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CAPITULO INTRODUCTORIO

1. TEMA DE PROPUESTA

Estudio del comportamiento de consumo en los distribuidores de combustible para el

Cantén Rumifiahui.

2. IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

La Constitucion de la Republica del Ecuador, en su Art. 395, sefiala que “El Estado
garantizard un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente equilibrado y respetuoso
de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad, la capacidad de regeneracion
natural de los ecosistemas y asegure la satisfaccion de las necesidades de las generaciones
presentes y futuras.

Es obligacion del Estado impulsar el desarrollo de las actividades econdmicas,
mediante un orden juridico e institucional, que promueva y fomente la participacion de los
diferentes sectores sociales, econdmicos y empresariales.” (ASAMBLEA, 2008)

Este modelo de desarrollo del Estado se ejecuta por sectores estableciendo
Secretarias de Estado que coordinan los programas de desarrollo especificos, en el caso del
sector Hidrocarburifero estd conformado por El Ministerio Sectorial; La Direccion de

Hidrocarburos y El Instituto de Investigacion de Hidrocarburos.



El Ministerio Sectorial es el Organismo rector y planificador, y le corresponde
proponer y aplicar las politicas, administrar, regular y controlar el sector hidrocarburifero,
de conformidad con lo dispuesto en la Constitucion y la Ley de Hidrocarburos, cuyos
objetivos son:

“Normar el ejercicio de los derechos soberanos del Estado ecuatoriano, para
administrar, regular, controlar y gestionar el sector estratégico hidrocarburifero, de
conformidad con los principios de sostenibilidad ambiental, precaucién, prevencion y
eficiencia establecidos en la Constitucion. El Estado realizard la gestion del sector
hidrocarburifero, a través de sus empresas publicas y podrd delegar la participacidon a
empresas mixtas en las cuales tenga mayoria accionaria, o excepcionalmente a la iniciativa
privada o a la economia popular y solidaria, para una o mas fases de la industria
hidrocarburifero, acorde con los usos y précticas internacionales. El Estado participard en
los beneficios del aprovechamiento de estos recursos, en un monto que no serd inferior a
los de la empresa que los explota.” (LEY DE HIDROCARBUROS, 2010)

La ley de Hidrocarburos sefnala las obligaciones que deberd cumplir las
comercializadoras de combustible liquidos en cuanto al abastecimiento que se lo deberd
hacer por medio de PETROCOMERCIAL, y registrarse en la Direccion Nacional de
Hidrocarburos asi como la composicion de su red de distribucidn, para garantizar el
abastecimiento del combustible para todos sus distribuidores y consumidores finales.

Las comercializadoras de combustible autorizadas deben tener un control en cuanto
a garantizar la calidad de los combustibles y la cantidad que se vende a los consumidores,

deben tener un manejo de su red de distribucion ya que deben cumplir con las regulaciones



vigentes, asi mismo ofrecer una atencién adecuada, eficiente y oportuna con el consumidor
final. La ley de Hidrocarburos nos dice lo siguiente:

“La comercializadora autorizada, bajo su responsabilidad, estd obligada a controlar
que la calidad y cantidad de los combustibles liquidos derivados de los hidrocarburos que
expenda a través de su red de distribucion cumplan con las regulaciones vigentes, y que la
atencion al consumidor final sea adecuada, eficiente y oportuna. Para la verificacion del
cumplimiento de esta disposicién se remitird a la Direccién Nacional de Hidrocarburos
informes mensuales de la actividad realizada.” (LEY DE HIDROCARBUROS, 2010)

Las comercializadoras garantizan el cumplimiento de las regulaciones técnicas por
parte de su red de distribucién asi también el manejo y la seguridad de los derivados del
petréleo, cumpliendo con las disposiciones legales, para lo cual las comercializadores
deberdn disponer de manuales de operacion. En la ley también nos garantizan el precio de
los combustibles los cuales son regulados por el Presidente de la Republica de acuerdo a las
condiciones del mercado, las comercializadoras deberan exhibir en sus centros de
distribucidn los precios establecidos en forma clara y visible. Las comercializadoras estan
obligadas a satisfacer las necesidades del mercado siempre y cuando cuenten los recursos y
la cobertura geogréfica que cuentan las comercializadoras.

