Dbeneficios o caracteristicas especificas de un

producto. La economia, la confiabilidad y la durabilidad se
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utilizan frecuentemente como posiciones Dbasadas en atributos

y beneficios.

Posicionamiento por calidad y precio. Esta estrategia se
concibe en términos de un continuo que va desde alta moda y
calidad y precio elevado hasta buen valor (en vez de “baja

calidad”) .

Posicionamiento por uso o usuario. Representa cdémo se usa
un producto o se asocia la marca con un usuario o clase de

usuarios.

Posicionamiento por competencia. La referencia implicita
o explicita a los competidores proporciona la base para una

estrategia de posicionamiento eficaz.

1.5.7 DESARROLLO DE LA DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de la compafiia y de la marca debe
resumirse en una declaracidén de posicionamiento, la cual
resume el posicionamiento de una compafila o marca (Kotler &

Armstrong, 2008, p. 192).

Esta declaracién debe seguir el siguiente formato: Para
(segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (concepto) que

(diferencia).
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Por ejemplo: La declaracidén de posicionamiento de

Mountain Dew es la siguiente:

Para los activos Jévenes consumidores de refrescos que
tienen poco tiempo para dormir, Mountain Dew es el refresco
que proporciona mds energia que otras marcas porque tiene el
nivel mads alto de cafeina. Con Mountain Dew, es posible estar
alerta y seguir funcionando incluso cuando no se ha dormido

bien.

El posicionamiento primero declara la afiliacidén del
producto dentro de una categoria (Mountain Dew es un refresco)
y después muestra su diferencia entre otros miembros de la
misma categoria (tiene méas cafeina). Colocar una marca en una
categoria especifica sugiere que podria compartir semejanzas
con otros productos de esa categoria. Pero la superioridad de

la marca se enfatiza en su diferencia.

1.5.8 COMUNICACION Y ENTREGA DE LA POSICION ELEGIDA

Una vez que la compafila ha elegido una posicidén, debera
tomar medidas firmes para entregar y comunicar la posicién
deseada a los consumidores meta. Todas las actividades de 1la
mezcla de marketing de la compafiia deben apoyar su estrategia

de posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2008, p. 192).
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El posicionamiento de la comparfiia exige acciones
concretas, no sélo palabras. Si la compafiia decide basar su
posicién en calidad vy servicio mejores, ©primero deberé
entregar esa posicidén. El1 disefio de la mezcla de marketing —
producto, precio, punto de wventa, y promocidén— implica
basicamente precisar los detalles técticos de la estrategia de
posicionamiento.

Por ello, una compafiia que adopta una posicién de “més
por méas” sabe que debe elaborar productos de alta calidad,
cobrar un precio alto, distribuir a través de concesionarios

de alta calidad, y anunciarse en medios de alta calidad.

Tendrd que contratar vy capacitar a més personal de
servicio, encontrar detallistas que tengan una buena
reputacidén de servicio, y Ccrear mensajes de ventas vy
publicidad que difundan la superioridad de su servicio. Esta
es la uUnica forma de establecer una posicidén de mas por mas

que sea consistente y creible.

Es preciso vigilar de cerca la posicidén y adaptarla con
el paso del tiempo, de modo que sea congruente con los cambios
ocurridos en las necesidades de los consumidores y en las
estrategias de los competidores, adaptandose al siempre
cambiante entorno de marketing (Kotler & Armstrong, 2008, p.

192).
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1.6 CAPTACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES

1.6.1 EL PROCESO DE CAPTACION DE CLIENTES

El Centro Europeo de Empresas e Innovacidén de Galicia
(Bic Galicia) presenta un proceso genérico de captacidén de
clientes en 4 etapas, sin embargo sostiene que cada empresa y
cada tipo de <cliente necesitan un proceso adaptado a sus

caracteristicas y particularidades propias.

1.6.1.1 Identificacién de los clientes

Las empresas que buscan expandir sus ganancias y sus
ventas se ven obligadas a gastar tiempo y recursos
considerables en la busqueda de nuevos clientes. Para generar
prospectos desarrollan anuncios destinados a los medios méas
frecuentados ©por los <clientes potenciales; envian correo
directo y correo electrdénico a los posibles clientes; hacen
qgque sus vendedores participen en ferias realizadas por el
gremio, en donde podrian encontrar nuevos prospectos; compran
bases de datos a intermediarios especializados, y asi

sucesivamente (Kotler & Keller, 2012).

Todas aquellas personas que actualmente no son clientes,
lo son potencialmente. La prospeccidédn es un proceso dJue

consiste en identificar clientes potenciales, es decir, que
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puedan ser clientes del establecimiento ahora y en el futuro

(Bic Galicia, 2012, p.13).

Deben buscarse nuevos clientes que tengan un alto grado
de probabilidad de necesitar el producto o servicio que se
vende en el negocio. Por lo tanto, se trata no solo de captar
clientes, sino adquirirlos inteligentemente, captar el
cliente iddbneo, aquel que puede reportar mas beneficios para

el negocio (Bic Galicia, 2012, p.13).

En esta fase de prospeccidén se trata de observar el
entorno e identificar tantos segmentos como se pueda. Es
preciso hacer un ejercicio de reflexidén y pensar a qué otros
tipos de clientes podria dirigirse el negocio, ademas de los

actuales.

Las empresas pueden encontrarse con los siguientes tipos de

clientes (Bic Galicia, 2012):

1) Clientes faciles de captar y de retener
2) Clientes féaciles de captar, pero dificiles de retener
3) Clientes dificiles de captar, pero faciles de retener

4) Clientes dificiles de captar y de retener
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1.6.1.2 Seleccién de los clientes

Una vez identificados 1los segmentos, se analizan y se
determina si son clientes potenciales y con ello tomar una
decisidén sobre si se invertird tiempo y dinero en ellos o no.
Este analisis se tendra que llevar a cabo durante todo el
proceso de venta a medida que se vaya obteniendo mas datos de

este nuevo consumidor.

Asi se ©podra responder a la interrogante de “;Qué
clientes se tiene que captar?”, :cudal es el segmento al que
hay que dedicar mayores esfuerzos? El1l empresario tiene que
saber quién son esos clientes, cuya adquisicién no solo va a
aumentar la cuota de mercado a corto plazo, sino que elevara

la rentabilidad y los beneficios de la empresa a largo plazo.

(Bic Galicia, 2012) sostiene que para averiguar qué
segmento de mercado es mas atractivo para la empresa se pueden

plantear diversas interrogantes como:

e :;Cudl es la cantidad del bien o servicio qué pueden
necesitar o adquirir?

e :Qué valoran del producto o del servicio? ¢Dispone el
negocio de estos atributos?

e ;Cudl es su grado de dispersidn?
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e :S5i compran un servicio, podrian comprar otros

relacionados?

e :Cuidl es su patrdén de compra?

Reflexionar sobre éstas interrogantes facilita la
identificacién de 1los segmentos mas interesantes para el

negocio y por tanto, dénde se deben centrar los esfuerzos.

Por Ultimo, otro factor a considerar para la eleccidén de
un segmento es analizar en qué segmentos se centran los
establecimientos competidores. Asi, se podria descubrir algin
segmento desatendido o evitar centrarse en otros que ya estan

bien cubiertos por los competidores.

1.6.1.3 Captacién de clientes

Una vez elegido el segmento al que se va a dirigir el
negocio, hay que establecer a través de qué medios hay que
dirigirse a dichos segmentos. Suele ser, en la préctica, uno
de los aspectos que mas complicaciones produce. La definicién

y asignacidén de recursos implica prever 3 elementos:

1) Qué tipos de recursos se van a usar (materiales,
econdmicos, humanos) .
2) En qué cantidad.

3) Durante cuéanto tiempo.
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El empresario tendrda que desarrollar un pequefio plan de
marketing y para esto la situacidén ideal es conocer tanto los
clientes actuales como los potenciales, pero debido a que el
nivel de complejidad para conocer ambos tipos de clientes es
elevado en muchas ocasiones, siempre que haya que priorizar es
conveniente comenzar por los clientes actuales ya que es més
probable que se consigan resultados positivos a corto plazo

(Bic Galicia, 2012, p.15).

Primero, habrd que investigar todo 1lo necesario para
conocer al méximo las personas, empresas U organizaciones a
las que se desea vender. El objetivo es lograr que el
candidato a cliente haga su primera consumicidén del producto o
servicio y obtenga una experiencia satisfactoria de esto (Bic

Galicia, 2012).

Este paso es crucial para la captacidén de nuevos clientes
ya que es la ocasidén en la que el cliente puede entrar en

contacto con el servicio y constatar su calidad.

(Bic Galicia, 2012) menciona las siguientes acciones para

captar clientes:
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Fomentar que los clientes actuales informen o recomienden
el establecimiento a otros posibles clientes o Dbien

pongan al empresario en contacto con ellos.

Exposicidén publica y demostraciones. Contacto directo con
el segmento de clientes que se quiere captar. una tienda
de alimentacidén por ejemplo puede ofrecer degustaciones

gratuitas de determinados productos.

Establecer redes de contacto. Buscar y contactar con 1los

clientes alli donde estén.

Localizarlos. En caso de que los clientes sean otros
negocios se puede buscar en registros publicos,

directorios, etc.

Hacerse ver. Un cartel anunciador, escaparate Dbien
organizado e iluminado, propaganda escrita, anuncios vy
notas de prensa en medios de comunicacidn.

Contactar con los clientes 2.0. Disponer de una Web, un
blog, una cuenta en Facebook o cualquier otra red social

donde se encuentren los potenciales clientes.

Busqueda de prescriptores. Se trata de contactar con

personas que puedan recomendar el establecimiento.
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e Organizar algun evento en el establecimiento que pueda

atraer a los clientes objetivos.

A menudo, cada segmento al que se quiera dirigir el negocio
precisard de unas acciones diferentes, como también que la
comunicacidén se haga a través de tarjetas, folletos, etc.,

dado que cada grupo de clientes valora elementos distintos.

1.6.1.4 Reactivar a los clientes “dormidos”

A menudo, las empresas tienen clientes que compraron
productos algun dia pero que hace tiempo que no 1o hacen.
Deberd analizarse cuantos clientes inactivos hay en la cartera,
ya que este porcentaje suele ser muy alto. Reactivar un
cliente que ya estd en cartera es hasta siete veces menos

costoso que captar un nuevo (Bic Galicia, 2012, p.18).

Paralelamente a las acciones de captacién deben ir las
acciones de detectar ese grupo de clientes “dormidos”, conocer
su perfil, segmentarlos adecuadamente y ofrecerles un elemento

0 promociébn o que reactive la relacidén con la empresa.

1.6.2 REDUCCION DE LAS TASAS DE DESERCION

No es suficiente atraer nuevos clientes; la empresa

también debe mantenerlos y aumentar sus negocios con ellos.
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Son muchas las empresas que sufren altas tasas de desercidn de
clientes. En este caso, sumar nuevos clientes es como poner
agua en un recipiente agujerado (Kotler & Keller, 2012, p.

139).

Kotler y Keller (2012) proponen que para reducir la tasa

de desercidén, la empresa debe:

1) Definir y medir su tasa de retencidn.

2) Distinguir las causas de la desercidédn de los clientes, e
identificar las que se pueden gestionar mejor.

3) Comparar el valor de vida del cliente perdido con el

costo de reducir la tasa de desercidn.

1.6.2.1 Dinamica de la retenciédn.

La figura 1.7 muestra los pasos principales para atraer y
retener clientes en términos de un embudo; ademds, presenta
algunas preguntas muestra para medir el progreso del cliente a
través del embudo. El1 embudo de Marketing identifica el
porcentaje del mercado meta potencial en cada etapa del
proceso de decisidén, desde apenas consciente hasta muy leal.
Los consumidores deben superar cada etapa antes de convertirse

en clientes leales (Kotler & Keller, 2012, p. 140).
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Figura 1.7 El1 embudo de Marketing

Mercado . Abiertoa ||{Probador (que Usuario
Objetivo | COnSCiente | I Probar rechaza) regular
*He *Abierto *He *He *Soy un *Uso esta *Siempre
escuchado a probar probado la usado la usuario marca uso esta
sobre la la marca, marcay la marca en regular, mas a marca,
marca perono lo utilizaria los pero no menudo, siempre y
he hecho de nuevo, tltimos esla aunque cuando
pero no lo meses, marca tambien este
he hecho pero no gue uso uso otras. disponible
enlos SOy un mas a
Gltimos usuario menudo
meses regular

Fuente: “Direccién de Marketing”, l4va edicién. (Kotler & Keller, p.140)

Al calcular las tasas de conversion el porcentaje de
compradores que se mueven de una etapa a la siguiente- el
embudo permite a los especialistas en Marketing identificar
cualquier punto que pudiera ser un cuello de botella o una
barrera para la creacién de una base de clientes leales. Por
ejemplo, si el porcentaje de usuarios recientes es
significativamente menor que el de los gue prueban, es
probable que el producto o servicio tenga algun defecto que

impide la compra repetida.

El embudo también enfatiza la importancia de retener vy
desarrollar a los clientes existentes en lugar de adquirir
nuevos compradores. Los clientes satisfechos son el capital de

las relaciones con los clientes de la empresa. Si la empresa
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fuera wvendida, el comprador pagaria no sbélo la factoria, el
equipo y el nombre de la marca, sino también la base de
clientes existente, es decir, el ntmero y el wvalor de los
clientes gue haran negocios con el nuevo propietario (Kotler &

Keller, 2012, p. 140).

1.6.3 GESTION DE LA BASE DE CLIENTES

“El andlisis de rentabilidad del cliente y el embudo de
Marketing ayudan a los especialistas en Marketing a decidir
cémo manejar grupos de clientes cuya lealtad, rentabilidad vy
otros factores son variables” (Kotler & Keller, 2012, p.140).
Un factor <clave en la generaciédn de ganancias para 1los

accionistas es el valor agregado de la base de clientes.

Kotler & Keller, (2012) sostienen que las empresas ganadoras
mejoran ese valor destacando en estrategias como las

siguientes:

e Reduccién de 1la tasa de desercidén de los clientes.
Aumentar la longevidad de la relacidédn con el cliente.

e Hacer que los clientes menos rentables aumenten su
rentabilidad o eliminarlos.

o Enfocar los esfuerzos especiales en los clientes con

alta rentabilidad.
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1.6.4 DESARROLLO DE LA LEALTAD O FIDELIZACION DE CLIENTES

El desarrollo actual y futuro del Marketing estéa
vinculado con la capacidad de las organizaciones para generar
relaciones de largo plazo con los clientes, es un proceso
conocido como “generacidén de lealtad” o “fidelizacidn”;
algunos autores prefieren gquedarse con la primer definiciédn,
ya que la segunda puede ser incorrecta para el desarrollo del
negocio, porque “fidelizar” significa someter, no darle al
otro miembro la oportunidad de elegir. La “lealtad” en cambio,
implica respeto mutuo, colaboracién y un proceso de eleccidn
permanente, o de capacidad de eleccidn permanente, entre
proveedor y cliente, que, si las transacciones son
satisfactorias, deberia mantenerlos vinculados de por vida

(Dvoskin, 2004, p.431).

En el terreno del Marketing, podemos definir lealtad como
el T“arraigado compromiso de volver a comprar o elegir
sistemdticamente en el futuro un producto o servicio por el
que se tiene preferencia, pese a la posibilidad de que
influencias circunstanciales y programas de Marketing pudiesen

provocar cambios de comportamiento” (Dvoskin, 2004, p.431).

Por lo tanto se considera que un cliente es leal cuando:

e Compra en forma sistematica y regular sus productos.

94



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

e Compra todas las lineas ofrecidas, con sus variedades.

e Recomienda la marca.

Segun Dvoskin, (2004) los clientes leales son méas

rentables porque:

e Estadn dispuestos a pagar un sobreprecio para adgquirir un

producto al que le tienen confianza.

e No buscan otras marcas, de modo que resulta més facil

venderles nuevos productos de la misma compafiia.

e Conocen las bondades del producto y lo recomiendan a
otras personas; esa transmisidén boca a Dboca reduce la

necesidad de invertir en campafias de comunicaciédn.

e Permanecen ligados a la empresa por mas tiempo.

La creacidén de una conexidén fuerte y sdélida con 1los
clientes es el suefio de todo especialista en Marketing, y a
menudo es la clave para el éxito de dicha funcidén en el largo
plazo. Cierto grupo de investigadores considera las
actividades para generar retencién como aquellas que
proporcionan a los compradores beneficios financieros,
beneficios sociales o vinculos estructurales (Kotler & Keller,

2012, p. 141).
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1.6.4.1 ;Cémo generar lealtad a los clientes?

(Bic Galicia, 2012) presenta los aspectos que inciden de
forma decisiva para gque una empresa consiga mantener una

cartera de clientes leales. Entre ellas estéan:

e Calidad y seriedad en la relacién. E1l producto o servicio
que se estd ofreciendo se corresponde con la calidad

esperada.

e Orientacién al cliente. Tanto el responsable del negocio
como los empleados deben estar disponibles para responder

las posibles dudas y problemas que tengan los clientes.

e Inspirar confianza. Demostrando un alto conocimiento de
los productos o servicios que se estédn vendiendo,
mostrando respeto 'y consideracidén por los clientes,
comunicéandose de una forma efectiva con ellos y

asegurandose siempre que su duda fue resuelta.

e Tratar los clientes como individuos. Mostrar siempre que
los empleados se preocupan de la satisfaccidén del cliente,
actuar espontidneamente con los consumidores si detectan
que tienen algun problema vy por Ultimo tratar de

establecer una relacidn personal con ellos.
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e Facilitar los procesos de compra. Tratar de observar el
negocio desde el punto de vista de los clientes para
identificar las principales dificultades que tienen a la
hora de adquirir el producto ¢ servicio y de este modo,

poder mejorar su prestacidn.

e Ofrecer una buena impresién. Es crucial asegurarse de que
todo lo que ve el cliente estd en consonancia con 1la

imagen que se desea proyectar del negocio.

e Mantener el contacto con los clientes ya existentes. En
la medida de 1lo posible, intentar adelantarse a sus
nuevas necesidades y ser el primero en hablarles de

nuevos productos y servicios.

1.6.4.2 Programas y promociones para generar lealtad en 1los
clientes

Los programas y promociones orientados a generar lealtad

que se podran utilizar deben de adaptarse al perfil de

consumidor tipo de la empresa.

Los programas mas habituales para generar clientes leales

segun (Bic Galicia, 2012) son los siguientes:
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Tarjetas de fidelizacidén. Se trata de premiar el consumo,
con la estrategia “si consumes mis servicios o compras
mis productos, te hago regarlos”. Este tipo de tarjetas
ofrecen a los titulares una serie de ventajas adicionales
como descuentos, puntos canjeables por regalos e incluso

la devolucidédn de un tanto por ciento de sus compras.

Cupones descuento. Donde el wusuario puede recortar un
cupdé4n vy obtendrd una rebaja en el precio de algun

producto o servicio del establecimiento.

Regalos. El cliente recibe un regalo, vinculado o no a la
actividad de la empresa, éste es ofrecido bien en
agradecimiento a la compra o uso de un producto o

servicio del establecimiento.

Puntos por compra. Permiten obtener una serie de

beneficios en tiempo real.
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CAPITULO IT

ASPECTOS GENERALES SOBRE LA INDUSTRIA
PETROLERA Y LAS ESTACIONES DE SERVICIO
TEXACO

TEXACO
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2.1 INDUSTRIA PETROLERA.

2.1.1 EVOLUCION HISTORICA DE LA INDUSTRIA PETROLERA

2.1.1.1 ;Qué es el petrdleo?

Una de las teorias que explican la existencia del
petrdleo establece que éste es creado por la descomposicidn de
restos organicos (animales, plantas y algas microscédpicas) vy
que bajo determinadas condiciones de presidén, temperatura vy
tiempo (miles de afios) se convirtieron en hidrocarburos
(compuestos formados por carbono e hidrdgeno) con pequefias
cantidades de azufre, oxigeno, nitrdégeno, y restos de metales,
cuya mezcla constituyen el petrdédleo crudo (Consejo Nacional de

Energia [CNE], 2013).

2.1.1.2 Origen de la Industria Petrolera

El petrbdleo se conoce desde la prehistoria. La Biblia lo
menciona como “betln, o como asfalto. Por ejemplo en Génesis,
capitulo 11 versiculo 3, se dice que el asfalto se usd6 para
pegar los ladrillos de la torre de Babel; asimismo en Génesis,
capitulo 4 wversiculo 10, describe cbémo los reyes de Sodoma vy
Gomorra fueron derrotados al caer en pozos de asfalto en el

valle de Siddim (Chow-Pangtay, 1998).

También los indigenas de la época precolombina en América

conocian y usaban el petrdleo, que les servia de
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impermeabilizante para embarcaciones. Durante varios siglos
los chinos utilizaron el gas del petrdéleo para la coccidn de
alimentos. Sin embargo, antes de la segunda mitad del siglo
XVIII las aplicaciones que se le daban al petrdéleo eran muy

pocas.

2.1.1.3 Historia de la Industria Petrolera

“La historia comienza en 1854, cuando un grupo de
empresarios contratdé a Benjamin Silliman, profesor de quimica
de la Universidad de Yale, EEUU, para gue por unos honorarios
de 526 ddélares, determinara si se podia extraer combustible de
un aceite mineral para usarlo en las lamparas que iluminaban
la vida nocturna de la mayor parte del mundo en esa época”

(Monterroza, 2003, p. 27). Sin duda, un negocio redondo, si

se toma en cuenta que para entonces no habia energia eléctrica.

Efectivamente Silliman demostrdé que a diferentes puntos
de ebullicidén, el petrdleo destilaba un aceite inflamable de
elevada calidad. Este suceso dio pie a la constitucidén de 1la
primera empresa petrolera del mundo, la Pennsylvania Rock 0il
Company. Sin embargo, aun quedaban problemas pendientes de
resolver. En primer lugar, era importante encontrar cantidades
adecuadas de petrdleo para poder abastecer toda la demanda

potencial.
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El segundo de los problemas se resolvid importando a EEUU
una lampara fabricada en Viena. Aun cuando se reconoce que el
boom de la industria petrolera que hoy conocemos nacidé en EEUU,
para 1859 la regidén de Galitzia (gue en agquel entonces era
parte de Polonia, Austria y Rumania) ya fabricaba keroseno, vy
un farmacéutico de Lvov con la ayuda de un fontanero, habian
inventado una lampara barata que cumplia el cometido
tecnoldégico. Se estima que para 1859 en Europa se producian

unos 36 mil barriles de petrdleo crudo.

“El nacimiento de la industria del petrdéleo se establece
el 27 de Agosto de 1859, cuando el Coronel Drake, contratista
de George H. Bissell, extrajo por primera vez petrdleo, a 21
metros de profundidad” (Daniel, 1992, ©p. 27), el hasta
entonces llamado aceite mineral, en las 1inmediaciones de
Titusville, localidad situada en el Valle de 0il Creek,
Pensilvania, Estados Unidos. En dicho hallazgo se empled una
“maguinaria de vapor conectada a una viga montada sobre un
pivote central que oscilaba con un sube y baja, copiando la
técnica de los perforadores de pozos de sal” (Instituto de

Investigaciones Juridicas, 1993, p. 15).

También fue Drake quien ayudd a crear un mercado para el
petrdleo al lograr separar la Kerosina (aceite medio ligero

procedente de la refinacidén del petrdleo, intermedio entre
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el gasdleo y la gasolina, utilizado para alumbrado y
calefaccién y también como combustible para los motores de los
aviones a chorro y 1los de turbo-hélice) del mismo, este
producto sustituyd al aceite de ballena empleado en aquella
época como combustible en las lamparas, cuyo consumo estaba

provocando la desaparicién de estos animales.

“Este suceso dio paso a una alocada y frenética carrera
de miles de personas por adgquirir terrenos y perforar pozos
petroliferos. La produccidén en el oeste de Pensilvania pasd de
450,000 barriles en 1860 a 3 millones en 1862” (Monterroza,
2003, p.28). Como la demanda no se desarrolld tan rapido como
la producciédn, el resultado fue el desplome vertiginoso de los
precios. De un precio de diez délares por barril en enero de
1861, se pasdé a diez centavos a finales del mismo afo,
generandose una crisis que arruindé a muchos productores; sin
embargo, fue ese mismo precio tan bajo lo que posibilitd que
los consumidores abandonaran el alquitrdn de hulla para
iluminarse, de tal forma que el mercado se volvid a
estabilizar permitiendo que en promedio se generasen dguince
délares de beneficio por cada ddbélar invertido en esta nueva

industria.

De aqui en adelante la acelerada carrera por el nuevo 0Oro
negro se expandid® de manera desenfrenada. En 1870 John D.

Rockefeller vy Henry Flagler constituyeron Jjuridicamente la
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“Standard 0il Company” y dieron el salto a la consolidacidn
vertical de 1la nueva industria. Para 1lograrlo, 1los mismos
concentraron sus esfuerzos en el dominio de la estructura de
transporte, implementaron una politica de reduccidn de precios
para eliminar a los competidores y emprendieron la compra de
las pequefias compafiias incapaces de rivalizar con la Standard.
Se daba nacimiento asi a la primera gran compafiia
internacional de hidrocarburos y a su colosal participacidén en

el comercio internacional de esta nueva materia prima.

