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RESUMEN

El comportamiento del consumidor es un tema queitarser estudiado en cada
empresa de manera especial, teniendo en cuenexipien varios factores que lo
determinan, no solo situaciones de precio, sindbi@maspectos psicoldgicos
muchas veces imperceptibles o descuidados por garies empresarios. Este
estudio ha tomado como referencia el caso de #iéstde servici@®n the Run
Movil Duran que de acuerdo a las referenciasmatede la empresa es la estacion
con el mayor volumen de ventas en la cadenardéhe Rurpero que para el caso
de los yogurts envasados no representa unasignificativa, esto debido a que
en la misma estacion de servicio hay otros comipets desnacksen ese mismo
estilo y que el perfil del consumidor estd mas lEefocado a consumir comidas

completas y no necesariamente este tipo de praglucto

El problema mayor de la estacion Duran se presamia venta de lacteos de la
linea de yogurts con diferencia de los otras estasi, siendo la que mas ventas
genera, en cuestiones de ventas de yogurt prasgotniveles con respecto a los

demas productos que se expenden en la estacién

PALABRAS CLAVES:

Consumidor, percepcion, promocion, precio, prefeeerobservacion



ABSTRACT

The behavior of the consumer is an issue diaerves to be studied in each
company in a special way, taking into account thate are several factors that
determine not only price situations but also psl@fical aspects often
imperceptible or neglected by employers. This stody taken as a reference the
case of the Mobil On the Run Duran service statibith, according to the internal
references of the company, is the station withhigbest sales volume in the chain
of On the Run. Must be said that in the case op#ukaged yogurts do not represent
a significant sale, this because in the same sestation there are other competitors
of snacks in the same style and that the profild@fconsumer is more focused on

consuming complete meals and not necessarilyyhesaf products.

The main problem of the Duran station is ia $lales of dairy products from the
yogurt line, unlike the other stations, being tme @hat generates more sales, in
guestions of sales of yogurt presents low leveth waspect to the other products
that are they spend at the station

KEY WORDS:

Consumer, perception, promotion, price, prefereabservation
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1. INTRODUCCION

El desarrollo y crecimiento del comercio en el mued un hecho innegable, se
han creado un sin nimero de opciones para comigearilis bienes y servicios que
las empresas ofertan; pero aun cuando existen éstios mecanismos, no se puede
dejar de estudiar a uno de los aspectos mas camplej analisis de mercados que
es el comportamiento del consumidor, ya que estersiderado el objetivo y el
punto de partida del proceso de marketing de cialgmpresa (Young, 2008) Las
decisiones de los compradores dependen de unaledaetores que inciden en sus

decisiones.

En el caso de la empreExxon Mobi] no es la excepcién, ya que se ha ido
adaptando a las necesidades de la ciudad de Gilagagcuerdo a la evolucién
del mercado, teniendo una importante atencion a rsecesidades y el
comportamiento del consumidor. Este grupo empiasapera en el Ecuador desde
los afios 70 — 80 como extractora de petréleo, dgadese establece el boom
petrolero en el pais. A través de los afios la esapfee innovando y creando
acciones que le permitieran estar en el mercadoatera que adapta un modelo
de negocio para la empresa que es la contrataeitimal subsidiaria que funcione

bajo los lineamientos de la empresa.

Es asi como desde hace 22 afios la emjesan Mobi] se establece como
despachadora de gasolina en estaciones de sejuitm con la estrategia de
comidas rapidas en tiendas denominadésiil Mart”, que normalmente expendia
bebidas gaseosas, agua y snacks; luego con elatirapnejorando su propuesta

con comidas rapidas preparadas en el momento.

Para el aflo 2004 Mobil crea una propuesta de tedelaominada®n the Run
gue se diferencian de Id4obil Mart por el tipo de comida fresco trae un segundo



formato de tiendas llamadon the Rumue se ubicarian en localidades estratégicas;
las tiendas se diferencian por la capacidad irgdatmrmato de disefio de tienda

(visualmerchandisinly por supuesto la propuesta de comida preparada.

En el Ecuador existen alrededor de 160 establectosedistribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 1 Distribuidoras Gasolineras Exxon Mobil EdmraCia. Ltda.

Provincia Numero de distribuidores
Azuay 8 distribuidores

El oro 16 distribuidores
Esmeraldas 8 distribuidores

Guayas 8 distribuidores

Manta 12 distribuidores
Pichincha 32 distribuidores

Santo domingo 8 distribuidores

Con el pasar de los afios cada distribuidor fuetaddpse a las necesidades del
mercado, haciendo renovaciones en tiendas y hariaiehzas estratégicas con
diferentes empresas distribuidorassie@cksde consumo masivo y bebidas; esto
hasta que el afio 2009 se dio un salto para lasbdisioras de la provincia del
Guayas, en la ciudad de Guayaquil donde por aitdzicirculacion y ubicacion,
Exxonentrega la franquici®n the Rurcuyo concepto era el de vender comidas
rapidas, alimentos, productos de salud y bellelsss gonocidosnacksle consumo
masivos descritos anteriormente, dando asi unaemdiferente a las estaciones de

servicio que llevaran la marca Mobil.

Se seleccionaron seis estaciones que cumpliarasoratacteristicas de estar
en calles principales altamente transitadas, aonlecion de personas constante y
que el espacio fisico permita dar la imagen decafeteria — restaurant, entre otros
requerimientos de manejo interno de la empresatalDeanera que en Guayaquil,

se presentd la siguiente distribucion de tiemdasthe RunDuran, Beneficencia



(Av. de las Américas), Loja y Julian Coronel, Ael 8ombero (Ceibos), Kennedy
Norte y Av. Pedro Menéndez Gilbert.

Por lo anterior, se puede decir que uno de losvowior los cuales se decide
a trabajar en este estudio de analisis del compatdo del consumidor de una de
las multinacionales mas importantes en el Ecuie®on Mobi) segun un reporte
de la revistaEkos,2014) especificamente en su estacion de servaicahton
Durdn que viene funcionando desde diciembre deb26@ndo la primera en
ubicarse en el sector con servicios especificawdeda rapida y espacio reuniones
para el publico general;, que como se observar@ntiel estudio es una de las
estaciones con mayor afluencia de publico y poeeledalto nivel de ingresos por

venta.

Adicional al servicio de comidas rapid&ssxon Mobilestablece una alianza
estratégica con la cadena de comida rapida KFCouexrdorme parte de su cadena
de tiendas en la ciudad, especialmente en las Ui@ag On the Runque se
convirtio en un plus para la las estaciones deigerva idea era ofrecerle a la
cadena una cartera de clientes constante y emoekd¥C entregaria el valor del

alquiler mas un porcentaje sobre ventas a la éstaci

1.2.PROBLEMA

El crecimiento de cafeterias y sitios de comidgsdes esta en el estudio
constante de Mobil, tanto que se observlo desdécePl@l4 que se requeria una

urgente renovacion en el servicio que se ofreae lgevariedades a ofrecer.

Un estudio que maneja la empresa sobre el rankentyetonocimiento de
marca” en Guayaquil la ubica en un tercer lugary pr debajo de la PRIMAX
(Figura 1), las cualidades de la marca consultaalabs clientes fueron:
organizacién, responsabilidad y atencion al clientebil sabe que no sélo basta
con la remodelacidn constante de sus locales geieamecesita conocer cuales son

las reacciones de los consumidores frente a lafuptos que ofrece.

4



CALIFICACION TOP OF MIND
ESTACIONES DE SERVICIO GUAYAQUIL

18,96
'

PETROCOMERCIAL PRIMAX MOBIL TERPEL

Figura 1 Calificacion Top of Mind sobre 20 Puntos EstaciodesServicio

Se decide insertar la nueva imagen de las estacumservicio con espacios
para productos naturales, cafés de sabores, desaynanus especiales y pantallas
para observar deportes donde los consumidoresladarian compra de gasolina
sino que también se consumiria articulos de laliezs asi como entre los afos
2014 y 2016 se observé un incremento de consurtaséienda de 55% al 70% de
incremento en las ventas en esta estacion de isene consultd a los
consumidores que los motivaba a asismarhe Ruty sus repuestas mas comunes
fueron publicidad e imagen (Figura 2).

MOTIVOS DE COMPRA EN LAS ESTACIONES DE
SERVICIO

35

12

Figura 2 Motivos de Compra de Alimentos en las Estacione3eaeicio

Con aquel estudio, se observo que los clientedajugue se ofrezca un valor
agregado al servicio ofertado, el hecho de habestpwna variedad en la atencién
provoco un cambio significativo en los Gltimos @d®s en la estacion.
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El problema mayor de la estacion Duran se presanta venta de lacteos de la
linea de yogurts con diferencia de los otras estasi, siendo la que mas ventas
genera, en este producto de consumo masivo preSegres0os menores con
respecto a las demés estaciones de servicio, & s@ muestra en la siguiente
tabla:

Tabla 2 Cuadro Comparativo de Venta de LacteosstacBnes Duran y

Kennedy
DURAN KENNEDY
Productos linea lacteos / yogurt Precio  Vtax viax Vta x mes Vta x afio Preco  Viax Viax Vta x mes Vta x afic
por semana semana © © por semana semana W) ©
unidad (u) $ unidad (u) $)

Toni Clasico Frutila 0.75 14 10.5 42 504 0.75 40 30 120 1440
Toni Clasico Mora 0.75 3 2.25 42 504 0.75 12 9 36 432
Toni Clasico Durazno 0.75 16 12 42 504 0.75 25 18.75 75 900
Toni Clasico con Cornflakes Frutila 1.2 12 14.4 68 806 .21 20 24 96 1152
Toni Clasico con Cornfiakes Durazno 1.2 25 30 68 806 12 5 2 30 120 1440
Toni Clasico con Cornflakes Vainila 1.2 12 14.4 68 806 21 12 14.4 58 692
Toni Light Frutilla 1.1 3 3.3 62 740 1.1 3 3.3 13 158
Toni Light Mora 1.1 0 0 62 740 1.1 0 0 0 0
Toni Light Durazno 1.1 4 4.4 62 740 1.1 3 3.3 18 211

91.25 516 6150 132.75 536 6425

1.3. JUSTIFICACION

1.3.1. Enfoque empresarial

La compafia tendra un enfoque concluysotereque podra ayudar en su
creacion de estrategias para atraer a sus clidatasuerdo a sus necesidades.

El crecimiento sostenido de las ventas en lasiests de servicio se deben en
de forma directa, al sector en el que se encuenb@madas y a la disposicion de
ventas que realice el gerente de cada est@&nidhe Runde acuerdo con el estudio
interno realizado por la compaiiia las estacionadrii@n una participacion sobre

las ventas de yogurt envasado de la siguiente @maner

Kennedy Durén

20% ‘ 19%

© Beneficenci
a
(aeropuerto

Pedro
Menendez
19%



Figura 3 Ingreso por Ventas de Yogurt Envasado en las EstasiOn the Run
Guayaquil

Se conoce que no existe una estrategia regulatgsaeataciones de servicio de
mencionadas, todo dependera la habilidad de cagatgeencargado para atraer
clientes, desarrollar los planes y metas de vemaspide la compafia. Con el
cuadro anterior se observa que la que mas inggeswsa por ventas es la estacion
On the RurDuran, con el 19% de las ventas que se generda @ndad, muy
seguida de la estacién Beneficencia (Aeropuertn)et@1% de las ventas totales.

Las razones para tener ventas a este nivel en Ddgracuerdo con la
investigacion de la empresa se deben a la cardieldémanda flotante que tiene la
estacion, ya que cuenta con anclas como paraddBosierbano, intercantonal e
interprovincial; esta a pocos metros de Mi Coméari clientes flotantes como
lineas de camiones que van a llenar combustiblesy &ez hacen uso de los

servicios de la tienda.

1.3.2. Enfoque Social

La investigacién busca dar a conocer el perfilapcultural y psicologico que

tienen los consumidores de la estacion Mobil Duran.

El perfil del cliente que llega @n the RurDuran generalmente son personas
gue van de paso y hace compras por impulso, cliepte van a comisariato y llegan
con sus familias a comer, personas que esperarsetlentes que van a tanquear
en la estacion, entre otros. Esta apreciacionipelde cliente ayuda a hacer un
comparativo de que por cada 15 clientes que ingresanedia hora a la estacion
Duran se genera un ingreso de $25 mientras queestdcion Beneficencia en esa
misma media hora ingresan 10 clientes que gen@@ny¥n estacion Ceibos que
es la de menor circulacion de personas un solotelien media hora genera $20 de

ingresos. A continuacion un comparativo de ingrgemwgienda.