La Direccion Nacional de Hidrocarburos garantizan el buen manejo de las
comercializadoras y sus redes de distribucion cumpliendo con ciertos requisitos y normas
establecidas en la ley de Hidrocarburos, la cual brinda un producto de calidad y a precios
establecidos por el Estado Ecuatoriano a los consumidores finales. (MRNNR, 2011)

El Estado Ecuatoriano por medio del Ministerio de Recursos Naturales no

Renovables realiza planes de Investigacion y desarrollo en cuanto a este sector dando



oportunidades de crecimiento y mejora de las actividades de comercializacion vy
distribucion de los combustibles.

En los ultimos afios el Cantén Rumifahui ha presentado un acelerado proceso de
crecimiento poblacional, acompafiado de los nuevos procesos de urbanizacién y centros
comerciales. En el cantén Rumifiahui se ha presentado una alta tasa de crecimiento
poblacional del 4,8% (Pichincha, 2010), siendo una de las mds altas del pais, contando con
mas de 100 mil habitantes. Estos datos muestran que existe una gran circulacion del parque
automotriz en este Cantdn, los cuales demandan de combustible, su demanda es inelastica
ya que si se incrementa el precio de los combustibles el parque automotriz seguird operando
con sus actividades diarias normalmente. Para esto se requiere hacer un andlisis de la oferta
y demanda en cuanto al comportamiento de consumo que tiene el sector de los
hidrocarburos en el Cantén Rumifahui.

Con esta investigacion del comportamiento de consumo en los distribuidores de
combustible se puede tener datos importantes en cuanto a gustos y preferencias de consumo
que llevan al consumidor a seleccionar una estacion de servicio de combustible, asi también
la oferta que existe en el Cantén y la cantidad de personas que demandan este producto.

Considerando el apoyo del Ministerio de Recursos Naturales no Renovables y las
caracteristicas del sector se convierte en un territorio adecuado para proponer un plan de
comportamiento de consumo en los distribuidores de combustible que pueda ser tomado
como ejemplo y replicado en otros Cantones del Ecuador, ya que su enfoque tendrd la
capacidad de levantar datos relevantes sobre el sector de los hidrocarburos y su demanda

potencial en el mercado.



3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Tabla 1 Analisis de los involucrados

Involucrados Interés respecto al Problemas Recursos y Conflictos
proyecto percibidos mandatos potenciales
Poblacién del | Mejorar las | Falta de control | Propietarios de | Adquirir la
Cantén condiciones servicio de | en las gasolineras. | terrenos  para  la | certificacién en el
Rumifiahui los distribuidores de ubicacién estratégica | municipio del
combustibles. de una gasolinera. medio ambiente.
Definir  los  sitios Reglamentos para el
estratégicos de establecimiento  de
ubicaciéon de los las gasolineras.
distribuidores de
combustible.
Gobierno El sector cumpla con | Falta de control | Capacidad de toma de | Dependiente  de

municipal del

las normas técnicas y

de las normas y

decisiones en el

los lineamientos y

Cantén ambientales  exigidas | regulaciones dmbito ambiental y | normativas del
Rumifiahui por el Ministerio de | establecidas por el | normativo. Ministerio de
Recursos Naturales no | ministerio. Recursos
Renovables. Naturales no
Renovables y del
Ministerio del
Medio Ambiente.
Distribuidores | Aumentar la oferta de | Falta de espacio | Capacidad econémica | Conflictos con la
de producto y servicios | fisico y capacidad | para  ampliar los | municipalidad y la
combustible complementarios. financiera. puntos de | poblacién del
del Cantén distribucion. Cantoén
Rumifiahui Rumifiahui.
Conflictos con el
Ministerio de
Recursos
Naturales no
Renovables.
Consumidores | Aumentar la oferta de | Falta de un buen | Condiciones minimas | Conflictos con los

los distribuidores de
combustible.

servicio en los
distribuidores de

combustible.

en cuanto al espacio
fisico, aspectos
técnicos 'y servicios
complementarios.

distribuidores  de
combustible si no
cubren las
expectativas
exigidas.

Elaborado por: Soraya Enriquez




Analisis del problema:

Figura 1 Analisis del problema
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Analisis de objetivos:

Figura 2 Analisis de objetivos
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Elaborado por: Soraya Enriquez




Analisis de alternativas:

Figura 3 Analisis de alterativas
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Alternativas identificadas:

Estudio de comportamiento de consumo en los distribuidores de combustible:
es importante el estudio del comportamiento de las personas que adquieren este
producto, ya que se identificaran sus gustos y preferencias, asi también la frecuencia

de compra y determinar la demanda.