Rockefeller el propietario de Standar 0il (hoy conocida
como ExxonMobil), la que se convertiria en la mayor de las
transnacionales estadounidenses (Daniel, 1992). A los
veintisiete, estaba organizando una empresa en Nueva York que
le permitiria expandir y controlar el comercio de keroseno en
la costa atléantica y la exportacidén a Europa. El empresario
estaba convencido de que la integracidén de todo el negocio del
petrbéleo era necesaria si se queria lograr la estabilidad de
precios, y por tanto la de las ganancias. Era imprescindible
controlar la exploracidén, la explotacidén, la refinacidn, 1la
distribucién y la comercializacién, afirmaba. A finales de la
década de 1860 él1 y su recién adoptado socio, Henry Flagler,
eran los propietarios de la refineria mas grande del mundo.
Flagler, que al igual que su socio habia estado vinculado a

los negocios desde muy Jjoven, tenia muy claro gque la

104



:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

"cooperacidn" entre productores se debia imponer sobre la
"competencia desbocada". Su experiencia en el negocio de 1la
sal, de donde habia salido en Dbancarrota, se lo habia

demostrado.

En cada =zona donde se producia petrdleo, la Standard
comenzb a comprar refinerias 1lideres y empresas petroleras
destacadas. La primera aproximacidén se hacia con deferencias,
educacidén y lisonjas; si esto fallaba, la Standard obligaba a
cualquier competidor a rendirse. Para lograr esto, Flagler vy
Rockefeller crearon empresas fantasmas que manipularan los
fletes del transporte del petrdéleo y del bien mismo, simularon
escasez de Dbarriles contenedores de petrdleo, redujeron
artificialmente los precios del keroseno para gquebrar empresas
y luego comprarlas; los hombres de 1la Standard operaban
clandestinamente para realizar esas labores de sabotaje vy
distorsidén, e incluso usaban cdédigos para comunicarse durante
sus operaciones. El resultado de esta guerra fue la victoria
de la Standard, que en 1879 controlaba el 90% de la capacidad
refinacidédn de Estados Unidos (EEUU). Literalmente, si en EEUU
alguien queria comprar petrdleo, o vender keroseno, tenia que
recurrir a este imperio. También dominaba el sistema de
oleoductos y de recogida del producto, asi como el transporte

del mismo.
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En 1895 eran los compradores o propietarios del 85% de
todo el crudo producido en el pais, con lo cual podian

garantizar los precios que "necesitaban".

2.1.1.4 Inicio de la competencia mundial

El voraz apetito por mas y mayores ganancias obligd a los
petroleros estadounidenses a buscar nuevos mercados. El

primero en la mira fue Europa.

En el viejo continente la lucha por la explotacidén del
petrdleo ya tenia nombres definidos. Por esos afios, “Ludwing
Nobel ya controlaba el 50% de la produccién rusa con méas de
210 refinerias vy ademéds habia construido el primer Dbuque
petrolero; habia expandido y adaptado el transporte
ferroviario para alcanzar mercados més distantes; para esto
ultimo se asocidé con 1la familia Judio-francesa Rotschild”

(Monterroza, 2003, p.31).

En la década de 1890, estaba 1la 1lucha que se venia
desarrollando entre la Standard, Rothschild, los Nobel y 1los
demds productores Rusos, por dominar el mercado mundial;
compitiendo ferozmente por obtener nuevos mercados; reduciendo
precios de petrdleo para arruinar la competencia (Gémez &

Guerra, 2003). Sin embargo, se llegd en un momento dado, entre

106



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

1892 vy 1893, las dos petroleras (EE.UU. Rusia), estuvieron a
punto de llevar toda la produccidén petrolifera a un sistema,
dividiéndose el mundo mediante el control y manejo de los
productores y refinadores independientes, situacidédn que Rusia
por medio de las compafiias de Rothschild y “Hermanos Nobel”
con gran esfuerzo tuvieron éxito vy consiguieron que 1los
productores rusos formasen un frente comun; en tanto la
Standard a pesar que poseia el control del 90% del petrdleo,
no pudo controlar y manejar a los refinadores y productores
norteamericanos independientes por lo que no se puedo llevar a

cabo la divisidén que fortalecid la competencia Rusa.

2.1.1.5 Los nuevos competidores

En 1890, en el noroeste de Sumatra, en las 1Islas
Orientales holandesas se establecidé la compafiila Royal Dutch.
Esta con el transcurrir de los tiempos se fusionaria con SHELL,
convirtiéndose en una de las siete compafiias petroleras méas

grandes del mundo (Gbémez & Guerra, 2003).

El rapido desarrollo de la compafiia, comenzdé a producir
un impacto a lo largo y ancho de los mercados de Asia, con su
propia marca, “Crow 0il”, vy al hacerlo, estaba abriendo la
tercera zona mundial de produccidén de crudo. El1 hecho anterior,

llevdé a la Royal Dutch a prepararse mediante la idea de

107



y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

Rockefeller “integrarse verticalmente” vy no era suficiente
limitarse a ser un productor mas sino comenzdé a establecer su
propia organizacién de comercializacién por todo el extremo
oriente, independiente de los mediadores. La Unica manera de
protegerse, segun la compafiia Holandesa ante la situacidn, era
la necesidad de algin tipo de unidén entre las empresas,
expresando que la unidad da poder. Este es el primer paso

hacia la integracién de la Royal Dutch-Shell.

En 1907, 1las dos compafilas se fusionan creando 1la
sociedad “Grupo Royal Dutch- Shell”, después de un buen tiempo
de acuerdos informales entre ellas. Cuando la fusidén se
completd, significd que el mercado mundial del petrdleo estaba
dominado por el gigante original, la STANDARD OIL y por un
gigante en desarrollo y que presentaba una gran competencia:
la ROYAL DUTCH/SHELL GROUP (Gbébmez & Guerra, 2003). Ante esto,
los americanos de la Standar, reducen los precios, abriendo
otra guerra de petrodleo, y no solamente eso, también
establecieron una filial holandesa para que buscase
concesiones de crudo en el sur de Sumatra de las Indias

Orientales.

Joseph Cullinan en la primavera de 1902 constituyo la

“TEXAS COMPANY", con el objeto de consolidar su diversidad de
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compra y distribucién de crudo, con instalaciones propias a

una distancia de 30 kildémetros de los pozos petroliferos.

La TEXAS COMPANY, desde un principio empezdé a tener éxito
debido a que en su primer afio de negocio, vendid petrdleo a un
precio medio de $0.65 centavos por barril, el cual habia sido

comprado a $0.12 centavos (Gbémez & Guerra, 2003).

2.1.1.6 La Primera Guerra Mundial y el petréleo

“Con el estallido de una guerra global, se hizo evidente
cuadn 1importante era el petrdéleo para la defensa de las
naciones. Era necesario para los tanques, camiones y barcos de
guerra” (Corporacidén Britdnica de Radiodifusidén [BBC], 2015).
En la vispera de la Primera Guerra Mundial hubo una carrera
armamentista entre las dos superpotencias mundiales, que
buscaban modernizar y expandir sus armadas. Los Dbuques de
guerra modernos empezaron a usar gasolina en vez de carbdn
pues eso les permitia moverse mas rapido y permanecer en el

mar por mas tiempo.

Petrb6leo era uno de los pocos recursos que el Imperio
Britdnico no producia, asi que el acceso al de Medio Oriente

se torndé en una prioridad estratégica. Las naciones rivales se
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apresuraron a asegurarse sus propias fuentes de la preciada

sustancia.

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial, los lideres de
la posguerra eran muy conscientes de que el petrdleo era una
mercancia preciosa. Su control habia sido clave para ganar la

guerra.

2.1.1.7 La nueva era del petréleo

Ciertos acontecimientos cambiaran los mercados en que se
basaba el sector petrolero. El Keroseno como producto derivado
del petrdéleo gque ayudo a iluminar el mundo y mejorar los
sistemas de iluminacién y dio principio a la creacidédn de
compafiias petroleras en cada parte del mundo, su dominio fue
disminuyendo, como consecuencia del sector de produccidén de
energia eléctrica, mediante el invento de la bombilla
incandescente resistente al calor de Thomas Alba Edison, en

1879.

Estados Unidos, comenzd a desarrollarse el sector
automotor propulsado por gasolina, el invento se debidé a un
ingeniero llamado Henry Ford, de la ciudad de Detroit quien
fabricdé el primer coche gque bautizo con su nombre: “FORD”.

Hasta ese momento, la gasolina habia sido una parte
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insignificante del producto del proceso del refino, se ocupaba
con escaso valor para disolvente y para combustible para la
calefaccién. Esto cambidé con los automdéviles que hicieron que
la gasolina fuese un producto con méas valor, y comenzara una

nueva lucha por la competitividad.

El impacto de 1la revolucidén del automdévil fue mucho
mayor en Norteamérica que en cualquier otro lugar. En 1929,
el 78% de estos, estaban en Estados Unidos. Convirtiéndose
sin lugar a duda en la nacién 1lider de la gasolina
representando un consumo total de petrdleo de casi el 85%;
que al respecto del keroseno, su produccidn y consumo era
comparativamente insignificante. El aceite de iluminacidn
habia dado paso al nuevo combustible como energia. La
expansién del automdévil Juntamente con la gasolina como
combustible da origen al nacimiento y proliferacidén de un

nuevo modo de vida “las gasolineras”.

Antes de la década de 1920, la mayoria de gasolina se
vendia en las tiendas donde tenian el carburante en latas u
otros recipientes debajo del mostrador o al fondo de un
almacén. E1l producto no llevaba marca alguna. Ademds, ese

sistema de distribucidén era complicado y lento.
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En 1907, “se construyd® la primera estacidédn de servicio
por Automovile Gasoline Company” en San Luis, Estados Unidos,
la cual, en un pequefio depdsito de chapa habia dos barriles
de gasolina. Afuera, tenia colocado unos trozos de manguera
de jardin que salian de cada uno de ellos de modo dque la
gasolina Dbajaba por 1la fuerza de la gravedad hasta 1los
depdsitos de los automdéviles. Todo esto, estaba ubicado en

una esquina de calle de camino estrecho de dificil acceso.

El verdadero crecimiento y desarrollo de “las estaciones
de servicio” comenzé desde 1920, el numero estimado de
establecimientos minoristas gque vendian gasolina habian
aumentado a 300,000. Las gasolineras se instalaban por todas
partes: en las esquinas de las calles en las grandes
ciudades, en la calle principal de 1los pueblos, en las

carreteras.

A medida que las estaciones de servicio proliferaron vy
la competencia aumento, empezaron a crear las seflales vy
simbolos de la nueva era: por ejemplo la estrella de TEXACO,
la concha de SHELL, etc. Asi, la venta de gasolina al por
menor en las gasolineras se habia convertido, para finales de

la década en un gran negocio competitivo hasta nuestros dias.
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PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE PETROLEO

siguientes:

Los principales paises productores de petrdéleo segun la

del aftio 2012 son 1los

Tabla 2.1 Principales paises productores de petrdleo

N° PAISES BARRILES POR DIA
1 Arabia Saudita 11,730.000
2 Estados Unidos 11,110.000
3 Rusia 10,440.000
4 China 4,155,000
5 Canadéa 3,856.000
6 Iran 3,594.000
7 Emiratos Arabes Unidos 3,213.000
8 Irak 2,987.000
9 México 2,936.000
10 Kuwait 2,797.000
11 Brasil 2,652.000
12 Nigeria 2,524.000
13 Venezuela 2,489.000
14 Noruega 1,902.000
15 Argelia 1,875.000

Fuente: CIA The World Factbook
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“Estados Unidos, actualmente el segundo mayor productor
mundial, del petrdleo, aspira a ser el primero dentro de dos
afios, superando a Arabia Saudita, gracias a la revolucidn
energética que estd ocurriendo en Norteamérica gracias a la
perforacién hidraulica de gas y petrdleo de -esquisto, de
acuerdo con estimaciones de la Agencia Internacional de

Energia (AIE, por sus siglas en inglés)” (Mucifio, 2014).

2.1.3 PROCESO DE TRANSFORMACION DEL PETROLEO A

COMBUSTIBLES.

“E1l proceso de petrbdleo a combustible se resume en cuatro
pasos. El primero es la exploracidén, perforacidén y extraccidn,
transporte y por ultimo refineria” (CNE, 2013). A continuacidn

se detalla cada uno de ellos.

1) Exploracién: Los gedlogos petroleros exploran y realizan
estudios para determinar la existencia de cuencas

petroleras y de gas.

2) Perforacién y extraccién: Los ingenieros en este paso
utilizan mapas geoldgicos para perforar pozos ya sea en

tierra firme o en plataformas en el mar.
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3) Transporte: El1 petrbdleo crudo y los productos refinados
se transportan ya sea por tierra o por mar. Por tierra
por medio de bugques cisterna mediante tuberias, camiones

y trenes y por mar a través de barcazas.

4) Refineria: La refineria 1lleva petrdleo crudo vy otras
materias primas y los convierte en gasolina vy muchos
otros productos derivados del petrbdleo. Las refinerias
operan 24/7, es decir funcionan 24 horas al dia, 365 dias
al afio y requiere un gran numero de empleados para
ejecutarla. Una refineria puede ocupar tanta tierra como
varios cientos de campos de futbol para llevar a cabo sus

funciones.

Un barril de crudo, cuando se refina, produce cerca de 19
galones de gasolina de motor, y 10 galones de Diésel, asi como
otros productos derivados del petrdleo. La mayoria de 1los
productos derivados del petrdleo se utilizan para producir

energia.
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2.1.4 TIPOS DE COMBUSTIBLES PARA EL SECTOR AUTOMOTRIZ

¢ Gasolina Especial

“La gasolina especial es un combustible proveniente de
naftas obtenidas por procesos de destilacién atmosférica,
ruptura catalitica y otros. Las naftas son tratadas
quimicamente para eliminar compuestos azufrados indeseables,
tales como sulfuros y mercaptanos causantes de corrosidén y se
mezclan en forma tal que se obtiene un numero octano
investigacidén por sus siglas en inglés (RON) 94 minimo”
(Gémez & Guerra, 2003). Esto significa el numero de octanaje
el cual solo aplica para las gasolinas, este da el indice de
detonacidén, entre mayor octanaje es de mejor calidad el
combustible ya que genera mayor rendimiento al motor y menos
nivel de combustidén, es decir gque se gquema menos combustible y
se tiene mayor potencia. A este tipo de gasolina se le
incorporan aditivos gquimicos con el fin de mejorar las
propiedades de estabilidad a la oxidacidén y proteccidn contra
la corrosiédn y la herrumbre importantes para evitar
variaciones en su calidad durante el almacenamiento en plantas
de abasto, estaciones de servicio y el depdsito de los
vehiculos, y ademads se le adiciona un colorante para

diferenciarlo de otros productos similares.
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¢ Gasolina Regular
“La gasolina <corriente o regular es un combustible
preparado de la misma forma que la gasolina super o especial,
con la Unica diferencia que posee una mezcla en forma tal que
se obtiene un numero octano investigacidédn (RON) de 86 minimo”

(Gémez & Guerra, 2003).

e Diesel
El “Diesel es un combustible especialmente preparado
mediante la mezcla de destilados medios provenientes de la
destilacidén atmosférica del crudo, de modo tal que su indice
de cetano, que mide la calidad de la ignicidén del producto,
sea 45 como minimo. Su color oscuro proviene de hidrocarburos

pesados presentes en la mezcla” (Gémez & Guerra, 2003).

2.1.5 COMERCIALIZACION DE LOoS COMBUSTIBLES EN EL

TERRITORIO SALVADORENO.

El Salvador como pais importador de combustible utiliza
una serie de fases para comercializar de manera efectiva los
productos derivados del petrdleo (Ver figura 2.1), a

continuacidén se describird cada una de las fases (CNE, 2013):
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Fase #1 Importacién de productos.

En esta fase se incluyen el precio del producto puesto en el
barco (Free On Board), més el costo del flete maritimo y el

seguro maritimo.

Fase #2 Internacién de los productos.

En esta fase se incluyen también los costos de flete
local (transporte terrestre) y son todos aquellos costos que
se incurre al ingresar el combustible al mercado salvadorefio:
costos por descarga del bugque-tanque, costo de regulacidén vy
control, gastos aduaneros, otros costos y gastos en los que se

incurre por la importacidn.

Fase #3 Comercializacién y distribucién.

En esta fase se incluye el margen del mayorista,
(importador-distribuidor) y el margen del minorista (estacidn

de servicio).

Fase #4 Venta al Consumidor.

Es el precio resultante de la adicién de los tributos

vigentes de conformidad con la Ley.
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Figura 2.1 Cadena de comercializacién de los combustibles
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2.1.6 ASPECTOS LEGALES DE LA COMERCIALIZACION DE

COMBUSTIBLES EN EL SALVADOR

2.1.6.1 Leyes dque rigen el sector de distribucién de

combustibles en El1 Salwvador

La economia nacional se rige bajo las normas contenidas
en la Constitucidén de la Republica, leyes y reglamentos que
regulan éste sector econdmico, siendo el Cdédbdigo de Comercio y
la Ley Reguladora del Depdbdsito, Transporte y Distribucién de

Productos del Petrdleo.

Con el fin de ampliar el tema de la legislacién
brevemente se mencionan las leyes de mayor importancia, es
decir la base juridica especial sobre la que estd cimentado el
mercado de hidrocarburos, aparte de La Constitucidén y de las

disposiciones anteriores de las Leyes Secundarias.

2.1.6.2 Ley Reguladora del Depébésito, Transporte y Distribucién

de Productos del Petrdleo

Esta legislacién se cred con el objeto de regular vy
vigilar el depdsito, transporte y distribucidén de 1los
productos de petrdleo, asi como la construccidén y
funcionamiento de los depdbdsitos de aprovisionamiento,

estaciones de servicio o gasolineras y tangues para consumo

120



:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

privado. Sin embargo segun la Asociacidédn Salvadorefia de
Productos de Petrdleo (A.S.D.P.P) esta ley no garantiza un
eficiente y competitivo mercado de hidrocarburos en el pais,
que proteja a los actores intervinientes en la cadena de
comercializacidén de productos derivados del petrdleo, ni
tampoco beneficia a los consumidores de combustibles, ni
regula la comercializacién de los hidrocarburos, por lo que,
debido a la importancia que tienen estos productos sobre la
economia nacional, es necesario establecer qué practica tiene
en la realidad dicha normativa para permitir un conocimiento
amplio sobre las deficiencias que ésta tiene y qué impide
romper con el caracter oligopdlico del mercado de
hidrocarburos, el cual es manejado por las transnacionales
petroleras que dominan casi en forma absoluta este rubro

mediante la integracidén vertical.

2.1.6.3 Direccidén Reguladora de Hidrocarburos y Minas

En el funcionamiento del mercado de combustibles, 1la
Direccién Reguladora de Hidrocarburos y Minas del Ministerio
de Economia (MINEC) , desempefia las funciones legalmente
establecidas de regulacidn, supervisidn, vigilancia y control
del mercado de los hidrocarburos, gas natural vy recursos
mineros, garantizando el desarrollo econdmico, la proteccidn

del medio ambiente y mayor transparencia de dichos mercados.
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Ademés, es la entidad encargada de dar cumplimiento a los
instrumentos legales, técnicos y administrativos de normas vy
reglamentos relacionados con los productos de petrdéleo, gas
natural y recursos del sector minero. Asimismo se encarga de
fomentar medidas que incentiven la competencia en la
comercializacidédn de hidrocarburos en el mercado local, a fin
de mejorar el precio al consumidor final, atenuando la
volatilidad de los precios internacionales de los

hidrocarburos.

“En el caso particular del mercado de hidrocarburos, la
Direccidn se encarga de calcular los precios de referencia de
los combustibles y el precio maximo regulado del Gas Licuado
de Petrdleo, asi como de vigilar el cumplimiento de las
especificaciones técnicas del volumen/peso y la calidad de
ambos productos, con el fin de salvaguardar o proteger 1los

intereses de los consumidores” (CNE, 2013, p.13).
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2.2 GENERALIDADES DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO TEXACO

2.2.1 HISTORIA DE LAS ESTACIONES TEXACO

Al inicio del siglo XX, el descubrimiento de petrdleo en
el sureste de Texas transforma la zona y permite el nacimiento
de The Texas Fuel Company, méds tarde llamada Texaco, gque crece
rapidamente como una importante compafiia petrolera
internacional. Destacando la primera década de la empresa sus
descubrimientos significativos, la entrada en nuevos mercados
y el desarrollo de nuevos productos de Keroseno a la gasolina

automotriz y lubricantes.

The Texas Fuel Co. se organizdé en marzo de 1901, formando
el capital suficiente para comprar grandes cantidades de
petrdéleo crudo desde el campo Spindletop, desarrollando una
red de almacenamiento, transporte y venta de crudo con un

beneficio a las refinerilias del norte de Estados Unidos.

Joseph Cullinan vy Arnold Schlaet forman "The Texas
Company" en abril de 1902, -estableciendo su oficina en
Beaumont, Texas. En noviembre, la nueva compafiia hace 1los
créditos para las primeras unidades de la refineria de Port
Arthur (Texas), asi como 20 tanques de almacenamiento, su
primera embarcacién equipd una terminal petrolera para atender

las plantaciones de azuacar a lo largo del rio
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Mississippi. Este patrédn de crecimiento inicial continta en

los prdéximos afos.

The Texas Co. encuentra petrdleo en Sour Lake, Texas, en
enero 1903 después de jugar su futuro en los derechos de
perforacién del sitio. El1 descubrimiento, durante un fuerte
aguacero cerca de fuentes de agua mineral Sour Lake, convierte

a la empresa en un importante productor de petrdleo.

En el afio 2000, Texaco y Chevron se fusionaron para
formar Chevron Texaco, convirtiéndose asi en la segunda mayor
petrolera de Estados Unidos y el quinto en el mundo. Su
producto estrella es su combustible "Texaco con Techron".
También es propietaria de la marca Havoline y Ursa aceite de
motor. Durante muchos afocs, Texaco fue la Unica empresa de
venta de la gasolina con el mismo nombre de la marca en los 50
estados de EE.UU., asi como Canada, por lo que es la marca mas
verdaderamente nacional entre sus competidores. Su logotipo
actual cuenta con una estrella blanca en un circulo rojo, 1lo
que lleva a los Jjingles publicitarios de larga duracidén "Se
puede confiar su coche al hombre que lleva la estrella" vy

"Estrella de la American Road".
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A pesar de su fusidédn con la compafiia Chevron, se mantuvo
el nombre comercial Texaco, puesto gque gran parte de los
usuarios la tenian ©posicionada como la mejor marca de

combustibles.

2.2.2 ANTECEDENTES DE TEXACO EN EL SALVADOR

TEXACO CARIBEAN INC., comenzd operaciones en el pais en el
afio 1936, construyendo terminales en el puerto de Cutuco, y en
un principio trasladaban sus productos en ferrocarril para

diferentes lugares de abastecimiento.

En 1958 Texaco introduce al pais la gasolina para aviaciédn,
para lo cual se construye una terminal especial para el manejo
del producto, dicha terminal se ubicdé en las cercanias del
Aeropuerto Internacional de Ilopango, ubicado a 12 Kildmetros
de San Salvador, con el propdsito de cubrir las necesidades de
abastecimiento de combustibles de las lineas aéreas que

operaban en esa época.

Texaco introdujo nuevas estrategias de mercadeo de
lubricantes, y en 1968 incrementd su capacidad operativa vy
establece su planta mezcladora de lubricantes, localizada en
el Puerto de Acajutla, abriendo con esto nuevas expectativas

en el mercado, mejorando la competitividad y generando nuevas
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fuentes de trabajo, al mismo tiempo haciendo un valioso aporte
a la industria nacional, participando de esa manera en el

desarrollo econdémico del pais.

En los afios sesenta Texaco amplia sus instalaciones vy
construye su planta en las inmediaciones de la ciudad de
Soyapango con tanques de almacenamiento de mayor capacidad,
ain en esa época los combustibles se transportaban por medio

de ferrocarril (Gbémez & Guerra, 2003).

2.2.3 IDENTIDAD CORPORATIVA BASICA

2.2.3.1 Marca

Texaco es el nombre de una marca comercial de petrdleo
estadounidense. Comenzd con el nombre de Texas Fuel Company,
fundada en 1902 en Beaumont, Texas. E1l nombre TEXACO
INC. (Derivado de la abreviacidédn de la “TEX” COMO “CO” de

Company) se adoptd oficialmente en 1959 (World Brand, 2006).

The Texas Co. registra su primera marca, la estrella roja
original con una letra mayuUscula verde "T" superpuesta sobre
ella en 1909. A pesar de los cambios de disefio sutiles, la
estrella de Texaco sigue siendo un componente esencial de 1la

insignia de la compafiia.
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En 1963 Texaco registra una nueva marca comercial que
cuenta con el nombre de "TEXACO" escrito con letras negras
sobre un fondo hexagonal con contorno blanco en rojo. Este
disefio incorpora la marca anterior, la "T" verde superpuesta a
la estrella roja englobado en un circulo borde negro, entre el

nombre y el punto base del hexéagono.