Tabla 3 Comparativo de ingresos de la tienda @sticion de servicio Duran —

Beneficencia y Ceibos



ESTACION CEIBOS
(1 cliente)

ESTACION ESTACION DURAN
BENEFICENCIA (10 (15 clientes)
clientes)

Pan de Molde

Agua promo 1 x 2 litros  Combos Desayu

Coca Cola 3 litros

Combos de Desayuno Coca CakoRal

Atln

Combos Café + Panes dé&gua promo 1 x 2 litros

Yuca

Jamon

Café On the Run Combos On the Run

Combo de Fajitas

Snacks (galletas, papit&nacks (galletas, papitas,
yogurts) yogurts)

Total: $21

Total: $20 Total: $25

La estacion de serviciOn the RurDuran genera diferentes promociones que

le ayudan a generar un crecimiento en sus ventas. par de esos ingresos

generados en las tiend@hn the Runse encuentra la alianza estratégica con los

puntos de venta KFC quienes por hacer uso de ¢age®de punto de venta deben

pagar una renta y un porcentaje de sus ventaggofdbr ejemplo en la estacion

Duran se paga una renta de $1200 aproximadamehfmycentaje sobre ventas la

franquicia KFC entrega@n the Rur$10.000, también datos aproximados.

10000
9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000

1000

Duran

Beneficencia Ceibos Kennedy

Figura 4 Reporte de Aportes sobre ventas de las Franqui€iS en estaciones

On The Run



1.3.3. Enfoque Académico
Se puede observar que en términos generales tadeskdobil es la que genera
grandes ingresos para la empresa; pero se vuelvestee conocer el por qué un

producto de supuesta alta demanda representa apaspara la estacion.

Se vuelve importante para la academia la investigade este tipo de temas
porque responden al analisis de los diversos ctodepie se pueden aplicar desde
el Marketing; revisar a los estimulos que resparadia empresa.

CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para realizar un analisis del comportamiento deisemidor se incluira
conceptos generales de varios autores sobre dl gelpmarketing y de mercado;
para empezar se tomara de referencia a que paadentel mercado hace falta
analizar su funcionamiento segun (Parkin, 2009 eicado consta de dos partes:



los compradores y los vendedores. Hay mercadoeded) como manzanas o botas
para alpinismo; mercados de servicios, como cagesbello y lecciones de tenis;
mercados de recursos, como programadores de calopaitay maquinas
excavadoras, y mercados de otros insumos manuddoisir como circuitos de

memoria y refacciones para automéviles.

Incluso el autor hace referencia de que los mescadidan segun la intensidad
de la competencia que enfrentan compradores y dengie Un ejemplo es el
mercado competitivo en el que se desenvuelvenclagdades de hoy en dia, es
decir, un mercado donde participan tantos compesdprendedores que ninguno

de ellos puede influir en el precio.

(Ares & Brenes, 2013) indica que existen factones impcluyen directamente
dentro del comportamiento del consumidor, los msmee estdn determinados por
estimulos ubicados en el mundo que rodea al ingyiésto esta directamente
relacionado con la percepcion sensorial del margediinvolucra a la marca y los

sentimientos que esta evoca.

El comportamiento del consumidor conlleva una seciae(Kardes, 2015) de
adquirir, consumir y desechar, esto puede ocumirt@o momento y no
necesariamente en ese orden, es por esto que glodamiento de cada
consumidor manifestara la experiencia vivida ercitim a la satisfaccion de las

necesidades.

Decir Marketing hace referencia al consumidor, tisua cliente como un
receptor, por ende es el punto referencial elerhentéoda actividad empresarial
(Sainz de Vicufia, 2015). Se denomina Marketingaljunto de técnicas y
estrategias que van a ser aplicadas para logeatikfaccion de requerimientos y

necesidades no solo de los clientes sino tambiésdmnsumidores (Arias, 2014)
Segun la teoria (Kotler & Armstrong, 2013), markgtirepresenta a aquel

proceso mediante el cual la empresa establecaamésca largo plazo con los

clientes mediante la satisfaccion de necesidaBesacuerdo con (Yarrow, 2014)
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los consumidores se sienten ansiosos por las nu®&as y Nno necesariamente

saben lo que en verdad necesitan o quieren hastsegqumostrado.

Dentro de cada empresa es necesario considenaidacion de (Brown, 2014)
en la cual se manifiesta la declaracion de los ygggla cual representa a una
herramienta que alinea esfuerzos de los equipdsatiajo y de otras areas de
interés, adicionalmente mantiene el apoyo durasteihco fases para la creacion
de la marca. Entre estos se encuentran: la igehtittl problema, dénde se

identifica, cuando sucede y cémo inicié y qué tanaipresenta.

(Ancin, 2015), realiza una afirmacion en la cualedla propuesta de valor que
la empresa realiza al cliente es a través de dosesites factores: producto, precio,
servicio y forma de compra. Significa que la emarésbe brindarle al cliente la
facilidad para encontrar y realizar la compra detipcto que satisfaga su necesidad

en todo lugar y momento.

Sobre el tema también se pueden encontrar autoree Samuelson quien
explica que los mercados es un mecanismo constammplicado de interaccion
de mercados; es un mecanismo complicado para caongkersonas, actividades y
empresas a través de un sistema de precios y rosrdadl como se muestra a
continuacion: segun (Nordhaus & Samuelson, 20d6p&Ecado es un mecanismo
complicado para coordinar personas, actividadespresas a través de un sistema
de precios y mercados” (Pg.25). Dicen los autovessg trata de un dispositivo de
comunicacion en el que se agrupan los conocimigntas acciones de miles de

millones de individuos diferentes.

Los clientes son el ingrediente principal de todgpmesa, segun (Escudero,
2012) una compaiiia constantemente debe estaridivada para ofrecer productos
0 servicios que cumplan con la satisfaccion dedéaesidades de su cliente, esto es
un indicio para que cada actividad que la empreahice sea orientara hacia su
cliente como parte integral de sus procesos.

Segun (Frutos, 2012) el comportamiento del consomedta compuesto por

diversas caracteristicas como por ejemplo: congaldjivariabilidad y dinamismo.
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Se dice que es complejo ya que es el resultadartbles distintas que pueden ser
compras por rutina o aquellas compras que requieaima mayor reflexion. Es
dinamico ya que se va modificando dependiendo id& de vida en el cual se
encuentre el producto. Y variable debido a loshiamagiles a través del tiempo

en los consumidores y sus necesidades.

(Cisneros, 2013) indica que son tres los princgpdietores que influyen
directamente en el individuo en el momento de tolaatecision de realizar la
compra. El estado mental y psicologico de la pgrsd momento de escoger es el
primero, ya que no se toman decisiones similarasdm el sujeto esta bajo los
efectos del estrés, el segundo factor a considesarel entorno que esta
constantemente rodeando a los clientes, el medbaral se desenvuelve cada dia
el ser humano influye en cada decisién que tomendCercer punto a considerar
estan las experiencias pasadas respecto al sepyicaducto.

En el proceso de ingresar en esa dinamica de nelaacempresas se sirven
del marketing y sus estrategias; el marketing s¢igatier & Keller, 2013) trata de
identificar y satisfacer las necesidades humarsxchales. “Una de las mejores y
mas cortas definiciones de marketing es “satisféaemecesidades de manera
rentable” (Pg.5) ; asi mismo los autores incluykotler & Keller, 2013) una
definicion del American Marketing Association: “Elarketing es la actividad o
grupo de entidades y procedimientos para creanjomar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidoresnids, socios y la sociedad en
general” (Pg.5)

Una consideracion importante que realiza el ingasior Jaime Barrientos es
que el marketing es que este primero investigaiéoe] cliente necesita y luego lo
produce, en sus palabras (Barrientos, 2009): “Actidmana que investiga las
necesidades de los clientes, para satisfacerlasmgdio del intercambio con

beneficio o lucro Barrientos” (Pg.5)
Se observa que incluso propone esta accion iniesaatre los clientes y las

empresas como una relacion de satisfaccion muteamercado como lo explica

(Barrientos, 2009) a continuacion:
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Es el conjunto de individuos que buscan satisfaeeesidades de comprar y
vender productos y que cuentan con recursos pgealps.
Es el conjunto de individuos que tienen posibilidbed comprar nuestros

productos, ya sea de inmediato o en un futuro nerd®g.6)

Otros autores hacen notar la dificultad que exastéa region para desarrollar
los programas de marketing y hacen una refererspaceal al tema desde la
perspectiva de Latinoamérica, en este caso losstigeelores (Olavarrieta &
Salgado, 2001) se refieren a:

(...) las caracteristicas diversas y particulareslage consumidores (y

empleados) de cada pais, lo cual condiciona qusdlagiones o acciones

especificas incorporen este factor. Vale decir daision de clarificar el

mercado objetivo en el caso de una marca deserdppadara por conocer y

determinar los segmentos del mercado para eseqicoei un pais dado, que

puede variar sustancialmente a las de otros mescads alla de la existencia

de segmentos transculturales. (Pg.4)

De acuerdo con la escuela conductista que abaamaeidizaje por estimulo —
respuesta indica que existen dos teorias referaht@mdicionamiento las cuales

son muy utiles en el ambito de Marketing y sonaico y el instrumental.

Tomando en cuenta solo al condicionamiento clagmoemos que el
aprendizaje se fundamenta en dos estimulos. Esetéatindica que el sujeto
aprende como responder automaticamente a un estijnel en un inicio le era
indiferente o neutro. Los estudios realizados destran que el individuo es capaz
de asociar un sonido determinado con una respfigistaen particular. Aqui cada
reflejo no es mas que una conducta innata la cualiflesta una respuesta
inevitable ante un cambio particular en el entorBaiste una combinacion de dos
factores principales que son el estimulo y la resf@@) por ende la conducta es
interna e innata. “El condicionamiento clasicoroewlurante toda la vida, gustos,
y aversiones alimentarias pueden ser el resultati@mtendizaje condicionado”
(Papalia & Feldman, 2012)
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Sobre el condicionamiento instrumental indica godasta con un estimulo y
la respuesta, sino que el conector también esanelev Este condicionamiento esta
basado en la técnica de prueba y error (Schiffm&aiuk, 2010) por ende maneja
temas asociados al reforzamiento de la conductaamteduna recompensa o al
castigo con el objetivo de debilitar la misma. eEsbndicionamiento no se
considera como un reflejo ya que el individuo déheralizar una actividad en
particular para lograr obtener algo a cambio. Agpiindica que la conducta es
externa y tiene un efecto que incrementa la prdidadi de que en un futuro

reaparezca en condiciones similares.

El consumidor es un individuo complejo, su compuaréto de compra varia
mucho dependiendo de estimulos, factores persomsaleiales o psicoldgicos o la
situacion. Sobre ese tema (Perreau, 2013) expliedajcompra es soélo la parte
visible de un proceso de toma de decisiones maplegmpuesto en marcha por el

consumidor para cada producto que compra.

Los seres humanos son individuos de naturalezalegargunque nos agrade lo
simple, el verdadero reto esta en encontrar, cenader y explicar esa complejidad
de manera sencilla. Esto va para nosotros los @afizadores: Encontremos el
valor comdn en nuestra humanidad y hablemos elulgagque hemos estado

esperando, de humano a humano H2H (Fonseca, 2014)

El concepto de marca es definido por ese algo ibleique afiade valor
mediante la identificacion y calificacion; la mardebe componerse de atributos

con los cuales los consumidores estén plenamesméfidados (Bassat, 2017)

Para las marcas, la comprensién de este comport@més un problema
importante; para que puedan satisfacer mejor lessisades y expectativas de sus
clientes, optimizar la experiencia de compra, inm@etar una estrategia de

marketing més eficaz y desarrollar ventas y venta.

El comportamiento del consumidor en el mercadomgpee muchas variables,
como lo indica (Pindyck & Rubinfeld, 2009) a contion:
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Comprender las decisiones de compra de los consugsidambién nos
ayudara a comprender cémo afectan las variacioees denta y de los
precios a las demandas de bienes y servicios yypérlas demandas de
algunos productos son mas sensibles que otrayarlasiones de los precios
y de la renta. Como mejor se comprende la condiectas consumidores es

siguiendo tres pasos:

1. Las preferencias de los consumidores: el primeio pamsiste en
encontrar una manera practica de describir lamegzpor las que las personas

prefieren un bien a otro.

2. Las restricciones presupuestarias: naturalmente, donsumidores
también consideran los precios. Por tanto, engelrs#o paso tenemos en cuenta
el hecho de que los consumidores tienen una reniada que restringe las

cantidades de bienes que pueden comprar.