Identificar zonas estratégicas para la ubicacion de los distribuidores de
combustible: por medio del uso de los sistemas de ubicacidon geografica, se

identificaran las zonas que requieren el servicio.

Desarrollar normativas y reglamentos para el control en los distribuidores de
combustible: se debe tener reglamentos vigentes que rigen a este sector, para
garantizar el manejo y control de las actividades de los distribuidores y también

para garantizar la calidad del producto.

Capacitar a los empleados de las diferentes distribuidoras de combustible en el
buen trato al cliente: es necesario desarrollar una capacitacidon interna en los
distribuidores de combustible para mejorar el desempefio y el buen trato a los

clientes.



Tabla 2 Evaluacion de alternativas

10

CRITERIOS ALTERII\IATIVA ALTERZNATIVA ALTER3NATIVA ALTERI;JATIVA
Riesgo Medio Medio Medio Bajo
3 3 3 1
Normativas Alto Medio Bajo Bajo
5 3 1 1
Tiempo Alto Medio Medio Medio
5 3 3 3
Apoyo de las Alto Alto Bajo Medio
Distribuidoras 5 5 1 3
Aprovechamiento Alto Alto Medio Medio
de recursos 5 5 3 3
Apoyo de los Alto Alto Alto Bajo
entes del 5 5 5 1
Gobierno
Acceso a la Medio Medio Bajo Medio
informacion 3 3 1 3
VALORACION 31 27 17 15

Elaborado por: Soraya Enriquez

La alternativa seleccionada es el Estudio de comportamiento de consumo en los

distribuidores de combustible, ya que cumple con los criterios como es el apoyo de los

distribuidores de combustible para determinar el comportamiento de consumo de sus

clientes, el apoyo de los entes del gobierno para tener un estudio minucioso del Cant6

Rumifiahui, y también la aprobacién y aplicacion de la normativa propuesta.
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4. OBJETIVOS

Objetivo general
Realizar un estudio de comportamiento de consumo en base a la teoria de mercado para
definir las estructura de las distribuidoras de combustible del cantén Rumifiahui, Provincia

de Pichincha.

Objetivos especificos

e Determinar un marco tedrico que guiard la investigacion para el andlisis del
mercado y georeferenciacion de los distribuidores de combustible.

e Definir un proceso metodolégico que permita estructurar el mercado del sector
combustible considerando como base fundamental los sistemas de informacién
geografica aplicados.

e Aplicar el modelo metodolégico utilizando datos del andlisis de mercado para
definir la estructura de los distribuidores de combustible en el Cantén Rumifiahui.

e Definir una propuesta de gestion para los distribuidores de combustible del Cantén

Rumifahui en base a la teoria de mercado para las empresas del sector.

5.  HIPOTESIS

e [a mayoria de los distribuidores de combustible se encuentran ubicados en avenidas

principales con alto flujo vehicular.
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La mayor concentracion de distribuidores de combustible se ubica en la parroquia
de Sangolqui.

La georeferenciacion permite identificar a los distribuidores de combustible con
mayor potencial de consumo.

Los consumidores determinan que los atributos determinantes para preferir un
distribuidor de combustible es el precio.

Los consumidores prefieren realizar la compra de combustible en la parroquia de
Sangolqui.

El lavado express es un servicio adicional que los consumidores consideran que

debe tener la comercializadora de su preferencia.
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CAPITULO1

MARCO TEORICO

1.1 Aproximacion al comportamiento del consumidor en el sector

hidrocarburos

Segtin Philip Kotler (2006) dice “La compra de los consumidores se ve afectada, en
gran medida, por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Generalmente, los
especialistas de marketing no pueden controlar estos factores, pero si deben tenerlos en

cuenta”.

Figura 4 Modelo del comportamiento del consumidor

Estimulos de marketing y
otros

Marketing Otros Caracteristicas |Procesos de Fleccion de:
del comprador |decision del

Caja negra del consumidor Respuesta del consumidor

Producto Economicos ) Producto

Precio T ecnolégicos consumidor e M arca
Comunicacion |Politicos Establecimiento
Distribucion | Culturales Momento de compra

Cantidad de compra

Elaborado por: Philip Kotler

Segin Ledn Schiffman (2005) dice “El término comportamiento del consumidor se
define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfardn sus

necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los
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individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos relacionados
con el consumo.”