2.2.3.2 Logotipo

A lo largo de su historia el logo Texaco ha experimentado
numerosos cambios en su 1magen corporativa como en 1903,
cuando se presentd el logotipo que sbdlo tenia una estrella de
cinco puntas de color rojo, inspirado en la bandera del estado
de Texas, sugerida por un empleado de la refineria; en 1907
cuando el logotipo gandé la frase "Made in Texas" y un circulo
azul alrededor de la estrella; en 1909, cuando fue compuesta
solamente por la estrella roja y una camiseta verde; en 1963,
cuando se presentd el logo hexagonal, reconocida por 1los
consumidores en el momento y que se convirtidé en un icono de
la marca; o el logotipo actual introducido en 1981, que fue
modificada en 2000, con la exclusidén del nombre TEXACO (World

Brand, 20060).
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Figura 2.2 Evolucién del logotipo Texaco
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Fuente: Texaco.com

2.2.3.3 Eslogan

La evolucidén que ha tenido el eslogan de la marca Texaco

es la siguiente (World Brand, 2006):

e Confie su coche a la estrella. (20006)
e El mundo de la energia. (1996)
e Fstrella de la Ruta de la Americana. (1987)

e Usted puede confiar en su coche para el hombre que lleva

la estrella. (1962)
e Estamos trabajando para mantener su confianza.

e La tecnologia de cinco puntas.
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2.2.4 VISION Y VALORES DE LA COMPANIA TEXACO

En la esencia de 1la filosofia de Chevron Texaco se
encuentra su visidén, “ser la empresa global de energia mas
admirada por su gente, sus alianzas y su desempefio” (Chevron

Corporation, 2001).

La actual declaracién de la visidédn implica que la compafia:

e Ofrece, en forma segura, productos energéticos vitales
para el progreso econdmico sustentable y el desarrollo

humano en todo el mundo.

e Es una organizacién 'y un grupo de personas con
habilidades superiores, capaces de asumir compromisos.

e Tiene un desempefio de clase mundial, por lo tanto es el
socio de preferencia.

e Se gana la admiracién de todos los actores de su negocio:
inversionistas, clientes, gobiernos anfitriones,
comunidades locales y empleados, no sbélo por las metas

que logra, sino también por la forma cdmo lo hace.

Ademds la compafiia Chevron Texaco se fundamenta en una
serie de wvalores, los cuales la distinguen vy guian sus

acciones:

129



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

“Llevamos a cabo nuestros negocios con responsabilidad
social y ética. Respetamos las leyes; apoyamos los derechos
humanos universales; protegemos el ambiente y beneficiamos a
las comunidades donde operamos, promoviendo valores como: La
integridad, confianza, 1ingenio vy alto desempefio” (Chevron

Corporation, 2001).

2.2.5 ESTACIONES DE SERVICIO TRADICIONALES

Es importante detallar que no todas las empresas
distribuidoras de combustible poseen 1la estructura dque se
muestra en la figura 2.3, ya que normalmente las operadas por
los concesionarios o (dealer) manejan sus estaciones ellos
mismos, es decir, ellos son los duefios y gerentes y solamente
contratan un administrador gque segin los empresarios es el
segundo en autoridad después del duefio. Pero para efectos de
esta investigacidén se ha tomado esta estructura a fin de
mostrar el tamafio y los niveles jerdrquicos del manejo de una

estacidédn de combustible.
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Figura 2.3 Organigrama de una estacién de servicio
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Fuente: Texaco Caribbean Inc., 2003.

A continuacidén se realizard una descripcidén general de
las funciones de cada drea detallada en el anterior

organigrama (Gémez & Guerra, 2003).

e Gerente: Es el gque administra y organiza los diferentes
recursos con que cuenta la empresa para el desarrollo de
las actividades comerciales orientadas a la conquista del
éxito empresarial. Ademds es el responsable de la puesta
en practica del programa de mercadeo detallista de 1la
estacién de servicio 6 tienda asignada, para lograr 1los
objetivos de wventas y wutilidades, las normas de las
operaciones de la tienda y la imagen establecida por la

compafiia.
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Contador: Analiza y controla el buen uso de la inversidn
a través de los ingresos y egresos, generacidn de
utilidades o pérdidas y la administracidén efectiva del
recurso econdémico, en este tipo de empresa la
contabilidad se lleva a través de un despacho contable
externo (outsorcing) en algunas estaciones y en otras hay

un empleado permanente.

Asistente Administrativo: Organiza las actividades
comerciales tendientes a elaborar, revisa y procesar
todas 1las actividades relacionadas con la operacidédn vy
manejo de la estacidén, tales como: Resumen diario de
cobros vy pagos, sistema de facturacidén y control de

remisiones de tarjeta de crédito.

Jefe de Pista: Encargado de 1la planificacién de 1las
diferentes actividades de pista, personal, limpieza vy
orden de trafico interno, debe de mantener un control del
inventario de lubricantes y ademds es el encargado de
administrar el dinero gque ingresa por ventas al publico.
Ademds es el responsable directo de la seleccidén vy
andlisis del recurso humano idéneo qgue garantice un
desarrollo eficaz en el &rea de pista y de acuerdo a los

puestos de trabajo.
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e Personal de Pista: Es el encargado directo de la atencidn
al cliente en las islas desarrollando tareas en la
estacidédn sobre una rotacidn establecida. Esto incluye
limpieza de bombas, islas de bombas, bafiocs, recipientes
de basura y sus alrededores, exhibidores de productos,
limpieza de sillas y mesas y mantener todas las areas
limpias y ordenadas, adicional a estas actividades cada
uno desempefia funciones de cajero por cada bomba a su

cargo.

2.2.6 SITUACION ACTUAL DE TEXACO EL SALVADOR

En la actualidad Texaco El1 Salvador cuenta con tres

compafiias afiliadas para realizar sus operaciones:

e Texaco Caribbean Inc.
e Lubricantes Texaco

e Inversiones Texaco

TEXACO CARIBBEAN INC.

La cual tiene como actividad fundamental la

comercializacién de combustibles y lubricantes por medio de su

red de estaciones de servicio, bodegas y clientes consumidores.

Esta cuenta con 79 estaciones de servicio (2,013),

distribuidas en cuatro zonas geograficas en el pais.
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Texaco en la busqueda de mejorar su servicio al cliente,
inauguré la terminal de abastecimiento de combustibles en
enero de 1998 en el puerto de Acajutla. La terminal le permite
mantener un mejor control sobre las caracteristicas de 1los
productos importados, ademas opera bajo 1los estandares de
calidad de Texaco Inc. de Estados Unidos, con combustibles
100% importados procedentes de refinerias altamente
tecnificadas. Cuenta con cinco tanques de almacenamiento para
Gasolina, Diesel % Kerosina, con una capacidad de
almacenamiento para los Unicos aditivos de séptima generacidn

“Techron” para gasolinas.

Posee su propia flota de camiones tanque consistente en 9
pipas que transportan aproximadamente 650,000 Dbarriles de
combustible por afio, lo gque significa el 40% del volumen total
de los combustibles suministrados a estaciones de servicio de

todo el pais.

LUBRICANTES TEXACO S.A.

Es la UGnica planta mezcladora de lubricantes de
Centroamérica, se establecidé en 1968 vy sus operaciones se
iniciaron en 1969 con una estructura disefiada para lineas de
produccidén de 152,000 barriles por afio, operando cinco lineas
de produccidédn simultaneas, el total de 1la produccidn fue

reclasificado para una capacidad de 250,000 barriles por afio
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al mejorar sus lineas de llenado. La planta de lubricantes
satisface las necesidades del mercado local y exporta a las
filiales de Centroamérica, manteniendo un liderazgo en la

participacién del mercado de lubricantes.

Lubricantes Texaco S.A. fue certificada bajo la norma de
calidad ISO 9002 en el afio de 1994, siendo una de las pioneras

en lograr esta certificacidén en el pais.

INVERSIONES TEXACO S.A.

Se formé en 1991 como una necesidad del creciente
desarrollo de las estaciones de servicio. Su finalidad es
proporcionar un soporte constante a las tiendas de
conveniencia manejadas por Texaco y Lubricantes Texaco, asi
como apoyar las actividades de mercadeo de las tiendas

manejadas bajo franquicias por concesionarios.

Otras de 1las funciones de Inversiones Texaco S.A. es
darle soporte técnico y velar por el cumplimiento de las
normas operativas de las tiendas de conveniencia, asi como el
manejo y supervisidédn de las condiciones establecidas en las

relaciones con las alianzas estratégicas.

Las tiendas de conveniencia Food Mart, surgen como una

necesidad de satisfacer las necesidades de los clientes que
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frecuentemente hacen uso de las estaciones de servicio para el
suministro de combustibles o lubricantes, ofreciéndoles una
seleccidén consecuente de productos de marca a precios
competitivos, un servicio eficiente dentro de un ambiente

fresco, moderno, atractivo y seguro (Gbébmez & Guerra, 2003).

2.2.7 SITUACION ACTUAL DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO
TEXACO Y TIENDAS DE CONVENIENCIA EN EL MUNICIPIO DE SANTA

ANA

En el pais, como en el resto del mundo, actualmente se
estd dando un aumento de los precios de los productos
derivados del petrdéleo 1o cual provoca que las personas
tiendan a demandar menor cantidad de combustibles; 1lo que
implica una reduccioén de las utilidades para cada
concesionario o propietario de las estaciones de servicio, por
lo que éstos se ven en la situacidédn de utilizar otros medios

para poder atraer a sus clientes.

Por 1lo tanto la Compafiia Texaco Caribbean Inc. ha
invertido en sus gasolineras y tiendas de conveniencia para
darles un mayor atractivo a los clientes para que prefieran su
marca, y asi poder crecer un poco mas en su mercado. Las seis
estaciones de servicio que se estudiaran se encuentran

remodeladas bajo los estdndares de Texaco Caribbean Inc.
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brindando servicios de <calidad, las cuales se detallan a

continuaciédn:

1) Estacién de Servicio Texaco Tazumal. Ubicada en carretera

a Santa Ana km. 71, Chalchuapa, Santa Ana; ofrece a sus
clientes los servicios de abastecimiento de combustible
Diesel, Gasolina Regular, Gasolina Especial, asi como
venta de aceites, aditivos, anticongelantes y baterias
para vehiculos. En dicha Estacién se encuentran
instaladas 4 bombas dispensadoras de combustibles las
cuales tienen la capacidad de atender a 8 autos a la vez.
Asi también cuenta con una tienda de conveniencia, en la
cual se venden productos de necesidad inmediata, comida

rapida, bebidas, golosinas, licores, etc.

2) Estacién de Servicio Texaco la 25. Ubicada en Final 25 C.

Poniente C. Aldea San Antonio, Santa Ana, Santa Ana.
Cuenta con 6 bombas dispensadoras de combustibles Diesel,
Gasolina Regular y Gasolina Especial, las cuales tienen
la capacidad de atender a 12 autos a la vez, ademés
cuenta con autoservicio. Dentro de ésta se ofrecen ademéas
del suministro de combustible, los servicios de cambio de
aceite, venta de llantas los cuales son efectuados en el
centro técnico de lubricacidén ubicado en la misma, y la

tienda de conveniencia, ofreciendo dentro de ésta
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productos de necesidades inmediatas, y servicios de

cajero automédtico.

Estacién de Servicio Texaco El1 Molino. Ubicada en

Carretera antigua a San Salvador C. al Cementerio, final
25% Av. Sur, Santa Ana, Santa Ana. En la cual se
encuentran instaladas 4 bombas dispensadoras de
combustible, las cuales tienen la capacidad de atender a
8 autos a la vez, ofreciendo combustible Diesel, Gasolina
Regular vy Gasolina Super, cuenta también con 2 mini
bombas dispensadoras de Kerosen para iluminacidén, ademéas
posee una tienda de conveniencia, ofreciendo dentro de
ésta productos de necesidades inmediatas, asi como venta
de aceites, aditivos, anticongelantes vy baterias para

vehiculos.

Estacidén de Servicio Texaco Las Arboledas. Ubicada en

Carretera Santa Ana-San Salvador Km. 60, Cantdén Loma
Alta, Santa Ana, Santa Ana; se encuentran instaladas 6
bombas dispensadoras de combustibles las cuales tienen la
capacidad de atender a 12 autos a la vez, también cuenta
con una tienda de conveniencia en la que se ofrecen
comida rapida, bebidas, golosinas, licores, etc., cuenta
también con venta de lubricantes, baterias, asi también

posee un espacio destinado para parqueo de vehiculos
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pesados. Ademas esta estacidn permanece abierta las 24

horas.

Estacidén de Servicio Texaco Bolivar. Ubicada en 192 Av.

Sur Diagonal David Granadino, Santa Ana. Ofrece a sus
clientes los servicios de abastecimiento de combustible
Diesel, Gasolina Regular vy Gasolina Super, venta de
aceites, aditivos, anticongelantes y baterias para
vehiculos. En dicha Estacidén se encuentran instaladas 6
bombas dispensadoras de combustibles las cuales tienen la
capacidad de atender a 12 autos a la vez, también cuenta
con una bomba extra dispensadora de Keroseno, utilizado
para iluminacidén. Actualmente la estacién no cuenta con
una tienda de conveniencia, sin embargo se encuentran
realizando las gestiones correspondientes para
aperturarla en un futuro. Dentro de esta Estacidn se
ofrece también los servicios de cambio de aceite vy
servicios basicos de mecanica para los clientes que

deseen realizarlo.

Estacién de Servicio Texaco Carcagua. Ubicada en

Carretera a Metapan Km. 67 contiguo a Restaurante E1
Paso, Metapéan, Santa Ana. Al igual que las deméas
Estaciones, ofrece a sus clientes los servicios de

abastecimiento de combustible Diesel, Gasolina Regular vy
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Gasolina Super, venta de lubricantes y baterias. En dicha
Estacidén se encuentran instaladas 3 bombas dispensadoras
de combustibles las cuales tienen la capacidad de atender

a 6 autos a la vez.

2.2.8 DIFERENTES MODALIDADES DE CONTRATOS PARA OPERAR
ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE "“TEXACO” EN EL

SALVADOR.

Las diferentes modalidades para operar la marca Texaco en

El Salvador son las siguientes:

RORO (Retail Owned Retail Operated): Esto significa que
la compafiia es duefia de todos los activos de la empresa pero
el concesionario o dealer (comerciante) paga los salarios,
compra y vende el combustible. Esto es cuando Texaco es
propietaria de la estacién de servicio y la operard un

concesionario que no sea Texaco (Gbémez & Guerra, 2003).

ORO (Owned Retail Operated): Esto significa que el
concesionario es duefio de todos los activos, la gasolinera, el
terreno, compra y vende el combustible pero le paga a Texaco
el wuso de la marca (franquicia). Esto se da cuando el
concesionario es propietario de la estacidén de servicio y la

opera este mismo (Gémez & Guerra, 2003).
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CORO (Company Owned - Retail Operated): Solo para este
caso al concesionario le llaman comisionista. La compafia es
duefila de todos los activos y el comisionista paga los salarios,
compra y vende el combustible pero este tiene que dar una
comisidén a Texaco por las ventas, la comisidén varia de acuerdo
al contrato. Esto sucede cuando Texaco es propietaria de la
estacién de servicio y la operard un concesionario que no es

Texaco (Goémez & Guerra, 2003).

Cabe mencionar que las seis estaciones de servicio objeto
de estudio se encuentran operando bajo la forma contractual
ORO (Owned Retail Operated), es decir el concesionario es
duefio de todos los activos, la estacidén de servicio, el

terreno (a excepcidén de Texaco El1 Molino, donde parte del

terreno es propiedad de ChevronTexaco), asimismo los
concesionarios compran a Texaco el combustible, vy pagan a
Texaco por el uso de 1la marca (franquicia). Por 1lo tanto

“Texaco ha eliminado las formas contractuales de RORO y CORO,
procediendo a vender la infraestructura a los concesionarios y
manteniendo como una Unica forma contractual de operacidén la
ORO”, manifestd Sigui, Pedro (comunicacidén personal, 10 abril

de 2015).
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

TEXACO

142



:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

3.1 INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

3.1.1 Objetivos de la investigacién de campo.

En el capitulo se desarrollara la metodologia utilizada
para la investigacidn, desde los objetivos de la
investigacién, disefio, tabulacién vy anadlisis de los datos
recolectados, alcances, limitaciones encontradas, hasta llegar
a las conclusiones y recomendaciones basadas en los resultados

del estudio.

3.1.1.1 Objetivo General.

e Conocer el nivel de posicionamiento y, fidelizacién de la
marca Texaco en los consumidores, asimismo la
satisfaccién que generan los ©productos 'y servicios
ofrecidos en las estaciones Texaco del municipio de Santa
Ana con el fin de plantear estrategias de Marketing que

generen experiencias positivas a sus clientes.

3.1.1.2 Objetivos Especificos.

e Indagar sobre la percepcidén que tiene los clientes de la
marca Texaco y el nivel de preferencia con relacidén a las
estaciones de servicio competidoras en el municipio de

Santa Ana.
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e Conocer la calidad de los productos, servicio al cliente
y los precios que se ofrecen y como pueden contribuir
para crear un valor agregado a la marca, generando una

satisfaccidén mayor a sus clientes.

e TInvestigar las fortalezas vy limitantes que tienen las
estaciones de servicio Texaco, ademas sus oportunidades y
amenazas para diagnosticar la situacidén actual de 1la

empresa.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION.

3.2.1 Tipo de investigacién.

Este proyecto de investigacidén estd basado en un tipo de
investigaciédn descriptivo, el cual busca especificar
caracteristicas \ rasgos importantes que presentan los
clientes de la estaciones de servicio Texaco. Asi también
poder indagar sobre la percepcidédn gque tienen los clientes
sobre la marca y determinar qué tan posicionada estd en el
mercado santaneco para posteriormente determinar las
estrategias de Marketing adecuadas para generar experiencias

positivas en ellos.
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3.2.2 Fuentes de la investigacién.

3.2.2.1 Fuentes primarias.

Para obtener informacidén general de la marca e indagar
sobre la percepcidén que tienen los clientes sobre el servicio
brindado en las estaciones Texaco del municipio de Santa Ana,
con el fin de determinar el grado de posicionamiento que
posee la marca y la viabilidad para la implementacién de
estrategias de Marketing Experiencial para los clientes. Para
ello se realizdé una investigacidédn de tipo cuantitativo vy
cualitativo. Para la investigacidén de tipo cuantitativo se
desarrolldé a través de la investigacidén de campo recolectando
datos sobre la empresa, por medio del wuso de encuestas a
consumidores y entrevistas a los administradores de las
estaciones Texaco, y para la investigacidén de tipo cualitativo
por medio de la observacién en las estaciones de servicio

Texaco.

3.2.2.2 Fuentes secundarias

Para ello se hizo uso de la investigacién bibliografica,
a través de la consulta a libros de texto sobre la aplicacién
del Marketing Experiencial, consultas a paginas web, articulos
referentes a hidrocarburos, informes de las estaciones de
servicio de combustible, tesis con informacidén de otras

tendencias de marketing aplicadas a distintos sectores en el
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pais, todo ello para enriquecer la investigacidén de manera

tedrica.

3.2.3 DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

Para 1la investigacién se determindé el wuniverso vy la
muestra. Primeramente “se procedidé a delimitar la poblacidn
estudiada vy sobre la cual se pretende generalizar 1los
resultados” (Hernadndez, Ferndndez & Baptista, 2010, P.173).
De esta manera la poblacién es el conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones. Asimismo se

encontré la unidad de andlisis a investigar, éstos “son los

casos o elementos (personas, organizaciones, peridédicos,
comunidades, situaciones, eventos, etc.)” (Hernandez,
Fernadndez & Baptista, 2010, P.173). La investigacidén tiene
como unidad de anadlisis: 1las personas, que Vvisitan las

estaciones de servicio Texaco.

Luego de definir la unidad de andlisis, se procedid a

delimitar la poblacidén estudiada:

e UNIVERSO: Se tombd en cuenta a la poblacidédn residente del
municipio de Santa Ana, dgque hacen uso de las estaciones
de servicio de combustible del municipio, esta poblacidn
es desconocida, por tanto se toma como una poblacidn

infinita.
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MUESTRA: “Es el subgrupo de la poblacidén, del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo de ésta”
(Hernadndez, Ferndndez & Baptista, 2010, p.173). Debido a
como estd compuesto el universo, cuando se trabaja con
poblaciones grandes y donde se desconoce N (poblaciédn),

la muestra estara dada por la siguiente fdérmula:

n

_Z%.p.(1-p)
_ -

Dénde:
n = Tamaifio de la muestra
Z = Nivel de confianza de 95% se utilizd un valor determinado

que

viene dado por la forma que tiene la distribucién de Gauss.

Para dicho nivel de confianza del 95% -> Z=1.9606

=
I

Margen de error admitido del 5%

Probabilidad a favor p= 0.50
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SUSTITUYENDO

o (1.96)?>*0.5(1—0.5)
B (0.05)?

N=384.16

Por lo anterior la muestra representativa de la
investigacién estd dada por un total de 384 encuestas, para la

recoleccidn relevante de informacidn dentro del territorio.

Distribucidén muestral

La muestra fue dividida dentro de las 6 estaciones de
servicio Texaco del municipio de Santa Ana. Por tanto la
muestra estd distribuida segin la cantidad de demanda de cada
una de las estaciones, es decir que se otorgd més porcentaje
de la muestra a las estaciones con mayor demanda y una
cantidad menor de la muestra a las estaciones que poseen menor

demanda.

A continuacidén de describe la distribucidén muestral para

dicha investigacidén segln cada estaciédn:
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Tabla 3.1 Distribucidén muestral

ESTACIONES DE SERVICIO TEXACO TOTAL DE ENCUESTAS

Texaco la 25 74
Texaco el Molino 70
Texaco Tazumal 70
Texaco Bolivar 60
Texaco Arboledas 60
Texaco Carcagua 50
Total 384

3.2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.2.4.1 Técnicas de investigacién

Dentro de las técnicas gque se utilizaron para la

investigacidén se encuentran:

Observacién Directa: se realizé una observacidédn directa
en las diferentes estaciones de servicio Texaco,
prestando atencién en cbdmo se realizan las actividades
normales en la Jjornada laboral y la manera en gue se
desenvuelven tanto los empleados y 1los clientes en el

campo de estudio.

Entrevista Directa: Fue dirigida a los administradores

encargados de las estaciones de servicio Texaco dentro
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del municipio, por medio de wuna guia de entrevista
previamente elaborada, donde el objetivo primordial era
obtener informaciédn de primera mano de la estaciones,
para conocer qué actividades llevan a cabo para mantener,
fidelizar y captar nuevos clientes. Al mismo tiempo se
recolecto informacién de forma general sobre el
funcionamiento del negocio y los procesos que llevan a

cabo para poder brindar el producto final al consumidor.

La Encuesta: La encuesta fue dirigida a los clientes que
visitaban las estaciones Texaco, se realizd cara a cara
entre el encuestador y el encuestado; ademds se tomd en
cuenta hacerlo de tipo “entrevista personal” y no auto-
administrado, ya que por la naturaleza del ambiente donde
se llevdé a cabo la encuesta (zona de pista) era incdmodo
para el encuestado llenar la encuesta por si solo, ademas
tomando otros factores como tiempo vy circulacidén de
carros en la zona de pista se determiné que la mejor
manera para ejecutarla era de tipo entrevista . EI1
proceso consistid en pregunta-respuesta 4 asi
sucesivamente hasta finalizarla. Dicha encuesta contenia
un cuestionario predisefiado con preguntas claves para la

obtencién de datos importantes de los consumidores de las

estaciones de servicio Texaco del Municipio de Santa Ana.
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3.2.4.2 Instrumentos de investigacién

Los instrumentos utilizados en la investigacidén se

presentan a continuacidn:

e GUIA DE ENTREVISTA: Se realizé una guia de entrevista
estructurada con un formulario como instrumento para la
obtencidén de datos por parte de los administradores de

las estaciones de servicio.

e CUESTIONARIO: El instrumento fue un cuestionario
redactado y revisado previamente que fue extendido a la
muestra de la investigacidn, dicho cuestionario

estructurado estd compuesto de preguntas abiertas vy

cerradas.
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3.3 TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS.

.1 Resultados de la investigacién: ENCUESTA

DATOS DE CLASIFICACION.

Rango de edades de las personas entrevistadas

Estadisticos
EDAD
Valido 384
Perdidos 0

Tabla 3.2 Rango de edades

EDAD
Porcentaje Porcentaje
RANGO DE EDADES Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
18-25 66 17.2 17.2 17.2
26-50 252 65.6 65.6 82.8
Valido 51-75 64 16.7 16.7 99.5
75 en
2 .5 .5 100.0
adelante
Total 384 100.0 100.0
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RANGO DE EDADES

W 13-25(17.2%)
W 26-50 (65.6%)
I 51-75(16.7%)
75 en adelante( 0.5%)

Grafico 3.1 Rango de edades.