3. Las elecciones de los consumidores: los consunsdatadas sus
preferencias y sus rentas limitadas, deciden carntggaombinaciones de bienes
gue maximizan su satisfaccion. Estas combinacidepsnden de los precios de
los distintos bienes. Por tanto, comprender lacéacde los consumidores nos
ayudara a comprender la demanda, es decir, comendeda cantidad que
deciden comprar los consumidores de un bien deesiop (Pg.76)

Segun (Kotler & Keller, 2013) el analisis del cormtpmiento del consumidor
“es el estudio de cémo los individuos, los grupoksg organizaciones eligen,
compran, usan y se deshacen de bienes, servidieas i0 experiencias para
satisfacer sus necesidades y deseos.”(Pg.151)b8databién tener en cuenta que
el comportamiento del consumidor obedece a factordwirales, sociales y
personales, en este caso Kotler indica que looriegtculturales ejercen la

influencia mas amplia y profunda.

A través del tiempo se ha observado que la culasabcultura y la clase social
a la que se pertenece son influencias particulaenémportantes para el

comportamiento de compra del cliente. De acuer(iotler & Keller, 2013) “La
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cultura es el determinante fundamental de los degecomportamiento de las
personas” (Pg.176). Incluso los autores hablda oheportancia de las subculturas
que proporcionan identificacion especifica y saramion mas profunda a sus
miembros, en las que se debe de tener en cuemtademalidades, las religiones,
los grupos étnicos y las regiones geogréficas; amdas subculturas crecen lo
suficiente en tamanio y recursos, las empresas etiera disefiar planes

especializados de marketing para alcanzar la daptde ese publico objetivo.

En el caso de los autores (Molla, Berenguer, Go&eQuintanilla, 2014) las
influencias culturales representadas por aquelkderes, normas, costumbres,
actitudes, creencias e ideas que influyen en dgseosportamientos de los seres
humanos teniendo en cuenta que la misma preserdanuinio constante a traves
del tiempo, debido a la interaccion social que geeneevos modelos culturales, en
especial en esta época en la que contamos cosataléo del tema digital a gran
velocidad. Para las empresas es de suma imp@&tant@nder que el proceso de
globalizacion ya esta vigente por ende deben cereida adaptacion acertada de

la comunicacién de sus productos a nuevos escenario

Otro factor que influye en la decision de comprdaemfluencia social, los
autores (Cueva, Camino, & Ayala, 2013) indican gluestilo de vida, nivel de
educacion, comportamiento e ideas en comun infl@yesada actividad que los
seres humanos realizan y los tipos de compras acenh Los responsables de
negocios deben darse la oportunidad de compreadsituacion de cada clase
social, a qué tipo de actividades estan expuestasny reaccionan ante diversas
situaciones para lograr obtener datos reales datdacion presente y poder
planificar el posicionamiento de una marca y suuwgacion y difusion en forma

apropiada de acuerdo a los segmentos objetivos.

Para obtener un efectivo posicionamiento de mascaltemente necesario
lograr una brecha amplia en la diferenciacion deféata versus los competidores,
dando notable claridad en la comunicacién de vasitgjatributos que comprende
la marca en si (Monteferrer, 2013)

Una perspectiva amplia del tema la explica (PeteDl&n, 1996) que aun

cuando se debe de tener en cuenta aspectos @stdealas personas no se puede
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dejar de lado el conocimiento de que los consuragldifieren en edad, género,
ocupacion, estado civil, actividades y preferena#s Se debe tener en cuenta de
gue esta interaccion depende también de la disetsid vendedores, productores,
tiendas y toda forma de comercializacion directaasiva que se presenta hoy en
dia en los mercados. Los autores indican que cusm@naliza al consumidor se
observa que las personas son Unicas en el mercestocaracteristica se refleja en
los patrones de consumo y procesos de compratili@sel comportamiento del
consumidor provee razones por las cuales los cadsues tienden a diferir sus
elecciones de consumo. Los autores sostienen geeiben estimulos del medio
ambiente del mercado en el que se desarrollanegtestegias especificas que crean

las empresas para inducir al consumidor a la congias bienes o servicios.

A lo anterior hay que afadir que, existe una graversidad de medios
publicitarios que también aportan a inducir a lansumidores a comprar
determinados bienes o servicios, para lograrlobdigidad se apoya de los mismos

principios de integracion social y cultural.

Otros autores como (Johnson, Pham, & Johar, 20@firan la importancia de
saber clasificar las necesidades de los consunsic@®n su clase social ya que
reflejan de alguna manera hacia donde estaran cade las necesidades de

consumo de esas personas, divididas en clase®,, B,

La importancia de comprender el comportamientacdesumidor puede muy
probablemente resumirse en una afirmacion simpleo pgoderosa "Los
consumidores determinan las ventas y los benefid®sina empresa por sus
decisiones de compra, incluso la viabilidad ecowérdie la empresa”. Para ser un
vendedor acertado de productos y de servicios tgan@aciones necesitan
entender necesidades y comportamiento del consumidimactar sus estrategias
de comercializacion, de acuerdo a sus necesidadesgorporar tales necesidades

de comportamiento de consumidores.

El consumo es una de las formas basicas de la catdiana lo explica

(Ladwein, 2003) en su investigacion del comportamaielel consumidor en el que
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observa que el desarrollo de la sociedad modesneohdicionado un entorno
cargado de objetos, signos e interacciones basadelsntercambio de mercados.

La produccion de bienes manufacturados esta auntmtale manera
inflacionaria y la oferta de servicios esta en tame expansion y diversificacion.
A esto se suma la aceleracion de la renovacioa deetta disponible.

Frente a esta actividad cotidiana se observa goeeaeconomicos, analistas o
profesionales buscan puntos de referencia porguaplaestas son altas, tanto para
los profesionales de marketing como para las orgaimnes de defensa de los
consumidores. Los primeros quieren influir en lokees del mercado, mientras

que los segundos esperan establecer una contrapoder

Analizar las elecciones del consumidor es unaataney compleja segun
(Runnyon & Stuart, 2006) ya que estan sujetos ahasidnfluencias, lo que
finalmente conduce a respuestas de conductas deraplos autores explican que
la teoria del comportamiento humano representaci@sncias sostenidas con
respecto a la naturaleza de los seres humanosoasd tas causas de su
comportamiento. Por lo tanto, los seres humanodguuser vistos desde muchas

perspectivas.

La manera innovadora para hacer actividades de édlagkes mediante el
Marketing emocional que tiene fundamento en llevara la accion de sentir
emociones y lograr asi el deseo de un productpesitatarnos. (Matias, 2013). El
surgimiento de esta clasificacion del Marketingdaecon orientacion a llegar al
corazén del individuo y dar vida a los valores gtggientos que involucran cuyo
objetivo es crear acciones y actitudes que seaefibesas para un producto en
especifico; la estrategia esta en identificar cuséa las emociones pendientes por
satisfacer para después ponerlas a disposiciorcaieprador logrando asi un
posicionamiento estratégico dentro de la mentelaaite pretendiendo apropiarse
de sus emociones. Es asi como las sensacionegareamdo espacio en la

actualidad.
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Esta demostrado que la mayoria de las compraskearecomo efecto de una
emocion que no fue previamente razonada por eVithah, es por esto que se
aprovecha como herramienta de comunicacion a lacmdd que ya no sélo se
enfoca en los atributos fisicos del producto sine ghora innova comunicando
emociones y sensaciones que satisfacen cada diesgificado en el consumidor
para asi solidificar la relacion emocional entrprelducto y el individuo y asegurar
su preferencia y futura recompra. Para estodaiasion de atributos tangibles e
intangibles debe estar totalmente clara y evitgdraltipo de confusion yendo

directo con el mensaje a emitir.

Las elecciones del consumidor en esencia obedecemodelos de
comportamiento humano que han sido previamentezadak para proporcionar
una comprension mas clara de las actividades quuicanla eleccién del
consumidor, segun (Runnyon & Stuart, 2006) cuatrodelos pueden ser
discutidos junto con las aplicaciones de markebagadas en conclusiones de
Kotler para el marketing. Los modelos de comporéamoi humano que se
analizaran son los siguientes: modelo econdmicdVdeshall, el modelo de
aprendizaje Pavloviano, el modelo psicoanaliticeuirano y el modelo social-

psicolégico Vebleniano.

A lo anterior se incluira la teoria de la jerargdéanecesidades de Maslow para
proporcionar una perspectiva sobre la importaneiaamprender la influencia de

las necesidades y la motivacion en el comportamiget consumidor.

De acuerdo a la investigacion de eleccién del aoibor, el modelo econdmico
de Marshall explica que los compradores individsialastaran sus ingresos en
bienes que ofrezcan la mayor satisfaccion, depeddide sus gustos y preferencias
en ese momento y de los precios de los bienesvodatl.os antecedentes de la
teoria de Marshall pueden remontarse tanto a Adaith@omo a Jeremy Bentham.
De acuerdo con una doctrina de crecimiento ecormdgsarrollada por Smith, se
dice que el hombre est4 motivado en todas susrecigor el interés propio. El
trabajo tedrico de Alfred Marshall, se basa en stodo para examinar el efecto
del cambio en una sola variable, por ejemplo etiprecuando todas las demas

variables eran Mantenido constante, basado en sigsusimplificados. En la
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A

busqueda de un mayor realismo, Marshall "razoné"dansecuencias de los

supuestos provisionales y modificd sus suposiciengsasos posteriores.

El valor del modelo marshalliano para (Runnyon &&8t, 2006) que para los
propésitos de la ciencia del comportamiento dekaoridor segun puede ser visto
desde una serie de puntos de vista diferentes bho ple vista es que el modelo es
tautolégico y por tanto ni verdadero ni falso. Ebdalo tampoco es muy
informativo porque simplemente retrata al comprambono actuando en su mejor

interés.

Una segunda opinidon es que el modelo proporciomaam l6gicas para los
compradores que quieren ser "racionales”, pormtofas un modelo normativo y
no descriptivo de comportamiento. Es poco probgbéeel consumidor emplee un
analisis econémico para todas las compras, pentassbien selectivo al usar una
teoria econdmica. Por lo tanto, un consumidor nedpuutilizar los principios
econdmicos para elegir entre dos productos de dugtw, pero puede aplicar un

analisis econdmico al decidir comprar una casaanoawn automovil.

Un tercer punto de vista segun los autores, ebguactores economicos deben
incluirse en cualquier descripcidon completa del gortamiento de compra, ya que

los factores econdmicos operan, en mayor o0 mendidaeen todos los mercados.

El modelo marshalliano proporciona una serie desigmnes conductuales
tiles. La primera hipotesis ofrecida es que cuanemor sea el precio de un
producto, mayores seran las ventas para ese poodlira segunda hipétesis es que
cuanto menor sea el precio de un producto sustque el de un producto
especifico, mayor seré la venta del producto stistit.

Las ventas de un producto seran mas altas, signgoi@Endo no sea un producto
inferior, si el ingreso real es mas alto. La Ultimpoétesis indica que seguiran
aumentando los volumenes de ventas a medida qimcregnenten los gastos

promocionales.
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Cabe sefialar que estas suposiciones de los apteteaden describir el efecto
promedio y no tratar de clasificar todas las acsode los individuos como el
calculo continuo del impacto econdmico durantediassiones de compra. Como
comentario final al modelo marshalliano, se puedacluir que los factores
econdmicos por si solos no pueden explicar todagdaaciones en el proceso de
compray venta y también que los fundamentos dec@riorman las preferencias
de marca y producto son ignorados en esta tedrfao@elo ofrece un atil marco
de referencia para analizar de la psique del comgurque hace que elija entre un

producto u otro.

Los autores también incluyen el modelo social-pégioo Vebleniano del
comportamiento humano que se basa en los descehtoride Thorstein Veblen,
que recibié su formacidon como economista ortodorwotuciond6 como pensador

social a través de la influencia de la cienciaadaritropologia social.

De acuerdo con este modelo, el hombre es perctdadm un "animal social”,
donde el hombre se ajusta a las normas de suauti@s amplia ya estdndares mas
especificos de subculturas y grupos cara a cdos ejue los seres humanos operan.
En esencia, esto implica que el comportamientc yn&cesidades humanas estan

moldeados por la pertenencia actual a los grupos.

Basandose en la teoria del modelo, (Veblen, 20b#ten la hipbdtesis de que,
para las clases A+ y B +, una gran parte del consecondmico esta influenciada
y motivada por la busqueda de prestigio y no poesidades, sino mas bien por la
satisfaccion. Veblen puso énfasis especifico enfdowres que influirian en la
gente cuando compra productos llamativos, por demghes y casas o incluso

articulos menos costosos, tales como ropa.

El modelo es criticado, ya que es percibido popkrspectivas mas modernas
a ser exagerado. Por ejemplo, no todas las personagleran la clase alta como
un marco de referencia y muchas personas aspleariase social inmediatamente
por encima de su clase social actual. Ademasaietéior, la gente mas acomodada
de la sociedad preferiria gastar menos que gastarem articulos llamativos, ya

gue preferirian "encajar" que "destacar".
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La importancia del Modelo Vebleniano, segun el distue la eleccion del
consumidor para las empresas es que, para deter@idamanda de productos,
deben conocerse las influencias sociales mas iages que afectan a tales
demandas de producto. Importante para la empreslacessiderar el impacto de
las diferentes influencias sociales, que incluyealdse social, subcultura, grupos

de referencia y cara a cara grupos.