Ecuador cuenta con una politica de subsidio de combustible en la cual las mayores
ventajas la tienen los sectores mds acomodados de la poblaciéon ya que los mismos cuentan
con vehiculos privados, a la vez esto ocasiona una desventaja en cuanto a una cadena de
contrabando extendida por todo el pais, en perjuicio de la mayoria.Este andlisis nos da
algunas estadisticas sobre el consumo de gasolina en el Ecuador en el afio 2008.

El consumo nacional de derivados durante el cuarto trimestre de 2008 ascendié a
18.0 millones de barriles, 5.0% superior al consumo de igual periodo del afio 2007, cuando
alcanz6 los 17.1 millones de barriles. De ese total, la mayor demanda correspondié al
Diesel con un 35.1%; a Gasolina el 25.8% (19.7% a gasolina extra y 6.1% a gasolina
super); y la diferencia a otros derivados. (BCE, 2008)

Para el afio 2008, el consumo de derivados fue de 69.0 millones de barriles, siendo
3.6% superior al registrado en el afio anterior, cuando el pais consumié 66.7 millones de
barriles. El consumo de gasolina ascendié en 8.7%, registrando incrementos de 10.8% vy
8.1% en la gasolina super y en la gasolina extra, respectivamente; su nivel de participacién
subi6 a 25.4%, mientras que el diesel representd el 34.1% del consumo a nivel nacional. El
consumo anual de diesel tuvo un incremento de 2.9%, debido al mayor requerimiento de
Diesel Premium por parte del sector automotriz. (BCE, 2008)

Con la finalidad de reducir el consumo de derivados del petréleo en el futuro, el
Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, impulsé en diciembre de 2008 la

utilizacién de automotores hibridos, con lo que, segtin calculos de la entidad, se podria
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generar un ahorro anual para el Estado de alrededor de USD 1,800 millones
correspondientes a subsidios en los combustibles. (BCE, 2008)

Esto es, el consumo de gasolina en los dltimos 10 afos se incremento en el 55.5% y
el tamafio del parque vehicular en el 74.8%, mientras la poblacion creci6 solo en el 13.9%
(de 11.8 a 13.4 millones de habitantes). (PETROECUADOR, 2011)

Esto nos indica que existe un incremento significativo del sector automotriz a nivel
de pais en relacion a la tasa de crecimiento poblacional del Ecuador, esto hace que exista
una mayor demanda de combustible debido al uso frecuente del parque automotriz, y a la
gran cantidad de autos nuevos que circulan constantemente por la ciudad.

Cada afio la oferta en el consumo de gasolina en los dltimos 10 afios se incremento
en el 55.5% y el tamaio del parque vehicular en el 74.8%, mientras la poblacién crecié solo
en el 13.9% (de 11.8 a 13.4 millones de habitantes), en el mercado local ha aumentado
debido a la necesidad de cubrir la gran acogida que ha tenido el producto en el mercado.

Alrededor de 8,15% mas de combustibles es lo que consumi6 el pais durante los
primeros 6 meses del 2009, asi lo confirmo la estatal Petrocomercial. Ecuador produce el
64% del combustible que utiliza, el resto lo importa. La cifra es 4% a la calculada a
comienzos de afio. Fueron cerca de $ 358,8 millones, en el primer semestre de este afio, que
se generaron para el fisco, debido al subsidio al precio de los combustibles.

Pese a la economia local, el uso del derivado no se vio afectado, lo que refleja que
los ecuatorianos -quienes consumieron 610.000 barriles mas de gasolina-, no han dejado de
usar sus vehiculos, pese a la crisis. Esto quiere decir que los ecuatorianos compraron 35,9

millones de barriles de combustibles el primer semestre de 2009, méds que los 33,2
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millones consumidos el mismo semestre del 2008. Ademds se mantendrén los controles del
Plan de Soberania Energética, que busca reducir el contrabando de derivados. En gas se
observa un avance. El sector, que crece cada afio en un 3%, aumenté solo un 0,3% este
semestre. (PETROECUADOR, 2011)

En los tdltimos afios se ha visto un incremento de la red de gasolineras en todo el
pais, hasta el 2007 Ecuador cuenta con 986 centros de distribucién de gasolina. El mayor
ndmero se encuentra en Pichincha con 200 y en Guayas con 191. Le sigue Manabi con 82 y
las provincias fronterizas de Los Rios con 58 y El Oro con 54.