ANALISIS

En el grafico anterior se puede observar que la mayoria
de encuestados se encuentra en el rango de edad de 26-50 afios
con un 65.63% del total. Por lo tanto significa que la mayoria
de las ©personas que visitan las estaciones Texaco se
encuentran dentro de ésta categoria de edades, asimismo es un
segmento sumamente importante a tomar en cuenta a la hora de
realizar actividades de marketing. Acto seguido se encuentra
el rango de edades de 18-25 afios con un 17.2%, asimismo con
una minima diferencia hallamos a los encuestados que

pertenecen al rango de 51-75 afios con un 16.7%; estos dos
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son

con personas

Finalmente las

personas de 75 afios no representaron ni el 1% dentro del total

de encuestados.

e GENERO DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

Estadisticos
GENERO
N Valido 384
Perdidos 0
Tabla 3.3 Género de los encuestados
GENERO
) Porcentaje Porcentaije
GENERO Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Masculino 331 86.2 86.2 86.2
Valido Femenino 53 13.8 13.8 100.0
Total 384 100.0 100.0
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SEXO

IWMasculino
.ﬁ%Q%)

Femenino
.HSB%)

Masculino (86.2%)

Grafico 3.2 Género de los encuestados.

ANALISIS

La mayoria de personas que visitan las estaciones de
servicio Texaco son hombres, mientras gque las mujeres sdélo
abarcan un 13.8% del total de encuestados. El segmento de
masculino es de suma importancia a la hora de realizar

actividades de marketing ya que abarcan un gran porcentaje.

PREGUNTA #1

;Cuédndo piensa en estaciones de servicio de Gasolinera, cuél

es la que se le viene primero a la mente?
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Estadisticos
POSICIONAMIENTO
N valido 384
Perdidos 0
Tabla 3.4 Posicionamiento
POSICIONAMIENTO
Porcentaje Porcentaje
POSICIONAMIENTO Frecuencia Porcentaje o J J
valido acumulado
Texaco 341 88.8 88.8 88.8
No tiene 29 7.6 7.6 96.4
Valido
Otras 14 3.6 3.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

POSICIONAMIENTO

M Texaco

B Mo tiene
Otras

Grafico 3.3 Posicionamiento.
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ANALISIS

Al enfocarse en la categoria de posicionamiento de marca
se puede observar con los resultados obtenidos que Texaco se
encuentra en el primer lugar en la mente de los consumidores
con un 88.80% de las consideraciones como preferencia de
marca, por debajo de ella se encuentra que un 7.55% no tiene
ninglin posicionamiento de una marca en especifico, es decir
son indiferentes a las demds marcas existentes en el mercado
santaneco, finalmente se encuentra un 3.65% de las personas
encuestadas que tienen posicionada otras marcas de estaciones

de servicio presentes en el mercado.

PREGUNTA #2

;Cuédl de las siguientes estaciones de servicio de gasolina del
municipio de Santa Ana visita con regularidad para llenar su

tanque?

Estadisticos

VISITA CON REGULARIDAD

valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.5 Visita con regularidad

VISITA CON REGULARIDAD

VISITA CON Porcentaije Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
REGULARIDAD valido acumulado
Texaco 329 85.7 85.7 85.7
Uno 19 4.9 4.9 90.6
Puma 16 4.2 4.2 94.8
vValido Alba 12 3.1 3.1 97.9
No tiene 5 1.3 1.3 99.2
Otra 3 .8 .8 100.0
Total 384 100.0 100.0
VISITA CON REGULARIDAD
I Texaco
M Pruma
M Alba
M Uno
M Otra
Mo tiene

Grafico 3.4 Visita con regularidad.

ANALISIS

En el grafico anterior se puede denotar que Texaco tiene

el mayor porcentaje con un 85.68%

de frecuencia de visita por
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parte de los encuestados, en segundo lugar encontramos la
marca Uno con un 4.95% de 1los encuestados que visitan con
regularidad dichas estaciones, seguido por la marca Puma vy
Alba con un 4.17% y 3.13% respectivamente. Con respecto al
porcentaje de encuestados que visitan Y“otras estaciones” es
decir las estaciones de Dbandera blanca poseen un 0.78%.

Finalmente aparece un 1.3% de personas encuestadas que

manifiestan no tener una marca especifica de preferencia.

Por lo tanto, con los datos obtenidos en la pregunta N°1
respecto al grado de posicionamiento que tiene la marca Texaco
se determindé que de un 88.80% de encuestados que tiene como
Top of Mind Texaco, hacen efectiva la compra un 85.68% por
ende visitan con mayor regularidad la estaciones de servicio

Texaco en el municipio de Santa Ana.

PREGUNTA #3

;Como evalua la atencidn al cliente, que recibe del personal

de las estaciones de servicio Texaco?

Estadisticos

ATENCION AL CLIENTE

valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.6 Atencién al cliente

ATENCION AL CLIENTE

. Porcentaje Porcentaje
ATENCION AL CLIENTE Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Excelente 135 35.2 35.2 35.2
Muy Bueno 158 41.1 41.1 76.3
Valido Bueno 65 16.9 16.9 93.2
Regular 26 6.8 6.8 100.0
Total 384 100.0 100.0
ATENCION AL CLIENTE
Excelente
M viuy Bueno
M Bueno
B Regular
Eiuegon
16.93% Excelents
35.16%
Muy Bueno
Grafico 3.5 Atencidén al cliente.
ANALISIS

parte

de las

personas

encuestadas

Tal y como se refleja en el grafico anterior,

consideran

que

la mayor

las

estaciones de servicio Texaco ofrecen una atencidén al cliente
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categorizada como “Muy Bueno” con un porcentaje de 41.15% es
decir los consumidores estadn consientes que tienen gque mejorar

en cuanto a este aspecto aunque 1o consideran aceptable.

Seguido con un porcentaje de 35.2% lo perciben como “Excelente”

dado que sus experiencias han sido positivas con la marca. Un
16.93% como Bueno y finalmente un 6.77% lo considera Regular;
lo gque indica que la opinidén que el cliente tiene en general
sobre la atencidén al cliente que recibe del personal de las
estaciones Texaco es aprobado por ellos, pero siempre habréa

aspectos en los gque se puede y debe mejorar.

PREGUNTA # 4

De acuerdo a su experiencia en las estaciones de servicio
Texaco, califique la calidad en general de los productos vy

servicios.

Estadisticos

CALIDAD EN GENERAL

valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.7 Calidad en general de los productos y servicios

CALIDAD EN GENERAL DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
Porcentaje Porcentaje
CALIDAD Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Excelente 183 47 .7 47.7 47.7
Muy bueno 136 35.4 35.4 83.1
valido Bueno 57 14.8 14.8 97.9
Regular 8 2.1 2.1 100.0
Total 384 100.0 100.0
CALIDAD EN GENERAL DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
B Excelente
M iviuy bueno
Bueno
Regular B Reqular

2.08%
Bueno .

14.84%

Excelente
47 BE%

Muy bueno
35.42%

Grafico 3.6 Calidad en general de los productos y servicios.

ANALISIS
Con la informacidén presentada en el grafico anterior se

determina que la mayor parte de las personas encuestadas

perciben que la marca Texaco ofrece una calidad en general
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“Excelente” tomando en cuenta todos los servicios y productos
que ésta ofrece al publico, esto se ve reflejado en un 47.66%
de los encuestados, un 35.42% consideran la calidad ofrecida
como “Muy buena”, un 14.84% de las personas la consideran como
“Buena” vy solo un 2.08% de los encuestados 1la consideran

“Regular”.

Como veremos en graficos mas adelante la calidad de 1los
combustibles resulté ser el factor determinante por el cual
los consumidores compran en las estaciones Texaco. Segun los
clientes la marca Texaco les ofrecen combustibles de buena
calidad lo que les permite obtener mayor rendimiento en sus

vehiculos y ahorros en sus costos.

PREGUNTA #5

¢En general, como considera los precios de los combustibles

ofrecidos en las estaciones de servicio Texaco?

Estadisticos
PRECIO
vValido 384
N
Perdidos 0
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Tabla 3.8 Precios de los combustibles

PRECIO
Porcentaje Porcentaje
PRECIO Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Caro 54 14.1 14.1 14.1

Justo 315 82.0 82.0 96.1

valido
Barato 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0
PRECIO

M Caro
W Justo
M Barato

Grafico 3.7 Precios de los combustibles.

ANALISIS

En el presente grafico se evalla la percepcidn que tienen

los encuestados

obtiene que un 14.06%

desean que disminuyan,

considera 1los

sobre la variable precio,

precios

como resultado se

“Caros”

y que

asimismo cierto grupo de encuestados
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percibe que los precios son “Justos” con un 82.03% siendo este
porcentaje el mayor, por lo tanto los usuarios que lo asimilan
como justo creen que los ©precios son similares con la
competencia y por ende se encuentra en un equilibrio entre el
valor que percibe el cliente, con los precios establecidos.
Por uUltimo se observa que un 3.91% de los encuestados
considera los precios ofrecidos por la Texaco son baratos vy

que no hay ningun problema con respecto a éste.

PREGUNTA # 6

cCuédl es la razdn principal por la que usted visita las

estaciones de servicio Texaco?

Estadisticos

RAZON PRINCIPAL

Valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.9 Razén principal por la que visita las estaciones

Texaco

RAZON PRINCIPAL POR LA QUE VISITA LAS ESTACIONES TEXACO

Porcentaje Porcentaje
RAZON PRINCIPAL Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Calidad 287 74.7 74.7 74.7
Cercania 08 17.7 17.7 92.4
Buena 15 3.9 3.9 96.3
valido atencidn
Precio 13 3.4 3.4 99.7
Inst. 1 .3 .3 100.0
adecuadas
Total 384 100.0 100.0

RAZON PRINCIPAL POR LA QUE VISITA LAS ESTACIONES TEXACO

Inst. adecuadas
0.26%

\R
Buena atencidn
3N%

Cercania
17.71%

M Precio
M Calidad

Buena atencion
M nst. adecuadas
I Cercania

Grafico 3.8 Razén principal por la que visita las estaciones

Texaco.
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ANALISIS

La mayoria de clientes expreso que la razdén principal por
la cual llenan el tanque de combustible en dicho
establecimiento, es por la calidad de producto con un 74.74%
es de recalcar también que aunque ésta es una pregunta
cerrada, los clientes expresaban en dicha interrogante que es
la mejor en cuanto a combustibles y que del mercado santaneco
es la que méds les rinde, esto segln su experiencia. Acto
seguido 1la segunda opcidén por la que la visitan es por
cercania con un 17.71% esto refleja el hecho que es méds por
necesidad que por preferencia de la marca. Buena atencidn,
precio e instalaciones adecuadas no son un factor principal

para la visita de las estaciones de acuerdo con el estudio.

PREGUNTA #7

En una escala del 1 al 5 (siendo 1 menor y 5 mayor) :Qué tan
satisfecho estd con el servicio ofrecido por las estaciones de

servicio Texaco?

Estadisticos

SATISFACCION DE LOS

CLIENTES
valido 384
N
Perdidos 0
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Tabla 3.10 Grado de satisfaccién de los clientes

GRADO DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

) Porcentaje Porcentaje
SATISFACCION Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Primero 0 0 0 0
Segundo 10 2.6 2.6 2.6
Tercero 39 10.2 10.2 12.8
vValido

Cuarto 146 38.0 38.0 50.8
Quinto 189 49.2 49.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Escala utilizada en la encuesta con los respectivos

porcentajes obtenidos en cada uno de los items:

0%

2.6%

10.2%

38%

49.2%

4
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ESCALA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

M Segundo
M Tercero
M Cuarto
M Quinto

Cluinta

49.22%

Grafico 3.9 Grado de satisfaccién de los clientes

ANALISIS

En el grafico anterior se puede apreciar el grado de
satisfaccién de los clientes encuestados, ademds de la escala
que se utilizdé para medir dicha variable con los respectivos

porcentajes obtenidos en la investigacién.

En una escala del uno al cinco, siendo 5 mayor y 1 menor
los clientes clasificaron su grado de satisfaccién de 1la

siguiente manera:
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e Los clientes se sienten “Muy satisfechos” con el servicio
ofrecido por 1las estaciones de servicio Texaco en un

49.2% escogiendo la numeracidén 5 dentro de la escala.

e Continuamente en la escala numero 4 obtuvo un porcentaje
de 38.0% calificando los clientes su “satisfaccidén de

forma favorable”.

e FE1 cbédigo 3 obtuvo un 10.2% reflejando que se sienten

“méds o menos satisfechos”.

e Acto seguido en el cébdigo 2 con un 2.6% se denotd a
aquellos clientes que se sienten en cierto grado

insatisfechos con el servicio ofrecido.

e Finalmente el <c¢cbédigo 1 no fue elegido por ningln
encuestado, por lo tanto no hubo ningln cliente

“totalmente insatisfecho”.

PREGUNTA #8

;Considera usted, que las estaciones de servicio Texaco

realizan promociones atractivas para sus clientes?
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Estadisticos

PROMOCIONES ATRACTIVAS

Valido 384
. Perdidos 0
Tabla 3.11 Promociones atractivas
PROMOCIONES ATRACTIVAS
Porcentaje Porcentaje
PROMOCIONES Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Si 212 55.2 55.2 55.2
valido No 172 44.8 44.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

PROMOCIONES ATRACTIVAS

Grafico 3.10 Promociones atractivas
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ANALISIS

Tal y como se puede apreciar en el grafico anterior, méas
de la mitad de las personas encuestadas expresaron (55.2%) que
las estaciones de servicio Texaco si tienen promociones
atractivas entre las promociones que ellos consideran
atractivas se encuentran la rifa de carros y la promocidén de
fin de afo de los pavos. Caso contrario un 44.79% expresd que

las promociones no son tan atractivas.

PREGUNTA #9

Ultimamente se ha dado cuenta de algunas promociones
implementadas por la marca Texaco? (S1 su respuesta es no

pase a la pregunta 11).

Estadisticos

CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES

Valido 384
. Perdidos 0
Tabla 3.12 Conocimiento de promociones ultimamente
CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES
CONOCIMIENTO DE _ . Porcentaje Porcentaije
Frecuencia Porcentaje
PROMOCIONES valido acumulado
Si 138 35.9 35.9 35.9
Valido No 246 64.1 64.1 100.0
Total 384 100.0 100.0
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CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES
B
Mo

Grafico 3.11 Conocimiento de promociones ultimamente.

ANALISIS

En su mayoria el grupo de clientes gue expresaron no
haber escuchado Ultimamente alguna promocidén implementada
(64.00%), manifestd que no habian escuchado ninguna en lo que
va del transcurso del presente afio es decir Ultimamente. Caso
contrario los clientes que expresaron que si habian escuchado
(38.94%) tenian conocimiento de las promociones gue se hacen
cada afio, como la de los pavos ejecutada en Diciembre y 1la
rifa de carros a mediado de afio, Por consiguiente es de
recalcar que éstas fueron ejecutadas el afio anterior (2014),
en consecuencia se puede concluir que las promociones no son

constantes en el transcurso del ano, ademéas que las
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promociones que se llevan a cabo en la actualidad son mas bien

por tradicidén, que por ser innovadoras para los consumidores.

PREGUNTA #10

(A través de qué medios se ha dado cuenta de dichas

promociones?

En base a la pregunta anterior (pregunta 9) donde 1los
clientes manifestaron en un 38.9% que si han tenido
conocimiento de promociones Ultimamente implementadas por las
Texaco, se obtiene la informacidén que de dicho porcentaje que
expresd tener conocimiento de las promociones, lo obtuvo a
través de medios de comunicacién como la televisidn, radio y
las estaciones de servicio cuando las visitan para adquirir

sus servicios.

PREGUNTA #11

;Considera wusted, que en la actualidad ha aumentado sus
visitas a las estaciones de servicio Texaco? (Si su respuesta

es no pase a la pregunta numero 13)

Estadisticos

AUMENTO DE VISITAS

valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.13 Aumento de las visitas a las estaciones Texaco

AUMENTO DE VISITAS
Porcentaije Porcentaje
VISITAS Frecuencia Porcentaije

valido acumulado

Si 235 61.2 61.2 61.2

valido No 149 38.8 38.8 100.0

Total 384 100.0 100.0
AUMENTO DE VISITAS

Grafico 3.12 Aumento de las wvisitas a las estaciones Texaco.

ANALISIS

Tal como se refleja en el grafico anterior un 61.20% de
las personas encuestadas sostienen que han aumentado sus
visitas a las estaciones Texaco frente a un 38.80% que

consideran que sus visitas se mantienen sin variacidén. Algunos
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clientes mencionaron que han comprobado la calidad del
combustible y que ello ha sido clave para que prefieran la
marca Texaco y el mayor rendimiento experimentado en sus
vehiculos influye de manera significativa para que ellos

regresen a dichas estaciones.

PREGUNTA #12

¢:En cuédntas ocasiones, considera que ha aumentado las visitas

a las estaciones de servicio Texaco durante el mes?

Estadisticos

CUADRO DE AUMENTO DE

VISITAS
Valido 235
N
Perdidos 149
Tabla 3.14 Cuadro de aumento de las visitas
CUADRO DE AUMENTO DE VISITAS
NUMERO DE VECES AL Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
MES valido acumulado
1-3 veces 51 13.3 21.7 21.7
4-6 veces ol 15.9 26.0 47 .7
Valido 7-9 veces 34 8.9 14.5 62.1
10 en 89 23.2 37.9 100.0
adelante
Total 235 ‘ 61.2 100.0
Perdidos Sistema 149 38.8
Total 384 100.0
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CUADRO DE AUMENTO DE VISITAS

M 1.3 Veces
4.6 Veces

U 7-9veces

M 10 en adelante

1-3 Weces
21.70%
10 en adelante
37 B7%

/-9 veces
14.47%

Grafico 3.13 Cuadro de aumento de las visitas.

ANALISIS

(61.2%) gque han aumentado sus visitas a las estaciones Texaco,

se obtuvieron los siguientes resultados en lo referente al

Del total de personas que mencionaron en el grafico 3.12

nimero de veces que visitan las estaciones antes mencionadas:

Un 37.87% menciondé que han aumentado sus visitas a las
estaciones Texaco de 10 veces en adelante, es decir que,
de lo que normalmente la visitaban para adquirir sus

productos hoy han aumentado sus visitas aproximadamente
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10 veces mas con respecto a lo que lo hacian antes. Esto
se debe a diversos factores uno de ellos es que antes
visitaban otras estaciones de servicio y que al probar la
calidad del combustible Texaco decidieron cambiarse por
esta, otros factores que influyen es por los trabajos que
realizan ya que implica viajar de un punto a otro y esto
influye en el consumo que estos tengan de combustible. Un
25.96% reflejo que su aumento aproximado ha sido de de
cuatro a seis veces al mes; continuamente un porcentaje
de 21.7 sostienen que su aumento ha sido en promedio de
una a tres veces al mes. Finalmente un 14.47% declard su
aumento aproximado de visitas ha aumentado de siete a

nueve veces durante el mes.

Se concluye que ha habido un aumento significativo en las

visitas a las Texaco en Santa y este aumento es mas bien por

la percepcién de calidad de producto que se tiene por parte de

los clientes.

PREGUNTA #13

;Coémo considera que es el prestigio que poseen las estaciones

de servicio Texaco?

Estadisticos

PRESTIGIO DE LA MARCA

N

valido 384

Perdidos 0
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Tabla 3.15 Prestigio de la marca Texaco

PRESTIGIO DE LA MARCA TEXACO
Porcentaje Porcentaije
PRESTIGIO Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Muy bueno 251 65.4 65.4 65.4
Bueno 123 32.0 32.0 97.4
valido
Regular 10 2.6 2.6 100.0
Total 384 100.0 100.0
PRESTIGIO DE LA MARCA
M \uy bueno
Bueno
BRegular
Muy buena
6536%
Grafico 3.14 Prestigio de la marca Texaco.
ANALISIS

Los resultados presentados en el grafico anterior muestra

el grado de Prestigio que posee la marca, reflejan que existe

un 65.36% de los encuestados que consideran gque la marca
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Texaco posee un prestigio ™“Muy bueno” dentro del mercado
santaneco, un 32.03% de las personas encuestadas consideran
que el prestigio que posee la marca Texaco es “Bueno” vy
finalmente solo un 2.60% de los encuestados manifestd que el

prestigio que posee la marca es “Regular”.

A partir de los resultados presentados anteriormente se
puede denotar que los clientes tienen una percepcidn positiva
sobre la marca Texaco, la cual ha sido construida a través de
los afios que tiene de existencia en el mercado, ademds el
respaldo que le da ser la Unica marca reconocida de las
petroleras que ingresaron al mercado salvadorefio hace algunos

afios y gque aun se mantiene vigente en el pais.

PREGUNTA #14

:Cree que las estaciones de servicio Texaco deberian mejorar
en algun aspecto en particular, ya sea respecto al producto o

al servicio que ofrece?

Estadisticos
MEJORAR
vValido 384
N Perdidos 0
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Tabla 3.16 Mejorar

MEJORAR
Porcentaije Porcentaje
MEJORAR Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Si 211 54.9 54.9 54.9
valido No 173 45.1 45.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

ANALISIS

MEJORAR EN LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Grafico 3.15 Mejorar.

ms
Mo

La opinidén que tienen los clientes de las estaciones de

servicio Texaco con respecto a si

aspecto en particular, es

que

“si tienen gque mejorar”

se deberia mejorar algun

este
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porcentaje abarco un 54.95%. Entre los aspectos a mejorar

segun las opiniones de los clientes son:

e FEl1 servicio al cliente ya qgque muchas veces no se les
atiende como es debido, y no se les brinda el servicio
completo, hasta que ellos lo solicitan, cuestién que
manifiestan los clientes no deberia de ser asi ya que
siempre sin necesidad de preguntar se debe brindar.
Mejorar el servicio al cliente fue una de las mejoras
mayormente solicitadas por los consumidores, ademas de
capacitaciones para los empleados, ya que muchas veces
hay personal de pista que no ofrece un servicio de

calidad.

e Brindar servicios adicionales como 1o hace la
competencia, de ofrecer café, agua, o lo que gusten de
la tienda de conveniencia, es decir que tomen iniciativa

a nuevos servicios.

e Mejorar las promociones, ya que Texaco solo beneficia a
los clientes que poseen vehiculo automotor y no a 1los
clientes que ©poseen motocicletas, esto debido a que
cuando se lanzan promociones como la rifa de carros,
pavos, se necesita un consumo minimo de veinte ddblares,
de esta forma automadticamente los propietarios de

motocicletas quedan excluidos de poder participar porque
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no pueden llenar su tanque con dicha cantidad, porgque su

consumo €S menor.

e Ampliar el horario de atencidén al cliente por 24 horas.

e Apertura de otras estaciones de servicio Texaco en el

municipio de Santa Ana, en lugares estratégicos, ya que

segun la opinidén de cierto grupo de encuestados no estan

al alcance y esto ocasiona que visiten otras estaciones

cuando se quedan sin gasolina.

ANY

Caso contrario un 45.05% considera que no se debe
mejorar nada” que las estaciones brindan un servicio excelente

y que no deben cambiar ningin aspecto en particular ya que

todos les parece bien desde su punto de vista.

PREGUNTA #15

(Recomendaria usted las estaciones de servicio Texaco? (Si su

respuesta es no ha finalizado la encuesta).

Estadisticos
RECOMENDARIA
vValido 384
N
Perdidos 0
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Tabla 3.17 Recomendaria las estaciones Texaco

RECOMENDARIA
. Porcentaje Porcentaje
RECOMENDARIA Frecuencia Porcentaije
valido acumulado
Si 374 97.4 97.4 97.4
valido No 10 2.6 2.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

RECOMENDARIA LAS ESTACIONES TEXACO

Grafico 3.16 Recomendaria las estaciones

ANALISIS

En el presente grafico se evaludé si
recomendarian la marca Texaco a sus familiares,
personas externas, teniendo como resultado de

clientes que si recomendarian la marca a otras

Texaco.

las personas
amigos u otras
un 97.40% los

personas y por
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lo tanto generaria un Marketing de boca en boca ayudando a
expandir su dominio en el mercado, como segundo lugar se
encuentran las personas que no recomendarian con un 2.60% un
porcentaje inferior, concluyendo que Texaco tiene una imagen
favorable ante sus clientes y que por lo tanto la

recomendarian a terceros.

PREGUNTA #16

(Volveria a adgquirir los productos y servicios ofrecidos por

las estaciones de servicio Texaco?

Estadisticos
VOLVERIA A ADQUIRIR
. Valido 384
Perdidos 0
Tabla 3.18 Volveria a adquirir los productos y servicios
VOLVERIA A ADQUIRIR LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE TEXACO
VOLVERIA A ' . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
ADQUIRIR valido acumulado
Si 375 97.7 97.7 97.7
Valido No 9 2.3 2.3 100.0
Total 384 100.0 100.0
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VOLVERIA A ADQUIRIR LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
NS
Mo

Grafico 3.17 Volveria a adquirir los productos y servicios.