La bien conocida teoria pavloviana del aprendizpgga referirse al
comportamiento del consumidor tiene su origen srekperimentos del psicologo
ruso Pavlov, quien realiz0 sus experimentos tocam@ocampana cada vez antes
de alimentar a un perro. (Todes, 2014) pronto degtigque podia inducir al perro
a salivar sonando la campana sin importar si @rmminida se ofrecié al perro. A
partir de este experimento, Pavlov pudo conclug guaprendizaje se produjo
debido a un proceso de asociacién y que un grapaoemte del comportamiento

humano fue condicionado de esta manera.

Los investigadores experimentales, centrandoseat@s Iy otros animales y
eventualmente seres humanos, continuaron el moawestigacion de Pavlov. El
objetivo de los experimentos de laboratorio fuel@gp fendmenos como el
aprendizaje, el olvido y la capacidad de discrimiBhresultado de la investigacion
condujo a un modelo de estimulo-respuesta de lduote humana, basado en
cuatro conceptos centrales, a saber, impulso,,se8aluesta y refuerzo.

Los cuatro conceptos centrales de la teoria paut@vse detallan brevemente a

continuacion:

a) Impulso: En el modelo de aprendizaje pavlovianoimgulso, también
llamado "necesidades” o "motivos", implica fuegsimulos internos al individuo,
que activan la accién. Los investigadores distingdes tipos de impulsos: los
impulsos fisiolégicos primarios y los aprendidososLimpulsos fisiolégicos
primarios se refieren a factores individuales l@sitales como hambre, sed, dolor,
frio y sexo. Los impulsos aprendidos, que se dersezialmente, incluyen factores

tales como la cooperacion, el miedo y la adquisicio
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b) Sefales: Segun el modelo, una respuesta partisalampulsa so6lo en
relacion con una configuracion particular de ldsases. Las sefales son percibidas
ademas como estimulos mas débiles en el individeloaynbiente y determinaran
donde, cuando y como responde un sujeto. Por ejeraplanuncio para el café
puede actuar como una sefial, que estimula la $@wldeduo. La respuesta estara
influenciada por esta sefial, asi como por otraalegfpor ejemplo la hora del dia

y la disponibilidad de otros sedantes.

c) Respuesta: La respuesta implica la reaccion anffigemacion de las sefiales
sin embargo, debe tenerse en cuenta que la camfigurexacta de las sefiales no
generara necesariamente la misma respuesta. Laamespuesta depende del

grado en que la experiencia fue gratificante.

d) Refuerzo: Una experiencia gratificante dara consaltado el refuerzo de
una respuesta particular. Por lo tanto, se supoadagtendencia se forma donde se
repite la misma respuesta cuando aparece la misnfeygracion de sefales. Sin
embargo, una respuesta aprendida o un habito mefeerza, el habito puede

finalmente ser extinguido, ya que la fuerza deltobatisminuye.

El modelo pavioviano no pretende ofrecer una teartanpleta del
comportamiento del consumidor debido a la omisiém lds influencias
interpersonales, la percepcion y las influencidggnscientes consideradas como
fendmenos importantes. EI modelo, sin embargo, ribarye al marketing,
proporcionando a los compradores informacion sadreomportamiento del

consumidor y soporte para la estrategia de publicid

Un ejemplo segun los autores de la utilidad delefmgara el marketing seria
la introduccion de una nueva marca en un mercadonahte competitivo. La
organizaciéon puede intentar formar nuevos habitasa psu nueva marca
extinguiendo los habitos existentes de la marcaréttmpara la organizacion sera
persuadir a los consumidores a probar la nuevaarardecidir entre usar pistas
fuertes y débiles. Aunque las sefiales fuertesgjparplo las muestras del producto,

pueden ser la alternativa mas cara, es a menudoeetamiento deseado a los
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mercados de blanco caracterizados por las lealtlslEs marca altas. También de
importancia, teniendo en cuenta el componente fdemm del modelo, es que la
calidad suficiente debe ser incorporada en la mpara crear una experiencia

positiva.

Finalmente los autores de la investigacién sobreldacion del consumidor,
explican que el modelo freudiano bien conocido a@hportamiento humano,
segun (Kotler, Runnyon & Stuart, 2006), se considgue tiene un profundo
impacto en el pensamiento del siglo XX. Freud afacitiea de que el hombre
reinaba sobre su propia psique, mientras que tasiames opiniones filosoficas de
Copérnico y Darwin respectivamente destruyeronléa ide que el hombre estaba
en el centro del universo y se opusieron a ladgeque el hombre era considerado
una creacion especial. Aqui Kotler resume la geatiafirmar que Freud asumio
gue las fuerzas psicoldgicas que configuran el cotamiento de las personas son
en gran parte inconscientes, dando lugar a qyeela®nas no puedan comprender

plenamente sus propias motivaciones.

Asimismo, Kotler proporciona mas detalles sobtedaia freudiana al explicar
que, segun la teoria, el nifio entra en el mundalsapo por necesidades instintivas
que no pueden ser satisfechas por si mismas. Bl sefida cuenta rapida y
dolorosamente de su desapego del mundo vy, al ntismpo, de su dependencia
de él. A través de medios flagrantes, incluyenduifdica y la intimidacién, el nifio

intenta utilizar otros para satisfacer sus necdsisla

Los autores también sugieren que la implicacibmdeketing mas importante
del modelo freudiano que deben tener en cuentedioercializadores es que los
consumidores estan motivados tanto por las prectupes simbdlicas como por
los productos econdmico-funcionales del product.irhportancia del modelo
también se puede ver desde una perspectiva deiga@én. Si bien la observacion
directa y las entrevistas pueden utilizarse partensp caracteristicas mas
superficiales, como por ejemplo la edad, el génem ingreso familiar, estos
métodos de investigacion no pueden utilizarse parmcer las necesidades del

individuo de manera intrinseca.
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Los consumidores responden a estimulos de todkiselgun (Solomon, 2008)
los consumidores tomamos decisiones automatizatasrcesfuerzo minimo y sin
control de conciencia. Es decir los consumidoresdien a reducir el tiempo y la
energia que dedican a las decisiones de compraanasidsituacion que pone en
un alto desafio a las empresas ya que deben deéidiv influenciar la conducta
del consumidor, especialmente cuando se requiemavam viejas practicas de
consumo o de uso de un bien o servicio. Mediasii teoria ciertamente logra
aterrizar de manera adecuada el comportamientoodsumidor con un esquema
que facilita la comprension de la situacién de raspdn que tienen los
compradores, y que se lo denomina reconocimientordblema en el que el autor
indica que ocurre cuando el consumidor nota urexetitia significativa entre su

situacion actual y alguna situacién deseada o.ideal

Ideal

Estado ideal Ideal

Estado real Real

Real

SIN PROBLEMA RECONOCIMIENTO DE RECONOCIMIENTO
OPORTUNIDADES DE UNA NECESIDAD

Figura 5 Reconocimiento del Problema: cambios entre el estadl y el estado
ideal

Fuente: Comportamiento del consumidor (Solomon8200

De acuerdo al autor los mercadologos son los llashadcrear una demanda
primaria en los mercados, alentando a los consussd® utilizar un producto o
servicio sin importar la marca que elijan; segulo®on, esta estrategia es comun
en las primeras etapas del ciclo de vida de unygtodpara convencer a la gente
de que pruebe un nuevo tipo de articulo, inclussutdr llega a poner un ejemplo
de como sucedid cuando los fabricantes introdujpoosmprimera vez los hornos de
microondas y de cémo esta necesidad se convirtiunimperativo en

determinados hogares.
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En contraste, se puede observar que otros mergaddieego de pasar esa fase
de introducir un determinado producto, ya lo quentan es crear una demanda
secundaria convenciendo a sus consumidores deisglacuna marca especifica

sobre la de sus competidores.

Por otro lado (Schiffman & Kanuk, 2010), hablan dag motivaciones del
consumidor son de caracter psicologico y tienepraneso es decir lo que lo mueve
a consumir un bien o servicio son las metas y raotbnes internas; tal como se

explica a continuacion:

a) Metas.- los individuos establecen sus metas tomaodoo base sus
valores personales y eligen los medios (0 compaetsios) que,
consideran, les ayudaran a alcanzar sus metas dagsca los
mercadodlogos les interesan particularmente las snespecificas por
producto, es decir, aquellos bienes y serviciosarcas especificas que
los consumidores eligen para el logro de sus mégaseleccion de metas
depende mucho de las experiencias personales a®ngsmidores, su
capacidad fisica, las normas y los valores cukgrakrevalecientes, asi

como la accesibilidad de la meta en los entorrsasofiy social. (Pg.88)

b) Motivacion.- también los autores expresan que ldivacién es un
indicador altamente dinamico que cambia de marmrstante al reaccionar
ante las experiencias de la vida. Las necesidades ynetas crecen y
cambian en respuesta a la condicion fisica devVidad, su ambiente, sus
interacciones con los demas y sus experienciasfo@oe los individuos
alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. ¥ognan sus metas,
continlan esforzandose por ellas o desarrollans atnatas sustitutas.
(Pg.89)

Algunas de las razones por las cuales la activimedana impulsada por las
necesidades nunca cesa segun dichos autores saiglasntes: 1. muchas
necesidades jamas se satisfacen del todo, poeloantinuamente impulsan otras
acciones ideadas para lograr o0 mantener la satiSfac2. A medida que se

satisfacen las necesidades, surgen nuevas ne@siglatis elevadas que generan

26



tensién e inducen a la actividad. 3. La gente dgenaa sus metas establece otras

nuevas y mas elevadas.

Por lo expuesto, se vuelve necesario incluir laesidades de la piramide de
Maslow, que explica muy claramente los niveles @eesidades a los que
responden los consumidores de manera psicologieadpaacuerdo a eso, observar

y clasificar sus comportamientos.

La teoria de Maslow lo que explica son los cine@les basicos de necesidades
humanas y las clasifica por orden de importanc@isgSchiffman & Kanuk,
2010): desde las necesidades de nivel bajo (psiag) que comprenden de
menor a mayor: Fisioldgicas, Seguridad, Socialastahlas necesidades de nivel

alto (biogénicas) que son Autoestima y Autorreaii@a.

Las necesidades fisiologicas o basicas son aqupliasse relacionan con la
supervivencia del individuo, por ejemplo respirda yngesta de alimentos.

La necesidad de seguridad tiene que ver con piéteedntegridad.

En el &mbito social, Maslow define como aquellaesatad de relacionarse con

otros individuos.

Referente al autoestima, esta conformado por ehmeimiento y la divide en
dos partes: Estima alta que representa el respeto mismo e incluye sentimientos
como confianza, logros y e independencia, mierjuasEstima baja corresponde

al respeto hacia los demas y engloba al reconogimiestatus y fama.

Esta teoria postula que los individuos buscanfaaéis sus necesidades de nivel
menor antes de que surjan en ellos otras necesidadavel mayor.
El nivel inferior de necesidades cronicamente isiathas que experimenta un

individuo sirve para motivar su comportamiento.

Cuando una necesidad quedoé “suficientemente” satiaf emerge una nueva
necesidad (mas alta) que el individuo se sientevaudit a satisfacer. Cuando se
satisface esa segunda necesidad, emerge otra (ué&gaalta todavia) y asi

sucesivamente. Desde luego, si se experimentasi¥® o estado de insatisfaccion
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en alguna necesidad de nivel mas bajo (como seanbie), ésta puede volver a

convertirse temporalmente en la necesidad dominante

Se puede incluir en la revision la importanciaadmbrca en el comportamiento
del consumidor, este analisis lo hace también lbsres (Schiffman & Kanuk,
2010) cuando explican sobre la personalidad detaarmque lo que hace es brindar
una identidad emocional para una marca, y aliefda aonsumidores a responder
con sentimientos y emociones hacia la marca. Seatpmbién que determinadas

investigaciones han descubierto que:

Una personalidad de marca fuerte y positiva geaetitudes mas favorables
hacia ella, preferencia por ésta, mayores inteesiate compra, y lealtad
hacia la marca; es una forma para que los consuesiditiferencien entre
marcas competidoras. La personalidad de la mansbiéa puede jugar un
papel mas significativo en la categoria de productmsumibles (como los
dentifricos), que en la categoria de los productosaderos (como los

automaviles), donde la propuesta de valor es demmportancia. (Pg.138)

Caracteristicas de consumo responsable como elpgutea (D’Astous,
Balloffet, Daghfous, & Boulaire, 2010) “Consumidoesistente, alternativo,
decreciente, duradero, ciudadano, no consumistaopasiténtico consumidor son
términos que se pueden encontrar hoy en dia aéedatlira en marketing o en la
prensa diaria.” (Pg.153). Todos ellos se hacen dmoconcepto de consumo
responsable que se relaciona con la considera@dnsdaspectos ambientales o

sociales en la forma de comprar o consumir cignoductos o servicios.