De las 16 comercializadoras privadas, Petréleos y Servicios sigue liderando con el
mayor nimero de gasolineras filiales: 292; mientras Repsol-YPF tiene 118; MasGas SA,
96; Compaiiia Petréleos de Los Rios CA (Petrolrios) se acomoda en el cuarto puesto con
68; Lutexa Industrial Comercial Compaiiia Limitada y Primax SA el quinto lugar con 61
estaciones cada una; Comercializadora de Combustibles, 23, segtin datos de la Direccion

Nacional de Hidrocarburos.

1.2 Analisis del mercado

Definicion del mercado relevante

Mercado relevante es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la estructura
total del mercado del producto) que la gerencia considera importante.

Para definir el mercado relevante existen dos pasos. El primero la gerencia intentara
describir la estructura del mercado relevante; posteriormente se estableceran los limites

dentro de este mercado. Los gerentes de marketing siempre se interesan en la participacion
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de mercado. La participacion de mercado relevante determinara el volumen total o el
denominador en el cdlculo de la participacion de mercado. Por consiguiente, la definicion
del mercado relevante afectara el cdlculo de la participacion de mercado de la firma.

(Guiltinan, 2001)

Definicion de limites de mercado relevante

Los gerentes que se interesan en limites estrechos dirigirdn su atencion a la eleccidon
de la marca o del proveedor, actitud que se conoce como demanda selectiva. Por otro lado
cuando la gerencia estd interesada en limites amplios de mercado relevante, su interés es el

andlisis de la demanda primaria. (Guiltinan, 2001)

Demanda primaria

Es la demanda por la forma o la clase del producto que se ha definido como el
mercado relevante. En este andlisis se puede identificar por qué y cémo compran los
clientes una forma o clase de producto y quiénes son los compradores en el mercado

relevante (Guiltinan, 2001)

Caracteristicas de los usuarios/clientes
Existen tres clases de caracteristicas para describir a los compradores de una forma

o clase de producto.
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e Ubicacion: los indices de compra de las diferentes formas del producto pueden
recibir la influencia del clima, la densidad de la poblacidn, las tradiciones
culturales y otros factores que varian de acuerdo con la regién o por distinciones
urbana-suburbana-rural.

e Demogrifica: edad, sexo, educacion, ocupacion y tamaiio de la familia.

e Estilo de vida: las medidas sobre estilo de vida intentan reflejar la forma como
los productos se ajustan al patrén de vida normal del consumidor, mediante el
examen de como emplean las personas su tiempo, que cosas son importantes
para ellas y que opiniones tienen de si mismas y del mundo que las rodean.

(Guiltinan, 2001)

Demanda selectiva

Este estudio se dirige hacia una determinada marca, después que el consumidor
haya decidido cuales alternativas prefiere, debe seleccionar una de las opciones dentro de
una alternativa., para este andlisis se identificaran los tipos de procesos de decision que el
comprador considera que le proporcionara un grado alto de satisfaccion, asi como los
atributos que son los mds importantes para el consumidor al momento del proceso de

compra. (Guiltinan, 2001)

Mercado objetivo y ventaja competitiva

Luego de haber definido un atributo determinante que es importante y tnico para el

comprador, se creara una ventaja competitiva entendiendo las preferencias relevantes
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dentro de un mercado designado, también se determina el grado de homogeneidad de las
preferencias relevantes dentro de un mercado designado. Una vez segmentado el mercado
se perfilan mediante el uso de informacién del comportamiento y de los valores y estilos
de vida. Si las necesidades se utilizan como la base de segmentacién, los consumidores se
agrupan segun su similitud de respuesta en cuanto a beneficios finales deseados. Una vez
formados los grupos, las otras variables se utilizan para establecer una identidad de grupo.
Las variables de perfil permiten que el gerente desarrolle una estrategia especifica para

cada segmento. (Guiltinan, 2001)