ANALISIS

Al igual que en el grafico 3.16 se hace efectivo el hecho
que las personas que lo recomendarian, volverian a adquirir
los productos vy servicios de Texaco con un 97.66%, que
repetiria su compra por ©percibirla como una marca de
prestigio, con calidad de combustible vy que ademéds posee
estabilidad en el mercado salvadorefio en general. Caso
contrario un porcentaje minimo de 2.34% dijo que no volveria
adquirir los productos y servicios de Texaco porque ya tiene
posicionada otra marca, o porque no estdn satisfechos con

ésta.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION:

ENTREVISTA

Tabla 3.19 INFORMACION RECABADA DE LA ENTREVISTA DESARROLLADA A LOS ADMINISTRADORES.

PREGUNTA CATEGORIA HALLAZGOS DE’LA ANALISIS
INVESTIGACION

1) ¢Cudl es la Calidad de | La ventaja principal que | Texaco posee bastante
principal ventaja | combustibles, marca |manifestaron tener los | tiempo en el mercado
que ofrecen los reconocida en el | encargados de las | salvadorefio y una de las
productos de la | mercado. estaciones de servicio | principales ventajas que
marca Texaco a Texaco, es la “calidad del | explota efectivamente es
los clientes? combustible, no existe | la calidad de combustible
otro combustible que | que ésta tiene; esto se ha
incorpore un aditivo de |dado por medio del

séptima generacidén como es

el Techron®, el cual

brinda una mayor limpieza
de los motores; por lo
tanto mantiene una calidad

internacional”.

marketing de boca en boca

los clientes de

ya

Texaco

que
lo han constatado
con un mayor rendimiento

en comparacién a otras

gasolineras que se
encuentran en el mercado

hoy dia.
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2) ¢Queé Capacitaciones a | Los administradores |La satisfaccién de 1los
actividades estan | empleados, coincidieron que las | clientes la estimulan por
realizando promociones actividades que realizan |medio de promociones para
actualmente, para | institucionales y | para mantener satisfecho a | que éstos se sientan a
mantener promociones por | sus clientes son: las | gusto y satisfechos con la
satisfechos a sus | parte de los | capacitaciones sobre la |marca. Ademds de brindar
clientes? concesionarios. atencién al cliente que |un buen servicio al
realiza la compafiia | cliente.
Texaco. Ademés de las
promociones que se llevan
a cabo para que los
clientes estén
satisfechos.
3) ¢Podria Publicidad Al principio del afio 1la | Texaco realiza actividades
comunicarnos qué | televisiva en | compafiia Texaco ofrece el |de marketing pero dichas
actividades de canales nacionales | paquete de promociones a |actividades son ordenadas
Marketing realiza | (no muy a menudo), |los concesionarios de su|directamente por la marca,
la marca Texaco? |entrega de regalias, |marca, los cuales pagan |este tipo de actividades
ademas de | una cantidad de dinero por | provenientes de Texaco son
patrocinios en | la implementacién en sus | las més fuertes que se
eventos deportivos. estaciones, entre las | realizan Ccomo rifa de
cuales se incluyen los | carros, vales de
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vales de combustible,
pavos gratis en navidad,
entre otras, por otra
parte los concesionarios

por iniciativa propia han
implementado la promocidn
de capuchinos gratis para
estudiantes (algunos
concesionarios), bebidas
gratis por cierta cantidad
de

consumo, vasos

coleccionables, entre

otras ya que eso depende
del criterio de los
concesionarios, a su vez
estos deben de seguir
siempre los lineamientos
de la Marca Texaco.
Asimismo los
administradores

manifestaron que a su
criterio las promociones

combustibles, la promocidn
de los pavos en Diciembre.
Por otro lado hay pequerias
actividades como regalo de
son de

capuchinos que

menor impacto, dichas
promociones son por parte

de los concesionarios.
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que realiza la marca
Texaco generan
experiencias positivas en
los clientes, puesto que
al recibir un premio se
percibe 1la felicidad en
ellos, sin embargo estéan
conscientes que los
clientes que no ganan

ningin premio se sienten

desanimados por las
promociones. Ademas se
expresod que se esta

trabajando por mejorar las
promociones por parte de
los concesionarios, ya que
las promociones
institucionales vienen
directamente de la empresa

Texaco.

4) ;La empresa ha

contratado

No

se

posee

La compafiila Texaco  si

contrata servicios de

Siendo Texaco

transnacional

una

teniendo
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servicios de informacién previa | consultoria de Marketing. | presencia en varios paises
consultoria de al respecto sobre | Pero como concesionarios|no es de extrafiar que
Marketing servicios de | no lo han hecho, se | recurra a consultorias de
anteriormente?/ consultorias. manifestd “en nuestro | marketing para ejecutar
¢Qué nuevas caso somos cuatro socios |ciertas promociones u
actividades de guienes operamos esta | actividades de marketing
Marketing han estacién y decidimos en |en general. Sin embargo no
implementado a consenso que actividades |es la misma situacidn para
partir de ello? se daran durante el afio” |los concesionarios ya que
manifiesta un socio de la|ellos solo se guian por lo
estacioén Texaco El | que la marca dice e
Molino. implementan actividades de
marketing por su propia
cuenta pero de menor
impacto en comparacidn de
cémo lo puede ejecutar
Texaco de manera

institucional como marca.
5) ¢iTiene Los administradores | Por este motivo cuando se | Los encargados de manejar
conocimiento de |encargados de las | les pregunto si tenian | las estaciones de servicio
lo que trata el Texaco no son | conocimiento de 1lo que | Texaco en el municipio de
Marketing especialistas en | trata el Marketing | Santa Ana son
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Experiencial®?

Marketing, son en su
mayoria
administradores de

empresas.

Experiencial dijeron

desconocerlo.

administradores de

empresas por ende no

tienen conocimientos de

Marketing, inclusive les
es dificil explicar que es
el concepto de Marketing;
por lo tanto no tienen
conocimiento del Marketing
Experiencial vy nunca han
escuchado sobre el término

anteriormente.

6) ¢Puede
comentarnos la
ultima actividad
que la estacién
de servicio
realizdé para
captar la
atencién de los

clientes?

La promocién de 1los

pavos en Diciembre

denominada “gran
lluvia de pavos” vy
“vasos

coleccionables”

De manera general en todas

las estaciones la ultima
realizada fue

la

actividad

en Diciembre

ya

conocida “gran 1lluvia de

pavos” por cada $20 en

consumo de combustibles o

lubricantes Havoline, el
usuario recibe un cupdn
raspable, en el que
encontrara su premio

Una de las promociones mas
fuertes que tiene la marca

Texaco es la promocidén de

los pavos en Diciembre,
ademas de ser la méas
reconocida e identificada
por los clientes vya que
estos la esperan con
ansias al final del afo.
Dicha promocidn es

implementada en todas las
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instantdneamente”, dicha
actividad se realizdé en
las 6 estaciones de
servicio Texaco del

municipio de Santa Ana. A
nivel de concesionarios se
han realizado promociones
de menor grado durante
este afio 2015 como cambios
de aceite, engrase %
especificamente en Texaco
Tazumal en su aniversario
se dio una bebida por cada
visito la

cliente que

estacidén ese dia.

Texaco del territorio
salvadorefio ya que es una

promocibébn exclusiva de la

marca. Sin embargo la
promocién de los vasos
coleccionables no se
ejecuta en todas, ya que

depende del concesionario,

que tiene que brindar un

dinero extra por
adquirirlos a la marca
para luego darlos como
regalias a sus clientes.
Dicha entrevista se

realizd en el cuarto mes

del afio (Abril) vy desde

Enero a Abril no se han

realizado actividades més

atractivas que esa. Ya que

las actividades

implementadas por los

concesionarios son de
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menor impacto para sus

consumidores en
comparacién a la promocidn

de los pavos.

7) ¢Considera que
las promociones
que realiza la

marca Texaco
generan
experiencias
positivas en los

clientes?

No se tiene
conocimiento de que
se aplique el
Marketing

Experiencial en las

estaciones de
servicio de Santa
Ana.

Segun los administradores
de las estaciones de
servicio Texaco, si
brindan experiencias

positivas a sus clientes.
“Las promociones

institucionales que se han

realizado han sido
atractivas” manifestd uno
de los administradores,
los clientes vya ven las
promociones como una
tradicién Siempre las
esperan y preguntan por

ellas.

Las promociones
implementadas por Texaco
si generan experiencias

positivas a sus clientes,

pero estas no son de gran

impacto para ellos como
para fidelizarlos con la
marca, vya que muchos de

los consumidores tienden a

olvidar mas rapido una

experiencia positiva sin

tanto impacto, ya que la

competencia realiza

ciertas actividades que

pueden resultar

atractivas para ellos.

8) ¢Qué tipo de

actividades

Publicidad de marca

a través de los

Se encontrdé por medio de

la investigacidén que 1la

La compafiia Texaco realiza

la publicidad general de
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publicitarias

realiza la
estacién de
servicio Texaco
para dar a
conocer a los
clientes sus
productos y

servicios®?

medios
comunicacidén

pais.

de
del

publicidad de la marca
esta a cargo de la
compafiia Texaco. Sin
embargo cuando por
iniciativa de los
concesionarios realizan
actividades

publicitarias, 1lo hacen a

través de:

e Revistas locales
(publicando un saludo
clientes

a los por

las fiestas de fin de

ano)
e Anuncios en radios
locales, volantes.

su marca a través de los
medios de comunicaciédn.

Ademés patrocina los

eventos mas importantes en

el ano, por ejemplo:
conciertos, eventos
deportivos, y casos

especificos en este afio el
patrocinio al pre mundial

de football playa en El

Salvador y la pelea
boxistica entre Floyd
Mayweather 3% Manny
Pacquiao. Esto con el

objetivo de que la marca

esté presente en las

actividades de recreacidn

que mas interesan a las

personas. Por lo tanto los
concesionarios realizan
pocas actividades

publicitarias, sin embargo
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cuando realizan
promociones lo anuncian a
de

través volantes,

revistas y radios locales.

9) ¢Qué tipo de
actividades
realiza la
estacién de

servicio Texaco

para
contrarrestar las
promociones de la

competencia?

Ofrecer calidad

los combustibles.

en

A parte de ofrecer
calidad en los
combustibles, los
administradores

mencionaron las
siguientes actividades
para contrarrestar a la

competencia:
e Combinar un producto
de calidad y ofrecer

buena atencidén a los

clientes.
e Mejorar las
promociones con

respecto a las de la

competencia.
e Manteniendo el
liderazgo en el

Algunas estaciones lo

hacen enfocdndose en dos

aspectos: el ©primero es

ofrecer de

calidad

un producto

(el cual se posee)
y el ofrecer

segundo es

buena atencidn,

capacitando constantemente

a los empleados. Estos
dos aspectos (calidad vy
buena atencidén) combinados

permiten contrarrestar las

actividades de la

competencia. Asi también

mejorando las promociones
de la competencia por
ejemplo si la competencia

rifa vehiculos, Texaco 1lo
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mercado. hace con mé&s vehiculos o

de mejor marca.
10) ¢Qué A través de las | Algunas promociones que |Al principio del afio 1la
actividades promociones implementan las estaciones | compafiia Texaco ofrece el
emplea la marca implementadas en | (dependiendo el | paquete de promociones a
Texaco para ciertas épocas del |concesionario) son: los concesionarios de su
atraer a nuevos ano. e Los dias sibado en la |marca, los cuales pagan
clientes? tarde vy domingo se |una cantidad de dinero por
baja el precio de los|la implementacién en sus
combustibles. estaciones, entre las
e Capuchinos gratis cuales se incluyen 1los
para estudiantes, vales de combustible,
bebidas gratis por |Pavos gratis en navidad,
cierta cantidad de |©entre otras, como
consumo, vasos | concesionarios % por
coleccionables con el | iniciativa propia se ha
logotipo de la marca, implementado en algunas
entre otras. estaciones la promocidn

de: capuchinos gratis para

estudiantes, bebidas
gratis por cierta cantidad

de consumo, vasos gratis,
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entre otras. Estas
promociones tienen como
objetivo atraer a mas
personas y premiar su

preferencia por la marca.

11) ;Considera
que los empleados
estan
comprometidos en
entender y
satisfacer las
necesidades de

los clientes?

Constantes
capacitaciones en

atencidén al cliente.

Los administradores
\\Se

de

manifestaron

la

que:
trata manera
mediante

de

satisfacer
capacitaciones
servicio al cliente para
nuevos y antiguos
empleados. Actividad que
se realiza 3 veces en el
afio y que estd a cargo de
la compafiia Texaco”.

Las sobre

la

capacitaciones
al
la

atenciodn cliente

realiza compafiia

el

que

Texaco consiste en

programa denominado Vel

cliente primero” en el

Texaco tiene programas

para mantener satisfecho a

Sus clientes asi como

expresaron los

administradores de las

diferentes Texaco, y esto

se pudo constatar en la

investigacién de campo ya
que se observo de manera
detenida el trato de 1los
los

empleados con

clientes. Aunque se puede
agregar qgue no todos 1los

empleados tienen el mismo

grado de compromiso con
respecto a brindar un
excelente servicio al
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cual se brindan los pasos |cliente. Ademds se pudo
sobre la manera de | verificar que los
atender correctamente a | empleados realizaran todos
los clientes desde el | los pasos desde que el
saludo inicial hasta 1la|cliente llega hasta que se
despedida, ademéas los | marcha; arrojando como
evalua un “cliente | resultado por la
misterioso” el cual llega | observacién hecha, de que
a constatar la calidad|no todos 1los empleados
del servicio al cliente |siguen el protocolo paso a
en las estaciones. Todo |paso cuando un cliente
lo anterior se realiza|llega a 1la estacidén de
para mantener satisfechas | servicio.
las expectativas de 1los
clientes.
12) ;Qué Ampliar y mejorar | Se prevé mejorar las | En un futuro se prevé la
servicios las instalaciones. instalaciones para las | implementacidén en el pais
adicionales tiendas de conveniencia, |de Diesel con bajo
pudiera ofrecer lo qgue permita ofrecer |contenido en azufre, el
la marca Texaco mas productos de | cual ofrece menor
en un futuro a conveniencia para los | corrosidédn para los motores

sus clientes?

viajeros.

de los wvehiculos

Y por
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Asi también adecuar las|ello menos contaminante.
instalaciones de pista, |[Asi también algunas
pues en un futuro se |estaciones prevén la
podria ofrecer en el pais|apertura vy ampliar sus
Diesel con bajo contenido | tiendas de <conveniencia,
en azufre, el cual ya ha|brindar el servicio de
sido implementado en | cambio de aceite. Todo
otros paises de la|ello para mantener su
regién. compromiso de ofrecer
siempre la mejor calidad
de productos y servicios a

los clientes.
14) ;De qué Ambientacién de las | Algunos administradores | No todos los
manera estéan tienda; . ae manifestaron que cuando |administradores estaban

conveniencia (Food

cautivando o Mart) emplean cliertas | conscientes de la
generando promociones brindan | importancia de éstos
emociones para “chalecos verdes” a los | aspectos, por lo tanto se
sus clientes empleados de pista para| les prestaba poca
(masica, colores, que las personas tengan |atencidn. Sin embargo
olores, servicio curiosidad y se acerquen |algunas estaciones tienen

al cliente)?

a conocer de qué tratan

las promociones.

planeado ampliar la tienda

de conveniencia (Food
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ambientar las

de

Ademés

instalaciones las

tiendas de conveniencia

para que las personas

puedan tomarse un descanso

en el camino hacia sus

destinos.

Mart) e 1ir adecuando 1la

ambientacidn, se tiene

pensado incluir aspectos

como la musicalizacidén vy

vender palomitas de maiz

corn) olor es

(pop

muy agradable y llamativo

cuyo

para los clientes.
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y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

ALCANCES Y LIMITANTES DE LA INVESTIGACION

3.4.1 Alcances

Se ha logrado medir el nivel de posicionamiento que tiene
la marca Texaco con respecto a las demds marcas que

tienen presencia en el municipio de Santa Ana.

Con el actual estudio sobre la aplicacién del Marketing
Experiencial, se estard sentando un precedente para
futuras investigaciones de las estaciones Texaco en el

drea del municipio de Santa Ana.

Se pudo conocer mediante las opiniones de los usuarios el
nivel de satisfaccidén sobre la atencidén al cliente
recibida y que es lo que esperan recibir por parte de los

empleados.

A través de la investigacién se pudo determinar la
situacidén actual de las estaciones Texaco en el municipio

de Santa Ana.
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3.4.2 Limitantes.

En el desarrollo de 1la investigacién de campo se
desarrollaron ciertas limitantes que afectaron a la hora de

recolectar la informacidn necesaria.

e Poca colaboracién por parte de algunos clientes gque se
abordaron para poder extenderle la encuesta, ya sea por
falta de tiempo de éstos o porque simplemente no deseaban

ser parte de la investigaciédn.

e Se tuvo el obstéaculo del tiempo de algunos
administradores para poder recabar informacidén de primera
mano sobre las estaciones, ya que por ser personas con
grandes responsabilidades su tiempo es limitado a la hora

de realizar actividades externas a su jornada laboral.

e La distancia entre estaciones, fue una limitante vya que
se necesitd de mayor tiempo disponible para poder cubrir

las 6 estaciones de servicio.

e Una limitante que se presentd en la investigacidén fue que
al momento de pedir informacidén Dbasica como misidén vy
visidén para enriquecer el estudio, no se pudo obtener por
parte de los administradores, vya que no contaban con

dicha informacidén de cardcter bésica.
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3.5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1)

2)

3.5.1 Conclusiones.

Al hablar de posicionamiento de marca, pudo apreciarse
que Texaco se encuentra dentro del Top of Mind de 1la
mayoria de los usuarios encuestados. Los cuales vinculan
a la marca con las caracteristicas de calidad y 1la
confianza que les da una marca estable que lleva muchos
afios en el pais. Aungque es importante recalcar gque aungue
Texaco se encuentra posicionada en las mentes de 1los
consumidores dichos usuarios no estédn fidelizados.
Ademéds la percepcidén que tienen los clientes de la marca
Texaco es buena, pues la mayoria de personas consultadas
manifestaron que tienen experiencias aceptables con 1la

marca.

En cuanto a la relacidén con la marca se encontraron dos
grupos de usuarios, en donde el primer grupo se encuentra
inconforme y dispuesto a cambiar de marca con el fin de
obtener mejores servicios y el segundo grupo dque sSi
aprecia la marca como algo especial y presenta mayor
tolerancia en el servicio al cliente, afirmando que 1la
calidad del combustible “lo wvale”. Asi mismo este
comportamiento de lealtad se aprecia con mayor facilidad,

cuando un porcentaje alto de wusuarios manifestd que
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volveria a adquirir los servicios de las estaciones
Texaco, asi también recomendarian a las demds personas el

producto.

Las promociones implementadas son esperadas por muchos de
los clientes de la marca Texaco, pero en los Ultimos afios
no ha habido variacidén en las promociones institucionales
que se llevan a cabo y esto inhibe el efecto sorpresa en
los <clientes vya que dan por hecho dichas promociones
todos los afios. Ademds se pierde la creatividad en las
promociones y la marca no se estda ajustando a las

necesidades del mercado.

Se detecto que la comunicacidén de las promociones hacia
los clientes no es tan eficiente y eficaz para llegar a
ellos, por 1o tanto muchos de ellos no pueden
disfrutarlas. Debido a gque un porcentaje considerado
expresod que no tenia conocimiento de  promociones

implementadas por Texaco Ultimamente.

Respecto al servicio al cliente brindado, se considera
que es aceptable, es decir se encuentra dentro del rango
de lo normal aceptado. Por otro lado los productos
combustible, lubricantes se perciben como de excelente

calidad, sin embargo el hecho de que el servicio al
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cliente no sea excelente, modifica negativamente 1la
percepcidén cuando el usuario tiene malas experiencias con
el servicio, ya que el cliente percibe como un todo la

experiencia de consumo.

Las estaciones de servicio Texaco no estadn generando
experiencias positivas a sus clientes por medio del
Marketing Experiencial, sino méds bien utilizan el
Marketing tradicional (de caracteristicas vy ventajas)
para dar a conocer sus productos y de esta forma solo
logran mantener satisfechos a unos cuantos clientes que
son fieles a la marca solamente ©por la calidad de
combustible y no porque estén encantados con la marca por

medio de experiencias positivas.
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3.5.2 Recomendaciones.

Mantener y de ser posible aumentar el posicionamiento
alcanzado hasta el momento, aprovechando la ventaja de
poseer un producto de calidad como lo es Texaco con
Techron y siendo una de las principales razones por 1os
cuales los clientes prefieren dicha marca, es conveniente
que la compafiia realice publicidad con opiniones expertas
(mecdnicos especialistas) que brinden informacidén de las
ventajas de los combustibles Texaco, y material de apoyo
a los concesionarios referente a la marca y que permitan
a los clientes mantenerse informados e interesados por
ella. El material de apoyo puede realizarse en medios
audiovisuales dentro de la estacidén y que transmitan
informacién de la marca vy la imagen que se dJuiere
proyectar en la mente de los clientes mientras
permanezcan en las instalaciones, esto aunado a

actividades de Marketing Experiencial.

Realizar retroalimentacién con el cliente con la
finalidad de obtener las causas gque generan las malas
experiencias de los usuarios, modificando tales acciones
para poder transformar las experiencias negativas en
positivas y generar respuestas favorables hacia la marca.
Innovar y lanzar nuevas promociones que causen impacto en

los clientes, ya que las que se desarrollan por parte de
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la marca Texaco y los concesionarios, son las mismas
todos los afios, igualmente las promociones implementadas
provienen mayormente por parte de la marca y no por los
concesionarios; por ejemplo la promocidédn de raspables
para ganar pavos, cupones de combustible, entre otras;
dichas promociones los clientes las consideran
atrayentes sin embargo no se estd innovando en cuanto a
atraer la atencidén de los clientes con respecto a

promociones diferentes.

Es necesario que se realicen actividades diferentes vy
llamativas para comunicar las promociones a los clientes,
tanto las promociones actuales o promociones nuevas dJue
se lleguen a implementar, ya que un porcentaje

significativo manifestd no tener conocimiento de éstas.

Para evitar la insatisfaccién de 1los consumidores en
cuanto al servicio al cliente se deben realizar promesas
de servicio que realmente se puedan cumplir, y apostarle
a ofrecer un servicio excelente que exceda las
expectativas de los consumidores, ya que algunos clientes
se quejan de no recibir “un servicio completo”, por ende
se sugiere realizar una valoracidén de los pasos en gue
incurre el personal involucrado para la realizaciédn de
dicho servicio, asi como los tiempos que conllevan tales

pasos con la finalidad de encontrar 1las razones gue

208



6)

Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

provocan un retraso en la entrega del servicio y en
algunos casos a la ausencia del mismo. Asimismo para
brindar un servicio debido es recomendable realizar
rotaciones en el dia para el personal, por ejemplo
algunas estaciones implementan rotacidén del personal al
mediodia, para atender de la mejor forma a los clientes,
siendo éstas las que mejor evaluacidén tuvieron en 1lo

referente en la atencidén al cliente.

Se recomienda implementar estrategias de Marketing
Experiencial para brindar experiencias positivas gque sean
valiosas para los clientes, para mantenerlos satisfechos,
sean leales a la empresa y posicionen la marca en su

mente.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING
EXPERIENCIAL COMO HERRAMIENTA PARA EL
POSICIONAMIENTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES,
EN LAS ESTACIONES DE SERVICIO TEXACO DEL
MUNICIPIO DE SANTA ANA

TEXACO
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4.1 RESUMEN EJECUTIVO

Toda empresa debe reinventarse en el transcurso de 1los
afios ya dque las tendencias, gustos y preferencias de las
personas estdn en constante cambio, lo que los clientes desean
hoy dia son productos vy servicios que les estimulen sus
sentidos, sentimientos, actuaciones, relaciones y su mente de
una manera creativa y diferente, que no sea solo obtener el
producto como tradicionalmente se hace, sino algo mas allé,
una experiencia agradable vy positiva con la empresa. A
consecuencia de esto se ha elaborado un plan de Marketing
Experiencial que en contraste con el Marketing tradicional se
centra en las experiencias de los clientes, dichas
experiencias conectan la empresa y la marca con el cliente,
aportando valor a la marca por medio de experiencias positivas.
Estas experiencias agradables para el cliente son el objetivo
de esta tendencia de Marketing, asimismo son las desarrolladas

en el actual plan para la marca Texaco.

Dicho plan experiencial es a un afio (corto plazo), el
cual tiene como objetivo que los <clientes se sientan
identificados con la marca y puedan posicionarla en sus mentes,
esto a través de eventos innovadores y diferentes que generen
experiencias encantadoras con la ventaja que ninguna otra
empresa del rubro realiza actualmente este tipo de estrategias

enfocadas al cliente en el mercado santaneco.
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El plan se respalda a través de dos métodos de retorno de
inversién, la VAN y Marketing ROI con los cuales se ampara, ya
que la inversidén inicial ($58,840.00) se recupera al finalizar
el afio; algo importante de mencionar es que posicionar vy
fidelizar a 1los clientes es un proceso que dura meses,
inclusive afios, y debe ser un esfuerzo de marketing constante
por parte de la empresa. Asimismo la evaluacidén y control que
se desarrollard en el transcurso del afio de gestidédn esta
ideado para mantener a los concesionarios informados sobre la
evolucién del desarrollo del plan, igualmente el plan de
contingencias tiene la misma funcidédn de contrarrestar algunos

problemas que puedan surgir al desarrollarlo.