Tal es la importancia que los autores hacen refexete las caracteristicas que
tienen estos consumidores con respecto a las cemgpeavan a realizar (D’Astous

et al. 2010) dicen que:
El consumo responsable refleja la atencion deldzena consciente por el

consumidor a sus propias elecciones, considerarsp@ctps sociales,

ambientales y éticos, e incluso morales. EI condamresponsable se
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preocupa mas de las condiciones de vida de losgjaieda salud humana
(incluida la suya), del bienestar animal, de syiarbienestar (Pg.158)

Al explicar estos temas, se vuelve necesario explicimportancia que tiene la
personificacion de la marca de las empresas deaakra que se pueda enfocar la
percepcion de los consumidores acerca de los aisitile un producto o servicio
como una caracterizacion de tipo humano (Schiff@atanuk, 2010); el estudio
del autor explica un caso de una investigaciohizeeta con base en grupos de
enfoque, donde marcas bien conocidas de detergémiédos para lavar trastes
fueron imaginadas como “un capataz exigente” o ctgemte muy dindmica”.
Muchos consumidores expresan sus sentimientosna#eacerca de ciertos
productos o marcas asociandolos con personalidealescidas. Identificar los
vinculos actuales de los consumidores en rela@arnapersonalidad de marca, y
crear vinculos de personalidad de para sus proslucto

Lo anterior, segun el autor, lleva a entender etg@so de personificacion que
refleja una investigacion extensiva acerca del wmidor, disefiada para detectar
la estructura y la naturaleza de la personalidaghdemarca, se ha desarrollado un
esquema sugiere que existen cinco dimensiones que
definen la personalidad de una marca de acuer&elafiman & Kanuk, 2010)
“(“sinceridad”, “entusiasmo”, “competencia”, “sdfisacion” y “reciedumbre”); asi
como 15 facetas de personalidad que se derivaasderico dimensiones (como

“practico”, “audaz”, “confiable”, “con clase” y “pa exteriores”) (Pg.140)
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Personalidad
de la marca

I | 1 |

Sinceridad Entusiasmo Competencia Sofisticacion Reciedumbre

» Practico * Audaz = Confiable » Con clase + Para

* Honesto * Dinamico = Inteligente *» Encantador exteriores
« integro » Imaginativo = Exitoso » Tenaz

« Alegre * Moderno

Figura 6 Esquema de personalidad de marca

Fuente: Schiffman, Leon G Kanuk, Lazar ComportamientoG@ehsumidor 10ed.
Con los puntos anteriores sobre el comportamieak@@hsumidor que es un

variado componente de variables psicolégicas queestimuladas por agentes

externos y que dependen de una serie de condigr@masjue las estrategias que

planteen las empresas funcionen de acuerdo a dictiames.

También se requiere incluir la influencia que mgcheces tienen las marcas
sobre los consumidores de alli la importancia d@rvy personalidad que pueden
tener las marcas; tal como lo expresan los aufbeewa, Casielles, & Arguelles,
2001) “el valor de la marca es mayor que la dabtsos tangibles, ya que si bien
el consumidor reacciona cuando identifica dichacaa&s muy probable que no le
interesen cuales son las maquinas, las instalaciplos elementos materiales que

la empresa posee.”(Pg.88)

Sobre el mismo tema, los autores sostienen quel@l ge marca es el valor
suplementario que alcanza la empresa, por encirhavader de sus activos
materiales, debido a la posicidbn que su marca tieten el mercado y a la
posibilidad de extender la misma a otras categaléaproductos y/o mercados.
(Lanza et al, 2001).

Las personas se apoyan en las marcas para pra@ceek@izar compras. Son

grafismos que indican sus productos preferidosaidi 2013)
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Sobre el tema (Gonzalez, Orozco, & De la Paz, 20El)conocimiento de
marca afecta la manera de pensar de los consumicmigre una categoria
especifica de producto, es decir, los consumidii@asn en mente una lista corta
de marcas favoritas para distintas categoriasatkiptos que les facilita la decision
de compra.” (Pg. 220); segun estos autores todanterior se asocia con el
conocimiento de marca, tanto asi que logran habaruna lista corta de
participantes los autores (Gonzélez et al, 201(1).) la esta lista corta, dicho de
otro modo ser una marca notoria, es una condicd@esaria para la creacion del
valor de marca; de tal forma que si los consumgloe tienen una marca en la

mente no pueden asociar informacion con dicha nigieg.221)

Los autores (Arellano, Rivera, & Molero, 2013) dolesan la importancia de
realizar el analisis de aquellos factores influgergén la decision de compra, los
cuales son internos o externos. Dichos factorasadizar representan al tipo de

producto, marca, motivacion de compra, plaza yuacia de consumo

De acuerdo al autor (Liberos, 2013) para que se tama decision de compra,
el proceso debe dividirse en fases que iniciarl Bromento en cual se reconoce la
necesidad, y aparece aquel el deseo para satlafadato seguido el consumidor
reune informacién sobre cada producto disponiblelanercado y que sea capaz
de satisfacer la necesidad, si este producto éroede el valor, entonces la toma
de decision sera demorada. Después se procedepai@y cada alternativa y es
alli donde recién es posible tomar la decision filwecompra. Cabe recalcar que en
el proceso se consideran muchas variables queyénflpositiva o negativamente

en la toma de decisiones.

Para que una empresa considere su valor de mabmadieconsiderarse varios
componentes o variables que permitan su mediciastaxporque no basta con
decir que la marca tiene un valor sino que hade fatrificar dicho valor. Al
respecto el autor (Martinez, 2008) explica queldlzor de manejo de marcas se
debe trabajar esencialmente para lograr, por uro, lagconocimiento vy
memorizacion de la marca, y por otro, para darlesa marca una imagen

(asociaciones) que sea atractiva para el consumdta’(Pg.35). De tal forma, si

31



se logran estos dos elementos, factores comoddadiaa la marca y la posibilidad
de cobrar un precio alto por ella serian consedaswe! valor de la marca.

Una consideracion importante es precisamente mabli tema de dar
personalidad a la marca que se establece en eadsgrcon respecto al tema la
autora Blanca Vila, habla sobre la importanciaadgdrsonalidad de la marca en el
mercado explica que la relacion entre una marcecpssumidor es de tipo analoga
y lo que produce es una creacion de valor; la pelgtad de la marca es capaz de
crear un match entre sus productos y sus consuesiq@ila, 2008) explica: “Es
necesario monitorearla para descubrir qué tan estéda personalidad de la marca

del mercado meta y los consumidores potencialBg.48)

El incremento de plataformas de medios socialesa ycdrrespondiente
aceptacion del cliente cada afio presenta un pradgpicambio de paradigma,
alterando significativamente la manera en la casaldlientes se comportaran e
interactian con las marcas, (Brodie, 2015). Pareementar la recordacion de
marca es necesario que el cliente la perciba auest@nte, es por esto que en la
actualidad la herramienta mas visitada es el agutaediante los anuncios en redes
sociales que no solo son informativos sino que t@mdon interactivos han logrado
que el consumidor los adopte con agrado. El rata la marca se presenta en saber
sacar ventaja de esta gran oportunidad ya queecninsos financieros menores en
relacion a los utilizados en atl, la marca puedgdt directamente a su publico
objetivo el cual tiene la oportunidad de expres@remociones y sentimientos de

inmediato.

Al decir que la marca esta representada por uanséstangible no solo de
objetos y acciones, sino que también es una agdrpee simbolos que incluyen
vinculos, sensaciones y signos que al juntarsestogibtener un significado
coherente (Chicaiza, 2012) tiene relacion con qual emercado tenemos productos
de diferentes caracteristicas que pertenecen enigmaa categoria, y de acuerdo a
gustos y preferencias unos son mas apeteciblesd ponsumidor que otros en una
prueba a ciegas, sin embargo el trabajo en la negrt@que por lo general marca

la diferencia al momento de la decision de compra.
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Branding es igual a ser, mientras que Marketingoesunicar a los demas qué
es (Doménech, 2014) Al decir esto se esta marcknpgersonalidad de la marca
con sus atributos y caracteristicas que lograndifieeenciacion entre las demas
marcas del mercado, teniendo esta base clara seder@ marcar estrategias de

Marketing para dar a conocer el adn al publicotolme

Para tener en cuenta al grupo objetivo al cual &acen quiere llegar es
primordial conocer quienes tienen influencia eddeision de compra, para esto se
debe partir desde la teoria de grupos de refergriograr entender el valor de la
influencia sobre el consumo. Por lo general @sflaencia de la cultura social que
se conforma por los grupos que rodean y/o frecaealtaconsumidor como por

ejemplo familia, amigos, comparfieros de trabajoinesc (Cruz, 2015)

Segun (Heredia, 2017) el descubrimiento respetaabiminaciéon de aspectos
dice que el sujeto analiza en base a una estadistimparativa entre algunas
marcas y de alli elige aquella que tenga el ides# ©ercano a los conceptos

previamente definidos para la necesidad determiaaddisfacer.

La investigacion de mercados segun (Herrera, 20ER)ye el registro y el
analisis de los hechos sobre aquellos problemas@uerivan de la transaccion

entre bienes y servicios desde el productor hadarsumidor y viceversa.

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de los condanes de yogurt

envasado en la estacion de servi@iothe RurDuran.

3.1.2. Objetivos Especificos
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» Determinar el perfil de los consumidores yogurtgasados de la estacion
Mobil On The Ruuran.

» Especificar qué factores inciden al momento deézaatompras de yogurt
envasados en la estaciobil On The Rurburan.

» Definir los principales influenciadores en la deoisde compra de yogurt

envasado en la estaci®fobil On The Rumuran.

Con la presente investigacion se pretende encdogBatistintos factores que
inciden en el consumo de yogurt envasado en laiéstde servicio MobiOn the
Run del canton Duran. La recoleccién de informaciérhara entre las personas
gue compran y el grupo potenciales compradorearfles de la estacion servicio

para realizar un analisis de fuentes primarias.

3.2. Tipos de Investigacion

En el presente estudio se aplicaran las técnicasvdstigacion exploratoria y
descriptiva para especificar las caracteristica®sleonsumidores analizando sus

opiniones, gustos y preferencias.

3.3. Herramientas de la Investigacion

3.3.1. Herramienta Cualitativa

Segun (Robles, 2011) la entrevista en profundidadsiste en adentrarse al
mundo privado y personal de extrafios con la fiadlide obtener informacion de
su vida cotidiana. Explica que en las entrevistashay intercambio formal de
preguntas y respuestas, se plantea un guion sshestgenerales y poco a poco se

va abordando.

De acuerdo con (Sampieri, Collado, & Batista, 20[H3) entrevistas deben
guardar la caracteristica de que las explicaciapes proporcione deberan ser

breves pero suficientes y a la vez deben de sérates) pero cordial y servicial.

Con lo expuesto se propondra un guion para unawstis en profundidad para
conocer cual es el comportamiento del consumidda estacion de servicio Mobil

Duran, con respecto al consumo de lacteos, categogurts envasados que tienen
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poca circulacion en la estacion. Lo que se deseaceo es el tipo de consumidor
gue tiene la estacion, que productos prefieregpérno consume yogurts y que lo

induce a hacerlo.

3.3.2. Herramienta Cuantitativa

Para la recoleccion de datos cuantitativos sezagdliuna encuesta a los
consumidores de la estacion de servicio M@l the RurDuran, que cont6 con
trece preguntas que ayudaron a determinar losrésctpue influyen en la compra
de yogurts envasados en la estacidon de serviciev&earan factores como precio,
frecuencia de consumo, promociones de interés yjaean a conseguir un perfil

de consumidor mas detallado.

3.4. Definicion de la Poblacion

La investigacion cuantitativa por medio del méta#oencuesta se realizé a
compradores Yy visitantes de la estacion de seriabil On the Rurdel canton
Duran, en el cual se revisé la factura y constaohapra de yogurt. Adicional se
consulté a nivel de facturacion de la estaciéneadeicio anual y se conocié que el
namero de atenciones asciende a 70000; se trabdgar&ncuestas de acuerdo a

ese numero de participantes.