1.3 Modelos de decision de compra de los consumidores

Muchos autores concibe al consumidor como la persona que intenta satisfacer sus
necesidades y deseos a través de una relacidon de intercambio con las organizaciones que le
proveen productos; por lo tanto para satisfacerlo se debe comprender su comportamiento y
repuesta ante distintas influencias y situaciones. Existen varios modelos de decision de
compra, este proceso varfa segin el tipo de decision de compra. Entre mds complejas y
costosas son las decisiones, tienden a requerir mds deliberacion del consumidor y mds
participantes en la compra. Varios libros citan deferentes modelos como son los
psicologicos, este es un modelo cualitativo ya que se basan en la motivacion, precepcion,
creencias y actitudes que tiene los compradores al momento de realizar la compra.

Segin  (Roger D. Blackwell, 9na Edicion); indican que este proceso esta
comprendido por las siete etapas las cuales representan un mapa de las mentes de los

consumidores que los mercad6logos y gerentes utilizan para guiar la mezcla de productos,
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la comunicacion y las estrategias de ventas... el propdsito de este modelo es analizar la

forma en que los individuos revisan hechos e influencias para tomar decisiones que les

resulten 16gicas y consistentes.

Figura 5 Modelo del Proceso de Decision del Consumidor
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Elaborado por: Soraya Enriquez

Reconocimiento De La Necesidad

El reconocimiento de la necesidad o reconocimiento del problema, ocurre cuando

un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en relacién con el

estado real de las cosas. Los consumidores compran cosas cuando creen que la capacidad

de un producto para resolver un problema vale mas que el costo de adquirirlo. (Amoros,

Volumen II)

Busqueda De Informacion

Una vez reconocida la necesidad los consumidores empiezan a buscar informacién y

soluciones para satisfacer sus necesidades no satisfechas; la busqueda puede ser interna,

recuperando conocimientos de la memoria o quizds de tendencias genéticas, o puede ser

externa, recolectando informacion de sus iguales, de la familia o del mercado. (Amoros,

Volumen II)
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La duracién y profundidad de la bisqueda esta determinada por variables como la
personalidad, la clase social, los ingresos, el tamafio de la compra, las experiencias
anteriores, las percepciones previas sobre la marca y la satisfaccion del cliente; si los
consumidores estdn encantados con la marca del producto que normalmente utilizan, es
probable que vuelvan a comprarla con poco comportamiento de bisqueda, haciendo mas
dificil que los productos competitivos llamen la atencidn; si ocurre lo contrario la bisqueda

se amplia para incluir otras alternativas.

Evaluacion De Las Alternativas Antes De La Compra

Aqui se evalia las opciones alternativas que se han analizado en el proceso de
bisqueda, buscamos respuestas a las preguntas: ;Qué opciones tengo?, ;Cudl es la mejor?,
al contrastar, comparar y seleccionar de entre varios productos y servicios. Los
consumidores comparan lo que saben respecto de diferentes productos y marcas con lo que
ellos consideran de mayor importancia y empiezan a reducir el campo de alternativas, antes
de decidirse finalmente a comprar una de ellas. Los consumidores utilizan evaluaciones
nuevas o preexistentes, almacenadas en la memoria, para seleccionar productos, servicios,
marcas y tiendas que lo mds probable es que resulten en satisfaccién por la compra y

consumo. (Amoros, Volumen II)

Compra
Después de decidir si compran o no, los consumidores se mueven a través de dos

fases:
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e Primera fase: pueden preferir un minorista de otro (o alguna otra forma de
menudeo como catdlogos, ventas electronicas por medio de la TV o PC o
ventas directas).

e Segunda Fase: involucra elecciones en la tienda, influidas por los
vendedores, los despliegues del producto, los medios electrénicos y la

publicidad en puntos de compra. (Amoros, Volumen II)

Consumo
Una vez realizada la compra y el productor en posesion del consumidor, puede
ocurrir el consumo; momento donde los consumidores consumen el producto ya sea de

manera o inmediata o posterior. (Amoros, Volumen II)

Evaluacion Posterior Al Consumo

Los consumidores experimentan una expresion de satisfaccion o de falta de
satisfaccion. La satisfacciéon ocurre cuando las expectativas del consumidor coinciden con
el desempeiio percibido; pero cuando las experiencias y el desempefio se quedan cortas en

comparacion con las expectativas viene la falta de satisfaccion. (Amoros, Volumen II)

Descarte
Los consumidores tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en el acto, el

reciclado o la reventa del producto (Amoros, Volumen II)
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1.4 Modelos de evaluacion de alternativas de consumo

Segtin Hoffman Czinkota - Principios de Marketing, Y Sus Mejores Précticas, dice
“El proceso y las etapas que implica evaluar los productos se llama modelo de opciones.
Los modelos de opciones caben en dos categorias generales: los compensatorios y los no

compensatorios.”