Se pretende con esta herramienta de Marketing Experiencial
ofrecer un valor agregado a través de experiencias positivas a
los clientes y satisfacer sus necesidades de manera holistica
enfocada en los clientes, no en caracteristicas y ventajas
como lo hace el Marketing tradicional, de 1la cual muchos

clientes ya estédn aburridos.
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4.2 ANALISIS DE LA SITUACION.

4.2.1 Analisis del mercado.

El Salvador es un pais importador neto de petrdleo; el
petrdéleo crudo 1ingresa Unicamente por via maritima (por el
puerto de Acajutla) y es almacenado en los tanques de la Unica
planta de refinacién de petrdleo llamada: “Refineria de
Petrdéleo Acajutla S.A de C.V” conocida como RASA; los deméas
productos derivados de petrdleo (gasolinas, Gas Licuado de
Petrbleo (GLP), asfaltos, etc.) pueden ingresar al pais por
las dos vias tanto maritima o via terrestre por cualquiera de
las 7 fronteras aduanales de El1 Salvador (Consejo Nacional de
Energia CNE, Boletin “Combustibles en El Salvador:

Hidrocarburos y Biocombustibles” p.5).

La gasolina vy el diesel (importado o refinado) son
distribuidos entre aproximadamente 400 estaciones de servicio

a nivel nacional. (Ver Tabla 4.1)
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Tabla 4.1 Numero de estaciones de servicio por Empresa.

Empresa Cantidad Porcentaje del

mercado

Chevron Texaco 79 19.79%
Puma 90 22.56%

Uno 81 20.30%

Alba 42 10.53%

Otras (Gasolineras de 107 26.82%

bandera blanca)
Total de Estaciones 399 100%
de Servicio

(Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe “CEPAL”, Centroamérica y Republica
Dominicana: Estadistica de Hidrocarburos 2013 p.54)

Texaco para el afio 2013 contaba con 79 estaciones de
servicio en el territorio nacional. La solidez y
estabilidad en el mercado salvadorefio ha caracterizado a la
marca Texaco, ademds de ser lider en el mercado en cuanto a
demanda de Gasolina y el segundo en demanda en cuanto a
Diesel, esto en afios recientes (Ver Tabla 4.2 y 4.3). Uno
de los socios de Texaco El1 Molino (Santa Ana) Pedro Sigui
expresdé “Actualmente somos lideres en el mercado no solo
santaneco sino que a nivel nacional, ya gue poseemos Jgran
credibilidad en <calidad de combustible vy prestigio de
marca’”. Es asi como Texaco expresa la situacidén actual de

la marca en el municipio de Santa Ana y a nivel nacional.

Ademds las estadisticas del 2011 en cuanto a demanda

respaldan dicha postura. Segun datos del Consejo Nacional
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de Energia (CNE),

la demanda total de Gasolina y Diésel

para el 2,011 en el territorio salvadorefio fue:

Tabla 4.2 Demanda Total Gasolina

ESTACION DE SERVICIO DEMANDA TOTAL GASOLINA (2011)
Chevron (Texaco) 36.90%
Puma 32.60%
Uno 23.70%
Alba 6.70%

(Consejo Nacional de Energia CNE, Boletin “Combustibles en El Salvador: Hidrocarburos y

Biocombustibles” p.7)

Tabla 4.3 Demanda Total Diesel

ESTACION DE SERVICIO

DEMANDA TOTAL DIESEL (2011)

Puma 37.00%
Chevron (Texaco) 25.70%
Alba 18.90%
Uno 18.40%

(Consejo Nacional de Energia CNE, Boletin “Combustibles en El Salvador: Hidrocarburos y

Biocombustibles” p.7)

El municipio de Santa Ana con 6 estaciones de servicio

Texaco en funcionamiento tiene la wventaja de tener dichas

estaciones en lugares estratégicos para la poblacidn ya que
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esto afecta de manera positiva el consumo de combustible
por su cercania y ademéds por la calidad de producto que los

consumidores perciben de la empresa.

4.2.2 Mercado meta.

El mercado objetivo o target de las -estaciones de
servicio Texaco estd compuesto por todas aquellas personas
automovilistas y motociclistas del género masculino o
femenino del municipio de Santa Ana que circulan o residan en
las cercanias de las estaciones de servicio Texaco, que a la
vez son mayores de 18 afios de edad, y que tienen la necesidad

de llenar su tanque de gasolina para movilizarse.

4.2.3 Demografia del mercado.

El perfil del cliente de las estaciones de servicio
Texaco se caracteriza por las siguientes variables

demograficas:

1) GEOGRAFICO: El Area geografica definida para la
investigacién: el municipio de Santa Ana, donde las
estrategias de dicho plan de Marketing se han

planteado para desarrollarse en dicha zona geografica.
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2) VARIABLES DEMOGRAFICAS: Las variables demograficas

como edad, género y nivel socioecondémico.

Edad personas mayores de 18 afios, la edad normal para
obtener licencia de conducir es a dicha edad. Por 1lo
tanto el rango del target serd de 15 a 75 afios
aproximadamente. Aunque es de hacer notar que hay
Jjovenes de 15 afios que pueden obtener su licencia de
conducir denominada “licencia de tipo Juvenil” dicho
grupo de 15 a 17 afos aungque no posean poder
adquisitivo de compra, si poseen poder de decisidédn de
compra por ende es un nicho de mercado que se puede
tomar en cuenta para que desde un principio prefieran

la marca Texaco antes que otras de la competencia.

El Género de los consumidores es en su mayoria
dominada por hombres en un 86.2% (Ver pag.l54) es de
suma importancia que los esfuerzos de marketing wvayan
encaminados hacia este segmento claro estd sin olvidar

el segmento femenino que afio con afio va en aumento.

Nivel socioecondémico de los clientes es clase baja-
alta, clase media-baja y alta y clase-alta, gue compran

gasolina regular, especial o diésel.
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3) Por comportamiento del wusuario: esta se divide en

Beneficio deseado y tasa de uso.

e TLos Beneficio deseados que buscan 1los consumidores
son primeramente calidad en los combustibles, por 1lo
tanto mayor rendimiento de los combustibles vy cuido

del motor.

e Tasa de uso, el grado de utilizacidn del producto se
dividen en: usuarios frecuentes, dque son los mas
redituables para la empresa. Usuarios potenciales son
aquellos que no compran en Texaco pero tienen todas
las caracteristicas para ser clientes. Usuarios

primerizos adquellos gque deseamos retener a lo largo

del tiempo y que se vuelven asiduos compradores.

4.2.4 Necesidades del mercado.

El mercado santaneco estd satisfecho en cuanto a los
combustibles ofrecidos por la marca Texaco, vya que las
necesidades en cuanto a este aspecto ya estédn suplidas. Factor

que es de suma importancia para cualquier estacidén debido a

que es el producto principal de comercializacidén de la empresa.
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De acuerdo a la investigacidén las necesidades actuales

del mercado son:

e Principalmente la mejora del servicio al cliente de una
manera holistica, ya que no se puede tener un servicio
razonable en unas estaciones, en otras excelente y en
otras deficientes en cuanto a servicio, debido a que es
un factor decisivo a la hora de la compra, es importante
tener claro que tener satisfechos a los clientes en este
aspecto no solo es una necesidad para los clientes, sino

un deber para la empresa.

e No todas las estaciones del municipio poseen una tienda
de conveniencia integral, es decir algunas como Texaco el
Molino, Texaco Carcagua, y Texaco Bolivar; con respecto a
las dos primeras respectivamente no poseen un espacio
adecuado y ordenado en cuanto posicidén de los productos,
la evidencia fisica no estd bien estructurada para hacer
mads agradable la experiencia del cliente a la hora de la
compra. Asimismo Texaco Bolivar no posee tienda de
conveniencia 1o unico que brinda es una camara
refrigerante con bebidas gaseosas y agua. Caso contario
Texaco La 25 y Texaco Las Arboledas poseen una estructura

en su tienda de conveniencia méds integral sin embargo la
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experiencia de compra aun no es holisticamente
Experiencial.
4.2.5 Tendencias

La marca Texaco desde sus inicios se ha caracterizado por
ofrecer combustibles de calidad para los usuarios, con
ubicaciones estratégicas para sus estaciones de servicio
cubriendo rutas de mayor transito por parte de los
automovilistas. Texaco es la Unica marca de las petroleras
antiguas que aun mantiene presencia en el pails, por lo cual
goza de muy buen prestigio en el mercado salvadorefio y en

especial en el municipio de Santa Ana.

Actualmente con las variaciones de 1los precios de 1los
combustibles las personas cada vez mas tienden a buscar el
mayor rendimiento para sus vehiculos, por lo cual buscan las
estaciones de servicio que les ofrezcan lo siguiente: La
mejor calidad de combustibles: Las personas trabajan duro para
ganar dinero y buscan maximizar cada centavo invertido en
combustible, ademds siempre estdn en busqueda de precios méas
bajos y de estaciones que les ofrezcan servicios novedosos que
generen valor y que otras estaciones no ofrecen en la
actualidad. Servicio al cliente: Las personas dJue asisten a

las estaciones de servicio desean y esperan recibir la mejor
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atencién. Amabilidad y rapidez son los aspectos que mas se

exigen en la actualidad los clientes.

Otra tendencia que se observa es dque la demanda de
motociclistas en el municipio de Santa Ana ha aumentado, como
un medio més econdmico para desplazarse hacia sus destinos,
por lo tanto la marca Texaco debe desarrollar estrategias para

atraer a ese segmento de la poblacidn.

Ademas cada vez méas los usuarios estédn conectados con
dispositivos méviles, por lo tanto es importante dar a conocer
las ofertas y promociones que ofrece la marca a través de

estos medios.
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4.2.6 Analisis FOLA.

La Matriz EFI-EFE necesita de la siguiente ponderacidén de

acuerdo a importancia:

¢ Peso de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante), el
peso indica la oportunidad relativa de alcanzar el éxito.

La suma de todos los pesos debe sumar 1.0.

e La asignacién de calificacién de 1 a 5 a cada uno de los
factores determinantes para el éxito, con el objetivo de
indicar si las estrategias presentes de la empresa estéan
respondiendo con eficacia al factor. Donde 5 significa
una respuesta superior, 3 una respuesta superior a la

media. 2 una respuesta media y 1 una respuesta mala.

e La calificacién ponderada se obtiene de multiplicar peso

por calificacién.
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Empresa:

TEXACO EL SALVADOR

Evaluacién de

Evaluacion de

Internns (FFIN 000 Fxternns (FFF) n10
FORTALEZAS Peso Calificacion _ ponderado ORORTUNIDADES Peso Calificacién Ponderado
Nombre de marca Los nuevos sistemas de
fuerte en el mercado perforacién de petrdleo,
local e hacen que Estados Unidos
internacional esté produciendo més
petrdleo, por lo tanto
permite obtener precios
mas bajos de combustibles.
0.30 4 1.2 0.35 4 1.4
Calidad de los Aperturar la tienda Food
combustibles, Mart en la estacid Texaco
incluyendo un Bolivar y mejorar la
aditivo de séptima ambientacidén, espacio y
generacién, Gnico en exh11;1c1or; ded lcis productos 0.10 5 0.2
° en el resto de las . o
el pais. 0.30 4 1.2 estaciones.
Ubicacién Incursionar con nuevos
estrategicas de cada productos en el mercado,
una de las como el Diesel con bajo
estaciones. contenciido.er‘l: azdufr.e que sle .
pretende introducir ene .
0.10 3 0.3 futuro. 0.30 4
Participar como Aprovechar el aumento del
grupo (todos los segmento de motociclistas
concesionarios), loque UE POE EeOTGHLa
permite obtener precios d p
especiales con los prefieren trfansportarse 0.8
proveedores. 0.10 2 0.2 por este medio. 0.25 3 o
Conocimiento del producto y
del mercado por parte de los
concesionarios, algunos
incluso son ex empleados de 0.20 3 0.6
Chevron. ' :
Total 100% 3.5 Total 100% 3.6
LIMITANTES Peso _ Calificacion Ponderado AMENAZAS Peso Calificacién ___Ponderado
Mala implementacién Apertura de un mayor
del autoservicio, es numero de estaciones
muy lento y genera competidoras en el
saturacién en horas 0.10 3 0.3 municipio. 0.30 4 1.2
de mavor consumo.
No todos los Aumentos en los precios de
empleados de pista los combustibles, que
h trabas 4 provoca que las personas usen
acen_ su rabajo e menos sus vehiculos.
la mejor forma. 0.25 4 1.0 0.15 3 0.5
Algunas estaciones Implementacién de servicios
ofrecen "servicio aditCic,’“ales en oi?zs
" estaciones competidoras y que
cox_npleto a los Texaco no ofrece. 0.25 4 '| 0
clientes y no lo 0.20 3 0.6 :
Lento proceso en Posibilidad de que Texaco se
cajas de facturacién vaya del pals‘ante una buena
.. oferta o cambios en su
de autoservicio. estructura organizativa.
0.05 2 0.1 0.20 3 0.6
Promociones mal Inestabilidad en el precio
implementadas y deld}?eiroleo a nivel
- munaial.
poco atractivas 0.25 4 1.0 0.10 2
para los clientes. 0.2
Anaqueles mal organizados
en algunas Food Mart.
0.05 2 0.1 =
Infraestructuras de las
estaciones: Sencillas y
poco atractivas. 0.10 4 0.4 =
Total 100% 35 Total 100% 3.5
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Al haber realizado el andlisis se observa lo siguiente:

e Tanto las Fortalezas como las Limitantes se encuentran en
la misma proporcidn, sin embargo la empresa debe seguir
potenciando las estrategias que la fortalecen, ademas debe
visualizar aquellas tacticas que permitan convertir las
debilidades prioritarias en fortalezas, sabiendo que esas
Ultimas también estdn sobre el promedio de la industria;

todo esto para lograr un mejor desempefio organizacional.

e Respecto al A&area externa, las Oportunidades de la empresa
estan sobre el nivel promedio de la industria, lo que
permite tener nuevos medios para incrementar su
rentabilidad, al aprovecharlas de manera eficiente. Por
otro lado, las Amenazas, también se encuentran por encima
del nivel promedio de la industria, lo que indica dque la
empresa debe preparar acciones para hacer frente ante esas

amenazas, convirtiendo a favor las oportunidades.
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4.2.7 Competencia.

La compafiia Texaco actualmente cuenta con seis estaciones
servicio en el municipio de Santa Ana las cuales son
administradas por concesionarios nacionales los cuales tienen un
contrato para el uso de la marca y suministro exclusivo de
combustibles, ademads estan ubicadas en las zonas de mayor

circulacién por parte de los automovilistas.

En dichas estaciones se ofrecen los servicios de
abastecimiento de combustible diesel, gasolina regular vy
gasolina especial, ademds en algunas estaciones se vende Kerosen
de iluminacidén. Asi también se ofrecen baterias, anticongelantes

y aceites de la marca Havolinne y Ursa.

Con la salida del pais de las petroleras Shell y Esso y la
posterior venta de sus acciones, los principales competidores de
la marca Texaco en el municipio de Santa Ana se detallan a
continuacién, segun el orden de mayor numero de estaciones de

servicio presentes dentro del municipio:

e Fstaciones de servicio de bandera blanca (6 estaciones)
e FEstaciones de servicio Alba (5 estaciones)
e FEstaciones de servicio Puma (5 estaciones)

e FEstaciones de servicio Uno (2 estaciones)
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A pesar gque las estaciones Texaco poseen mas tiempo
operando en el pais, las marcas Puma, Uno y Alba han entrado con
fuerza en el mercado salvadorefio en general, por lo tanto exigen
que la marca Texaco se mantenga atenta y siempre innovando para

ofrecer al cliente la mejor calidad y servicio a los clientes.

4.3 OBJETIVOS

4.3.1 Objetivo general.

Disefiar un plan de Marketing Experiencial para incrementar
el nivel de notoriedad y posicionamiento de la marca Texaco en
los usuarios de las estaciones de servicio en el municipio de
Santa Ana. Y que se traduzca ademds en un incremento en las

ventas del 5% respecto al afio anterior.

4.3.2 Objetivos especificos.

e Disefiar estrategias de Marketing Experiencial que le
proporcionen mayor valor 'y reconocimiento a la marca

Texaco.

e Atraer nuevos clientes (clientes potenciales) a las

estaciones de servicio Texaco.
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e TIncrementar el nUmero de clientes

leales hacia la marca,

que no solo compren frecuentemente sino que también
recomienden la marca.

4.4 ESTRATEGIAS
4.4.1 Cronograma de estrategias

ACTIVIDAD/MES | ENE | FEB ABR | MAY JUL | AGO | SET | OCT | NOV | DIC

Estrategia N°1
App Texaco.

Estrategia N°2

Capacitaciones
en servicio
experiencial y
pantallas
informativas
para el &rea de
autoservicio

Estrategia N°3

Texaco Cinema.

Estrategia N°4
Martillo de

fuerza.

Estrategia N°5

Lanzamiento.

Estrategia N°6
Ruletazo

regaldn.
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4.1.1 Estrategias de Marketing Experiencial.

4.1.1.1 ESTRATEGIA N°1l: APP TEXACO

La importancia de la innovacién ha hecho que los
consumidores cada dia actualicen sus medios de comunicacién
llegando a la era de los Smartphone, siendo este un medio que
puede ser aprovechado para crear un lazo estrecho entre vendedor
y comprador, se pretende crear una Aplicacidén (App), para gue
los consumidores puedan interactuar de manera eficiente con la
empresa por medio de obtener informacidén relevante para 1los

clientes.

A continuacidén se detalla el tipo de informacidén a publicar
en la Aplicacién Texaco: Imagen de la marca: al abrir la App
desde el Smartphone o Tablet el primer anuncio serd la marca con
su respectivo logotipo y eslogan asi como su diferenciacidédn del
aditivo especial gque es Techron. Buscador de estaciones: Al
momento de ingresar al mend superior izquierdo se podrad ver en
la primer funcidén un buscador donde se estard a la disposicidn
de los usuarios un mapa donde podradn buscar su estacidén de de
servicio Texaco mas cercana proyectando la distancia a recorrer
hasta 1llegar a su destino. Referencia de precios: En cada
estacién de servicio se estard Dbridando wuna referencia de

precios donde el consumidor pueda pre visualizar cuanto podré
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gastar, aunque en este caso puede que no sea exacto por los
movimientos de precios gque surgen, por lo tanto se estaré
actualizando constantemente. Promociones: Con el objetivo de
comunicar las promociones que la empresa realiza a lo largo del
afio se utilizara una funcidn para brindar informacidédn al usuario
y gue conozca cada promocién implementada. Calculo de
rendimiento: Para mantener una mejor interaccidn con el usuario
se dispondrd de wuna funcidédn donde se pueda escribir datos
generales del vehiculo o motocicleta, segun marca, modelo y afo;
que permitird al cliente saber cuédntos kildémetros puede recorrer
por galén. Unicamente se dard informacién de vehiculos de marcas
reconocidas aunque se trabajard para aumentar la cantidad de

marcas y modelos que den dicha informacidén relevante al usuario.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

El objetivo de la actual estrategia es poder mantener una
relacidédn més cercana con los clientes, brindando la informacién
oportuna a los usuarios en cuanto a promociones, precios de
referencia, futuros eventos a realizar y el rendimiento por

galédn.
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Tabla 4.4 Desarrollo de la estrategia N°1

INICIO PROCESO FINAL

Se informara en las

estaciones de servicio | Se podrd descargar la aplicacién a través | Al tener la
Texaco que desde el | de un cbédigo QR que estard en las |aplicacién los
primero de Enero de 2016 | estaciones de servicio. El1 cdédigo QR es un |usuarios podran
pueden descargar la | sistema que permite almacenar informacidn |disfrutar de
nueva aplicacién de | en una especie de cbédigo de Dbarras de | informacidn de
Texaco y se indicara 1la | ultima generacidén, donde tomando una foto |primera mano acerca

forma de poder

obtenerla.

al cédigo desde el teléfono inteligente se

descarga la aplicacidn.

de las promociones,
precios de

combustibles, etc.
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Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuacién

en la siguiente tabla.

Imagen 4.1 App Texaco

TEXACO

._Agregar App l

Tabla 4.5 MEE y ExPros Estrategia N°1
MEE ExPros
SENSACIONES -Comunicaciones
La aplicacién serd un medio de dar
e Vista publicidad a Texaco.
e Tacto -Identidad visual/ verbal y simbolos
A través del nombre, eslogan y
e Oido logotipo de la marca al ingresar a la
App.
PENSAMIENTOS —Sltloleeb y Medlog Elggtronlpos
Por medio de la Aplicacidn, siendo una
Apelando a un App 1nteractiva con los wusuarilios, Yy

pensamiento creativo

por parte de
clientes.

los

estéticamente atractiva, un medio para
entretener a los clientes de manera
experiencial con opciones diferentes vy
de interés para ellos.
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Los Mdédulos utilizados para dicha estrategia se detallan

a continuacidn.

Sensaciones: Por el hecho de interactuar de manera
directa entre el Smartphone y el usuario se apela a los
sentidos de la vista, el tacto y el auditivo donde el usuario
puede ver e interactuar con sus dedos y escuchar sonidos al
momento de presionar alguna funcién dentro de la App.
Pensamientos: Apelando a un pensamiento creativo, por medio de
la sorpresa, intriga sobre la informacidén que recibe de la App,
sobre todo de las promociones y eventos que se anunciarén,
para que los clientes 1las esperen con ansias. Asimismo el
hecho de ver cual estacién de gasolina estd més cercana y
tomar una decisidédn hace crear una interaccién de pensamiento

analizando la mejor opciédn.

Los ExPros a utilizar son el de Comunicaciones donde se
recomendard a cada cliente que tenga un Smartphone a gque la
descargue y se 1informe sobre las ventajas y beneficios que
ofrece la App, y se comunicard las diferentes promociones que

se realizaran dentro de la empresa.

La Identidad visual/ verbal y simbolos, este a través del
logotipo de la marca al ingresar a la aplicacidén para trabajar

posicionamiento de marca. Asimismo el ExPro de Sitios Web y
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Medios Electrdénicos, con la creacidédn de una aplicacidén para
Smartphone, lo cual hard que la interaccidén con los clientes
sea mas directa ya que se brindard informacidén relevante para
los clientes por medio de este aparato electrdnico, creando
una conexidédn gque va mads alld de lo tradicional teniendo una
experiencia agradable donde cada <consumidor tenga a su
disposicién informacidén importante para llegar a su gasolinera

Texaco favorita.

MATRIZ EXPERIENCIAL

El color amarillo y anaranjado representa los Mdbdulos vy

Proveedores Experienciales ha desarrollar.

Figura 4.1 Matriz Experiencial Estrategia N°1.

GP & 2
ExPros & & & & o I {, @

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS

RELACIONES

E ACTUACIONES
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ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusidn.

La experiencia concreta aportada por los ExPros de
comunicaciones, identidad visual/verbal, sitios web y medios
electrénicos, debe ser intensificada en el nivel correcto para
que el cliente reciba toda la informacidén publicitaria de la
empresa y se genere el posicionamiento de marca que la empresa

se ha planteado.

AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacidn.

En este caso se Dbusca simplificar vy concentrar la
experiencia aportada por el ExPro sitios web y medios
electrénicos Agregando los ExPros de comunicaciones, identidad
visual/verbal, cuyo objetivo serd proporcionar toda la

informacidén sobre la empresa y sus productos a los clientes.

PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reduccién.

Con el desarrollo de esta estrategia se ampliard el
llamamiento experiencial, combinando dos tipos de MEE
(sensaciones y pensamientos) con el propdsito de generar una
mayor satisfaccidén en el cliente. Se pretende estimular 1los
sentidos del cliente por medio de la interaccidén directa con
su Smartphone vy el hecho de conocer la ubicacién de 1la

estacién mas cercana segun su ruta y le permitan tomar una
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decisidén, hace crear una interaccidn de pensamiento analizando
la mejor opcidén, ademéds con la funcidén de célculos de
rendimiento que incluye la aplicaciédn, hard tener una

resolucidédn de un problema del cual puede estar necesitando.

VINCULACION: Conexién frente a separacioén.

Es importante mencionar que se establecerd una conexidn
tanto de los MEE y los ExPros usados en esta estrategia. Por
ejemplo los ExPros: Comunicaciones, identidad visual/verbal y
sitios web y medios electrénicos serédn indispensables para
estimular los sentidos de los clientes y que reciban toda 1la
informacidén necesaria para estimular sus experiencias de
pensamientos y puedan acudir a las estaciones Texaco como la

mejor decisién.

235



y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

:‘ Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

4.4.1.1 ESTRATEGIA N°2: SERVICIO AL CLIENTE EXPERIENCIAL

Desde el momento que los clientes llegan a la estacidédn de
servicio el primer contacto que ellos tienen es con 1los
empleados de pista, por lo tanto es necesario gue sean capaces
de generar experiencias positivas a los clientes durante el

tiempo que cargan combustible.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA:

El propdésito de ésta estrategia es generar completa
satisfaccién y encanto a <cada cliente que visite 1las
estaciones Texaco, mediante la entrega de un excelente
servicio al cliente, el cual supere todas las expectativas de
los consumidores y contribuya a generar fidelizacidén por el

servicio adecuado que se le estard brindando.