3.5. Definicion del Tamafio de la Muestra
Con los datos proporcionados se procedera al cadfailtamario de la muestra
para un nivel de confianza del 95% y un margenrdar elel 5%, utilizando la

siguiente formula:

__ NxZ'xpx(1-p)
S e2(N-1D+Z%+px(1-p)

n

Dénde:
n = tamano de la muestra
N = tamafio de la poblacién

Z = nivel de confianza
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p = probabilidad de éxito

e = error de estimacion

Para una encuesta con el 95% de nivel de confiab%s de margen de error,
los datos se dispondrian de la siguiente manera:

70000 % 0.952 % 0.5 * (1 — 0.5)

_ — 384
™= 0.052 * (70000 — 1) + 0.952 * (1 — 0.5)

La encuesta se realizara a 384 compradores yntisgtale la estacion de

servicio.

Este tipo de investigacion cualitativa es una tsgra de investigacion valida
para el abordaje de la realidad que permite conaeprofundidad el
comportamiento del consumidor y entender cuales | motivaciones y

emociones asociadas.

CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Enfoque Cualitativo

El comportamiento del consumidor es un aspecto Emple medir y de
explicar, no obstante existen técnicas que pernttgrocer que sucede con los
consumidores y sus apreciaciones de los diferasigsctos de mercado. Para esta
investigacion se realizaron entrevistas en profiendlique sirven para conocer su
conducta de compra: “En cuanto al comportamientd cmsumidor, la
investigacion se utiliza para conocer su conduetaaimpra, lo que este piensa,

siente, necesita del mercado” (Morales, 2008).
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La investigacion giré en torno a colaboradoresadestacion y consumidores
de la misma y lo que se esperaba conocer era leesndp de los sujetos de
investigacion mencionados desde la perspectiva eé@presa y del comprador para
contrastar resultados y sugerir determinadas aesipara la mejora de las ventas

del producto lacteo que menor salida tiene ent&ciEs.

Esta investigacion se ejecutd mediante una invastig cualitativa haciendo
uso de la técnica de entrevista personal, la @iataliz6 a dos grupos objetivos
diferentes: seis personas que representan a lalsoratiores y a seis participantes

que corresponden a clientes que compraron yoguat €stacion de servicio.

Los participantes de las entrevistas a colaboradieda estacion de servicios
tienen en promedio 2 afios de servicio en la empk@sguia que sera utilizada por
el moderador para la entrevista personal, se uimcal Anexo 3 del presente
documento, la duracién de cada entrevista fue dai@0tos aproximadamente, es
importante mencionar que los participantes en estievista no conocian

previamente sobre los temas a tratar.

Quienes patrticiparon en las entrevistas a clieioiE®n aquellas personas que
compraron yogurt dentro de la estacidén de serviti@.guia del modelador de la
entrevista también se ubica en el Anexo 2 de extardento, la duracion de cada
entrevista fue de 20 minutos aproximadamente yumagonocia con anticipacion

los temas relacionados a la entrevista que valiaaese.
ENTREVISTAS A CLIENTES
El perfil de los clientes entrevistados es el ggte:

Tabla 4 Codificacion de entrevistas a clientes

Edad 28 38 35 46 25 32
Ocupacion Obrer Vendedo Jefe Contador Analist  Ama de

0 r a casa

Ubicacion de . Via Alborada . .
Domicilio Duran Sur Gye Salitre Gye Duran Duran
Ubicacién de Trabajo Duran  Duran Duran Duran Duran Duran

Y el resultado de cada pregunta es el siguiente:
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Pregunta 1.- La mitad de los entrevistados infoqué visita el local de la
estacion de servicios 1 vez por semana, 33% dgorealiza la visita 1 vez cada 2

semanas y el 17% visita 2 veces por semana.

Pregunta 2.- El 67% indicé que el producto que &ivo a ir al refrigerador de
lacteos fue el yogurt, seguido por el 17% motivado la leche y un porcentaje

similar por la avena.

Pregunta 3.- El 50% indicO que compra yogurt ea estacion de servicio
debido a la agilidad, 33% informé que compra ea establecimiento debido a que
esta en el trayecto y el 17% debido a que cuemtas@mcionamiento.

Pregunta 4.- EI 100% de los participantes considgue estan de acuerdo con

la variedad de yogurt ofrecido en este punto déagen

Pregunta 5.- El 67% comunicé sentirse satisfecmoet@recio del yogurt en

este local, mientras el 33% dijo que era mas carsug otros sitios.

Pregunta 6.- El 67% prefiere la marca Tony miergressel 17% indico la marca

Regeneris y el 17% restante dijo que no le impartabmarca sino el mas barato.

Pregunta 7.- Quienes indicaron que el motivo poual prefieren esa marca de
yogurt debido a nutricion fue del 50%, mientras gu83% indicé que el motivo
es que incluye frutas y el 17% porque viene acoapafile otro producto y eso

llena mas.

Pregunta 8.- El 100% asegur6 haber encontrado starfevorita de yogurt en

el autoservicio.

Pregunta 9.- Apenas el 50% indica que conoce oti@sarvicio que vende el

mismo yogurt al mismo precio.

Pregunta 10.- El 50% indica que el sabor favorgdretilla, seguido por un
33% que prefiere el sabor de durazno y finalmentd 16 cuya preferencia de

sabor es vainilla.

Pregunta 11.- El 83% consume el yogurt que compsalo el 17% compra
para que otra persona lo tome.
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Pregunta 12.- El 33% consume el yogurt en el antmse, y otro 33%
adicional es consumido en la oficina, 17% consuogust en el carro y el 17%

restante lo hace en la escuela.

Pregunta 13.- El 33% consume el yogurt sin nada @eompariarlo, el 33%, el
33% restante lo consume con hojuelas de maiz qug/eel yogurt, y el 33% final

lo acompaiia con galletas.

Pregunta 14.- Un 83% compra una unidad de yogud| ¥7% compra 2

unidades en presentacion personal.

Pregunta 15.- El 50% indicO que comprarian mas fogiulo ponen con
descuento, el 17% lo hara si le regalan una camiskfl7% compra mas si por la
compra de 2 le regalan uno adicional y el 17% fpdé otro yogurt adicional si

compra 1.

En la realizacion de las entrevistas a profundadak clientes se obtuvieron

los siguientes insights:

Insight 1: La compra de yogurt requiere una deigiviamente tomada por
parte del cliente. Al analizar esta revelaciéreste grupo objetivo se identifica
gue la compra de yogurt en esta estacion de sesvic forma parte de su lista de
compras racional, sin embargo que es una opciomaplente vigente que se
justifica en caso de satisfacer la necesidad deecaliarse antes de ir hacia el lugar
de trabajo o estudio. Se toman como sustentmatginases que surgieron durante
las entrevistas: “S6lo compro yogurt cuando noredloaa desayunar en casa’,

“Compro yogurt para el lunch de mis nifios porquénioo en la tienda”

Insight 2: Las personas realizan la compra de yagueste autoservicio debido
a que queda en el camino a su lugar de trabajtudieses un lugar al paso en el
que atienden con agilidad y tiene estacionamiermrante las entrevistas se
identificd que los compradores de yogurt que acwdeste autoservicio cuentan
con poco tiempo para realizar su compra, las frggesse tomaron en cuenta para

este insight son: “Esta bien ubicada esta gasalig@que no tengo que girar para
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comprar en el autoservicio”, “Queda justo en ehgdaro de bus y por esta calle

ingreso al trabajo”

Insight 3: Los compradores valoran el beneficio tahpo que les ahorra la
ubicaciéon de este autoservicio y por eso aunquensabe el precio del yogurt es
un poco mas elevado, conocen el tiempo que seashatrcomprar en este lugar.
Las frases motivadoras para este enunciado somassaro que en la tienda, pero
tengo que desviarme”, “Vale mas que en el supemderpero se me olvida traerlo”

Insight 4: El yogurt es comprado como parte deukaicion del cliente. Esta
frase indica que el comprador de yogurt es aquel egia consciente que la
alimentacion es importante para el desarrollo de atividades diarias. Este
insight surge desde las siguientes frases que sierem durante la entrevista: “El
yogurt me llena y tiene vitaminas”, “Compro yogaomo media mafiana ya que

también tiene algo de fruta y leche”

ENTREVISTAS A COLABORADORES
El perfil de los trabajadores entrevistados esgyeliente:

Tabla 5 Codificacion de entrevistas a colaboradores

Edad 26 28 34 30 24 27
Ocupacion MostradorMostrador Mostrador Mostrador Mostrador Mostrador
Afios de servicio 2 15 4 1 1 2

Y el resultado de cada pregunta es el siguiente:

Pregunta 1.- EI 50% indic6 que si indica a losntée las promociones vigentes

en el autoservicio.

Pregunta 2.- El 67% comunica que la vitrina deeldstno es accesible a los

clientes ya que no se ve el producto que estaalentr

Pregunta 3.- EI 50% manifiesta que el cliente secacal refrigerador de lacteos
para encontrar yogurt, el 33% indica que va ponayg el 17% que el cliente va

en busca de leche.
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Pregunta 4.- El 83% indica que los clientes no para comprar productos
lacteos, sino que prefieren los sanduches o ladaotipo kfc.

Pregunta 5.- El 67% indica que en esta estaciésedécios, el yogurt lo
compran los trabajadores de diferentes cargos,33%l dice que los estudiantes

compran yogurt en este local.

Pregunta 6.- EI 50% manifiesta que el motivo dem@ade una marca de yogurt
es porque ya la conoce y el 50% restante dice ougm@an cierta marca debido a

gue viene acomparfiado con hojuelas de maiz.

Pregunta 7.- El 67% comunica que la marca prefedielajogurt es Toni,
mientras que el 33% dice que es Alpina.

Pregunta 8.- El 67% dice que el sabor de yogurtajgente prefiere es frutilla,

seguido por un 33% que indica que es durazno.

Pregunta 9.- El 67% expresa que el cliente pretieneprar el yogurt que viene

con algo que acomparfie, por ejemplo las hojuelasaie.

Pregunta 10.- El 67% de los entrevistados diceetjiimes es el dia de mayor
venta de yogurt, seguido por 17% el dia martegual iporcentaje indico que

cualquier dia.

Pregunta 11.- Los entrevistados indicaron en un Guéolas ventas de yogurt
incrementan levemente en temporada escolar, msamieael 33% restante dijo que

se mantienen constantes durante el afo.

Pregunta 12.- El 83% de los colaboradores indiesgtjhorario de mayor venta

de yogurts es de 7 a 9 de la mafana, y el 17%dmlie es de 13 a 15 horas.

Pregunta 13.- Un 83% indica que la promocion quéogeado que se venda
mayor cantidad de yogurt es cuando lo ponen catigpespecial, mientras que el

17% indico que se vende mas cuando dan alguan premio

Pregunta 14.- El 100% de los colaboradores matafigee si se pone una

impulsadora brindando muestras de producto senmartaria la venta de yogurt.
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Pregunta 15.- Todos los colaboradores indican pereer envases de yogurt
junto a la caja se elevaria la cantidad de ventas.

Del mismo modo se realizaron entrevistas a sdigjmdores del autoservicio y
se identificaron los siguientes hallazgos: El ddanthyor venta de yogurt en esta
estacion de servicio son los lunes. El incrementda compra de yogurt es aln
mas significativo en temporada escolar desde Mhe=mta Enero esto afirma el
respaldo para los insights mencionados en los guelaciona el tiempo, con el
precio, entrelazado con el recorrido y la nutricidmui se ven afectados los padres
de familia, estudiantes, trabajadores y transeln@sienes fueron encuestados
afirmaron que el producto no esta a simple vista pacliente que ingresa y esto
hace que la venta de lacteos no se dé con mayauefieia, otro factor que
identificaron es la falta de impulso para vendeguben este autoservicio, aqui la
gente compra yogurt porque sabe que hay, mas gqag@se han hecho actividades
para promover la venta de esta categoria. La norcaayor comercializacion es
Toni en sus presentaciones bebible y con cerdad, yabores que rotan con mayor
agilidad son durazno vy frutilla.

OBSERVACION DIRECTA

Como complemento a esta investigacion se aplicareésion directa para
determinar la distribucién de los productos enedtigerador y observar a los
clientes en el proceso de decision de compra dariod.os hallazgos de esta
observacion son (ver Anexo 1) que de los 9 refaid@res, es 1 el que contiene
yogurts y se ubica en el fondo, al lado derechardgkso principal de la estacion
de servicio, y el vidrio de la puerta de la vitrmedleja la luz exterior complicando
la visualizacion de los productos que contiene.lagyarte superior de las vitrinas
estan los letreros indicando las categorias dprlmductos que cada una contiene,
y los yogurts estan bajo la categoria lacteosvighar estaciones de servicio de la
competencia, los yogurts se ubican en una vitim@erta que esta alejada de las

demas bebidas y mas cerca de la caja.
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Dentro de la vitrina (ver Anexo 1), los lacteosdsribuyen en 7 repisas de la
siguiente manera: Leche y avena en envase perpoadbminan en la parte
superior, Yogurt, café frio, leche y gelatina seab en la parte media, y en la parte
inferior estan los embutidos, quesos de mesa yeeng; y lacteos en presentacion
de litro o mayores a litro. Si juntasemos soéloylogurts en presentacion personal,
estos ocuparian 2 repisas; y adicional los de prasién litro utilizarian ¥z repisa,
lo cual indica que aproximadamente el 35% de lahzede lacteos corresponde a

yogurt.

En la parte exterior de la puerta de la vitrinar (keexo 1), se encuentra un
sticker de promocién cuya informacion solo es liegdnando el cliente se acerca a
esta seccidn ya que el tamafio de este informasivouy pequerio.

4.2 Enfoque Cuantitativo

El estudio de campo se desarrollé en la estacidpbilMe Duran, teniendo en
consideracion del ingreso diario a la tienda deskacion anicamente, sin incluir
las compras que se hacen en pista; esto seguaraiok de 07:00 — 22:00; de ese
universo segun la facturacion, se buscé de acwetddérmula para poblaciones
finitas la muestra que segun la formula equivale®84 personas para ser
encuestadas que equivalen al 35% de personasgresan en la estacion cada dia;

los datos se calcularon para un 95% de confianza5¢6 de error.

Se segmento a los entrevistados por edad y porggise obtuvo que del 100%
de los sujetos de estudio el 48% se encontrabanaedad de entre 23 y 32 afos.
La muestra de 384 personas se concentrd en opinamel 7% mujeres y 53%
hombres, compradores de la tienda de Duran.

Después de recopilar datos mediante la encuestapgtan los datos y la
informacion recopilada es analizada. Cada pregumtaontar con el gréafico en el

Anexo 4 para lograr mayor comprension de la infaigraobtenida.
Los resultados obtenidos mediante la encuestaosmiguientes:

Tabla 6 Cuantas veces al mes visita este autogetvic
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187 5a1l10 49%

92 3a4 24%
66 mas de 11 veces 17%
39 1laZ2 10%
384 1

De acuerdo a lo tabulado, 187 personas equivai¢d@% de los encuestados

visita este autoservicio por lo menos 2 vecessahaana

Tabla 7 Ha comprado yogurt en este autoservicio?

287 Si 75%
97 No 25%
384 1

El objetivo de esta pregunta es conocer los habiasompra en esta estacion
de servicio y el 75% de los encuestados afirmarhets@prado yogurt en este

autoservicio.

Tabla 8 Sdlo si su respuesta fue negativa, porr fandique el motivo de por qué

no ha comprado yogurt en este autoservicio?

No tenia intencién

53 d 55%
e comprar
21 No me gusta el 2204
yogurt
13 No consumo lacteos 13%
10 Es caro 10%
97 1

Se hace esta pregunta para conocerlos motivo®gauhbles el comprador no

adquiere yogurt en esta punto de venta. Con estalados se aclaran inquietudes
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de los clientes para identificar los principalasds de trabajo a realizar y en base

a estas respuestas armar estrategias para incegraeodnsumo de yogurt.

Tabla 9 Qué lo motivaria a comprar yogurt en estal?

178 Agilidad 46%
152 Estaal paso 40%
54  Estacionamiento 14%
384 1

Con esta pregunta se establece la ventaja commpetiéil establecimiento, es
por esto que el 46% de los encuestados indicé gopra yogurt en este local
debido a la agilidad, seguido de un 40% que ingliacompran yogurt aqui debido

a que esta al paso de su destino diario ya segdratasa o centro educativo.

Tabla 10 Qué tipo de yogurt vendido en la estad@gervicio prefiere?

185 Trozos de frutas 48%
115 Sabor a frutas 30%
63 Digestivo 16%
21 Griego 5%
384 1

Esta pregunta se realiza para verificar la prefe@aedel consumidor hacia el
yogurt disponible en la vitrina, los consumidoresfigren yogurt con fruta ya sea

el trozos o licuada ya que la suma de estas 2blesiaa un 78% de aceptacion.

Tabla 11 Esta satisfecho con la variedad de yageteste local le ofrece?

245 Si 64%
139 No 36%
384 1
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Se consulté esta interrogante con el objetivo decer si el portafolio de
producto brindado satisface la necesidad del galpetivo, un 64% dice estar

satisfecho con la variedad de yogurt ofrecida ém establecimiento.

Tabla 12 Cual de las siguientes marcas de yogult ss preferencia?

275 Toni 2%
67 Alpina 17%
42  Kiosco 11%
384 1

Se preguntd este dato para que el cliente esctja les marcas ofrecidas, la

marca de mayor aceptacion es yogurt Toni.

Tabla 13 Por qué prefiere esa marca de yogurt?

201 Conocida 52%
85 Viene acompafado 22%
66  Nutricidén 17%
32 Salud 8%
384 1

Al consultar el motivo de preferencia de la mast&2% indicé que debido a

la publicidad realizada en diversos medios de caragion ellos consumen el

producto.

Tabla 14 Cual es su sabor favorito de yogurt?

159 Frutilla 41%
137 Durazno 36%
62 Vainilla 16%
26  Mora 7%
384 1
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Los encuestados dijeron que en un 41% prefieresalebr de frutilla; esta
pregunta se realizd para conocer la preferenc&abkares y poder dar un apoyo al

inventario disponible en el stock de productos spiefrecen.

Tabla 15 Considera que el precio del yogurt enagi@servicio es:

192 Costoso 50%
185 Adecuado 48%
7 Barato 2%

384 1

La pregunta se realiza para conocer la percepeilbcodsumidor frente al valor
del producto y la ventaja competitiva del estalphgento. Un 50% indica que el

yogurt es un producto costoso; mientras que el d8ptesa que el precio es el

adecuado.

Tabla 16 Cuantos envases de yogurt comprariaestadlecimiento?

256 1 67%
95 2 25%
26 3 7%

7 4 0o mas 2%

384 1

Por lo general en esta estacion compran 1 envagegiet en un 67% segun

las encuestas, seguido de 2 envases por un 25%.
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Tabla 17 Quién consume el yogurt que compra?

279 Yo 73%
67 Amigos 17%
38 Familia 10%
384 1

Actualmente el yogurt comprado es consumido praioiente por el
comprador en un 77%, seguido de un 17% por amiged §% por familia. Esta
pregunta es relevante debido al enfoque que sesxpn la publicidad para llegar

al consumidor y a las promociones que pueden ezaizbasados en estas

respuestas.

Tabla 18 Dénde consume el yogurt que compra erestiblecimiento?

142 Establecimiento 37%
136 Vehiculo 35%
98 Trabajo 26%
8 Casa 2%
384 1

El objetivo de esta pregunta es tener un enfogue de los habitos de consumo

de yogurt comprado en esta estacion de servicio/2Z% se reparte entre el

establecimiento y el vehiculo.

Tabla 19 Cuando usted toma yogurt, con qué predieoenpararlo?

220 Cereal 57%

132 Galletas 34%
28 Pan 7%
4 Snacks 1%

384 1

La pregunta se realiza debido a que el habito dswno de yogurt por lo

general, incluye un producto adicional, en este eare cereal y galletas equivale
al 91%
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Tabla 20 Cual de las siguientes promociones lovaonta comprar yogurt en esta

estacion de servicio?

192 2x1 50%

86 Més_contenido al mismo 2204
precio

79  Yogurt mas galletas 21%

27  Sorteo 7%

384 1

El objetivo de esta pregunta es conocer cual pramas la de mayor impacto
en este autoservicio. El publico objetivo indiageda promocion 2x1 es la de

mayor aceptacion seguida por “mas contenido al misracio”.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se puede concluir que la estacion de servicio poulscacion recibe una
circulacion de compradores alta, entre 3200 y 4@08onas mensuales, no obstante
lo que se pudo observar es que se acercan paraargonpductos de la tienda que

Nno necesariamente son yogurts envasados.

Las tiendas tienen alta afluencia por el engancteatégico del KFC y la
cafeteria que hoy cuenta con la venta de yogpas$rozeny que la misma estacion

las promociona.
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Los clientes que recibe mayormente la estaciéredéc# son el publico que
trabaja en los alrededores y que va de paso. Dgualla gente va mas por comidas

fuertes que por compra de yogurts.

El perfil del consumidor, no es necesariamente amsamidor de productos
ligeros, mas bien prefiere el consumo de comidas“lgullenen”, principalmente

porque van muchas personas que trabajan haciehawzssfisico.

Existen promociones dos por uno Unicamente parary®@NI con cereales y
Su anuncio es casi imperceptible, aun asi es lagoidn que mas le interesa a los

consumidores observar para incrementar la compra.

Las marcas que tiene la estacion, son marcas quedmpradores estan

identificados y que los compran porque son maraassgempre estan recordando.

Adicional a lo mencionado, el refrigerador que @ los yogurts dificulta
la vision del contenido ya que como anteriormeatmdica, el vidrio de la puerta
refleja la luz del exterior formando una peliculanguecina que elimina la

transparencia que deberia mostrar.

Los perfiles del consumidor identificados en estedio son 3: trabajadores,
amas de casa y estudiantes.

Los trabajadores equivalen al 58% de los visitati¢éessta estacion de
servicio, la edad mas representativa de este grsijple 23 a 32 afios en un 53%
seguida del 42% de personas desde 33 afos entagdkrtotal de trabajadores
60% son hombres y el 40% son mujeres; el 31% divertun hijo, el 29% no
tiene hijos, el 23% tiene dos hijos y el 12% ti8rt@jos 0 mas. La particularidad
de este grupo objetivo es que su lugar de tralségoen Duran y esta gasolinera
les queda al paso; por lo general no cuentan camontiempo para estar dentro

del autoservicio, sino que compran y siguen su igami

Las amas de casa representan el 32% de los pantiegpode la encuesta
realizada en la estacion de servicio; el 34% tomsle 34 afios seguido por el
21% en edad de 21 a 32 afios; el 100% es de sexoifeany en este grupo en
particular el 77% tiene 2 hijos, 12% tiene 1 hijelB% tiene 3 0 mas hijos. Las

caracteristicas que identifican esta agrupaci@uegor lo general asisten
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temprano y adquieren productos para el refrigegisus hijos que van a la

escuela.

Los estudiantes son el 10% del estudio; aqui tea&db% en una edad

comprendida entre 23 a 27 afos, 30% de 33 a 37 ségsado de 22% en una

edad de 18 a 22 afos, esta particularidad se gaeyan el sector hay colegios

tanto presenciales como a distancia. El 59% sarbhes y el 41% representa a

mujeres; el 62% tiene 2 hijos seguido del 18% qce o tener ninguno, el 15%

tiene un hijo y el 6% tiene 3 0 mas hijos. Es&s@nas son visitantes

esporadicos ya que visitan el autoservicio siergpme@ando sean convocados por

el centro educativo, la mayoria cuando visitarsta@én van en grupos y van por

comida tipo almuerzo o sanduches por ende se mantaentro del autoservicio

mientras consumen los productos comprados.

Tabla 21Perfil del consumidor

TRABAJADORES AMAS DE CASA ESTUDIANTES
EDAD: 61 23 a 27 afios 27% 22 23 a 27 afios n8po 13 23 ada7 afi 359
57 28 a 32 afios 26% 26 28 a 32 afios P1Po 5 28 a 32 afios 14%
46 38 afios 0 mas 21% 42 38 afios 0 mas 34% 0 38 afios 0 ma%o 0
47 33 a 37 afos 21% 17 33 a 37 afos 1490 11 33 a 37 afios 30%
12 18 a 22 afos 5% 17 18 a 22 afios 14% 8 18 a 22 afios 22%
384 223 100% 124 100Pb 37 100%
SEXO: 144 Masculino 60% 0 Masculino 0% 61 Masculino 59%
96 Femenino 40% 41 Femenino 1009 42 Femenino 41%
384 240 100% 41 100% 103 100%
# DE HIJOS 512 23% 96 2 77% 212 62%
831 379 151 12% 51 15p6
65 Ninguno 29% 3 Ninguno 2% 6 Ninguno 18%
27 3 0 mas 12% 10 3 o mas B 2 30 mas 6%
384 226 100% 124 100Pb 34 100%

RECOMENDACIONES:

Se sugiere que se considere ponecawler mas cercano a las opciones mas

solicitadas de los clientes en la tienda, ya quenenesquina lejos de las opciones

cotidianas la rotacion seguird siendo menor. Adiai a la ubicacion, también es

recomendable que la vitrina refrigerada de los y#sgwo tenga puerta frontal para

que el producto sea de rapido acceso al cliente.

Crear alianzas estratégicas con los proveedoresn add crear nuevas

promociones mas visibles a los consumidores ytateacen cuanto a cantidad de

51



producto y también a los productos que acompafaradumo de yogurt por
ejemplo los cereales y galletas.