Esta estrategia no solo abarcara a los empleados de pista,

sino también al personal administrativo.
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Tabla 4.6 Desarrollo de la estrategia N°2

Servicio al cliente

Autoservicio

Se capacitard a los empleados sobre la
importancia de hacer vivir wuna experiencia
clientes.

holisticamente agradable a los

Generalmente la marca Texaco realiza
capacitaciones periddicas para sus empleados

(2 veces al ario).

Por lo tanto las capacitaciones enfocadas en
brindar un servicio al cliente experiencial
denominadas:

e “formas de generar emociones positivas en
los clientes”

e “servicio experiencial orientado al

cliente”

Seran desarrolladas a modo que no interrumpa
las capacitaciones institucionales que brinda
la marca a los empleados. Esto para optimizar
brindado por los
empleados cuando interactian con los clientes.

y mejorar el servicio

Asimismo en el caso de las bombas de
autoservicio, donde el empleado de pista
no tiene contacto totalmente directo con
el cliente, se colocaran pantallas que
cortos con

proyectaran videos

instrucciones claras sobre el uso

s

correcto de la bomba de autoservicio, asi
como tips de seguridad para hacer més
sencillo y ©préactico el wuso de estas
bombas. De las seis estaciones en el
municipio de Santa Ana solo 3 contaran
con este servicio adicional (Texaco la
25, Carcagua, y las arboledas), ya que

son las uUnicas que lo brindan.
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Imagen 4.2 Autoservicio

Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuacién

en la siguiente tabla.

Tabla 4.7 MEE y ExPros Estrategia N°2

MEE ExPros
SENSACIONES
e Vista -Identidad visual/ verbal y simbolos
Por medio de el nombre, eslogan vy
e Tacto logotipo de la marca.
e Oido -Sitios Web y Medios Electrénicos
Por medio de las pantallas
especialmente dirigidas a los clientes
PENSAMIENTOS que hacen uso del autoservicio.
Estimulando los
pensamientos de los

clientes.

238



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacidn de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

Los MEE utilizados para dicha estrategia se detallan a

continuaciédn.

Las Sensaciones: A través de interactuar de manera
directa con 1los empleados de pista, 1lo clientes percibiran
sensaciones y vibras positivas de parte de éstos(. Igualmente
con las pantallas ubicadas en la zona de autoservicio de las
bombas se hard que se activen sus sentidos (la vista, el tacto
y el auditivo). Pensamientos: puesto que la colocacidén de las
pantallas en las bombas de autoservicio agregaran conocimiento
a los clientes sobre el uso de las bombas de combustible vy
contribuirdn a resolver el problema que enfrentaban algunos

clientes sobre el uso correcto de dichas bombas.

Los ExPros que ayudaran a desarrollar los médulos son el
personal: a través de capacitaciones especificamente para
desarrollar un servicio experiencial para el cliente. Para
demostrar como un empleado puede convertir una simple

transaccién en una experiencia holisticamente satisfactoria

Identidad visual/ verbal y simbolos: tanto en las
pantallas, como en los banner se colocard la marca y su 1logo
de manera directa. Sitios Web y Medios Electrénicos: debido a
la constante interaccién que el cliente ©posee con 1los

dispositivos mdéviles, se presenta como un medio importante
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para que el cliente esté pendiente de las publicaciones en las

redes sociales y pueda recibir toda la informacién de la marca.

MATRIZ EXPERIENCIAL

El MEE a desarrollar se representa por el color amarillo

y anaranjado con sus respetivos ExPros.

Figura 4.2 Matriz Estrategia N°2

&° & &
ExPros | & & & e &8

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS

RELACIONES

E ACTUACIONES

ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusién.
El nivel de intensidad usado en los ExPros debe ser el
suficiente para captar y atraer la atencidén de los clientes a

las estaciones, y que el cliente se sienta completamente
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satisfecho y lo que es mas importante, regrese nuevamente a la
estaciodn.
AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacién.

En este caso se buscd enriquecer la experiencia aportada
por el ExPro Personal, usando los ExPros de Identidad visual/
verbal y simbolos, Sitios Web y Medios Electrédénicos, pues se
consideran son los mas adecuados por el tipo de actividad que
se desarrollard y con los cuales se pretende generar el nivel
de emociones necesarias para dque el cliente se sienta

satisfecho.

PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reducciédn.

Con el desarrollo de esta estrategia se ampliard el
llamamiento experiencial, combinando dos tipos de MEE
(sensaciones y pensamientos) con el propdésito de generar una

mayor satisfaccidén en el cliente.

Se pretende estimular los sentidos del cliente por medio
de la interaccidén directa con los empleados, vy con la
colocacién de las pantallas en el autoservicio se apelara al
intelecto de los clientes ayudéndoles a obtener conocimiento

sobre el uso de las bombas de autoservicio.

VINCULACION: Conexién frente a separacién.
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Es importante mencionar que se establecerd una conexidn
tanto de los MEE y los ExPros usados en esta estrategia. Por
ejemplo los ExPros: identidad visual/verbal y sitios web y
medios electrénicos, personal seran indispensables para
estimular los sentidos de los clientes y que reciban toda la
informacién necesaria para activar e incrementar sus
experiencias de sentimientos y emociones y puedan acudir a las

estaciones Texaco siempre que necesiten cargar combustible.
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4.4.1.2 ESTRATEGIA N°3: ESTRATEGIA TEXACO CINEMA

La actual estrategia wva encaminada a poder atraer la
atencidén de los clientes de Texaco con eventos atractivos como
es un autocine implementado por Texaco y un aliado estratégico,
para poder generarles a sus clientes experiencias positivas,

asimismo que se sientan identificados con la marca.

Para poder 1llevar a cabo el evento se requerird una
alianza estratégica con Cinépolis El Salvador S.A de C.V quien
tiene los derechos para poder emitir peliculas de actualidad y
de interés para la poblacidédn. Dicha Alianza ayudarad para poder

reproducir peliculas del gusto del publico.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

El objetivo de la estrategia es poder captar la atencidn
de los clientes de Texaco por medio de eventos innovadores,
hacerles wvivir una experiencia positiva y diferente con 1la
marca, ademas de desarrollar un sentimiento de simpatia
espontédnea en el cliente para que se sientan identificados con
la marca y fidelizarlos ©por medio de hacerles vivir

experiencias agradables a través del autocine.

Tabla 4.8 Desarrollo de la estrategia N°3
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INICIO PROCESO FINAL
Pelicula Familiar

Al finalizar se les
Para poder asistir al|El dia sédbado 26 de Febrero se transmitird en el |estard entregando a
autocine se brindaran | autocine una pelicula que pueda ser vista por toda | los asistentes: vales
raspables por consumo de | la familia que una los lazos familiares de ésta. El |de descuento de
$20 en combustible o | horario de entrada al terreno para su ubicacidédn |Cinépolis % Texaco
lubricantes. Donde el | serd de 6:30pm y la pelicula tendrd un comienzo de | para consumo en el
resultado al raspar sera | 7:30pm y finalizard alrededor de las 9:30 de la|cine y las estaciones,
“gracias por participar” y | noche. respectivamente.

“Estas invitado al
Autocine gracias a
Texaco” y se preguntara al
cliente ganador que dia
prefiere, sabado (pelicula
familiar) o domingo
(pelicula romantica) .
Luego se inscribira en una
lista especial de

invitados ya que el cupo
es limitado. Asimismo se
le entregara el ticket
para que pueda ingresar el
dia del evento.

Pelicula Romantica

El dia domingo 27 de febrero se transmitird en el

autocine una

pelicula

romadntica para que 1los

clientes de Texaco puedan disfrutar con su pareja,
con los mismos horarios del dia anterior.

Texaco Cinépolis
Texaco proveera de | Para la transmisidn de
snacks (pop <corn, hot|ambas peliculas se contara
dog, nachos y bebidas). |con la alianza de Cinépolis
Para hacer el suceso |para instalacidn de la
una experiencia | pantalla, audio % las
agradable y se sientan |peliculas a reproducir.
atendidos por la marca. | Ademas se  presentaran
Ademéas de ser el | avances de préximos
patrocinador oficial | estrenos de peliculas, y se
del evento encargandose | entregaran vales de
de la logistica en | descuento para su prdéxima

general y de transmitir
experiencias positivas.

visita a Cinépolis,
igualmente promocionando la
tarjeta Club Cinépolis.
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Imagen 4.3 Texaco Cinema
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Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuacidn

en la siguiente tabla.

Tabla 4.9 MEE y ExPros Estrategia N°3

MEE ExPros
SENSACIONES -COMUNICACION
Por medio de publicidad interna a
e E1 Gusto través de Dbanners estratégicamente
colocados en las estaciones de
e El Olfato servicio, igualmente a través de la
e El Oido App Texaco.

e La Vista
-IDENTIDAD VISUAL/VERBAL

Por medio de la wvisualizacidn del

SENTIMIENTOS* nombre de la marca Texaco, eslogan y
logotipo.

e Romantico z
—-CO-GESTION DE MARCA

A través del marketing de eventos
(Autocinema) % la alianza
estratégica con Cinépolis).

e Amor

e Entusiasmo

—-PERSONAL
e Satisfaccidn Por medio del personal capacitado
para desarrollar un servicio
e Alegria experiencial para el cliente.

*Basados en los 16 tipos de emociones (Ver Tabla 1.1, p.34)

Para tal estrategia se utilizard el Médulo Experiencial
(MME) de sensaciones por medio de este modulo la experiencia
del consumidor estard constituida por estimulos sensoriales
perceptibles a través de los sentidos, en esta estrategia se
estimularan solo 4. Por medio del gusto con las diferentes
snacks que se brindaradn gratis, el olfato por medio oler 1los

snacks como pop corn que tiene un aroma intenso, etc. El oido

246



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

al escuchar la pelicula, y por ultimo la wvista el cual serad el

mayor estimulante.

El médulo de sentimientos por medio de ambas peliculas
donde el <consumidor estard estrechamente ligado a las
emociones y sentimientos al ver las cintas, siendo el objetivo
generar una experiencia afectiva y de simpatia por la marca
por el hecho de brindarle la oportunidad de estar en el
autocine con las personas gque desean compartir, ya sea familia

o0 pareja, brindando una serie de sentimientos positivos.

MATRIZ EXPERIENCIAL

El color amarillo vy rosa representa los Mdédulos vy

Proveedores Experienciales ha desarrollar.

Figura 4.3 Matriz Estrategia N°3

ExPros Y O I & >
4 4 €8 o

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS|

RELACIONES

E ACTUACIONES
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ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusidn.

El nivel de intensidad usado en los ExPros de
Comunicaciones e identidad visual/verbal debe ser el necesario
para captar y atraer la atencidén de los <clientes a las
estaciones, y puedan informarse sobre el evento. Durante el
evento, la experiencia aportada por los ExPros Cogestién de
Marcas y Personal debe ser intensificada para generar el nivel
de satisfaccidén y respuesta hacia la marca por parte del

cliente, y que la empresa Texaco desea.

AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacidn.

En este caso se buscd enriquecer la experiencia aportada
por el ExPro Cogestién de Marca, a través de la realizacidn
del evento del autocine. Agregando los ExPros de
comunicaciones, identidad visual/verbal, cuyo objetivo sera
proporcionar toda la informacidén sobre la empresa y sus
productos a los clientes. Finalmente el ExPro Personal
complementard la tarea de enriquecer la experiencia a través
de los empleados que participaran en el evento y seran los

encargados de brindar un servicio excepcional.
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PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reduccién.

Para esta estrategia se ampliaré el llamamiento
experiencial, combinando dos tipos de MEE (sensaciones vy
sentimientos) con el propdésito de generar una experiencia

holistica en el cliente.

Se pretende estimular los sentidos del cliente durante el
evento y al mismo tiempo se pretende crear experiencias
emocionales en el cliente, lo cual podria incrementar el apego

emocional que tiene por la marca.

VINCULACION: Conexién frente a separaciédn.

Es importante mencionar que se establecerd una conexidn
tanto de los MEE y los ExPros usados en esta estrategia. Por
ejemplo para el MEE Sensaciones, son indispensables 1los
ExPros: Comunicaciones, identidad visual/verbal, para
estimular los sentidos de los clientes y que reciban toda 1la

informacién necesaria para posicionar a la marca.

Para el MEE de sentimientos, aparte de los ExPros
mencionados anteriormente es indispensable el ExPro co-gestién
de marcas, a través de la realizacidén de un evento poco usual
en el municipio y pueda aportar una experiencia Unica en las
personas que puedan asistir, y el personal, ofreciendo una

atencidén al cliente de calidad.
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4.4.1.3 ESTRATEGIA N°4: DEMUESTRA TU FUERZA CON TEXACO

Dicha estrategia del martillo de fuerza se estaré
implementando en el mes de Jjunio, especialmente dirigido a los
consumidores del sexo masculino que abarcan el 86.2% del total
de visitantes a las estaciones (Ver pagina 181). Aprovechando
el mes de Jjunio donde se celebra el dia del padre para
agasajar a este segmento tan importante para Texaco. Sin
embargo es importante recalcar que no habrd restricciones si

alguna persona del género femenino quisiera participar.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

El objetivo de 1la estrategia es mantener satisfechos a
los clientes especialmente al segmento masculino, ya que es el
mercado con mayor afluencia a las estaciones Texaco, por ende
el que més se atiende. Aunado a esto proveyendo experiencias
unicas que no podran vivir en ninguna otra estacidén de 1la
competencia, estimulando el posicionamiento de marca por medio

de experiencias increibles y Unicas.

Tabla 4.10 Desarrollo Estrategia N°4
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INICIO PROCESO FINAL
La estrategia consiste |Donde 1los consumidores tomardn un martillo y |EL premio se le
en que los clientes que golpearan la base del juego y se podrd medir la |brindard de manera
lleguen en sus vehiculos | fuerza de la persona, llegando a un nivel alto | instanténea al
y acumulen una cantidad |donde estaria un circulo con la figura de la | ganador. Todo esto

igual o mayor de $20 vy

los motociclistas que
acumulen en sus compras
la cantidad de $20

podran participar en el
juego llamado “Martillo

de Fuerza”.

Estrella de Texaco la cual se iluminaréa

haciendo sefial que ha llegado al 1limite de

fuerza que el juego puede medir, haciéndose

acreedor de diferentes premios como vales de
consumo en tienda de conveniencia valorados en
$5, wvales

$20,

de combustibles valorados en $10 vy

igualmente serd acreedor de un sticker

que podran pegar en su autombévil, que 1o

acredita como una de las personas mas fuertes

de la ciudad de Santa Ana.

con el animo de que

los clientes se
sientan a gusto vy
satisfechos con la
marca. FEn un mundo

lleno de ocupaciones
se busca brindar una
experiencia positiva
y agradable que pueda
hacer sacar el estrés
clientes

que los

llevan dentro.

251



Propuesta de un Plan de Marketing Experiencial como herramienta para el posicionamiento

y fidelizacién de clientes, en las estaciones de servicio Texaco del municipio de Santa Ana

Imagen 4.4 Martillo de fuerza

L
mnm

Acercamiento del juego Martillo de fuerza
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Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuacidn

en la siguiente tabla.

Tabla 4.11 MEE y ExPros Estrategia N°4

MEE ExPros
SENSACIONES
-Comunicaciones
e Vista Por medio de publicidad interna a
través de Dbanners estratégicamente
e Tacto colocados en las estaciones de

servicio, igualmente a través de la
App Texaco.

e Oido
-Identidad visual/ verbal y simbolos
SENTIMIENTOS * Nombre de la marca, logotipo y
eslogan.
-Personal

e Satisfaccién , _
Por medio del personal capacitado para

desarrollar un servicio experiencial

e Optimismo para el cliente.

e Alegria

e Entusiasmo

*Basados en los 16 tipos de emociones (Ver tabla 1.1, p.34)

El MEE de Sensaciones se estimulard desde el momento que
el cliente se baja de su vehiculo, ya gque tiene la oportunidad
de ver algo diferente por 1lo tanto el sentido de la wvista
actua, otro sentido que actla es del tacto por tener en sus
manos un martillo grande y demostrar su fuerza, por Ultimo el
sentido del oido trabaja al momento de ser ganador de un
premio, se escuchard el sonido de una campana que reflejara

ser el o la ganador/a del juego.
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Los Sentimientos y emociones aflorardn desde el momento
que los clientes experimenten participar, ya que la emocidén y
el entusiasmo de participar y saber cuédnta fuerza tienen puede
llegar a ser excitante y 1lleno de adrenalina para ellos.
Asimismo al momento de ganar se podrda sentir orgulloso de

haberlo logrado y feliz por tener un premio inesperado.

Los ExPros a utilizar son el de Comunicaciones, a través
de la App Texaco y publicidad por medio de Dbanners
publicitarios dias antes del inicio de la promocidn para que
tengan una sospecha los clientes de lo gque se estard por venir
y esperen con ansias dicho Jjuego. La Identidad wvisual vy
simbolos, el juego llevara pintado los colores de la empresa y
tendrd el 1logo de Texaco en la parte superior donde se
encuentra la campana que determina quién gana. Y por ultimo
el ExPro de Personal, gque Dbrindard la instruccidén necesaria
para poder participar en la promocidn y entusiasmar al cliente
a que participe con alegria y dinamismo, generando en todo
momento una experiencia positiva. Cuando el cliente gane un
premio ser los primeros en demostrar alegria y felicitar a

cada cliente.
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MATRIZ EXPERIENCIAL

El color amarillo y rosa representa los Mbédulos con su
respectivo enlace a los ExPros o tacticas a desarrollar por

cada mdédulo a estimular.

Figura 4.4 Matriz Estrategia N°4

& & &
ExPros | & ¢ & & &

qﬁy

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS

RELACIONES

E ACTUACIONES

ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusidn.

Para el desarrollo de la estrategia experiencial planteada
anteriormente se empleard el ExPro de Comunicaciones, por
medio de la publicidad en banners, los cuales tendran el nivel
adecuado de informacidén para que el cliente conozca sobre la
actividad que se desarrollard en la estacidédn, asi también el
ExPro identidad visual/verbal, el cual proporcionard el nivel
necesario de exposicién de la identidad corporativa de 1la
(marca, logotipo, eslogan), para

empresa generar
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posicionamiento en el cliente durante la actividad
desarrollada.
Por Gltimo se empleard el ExPro  personal, cuyos

protagonistas seran los empleados de pista, encargados de
despertar el nivel correcto de entusiasmo en los clientes para
que participen y felicitarlos si resultan ganadores pero sin
exagerar para que el cliente no lo sienta como una accidn

sobreactuada.

AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacidn.

Para el desarrollo de la estrategia se busca centrar la
atencidn en los ExPros de comunicaciones, identidad
visual/verbal y Personal, con los cuales se pretende generar
el nivel de emociones necesarias para que el cliente se sienta

satisfecho.

PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reducciédn.

En este «caso se buscard concentrar el 1llamamiento
experiencial en dos tipos de MEE (sensaciones y sentimientos)
con el propdsito de generar una experiencia holistica en el
cliente. Al elemento sensorial que capta tanto la atencidén de

los clientes, se le unirda los sentimientos de emocidén vy
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satisfaccién de ser ganador de un premio participando en una

actividad fisica sencilla y entretenida.

VINCULACION: Conexién frente a separacién.

En cuanto a la vinculacidén resulta importante mencionar
que tanto los MEE y ExPros usados en esta estrategia tendran
una conexidén entre si. Por ejemplo automdticamente después de
usar el MEE Sensaciones se captard la atencidén del cliente, a
través de los ExPros Comunicaciones, identidad visual/verbal.
Finalmente se incorpora el MEE de Sentimientos generando
emociones cuando el cliente resulta ganador. Para este MEE
serd 1indispensable usar el ExPro Personal, puesto que seréan
las personas de pista las encargadas de materializar la

experiencia.
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4.4.1.4 ESTRATEGIA N°5: LANZAMIENTO DEL NUEVO DIESEL CON BAJO

CONTENIDO DE AZUFRE “TEXACO CON TECHRON D”.

DIRIGIDA A: Especialmente a todos los conductores
propietarios de vehiculos Diésel, incluyendo taxistas vy
empresarios de transporte colectivo y de carga. Con una
cobertura que comprende las 6 estaciones de servicio Texaco
del municipio. Finalmente con una duracién de un dia (8:00 am

- 5:00pm) .

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

Que las personas conozcan todos los beneficios que ofrece
el nuevo diesel bajo en azufre a los motores de los vehiculos,
por medio de la opinidén de expertos, por mecéanicos
automotrices. Transmitiendo sensaciones y sentimientos
positivos para los clientes por medio de hacerles vivir una
experiencia Unica y sin igual el dia del lanzamiento, para que
conozcan el producto y posicionen en su mente tanto la marca
como el producto de introduccidén al mercado, siempre con la

meta de fidelizar a los clientes.

Tabla 4.12 Desarrollo de la Estrategia N°5
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INICIO

PROCESO

FINAL

Se hara publicidad
en las estaciones de
del

servicio nuevo

evento por venir vy

asi también por
medio de la App
Texaco sobre el
lanzamiento del
nuevo producto
“Diésel bajo en
azufre” instando a

los clientes a que
no se pueden perder
dicho evento ya que
habran muchas
sorpresas y regalos

para ellos.

Las estaciones de servicio Texaco contrataran a un grupo de
jévenes que se encontraran en la estacidn, distribuidos de
la siguiente manera: formados en grupos de seis integrantes
ubicados a la entrada de la estacién de servicio, donde
habrd un arco como bienvenida para los clientes, asimismo
los vehiculos que vayan ingresando o saliendo de 1la
estacién circulen por debajo del arco. Igualmente 1los
Jjévenes estaran equipados con camisas con el logo de 1la
marca y el nombre del nuevo producto (Texaco con Techron
D) .

Asi también se colocard otro grupo de seis joévenes a la
salida de la estacidén, distribuidos de la misma forma gque
se detalldé anteriormente. Los dos arcos 1inflables seréan

con los colores y el nombre de la marca y tendrédn las
siguientes leyendas: “Bienvenido” & “Regresa Pronto”.
Respectivamente. También se contratara sonido estacionario

para dar informacidén del producto y ambientar la estaciédn.

Dentro de la estacidén estardn los empleados de pista
apoyados por un total de cuatro mecédnicos de profesidn
debidamente identificados con el nombre y colores de la
marca, los cuales fungirdn como embajadores de la marca
brindando toda la informacidén del producto a los clientes,
y seran los encargados de efectuar la revisidédn de 1los
vehiculos que 1ingresen a la estacidén. La revisidén sera
totalmente gratis y se realizard en el siguiente orden:
e Revisidn de aceite de motor

e Agua de radiador

Cuando el cliente se
disponga a salir de
la sera

la

estacidn
despedido de

misma forma cordial

y distinguida como
fue recibido, para
que todos los
clientes se vayan
satisfechos.

Es de aclarar que

esta actividad estéa

planeada

principalmente para
propietarios de
vehiculos motor
diesel, sin embargo
para los clientes
con vehiculo motor
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e Agua de la bateria

e Solucidén de frenos y clutch

e Solucidédn de la direccidn hidraulica
e Presién de las llantas.

Mientras el cliente espera la revisién de su vehiculo
llegard una empleada de pista a entregarle una bebida, café
o0 agua gratis; y si van acompafiados con nifios se les
entregard una bolsita infantil, igualmente identificada con
la marca e incluyendo productos (pop corn o golosinas) con
una vifieta que indique que esos productos se venden en las
Food Mart de las estaciones, para que el cliente los

conozca y pueda adquirirlos en otras visitas futuras.

Cuando los empleados de pista estén cargando combustible al
cliente, le notificardn que se le entregard un galdén mas
completamente gratis. Ademdas al finalizar el servicio
estard una persona encargada de tomarle una foto junto a
dos chicas embajadoras de marca, procediendo a imprimirla
en el mismo momento, ademds se les pegarda un sticker en su
vehiculo, el cual incluird la siguiente leyenda: “Yo amo mi
vehiculo, por eso uso Texaco con Techron D”. Y se colocara
en un lugar visible del vehiculo del cliente.

gasolina, se le

brindaran los mismos
la

servicios, con

diferencia que se le

hablard también de
las ventajas que
ofrece el aditivo
Techron a la
gasolina y que
muchas personas
desconocen.
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Imagen 4.5 Lanzamiento Texaco con Techron D

Vista general del evento y entrada a la estacidn.
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Area de fotografia y salida de la estacién.
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Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuacidn

en la siguiente tabla.

Tabla 4.13 MEE y ExPros estrategia N°5
MEE ExPros
SENSACIONES -Comunicaciones
A través de publicidad por medio de la
e Vista App y en las estaciones.
e Tacto -Identidad visual/ verbal y simbolos
Nombre de la marca, logotipo y
e 0Oido eslogan.
-Producto
Por medio de la exhibicidén producto
“TEXACO CON TECHRON D”.
-Co-gestién de marca
A través del marketing de eventos.
-Entorno
PENSAMIENTOS

Por medio del entorno experiencial del
evento.