Considerar la creacién de una camparia en el pentertta cuyo objetivo debe
de ser la compra inducida de yogurts a los consanedde comida fuerte de la

estacion de servicio.

Solicitar a los proveedores, mejorar el matelA@P para que sea la marca
atractiva frente a los demas productos y existaegsadacion de marca dentro de

la estacion de servicio.
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Anexo 1: OBSERVACION DIRECTA

Figura 7 Vitrinas en Mobil On the Run Duréan

S

Figura 8 Percha de Lacteos / Yogurts Mobil On the Run Duran
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Caffe Lato

Copuccing

Mococeings
00

Figura 9 Promocion en Mamparas Mobil On the Run Duran

Anexo 2: ENTREVISTA REALIZADA A CONSUMIDORES

CALENTAMIENTO
Presentacion del moderador y motivo de la encuesta
INTRODUCCION
A. Edad, ocupacion, sector de domicilio y trabajo?
B. Hace que tiempo visita esta estacion de sef¥icio
DESARROLLO
1) Con qué frecuencia visita este autoservicio?
2) Cuando usted ingreso al local fue hacia el refader de lacteos, que
producto lo motivo a ir hacia alla?
3) Por qué compro yogurt en este punto de venta?
4) Esta satisfecho con la variedad de yogurt ofrecida?
5) Esta de acuerdo con el precio del yogurt en estseanvicio?
6) Qué marca de yogurt prefiere?
7) Por qué prefiere esa marca de yogurt?
8) Encontro la marca de yogurt de su preferencia enaegoservicio?
9) Conoce otro autoservicio que venda el mismo yaguanenor precio?
10)Cuél es su sabor favorito de yogurt?
11)Quién va a consumir el yogurt que compré?

12)En dénde consume el yogurt?
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13)Cuando usted toma yogurt, con qué lo acompafalet@gml cereales,
otros)

14)Cuantos envases de yogurt compra cada vez qua esté local?

15)Qué promociones harian que usted compre mas cartdelgogurt en

este local?

Anexo 3: ENTREVISTA REALIZADA A COLABORADORES

CALENTAMIENTO
Presentacion del moderador y motivo de la encuesta
INTRODUCCION
A. Qué cargo desempefia en esta estacion de se€rvicio
B. Hace que tiempo trabaja aqui?
DESARROLLO
1) Dentro del local usted comunica las promociones &lientes?
2) Considera que el refrigerador de lacteos es adegsaloa los clientes?
3) Cuando el cliente llega al refrigerador de lactead] es el producto que
elije?
4) Considera que el cliente ingreso6 con el objetiveataprar yogurt?
5) Por lo general quién compra yogurt en esta estaig@ervicio?
6) Segun su criterio, por qué el cliente decide compraa marca de
yogurt?
7) Cual es la marca de yogurt que el cliente pide?
8) Cual es el sabor de yogurt mas vendido?
9) El cliente prefiere comprar el yogurt que vieneosd@ el yogurt que
incluye galletas, cereales o algo para acompafar?
10)Qué dias se vende mas yogurt?
11)La venta de yogurt se mantiene constante durarda@celo hay meses
en que suben o bajan las ventas?
12)Cual es el horario en el que se vende mas yogurt?
13)Qué promocion ha logrado que se incremente la \deniagurt?
14)Si una impulsadora brinda una muestra de yogudseclientes que
ingresan al local, se incrementarian las ventasodert?
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15)Si junto a la caja se colocan yogurts, se increanénta venta?

Anexo 4: ENCUESTA

N

4 Qué lo motivaria a comprar yogurt en este local?

o

»

Instrucciones:
Lea con atencion, responda con honestidad y exdteohes al contestar las
siguientes preguntas:

EDAD: 18 a 22 23 a 27 28 a 32 33 a 37 38 afios
' anos anos afnos afnos 0 mas
SEXO: Femening M%SOCUI
ACTIVI Trabajad Ama de Estudiant
DAD: or casa e
# DE . ,
HIJOS: Ninguno 1 2 3 0 masg
Cuantas veces al mes visita este autoservicio?
mas de
la?2 3a4 5a10 11
veces

Ha comprado yogurt en este autoservicio?

Si

No\

* Solo si su respuesta fue "NO", conteste esta Ulpregunta:
Por qué no ha comprado yogurt en este autoservicio?

Cual es su

Agilidad Esta al Estgcmna
paso miento
Qué tipo de yogurt vendido en la estacion de serypiefiere?
Trozos dg Sabor g Digestivo Griedo
frutas frutas 9 9
Esta satisfecho con la variedad de yogurt quelesatle ofrece?
L[ si J[[ No |
Cual de las siguientes marcas de yogurt es deséerencia?
|| Toni ||| Alpina||]| Kiosco
Por qué prefiere esa marca de yogurt?
Nutrici Viene
Conocida . Salud acompa3
on ~
fado
sabor favorito de yogurt?
Frutilla Du(r)azn Vainilla Mora
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[N

Considera que el precio del yogurt en este autmsemr®s:

Adecuad Costos
Barato
0 0
i Cuantos envases de yogurt compra en este estaldptofm
o1 JfL 2 J[] 3 [J[]40omas
1 .
5 Quién consume el yogurt que compra?
|| Yo |||Amigos| || Familia |
% Dénde consume el yogurt que compra en este esitaidato?
Est_abIeC| Vehicul Trabajo Casa
miento o]
i Cuando usted toma yogurt, con qué prefiere aconlo&fa
Cereal Gageta Snacks Pan
1 Cual de las siguientes promociones lo motivan apcamyogurt en este
5 autoservicio:
2x1
Yogurt mas
galletas

Mas contenido al
Mismo precio
Sorteo

Anexo 5: REPRESENTACION GRAFICA DE LAS RESPUESTASID
ESTUDIO CUANTITATIVO

Introduccién:
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18a 22 23 a27

afios afios
25%
33a37
afos
19%
38 afios 0 28a32
més afos
23% 23%
Figura 10Edad

Femenino
47% Masculino
53%
Figura 11Sexo
Estudiantes
10%
Amas de
caia Trabajador
32% es
58%

Figura 12Actividad
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3 o mas
10%

Ninguno
19% 2
44%
1
27%
Figura 13Cantidad de hijos
la2
mas de 11
veces
17%
5a10

49%

24%

Figura 14Cuantas veces al mes visita este autoservicio?

25%

Si
75%

Figura 15Ha comprado yogurt en este autoservicio?
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Es caro

No 10%

consumo

lacteos
13%

No tenia
intencion
de comprar

No me 55%

gusta el
yogurt
22%

Figura 16Por qué no ha comprado yogurt en este autoservicio?
Estacionam

iento
14%

Agilidad
46%

Esta al paso
40%

Figura 17Qué lo motivaria a comprar yogurt en este local?

Griego

Digestivo 6%

16%

Trozos de
frutas
48%

Sabor a
frutas
30%

Figura 18Que tipo de yogurt vendido en esta estacion decemprefiere?
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No
36%

Si
64%

Figura 19Esta satisfecho con la variedad de yogurt que lestd ofrece?

Kiosco

Alpina
17%

Figura 20Cual de las siguientes marcas de yogurt es de efegncia?

Salud
8%

Nutricion
17%

Conocida
53%

Viene
acompanad
o
22%

Figura 21Por qué prefiere esa marca de yogurt?
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Mora

Vainilla
16%

Frutilla
41%

Durazno
36%

Figura 22Cual es su sabor favorito de yogurt?

Barato
0,

Costoso
50%

Adecuado
48%

Figura 23Considera que el precio del yogurt en este autesieres:

3 4o mas
7% 29

25%

Figura 24Cuantos envases de yogurt compra en este estai@ati?
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Familia
10%

Amigos
17%

73%

Figura 25Quién consume el yogurt que compra?

Casa

Trabajo

26% Establecimi

ento
37%

Vehiculo
35%

Figura 26D6nde consume el yogurt que compra en este estalideto?

Pan Snacks
7% 9

Galletas

35% Cereal

57%

Figura 27Cuando usted consume el yogurt, con qué prefiesenpafarlo?
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Sorteo
7%

Yogurt mas
galletas
21%

2x1
50%

Mas
contenid
al mismo

precio

22%

Figura 28Cual de las siguientes promociones lo motivan apramyogurt en
este autoservicio?

Anexo 6: PERFIL DE LA COMPANIA NUCOPSA POR BUREADE
RIESGO EMIS

Algunos de los datos ingresados en esta invesfigaartenecen a las proyecciones
de andlisis empresarial del Bureau EMIS RISK ANALS'S
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v Hoja Resumen de Compaiiia - Clasificacion de i

>rincipales Actividades: Estaciones de Gasolina (447) @

v Hoja Resumen de Compaiiia - Descripcion de negocio

Descripcién de Compaiiias

Nuevas Operaciones comerciales-NUCOPSA es filial de la compafiia Exxon
Mobil. Tiene por objeto social la Venta de Toda Clase de Combustible, Gasolina,
Diesel. Entre sus principales clientes se encuentran la delegacion CPCCS de
Guayaquil

v Hoja Resumen de Compaiiia - Informacién basica

Total de Empleados: 528 (2015)

Capital Registrado: USD 1,447 460 (2017)

v Hoja Resumen de Compaiiia - EMIS Evaluacion Financiera

EMIS Evaluaciéon Financiera

EMIS Evaluacién Financiera fue afectada por las

condiciones: B B

Flujo de caja operativo neto negativo Very High Risk Very Low Risk

BB - Moderate Low Risk
h 4

Flujo de caja negativo después de Gastos Financieros

v Hoja Resumen de Compaiiia - Principales Ejecutivos

Endara Davila Diego Gustavo Presidente

Calderon Alvarez Carlos Cesar Gerente General

v Hoja Resumen de Compaiiia - Detalles de Accionistas

Servymarcas Holdings LLC (Estados Unidos) 100%

Endara Davila Diego Gustavo

v Hoja Resumen de Compaiiia - Subsidiarias y filiales

o))
Yo}



en de Compaiiia - Datos Financieros Claves

PERIODO FISCAL Y-2015 INDIV. Y-2016 INDIV.
Ingresos netos por ventas 74,132 82,144
Total Ingreso Operativo 74,574 83,441
Ganancia operativa (EBIT) 1,403 1,789
EBITDA 1,983 2,386
Ganancia (Pérdida) Neta -347 12
Activos Totales 38,832 38,285
Total de patrimonio 10,752 11,004
Margen de ganancias operativas 1.89% 2.18%
Rendimiento sobre ventas -047% 0.01%
Rendimiento sobre el Capital -323% 0.11%
Deuda sobre capital 186.27% 177.74%
Prueba del Acido 255 0.58
Coeficiente de efectivo 0.41 0.25

Proveedor

Superintendencia de Companias, Valores y Seguros
de Ecuador

Superintendencia de Companias, Valores y Seguros
de Ecuador
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SN

T Presidencia

de la Republica
axiébEcuador

Periodo Fist
Empresas e)

EMIS Evaluacién Financiera

EMIS Evaluacion Financiera fue afectada por las
condiciones:

Flujo de caja operativo neto negative

Flujo de caja negativo después de Gastos Financieros

Innovacion y

BB N

Very High Risk

Plan Nacional
de Ciencia. Tecnologia.
i beres

¢ —SENESCYT,

. Secretaria Nacional de Educacion Superior,
Ciencia, Tecnalogia & Innovacion

na

BB - Moderate Low Risk
h 4

Very Low Risk

EMIS Benchmark Evaluacién EMIS Evaluacién De Tendencia EMIS Cuota De Crédito

BB  Riesgo bajo moderado

Esta empresa tan solo es mejor que
el 45.7% de las compafiias de su
industria, lo que equivale a BE
Riesg ) [T o en la Escala
Financiera.

45,7

Ranking promedio: % 1 en 2% empresas

CAPACIDADES DEBILIDADES
RELATIVAS RELATIVAS
Ventas

Periodo Fiscal: 2016
Empresas en Industrias: 158

EMIS Evaluacion Financiera

EMIS Evaluacion Financiera fue afectada por las
condiciones:

Flujo de caja operativo neto negativa

Flujo de caja negativo después de Gaslos Financieros

BB  Riesgo bajo moderado

P&L AA
Balance General cC
Flujo de Caja EB

Comentarios:

EMIS Evaluacion de Tendencia se calcula
basada de los 2 ltimos estados financieros
anuales de las empresas

BB

Very High Risk

71

335.51

Miles (USD)

Participacién
esperada en el

e 12%
Crédito del Cliente

Comentarios:

Cuota Recomendada de Credito se calcula
basado en el promedio de la industria en el pais,
tipo de cliente (customizado) y la evaluacién
financiera.

Industria:
Estaciones de Gasolina

BB - Moderate Low Risk
b4

Very Low Risk
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