-Personal
Deberan brindar una experiencia
agradable en el evento.

Para desarrollar este evento se hard uso de dos Mdédulos

Estratégicos Experienciales: Sensaciones y Pensamientos. En

el primer caso porgue se busca captar la atencidén del cliente

a través de experiencias sensoriales usando la ambientacidn

detallada anteriormente para motivar al cliente a ingresar a

la estacidn.
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Ademéds se usara también el MEE de Pensamientos, porque se
busca animar a los clientes a pensar detalladamente sobre la
importancia de cuidar el motor de su vehiculo, poniendo en
practica una nueva forma de pensar: “prevenir siempre antes
que lamentar”. Cuando el motor de los vehiculos llegue a su
terminacidén, a causa de un mal mantenimiento. Asimismo se
buscara estimular este pensamiento en las personas a través de
la Sorpresa: Ofrecer al cliente servicios que no esperaba
recibir ese dia. Intriga: Que se generara al ver el movimiento
de las ©personas dentro de la estacién, despertando 1la

curiosidad de los automovilistas.

Los ExPros comunicaciones, identidad visual/verbal vy
presencia de productos cumplirdn su objetivo de captar 1la
atencidén y proporcionar toda la informacidén necesaria sobre 1la
empresa y sus productos a los clientes; esto serd posible
implementando el ExPro co-gestién de marca, mediante el
desarrollo del evento para lanzar el nuevo producto de la
empresa Texaco. Asimismo el ExPro entornos espaciales a través
de disefios comerciales que apelardn a sus sentidos vy
sentimientos, invitando a probar el nuevo producto. Finalmente
complementada por el ExPro personal, a través de los mecanicos
que participaran en el evento y serdn los encargados de

explicar los beneficios que ofrece el nuevo producto y 1los
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empleados de pista cuyo objetivo es Dbrindar un servicio

excepcional.

MATRIZ EXPERIENCIAL

El color amarillo y anaranjado representa los Mbébdulos vy

Proveedores Experienciales ha desarrollar.

Figura 4.5 Matriz estrategia N°5

o &
ExPros | & &

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS

RELACIONES

ACTUACIONES

ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusidn.

El nivel de intensidad usado en los ExPros debe ser el
suficiente para captar y atraer la atencidén de los clientes a
las estaciones, pero tampoco ser exagerado como para provocar

rechazo y que el evento pase desapercibido.
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AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacidn.

En este caso se buscd enriquecer la experiencia usando
los ExPros que se consideran son los mas adecuados por el tipo
de actividad que se desarrollard y con los cuales se pretende
generar el nivel de emociones necesarias para que el cliente

se sienta satisfecho.

PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reduccién.

Para esta estrategia se combinaran dos tipos de MEE
(sensaciones y pensamientos) con el propdsito de generar una
experiencia holistica en el cliente. Se pretende estimular
los sentidos del cliente y al mismo tiempo se pretende crear
experiencias cognitivas invitdndolos a reflexionar sobre 1la
importancia de proteger sus vehiculos con productos de calidad

y que solo Texaco ofrece.

VINCULACION: Conexién frente a separacién.

En cuanto a la vinculacidén se establecerd una conexidn
tanto de los MEE y los ExPros usados en esta estrategia. Por
ejemplo para el MEE sensaciones, son indispensables 1los
ExPros: Comunicaciones, identidad visual/verbal, presencia de
productos, cogestién de marcas. Para estimular los sentidos de
los clientes y que reciban toda la informacidén necesaria para

posicionar a la marca.
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4.4.1.5 ESTRATEGIA N°6: RULETAZO REGALON CON TEXACO

Esta actividad se desarrollard ©para aprovechar el
crecimiento que ha presentado el sector motociclista, y que
actualmente existen muy pocas promociones dirigidas para ese
segmento, sin embargo esta actividad consistird en satisfacer
de manera holistica tanto el sector automovilistico como el

sector motociclista.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA

El objetivo de dicha estrategia es la satisfaccién de
ambos segmentos automovilistas y motociclistas, por medio de
premios al instante y que a través de esto se sientan

consentidos e importantes para la marca Texaco.

Tabla 4.14 Desarrollo de la estrategia N°6
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INICIO

PROCESO

FINAL

Cuando el cliente llegue a
la estacién de servicio se
brindara el servicio que
normalmente se ofrece con
un servicio al <cliente
excelente.

-Por cada $20 en consumo
para T“automovilistas” en
combustible el usuario
tendra la oportunidad de
poder participar en ganar
premios al instante por
medio de la ruleta.

- Por cada $5 en consumo
para “motociclistas” en
combustible el usuario
tendra 1la oportunidad de
poder participar en ganar
premios al instante por
medio de la ruleta.

Se busca satisfacer tanto
el segmento automovilista
como motociclistas.

Luego que el cliente haya sido seleccionado tendra
la oportunidad de pasar a un sector cerca de la

pista donde se encontrard la ruleta denominada
“Ruletazo Regaldn con Texaco” con premios al
instante de acuerdo al segmento que estos
pertenezcan automovilistas o motociclistas. La

ruleta tendrd plasmado las siguientes palabras en
cada fragmento de forma repetitiva:

e Premios

e Gracias por participar

e Articulos promocionales (squeezes,
gorras con la marca de la empresa.)

(Enlistados abajo)

lapiceros,

Automovilistas Motociclistas

1) Un galdén de
combustible gratis.
2) Revisidén de mecénica
general por 1 dia.
3) Vales de consumo

gratis en tienda
Food Mart.

1) Cascos para
motociclistas.

2) Chamarras.

3) Vales de consumo gratis
en tienda Food Mart.

Al instante se
le haréd efectivo

el premio, vale
o articulo
promocional que
haya ganado el
cliente

expresandole 1lo
importante que
es para la
empresa como
cliente e
invitandolo a
visitar de nuevo
las estaciones

de servicio.
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Imagen 4.6 Ruletazo regalédén

i
- =
(i

Vista general y acercamiento de la ruleta Texaco.
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Los Médulos y ExPros a utilizar se resumen a continuaciédn

en la siguiente tabla.

Tabla 4.15 MEE y ExPros estrategia N°6

MEE ExPros
SENSACIONES
- COMUNICACIONES
e Vista Publicidad interna y a través de la
App Texaco.
e Tacto
e 0Oido -IDENTIDAD VISUAL/VERBAL
Ruleta estéticamente atractiva vy
por logotipo y simbolos de marca
SENTIMIENTOS presentes en la ruleta.
e Satisfaccién 'PERSONA;
Por medio de preparar al personal
- de la empresa a través de
e Optimismo . . 2 o
capacitaciones especificamente para
desarrollar un servicio

e Alegria experiencial para el cliente.

e Entusiasmo

El MEE de SENSACIONES qgque hace uso de los 5 sentidos:
vista, tacto, oido, olfato, vy gusto. Los ©primeros tres
respectivamente serdn los sentidos que se pretenden estimular
por medio de la estrategia, el primero la wvista por medio de
una ruleta estéticamente atractiva con los colores de la marca
% a la vista de cualquiera que llegue a la estacidén. E1
tacto se pretende estimular cuando los consumidores toquen la
ruleta para participar y por uUltimo el oido por medio de

sonidos estimulantes cuando ganen el premio para hacer sentir
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al cliente como todo un ganador, he aqui donde entra el MEE
Sentimientos donde los participantes sienten varios tipos de
emociones como alegria, entusiasmo, ect, a la hora de jugar el

juego.

Asimismo por medio de 1los Proveedores de experiencia.
Comunicaciones por medio de publicidad interna a través de
banners estratégicamente colocados en las estaciones de
servicio, y a través de la App Texaco. La Identidad
visual/verbal por medio de una ruleta estéticamente atractiva,
ademds por el logotipo y simbolos de marca presentes en la
ruleta, para que los clientes tengan presente de donde
proviene la promocién y la relacione con la marca. Y el

personal para brindar una experiencia positiva al cliente.

MATRIZ EXPERIENCIAL

El color amarillo vy rosa representa los Mdbédulos vy

Proveedores Experienciales ha desarrollar.
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Figura 4.6 Matriz Estrategia N°6

& &
ExPros &

dﬁ

9
%y
%,
%0
%y

%

SENSACIONES

SENTIMIENTOS

E PENSAMIENTOS

RELACIONES

E ACTUACIONES

ASUNTOS ESTRATEGICOS DE LA MATRIZ EXPERIENCIAL

INTENSIDAD: Intensidad frente a difusidn.

Utilizando el ExPro comunicaciones de forma intensiva
para dar a conocerla estrategia. Igualmente identidad
visual/verbal, el cual proporcionard el nivel necesario de
exposicidén de la identidad corporativa de la empresa (marca,
logotipo, eslogan), para captar la atencidén de los clientes vy
buscar generar posicionamiento en el cliente. También se
empleard el ExPro Personal, no solo con los empleados de pista,

sino todos los empelados en general.

AMPLITUD: Enriquecimiento frente a simplificacién.
En este <caso se buscd simplificar la experiencia
centrando la atencién en: Identidad visual/verbal y Personal,

que se considera son los méds adecuados por el tipo de
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actividad que se desarrollard y con los cuales se pretende
generar el nivel de emociones necesarias para que el cliente

se sienta satisfecho.

PROFUNDIDAD: Ampliacién frente a reducciédn.

Para esta estrategia se Dbuscarid generar un hibrido
experiencial, combinando dos tipos de MEE (sensaciones,
sentimientos) con el propdésito de generar una experiencia
holistica en el cliente. A la experiencia sensorial de captar
la atencidén de los clientes, a través de sus sentidos, se le
unirdn los sentimientos de emocidén vy satisfaccidn de ser
ganador de un premio, puesto que la actividad estd disefiada
para que todos los clientes reciban un premio por participar

en el juego.

VINCULACION: Conexién frente a separacién.

En cuanto a la vinculacién se establecerd una conexidn
tanto de los MEE vy los ExPros usados en esta estrategia;
después de usar el MEE sensaciones de captar la atencién del
cliente se 1incorpora el MEE de sentimientos generando
emociones positivas, debido a que el cliente siempre resultaré
ganador. De la misma forma los ExPros tendrdn una conexidn
entre si, por ejemplo cuando el cliente esté participando en

la actividad estara siendo expuesto a los elementos visuales
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(marca, logotipo) presentes en la ruleta, ademas de toda la

informacién que pueda transmitirle el personal de pista.

4.5 PROYECCIONES FINANCIERAS

4.5.1 Presupuesto.

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING EXPERIENCIAL
Del 1° de Enero a 31 de Diciembre de 2016

Tabla 4.16 Presupuesto del plan

ITEM CONCEPTO COSTO POR | COSTO TOTAL
ESTACION

(Por las 6
Estaciones)

ESTRATEGIA N°1 TEXACO APP

1 Desarrollo de la aplicacién. $416.67 $2,500.00

ESTRATEGIA N°2 SERVICIO AL CLIENTE EXPERIENCIAL

2 Capacitaciones (2) a empleados de $133.33 $800.00
pista y administrativos.

3 | Compra de pantallas (3) para $90.00 $270.00
bombas de Autoservicio

ESTRATEGIA N°3 AUTOCINE TEXACO & CINEPOLIS

4 Gasto en Alimento* $179.17 $1,075.00
Pop Corn $225.00
Bebidas $250.00
Nachos $337.50
Hot Dogs $262.50
5 Logistica de Autocine $250.00 $1,500.00
6 Alquiler de terreno por fin de $500.00 $3,000.00
semana (Lotificacidén el Sinai Santa
Ana)
7 Gasto en personal adicional para $416.67 $2,500.00

el evento (10 personas)210*
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ESTRATEGIA N°4 MARTILLO DE FUERZA

8 Magquina Martillo de Fuerza $1,300.00 $7,800.00
ESTRATEGIA N°5 LANZAMIENTO DIESEL BAJO EN AZUFRE
9 Personal $950.00 $5,700.00
12 Edecanes $600.00*~*
4 Mecéanicos $240.00***
1 Fotdégrafo $90.00
10 | Alimentacidén personal $184.00 $1,104.00
11 | Camisas promocionales $140.00 $140.00%=
12 Sonido estacionario $250.00 $1,500.00
13 | Ambientacidén general $250.00 $1,500.00
14 | Arcos inflables $350.00 $2,100.00
15 Regalias Galones (900 Aprox.) $117.00 $702.00
16 | Servicio adicional $250.00 $1,500.00
Agua $75.00
Café $120.00
Bolsa infantil $55.00
17 Logistica del evento $1,100.00 $6,600.00
ESTRATEGIA N°6 RULETA
18 |Ruleta personalizada | $150.00 | $900.00
GASTOS TOTALES
19 | Gasto en publicidad para todos los $400.00 $2,400.00
eventos (banners anunciando los
eventos)
20 | Articulos promocionales $200.00 $1,200.00
21 Premios
Vales de combustibles $10.00 $1,500.00 $9,000.00
Vales descuento en $5.00 $250.00 $1,500.00
Food Mart
Vales de descuento de S0.36 $54.00 $324.00
combustible 20%
Costo raspable $0.253 $37.50 $225.00
22 CONTINGENCIAS $500.00 $3,000.00
TOTAL POR ESTACION $9,968.34
TOTAL $58,840.00

*Asistencia de 150 autos por ambos dias.

**$550 por el dia para cada Edecéan.
***560 cada mecanico.

**** Se utilizard el mismo personal para las 6 estaciones.
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4.6 EVALUACION DE PROYECTO

4.6.1 Valor Actual Neto (VAN)

De acuerdo a los flujos proyectados de ganancia para el
final de afio 2016 de la tabla 4.17 se procede a desarrollar el

Valor Actual Neto del proyecto.

En el siguiente esquema se puede apreciar el flujo de
egreso en el afio cero (2,015) vy el flujo de ingreso al
transcurrir un afo. Con estos datos se calcularid el VAN del

proyecto.

Flujo de ingreso de efectivo

+62,662.60

Tiempo

-58,840.00

Flujo de egreso de efectivo

Datos:

Flujo de egreso= -58,840.00
Tasa de descuento = 6%

Flujo de ingreso a 1 afio (2016)= +5$62,662.60
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$62,662.60

VAN = —$58,840.00
$ HNCNTS)

VAN = $275.66

La VAN es positiva y mayor a cero, por lo tanto el
proyecto se acepta ya que se recuperard lo invertido en este.
El objetivo del plan es posicionamiento y fidelizacidén sin
embargo esto no se obtiene momentdneamente se trabaja a lo

largo de los anos para lograrlo.
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4.7 METRICAS DE MARKETING

4.7.1

Marketing ROI

Tabla 4.17 Incremento anual proyectado de las ventas.

Tipo de combustible

Volumen de
ventas anuales

Volumen de
ventas anuales

Incremento anual
proyectado para

Margen neto de
ganancia para

Margen neto de
ganancia para

sin proyeccién con incremento 2016 (en estaciones de estaciones de
para 2015 (en de 5% para galones) servicio por servicio por
galones) * 2016 (en galones) galédn venta de
de combustible combustible al
en afo
USD** en USD
Gasolina Premium 740,400 777,420 37,020 $0.13 $4,812.60
(Especial)
Gasolina Plus 2,650,000 2,782,500 132,500 $0.13 $17,225.00
(Regular)
Diesel 6,250.000 6,562,500 312,500 $0.13 $40,625.00
Total 9,640,000 10,122,000 482,000 $62,662.60

*No incluye incremento de 5% previsto con el desarrollo de las estrategias.

(Datos aproximados, brindados por las estaciones de servicio Texaco)
** Segun datos aproximados de las estaciones de servicio.
Cuadro de volumen de ventas (proyectado) para las seis estaciones de servicio en el municipio de Santa Ana.
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CALCULO DEL RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION (ROI).

Tabla 4.18 Marketing ROI

Inversién total en el plan de $58,840.00
Marketing

Margen neto de ganancia para las $62,662.60
estaciones de servicio por

incremento proyectado en las

ventas en el afio 2016.

Excedente neto sobre la inversién $3,822.60

Rendimiento sobre la inversién 6.50%

(ROI) en el afio 2016. (%)

Conclusién: El rendimiento sobre la inversidén
considerando un incremento de ventas del 5% con respecto a las
ventas del afio 2015, son positivos para 1las estaciones de
servicio Texaco. La inversidén propuesta sobre el plan de
Marketing Experiencial durante el afilo 2016, asciende a
$58,840.00; ésta podrad ser recuperada en el mismo periodo de

gestidén y a la vez se obtendrd rendimientos positivos.

Las estaciones de servicio Texaco, con un margen neto de
ganancia sobre cada galdédn de combustible (sea diesel, regqular
o super) de $0.13, obtendrian un rendimiento sobre la
inversidén (ROI) del 6.50 % ($3,822.60 sobre una inversidén de

$58,840.00). Si bien no es un porcentaje alto, aumentaria el
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posicionamiento y fidelizacidén de clientes, lo que permitiria

obtener rendimientos mayores en los prdéximos afios.

4.8 EVALUACION Y CONTROL

Para la evaluacién vy control del plan de Marketing
Experiencial se estard supervisando el desarrollo de 1las
estrategias propuestas, por parte de los administradores de
las estaciones de servicio, para medir el impacto que cada una
de estas tiene en el mercado meta, para ello se tendran
reuniones antes y después de los eventos para comparar 1os
resultados obtenidos durante las actividades, vy si estéan
contribuyendo a alcanzar los objetivos propuestos al inicio
del afio. Ademds de monitorear la opinidén de los usuarios
mediante encuestas cortas para conocer el nivel de
satisfaccién que estdn teniendo los clientes con las
estrategias, y corregir aquello que no esté dando resultado y

permita reducir costos y aumentar las ganancias.

Acciones a realizar:

e Coordinar wuna reunidén con los concesionarios de las
estaciones de servicio Texaco para la aprobacidén y puesta

en préactica del Plan de Marketing Experiencial.
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e Establecer reuniones con los representantes de las
estaciones de servicio Texaco después de la
implementacién de cada estrategia, para evaluar el
impacto de las actividades implementadas en las distintas
estaciones. Asi también, se evaluaradn los resultados de
la publicidad implementada para conocer si se esta

llegando de forma correcta a los clientes.

e Realizar inspecciones peridédicas a las estaciones de
servicio (durante la vigencia de las promociones a
implementar) para asegurarse de que los operarios de
pista se encuentren entregando los cupones, vales de
descuento, entradas al autocine y toda la informacidn

necesaria para el desarrollo de las estrategias.

¢ Realizar mini encuestas con clientes externos para medir
el nivel de posicionamiento y fidelizacidén gracias a las

estrategias implementadas.

4.9 CONTINGENCIA

Para el desarrollo del plan de Marketing Experiencial es
necesario que cada estacidén de servicio Texaco contribuya con
aproximadamente $10,000 para su financiamiento, lo que
significa que cada estacién debe alcanzar un promedio

aproximado de ventas de $835 por mes.
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Sin embargo si después de la implementacidén de las
primeras dos estrategias los resultados no son los esperados,
se procederd a reducir costos de logistica de la siguiente
manera: cambiar los premios que se les entregaran a 1los
clientes que participen en 1las actividades del Martillo de

fuerza y la Ruleta por otros de menor costo.

Ademds si 1la afluencia de clientes no es la esperada
durante los eventos desarrollados, se debe revisar si 1los
medios publicitarios son los mas adecuados para informar a los
clientes, si no es asi, se debe buscar otros medios para
llegar de forma mas efectiva a los clientes, por ejemplo, que
sean los empleados de pista (por ser 1los dque tienen una
relaciédn més cercana con los clientes), los qgue ya sea de
forma verbal, o mediante el wuso de camisas promocionales,
capten la atencidn y brinden la informacidén de las actividades

que se desarrollaran en las estaciones.
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ANEXO N°1

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE
LICENCIATURA MERCADEO INTERNACIONAL

Encuesta dirigida a los consumidores visitantes de las estaciones de servicio Texaco del
municipio de Santa Ana.

Objetivo:

e Indagar sobre la percepcion que tienen los consumidores de las estaciones de
servicio Texaco e investigar el posicionamiento de la marca Texaco.

Indicaciones: Marque con una “X” la respuesta con la que usted se siente identificado/a, y
complemente las interrogantes abiertas.

EDAD SEXO M F

1) ¢Cuéando piensa en estaciones de servicio de Gasolina, cudl es la que se
le viene primero a la mente?

2) Cual de las siguientes estaciones de servicio de gasolina del municipio
de Santa Ana visita con regularidad para llenar su tanque?

Estaciones de servicio PUMA Estacion de servicio ALBA

Estaciones de servicio UNO Estaciones de servicio TEXACO

JuUd

UL

Estacion de servicio ESSO Estacion de servicio TIGRILLOS

Otra:

3) ¢Como evalua la atencion al cliente, que recibe del personal de las
estaciones de servicio Texaco?

Excelente
Muy bueno

Buena

U

Regular




4) De acuerdo a su experiencia en las estaciones de servicio Texaco,
califigue la calidad en general de los productos y servicios.

Excelente
Muy bueno

Bueno

Regular

Uy

5) ¢En general, como considera los precios de los combustibles ofrecidos
en las estaciones de servicio Texaco?

Caro
Justo

Barato

Jud

6) ¢Cudl es la razdn principal por la que usted visita las estaciones de
servicio Texaco?

Precio Instalaciones adecuadas

Calidad Promociones

Buena atenciéon Por cercania

Uy

Uy

7) En unaescaladel 1 al 5 (siendo 1 menor y 5 mayor) ¢Qué tan satisfecho
esta con el servicio ofrecido por las estaciones de servicio Texaco?

8) ¢Considera usted, que las estaciones de servicio Texaco realizan
promociones atractivas para sus clientes?

Si

[
No [




9) Ultimamente se ha dado cuenta de algunas promociones
implementadas por la marca Texaco? (Si su respuesta es no pase a la
pregunta 11)

si (]
No )

Cuales

10)¢ A través de qué medios se ha dado cuenta de dichas promociones?

11)¢Considera usted, que en la actualidad han aumentado sus visitas a las
estaciones de servicio Texaco?(Si su respuesta es no pase a la pregunta
numero 13).

s ()
No )

12)¢En cuantas ocasiones, considera que han aumentado las visitas a las
estaciones de servicio Texaco durante el mes?

Veces al mes Marque‘:‘ c”on
una “x
Del-3
De4-6
De7-9

De 10 en adelante

13)¢Cémo considera que es el prestigio que poseen las estaciones de
servicio Texaco?

Muy bueno

Bueno

Jud

Regular

XI



14)¢Cree que las estaciones de servicio Texaco deberian mejorar en algun
aspecto en particular, ya sea respecto al producto o al servicio que
ofrece?

15)¢Recomendaria usted las estaciones de servicio Texaco? (Si su
respuesta es no ha finalizado la encuesta).

s [
No D

¢ Porque?

16)¢Volveria a adquirirlos productos y servicios ofrecidos por las
estaciones de servicio Texaco?

s [
)

No

Xil



ANEXO N°2

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE
LICENCIATURA MERCADEO INTERNACIONAL

Entrevista dirigida a los encargados de las estaciones de servicio Texaco del
municipio de Santa Ana.

Nombre:

Cargo: Fecha

Estacidn de Servicio a la que pertenece:

Direccion:

Tel: Correo electrénico

Objetivo: Recolectar informacién adecuada sobre la situacion actual de las
estaciones de servicio Texaco en el municipio de Santa Ana y analizar que
estrategias actualmente estan implementando, y que estrategias nuevas se pueden
implementar para lograr un mayor posicionamiento y fidelizacion de clientes.

1) ¢Cudl es la principal ventaja que ofrecen los productos de la marca Texaco
alos clientes?

2) ¢Qué actividades estan realizando actualmente, para mantener satisfechos

a sus clientes?

Xl



3) ¢Podria comunicarnos qué actividades de Marketing realiza la marca

Texaco?

4) ¢La empresa ha contratado servicios de consultoria de Marketing
anteriormente?/ ¢Qué nuevas actividades de Marketing han implementado a

partir de ello?

5) ¢ Tiene conocimiento de lo que trata el Marketing experiencial?

6) ¢ Puede comentarnos la ultima actividad que la estacion de servicio realizé

para captar la atencién de los clientes?

7) ¢Considera que las promociones que realiza la marca Texaco generan

experiencias positivas en los clientes?

Xiv



8) ¢Qué tipo de actividades publicitarias realiza la estacion de servicio Texaco
para dar a conocer alos clientes sus productos y servicios?

9)¢,Qué tipo de actividades realiza la estacion de servicio Texaco para

contrarrestar las promociones de la competencia?

10) ¢ Qué actividades emplea la marca Texaco para atraer a nuevos clientes?

11) ¢Considera que los empleados estdn comprometidos en entender y

satisfacer las necesidades de los clientes?

12) ¢Han implementado capacitaciones sobre el servicio al cliente para sus

empleados?

XV



13) ¢Qué servicios adicionales pudiera ofrecer la marca Texaco en un futuro a

sus clientes?

14) ¢De qué manera estan cautivando o generando emociones para sus
clientes (musica, colores, olores, servicio al cliente)?

XVI