El modelo compensatorio

El consumidor hace su eleccion considerando todos los atributos de un producto o
beneficio de un servicio y canjea, mentalmente, las debilidades que percibe en uno o varios
de los atributos de una de las alternativas por las fuerzas que percibe en otros atributos.

(Hoffman, 2007)

Modelos no compensatorios
Existen varios modelos no compensatorios, los de uso mds recurrente y ttiles son
cuatro: los de conjuntos, los disyuntivos, los lexicogréificos y los de eliminacién por

aspectos. (Hoffman, 2007)

e Modelo de conjuntos: El consumidor empieza por establecer puntos minimos
de corte para todos los atributos sobresalientes. A continuacion, estudia cada
atributo y todas las alternativas que cumplen con el minimo de corte de todos

los atributos que podria elegir. (Hoffman, 2007)
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Modelo disyuntivo: Consiste en hacer intercambios entre los aspectos de las
opciones alternativas. En ocasiones el consumidor estd dispuesto a intercambiar
una caracteristica por otra. Este modelo considera la simple presencia o
ausencia de atributos, en lugar del grado o la cantidad de la presencia de dichos
atributos. (Hoffman, 2007)

Modelo lexicogréfico: Los consumidores clasifican los atributos de las
alternativas por orden de importancia. Primero estudian todas las alternativas de
acuerdo con el criterio més importante e identifican aquellos que quedan en el
mads alto nivel. El proceso continua hasta dejar solo una alternativa. (Hoffman,
2007)

Modelos de eliminacién por aspectos: Es similar al modelo lexicogréfico, pero
con una deferencia muy importante. Los consumidores clasifican los atributos
por orden de importancia y ademds definen valores para el punto de corte. A
continuacion estudian todas las alternativas, primero considerando el atributo
mds importante y ademds solo consideran aquellas que satisfacen el nivel
minimo del corte para este atributo mds importante. Si hay mds de una
alternativa que cumple con el requisito, pasan al siguiente aspecto, evaluando
las alternativas restantes por cuanto se refiere al segundo atributo. (Hoffman,

2007)
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1.5 Métodos cualitativos en el analisis del comportamiento del

consumidor

Segin Leén G. Schiffman - Comportamiento del consumidor (2005), dice “La
técnica de la investigacion cualitativa consiste en entrevistas de profundidad, grupos de
enfoque, analisis de metaforas, investigacion de montajes y técnicas proyectivas.”

Los académicos estudiosos del comportamiento del consumidor perciben al
comportamiento del consumidor como un subconjunto del comportamiento humano y su
creciente conocimiento como la clave para reducir las cuestiones negativas asociadas con el
comportamiento del consumidor (lo que se conoce como el “lado obscuro” de tal
comportamiento), tales como la drogadiccidn, el robo de mercancias en las tiendas, el
alcoholismo y las compras compulsivas. El interés por comprender las experiencias del
consumidor ha originado el termino interpretativismo y a los investigadores que adoptan
este paradigma se les conoce como interpretativistas. (Schiffman, 2005)

La investigacion cualitativa, como cualquier otro tipo de proceso cientifico, consta
para Kirk (1986), de cuatro fases. Por consiguiente, todo el esfuerzo cualitativo depende de
que se siga la secuencia ordenada de: a) invencién -disefio de investigacion-, b)
descubrimiento -recoleccion de datos, c) interpretacion -andlisis y d) explicacion -
documentacion-. Es importante sefialar que el conjunto de actividades de investigacion
realizadas en cada una de estas fases o0 modos, es cualitativamente diferente al igual que los
productos de investigacion generados en cada una de ellas. Asf, la invencion da lugar a un plan

de accion; el descubrimiento denota una fase de observacion y medida y genera informacion;



26

la interpretacion sefiala una fase de evaluacion o andlisis y da lugar a la comprension; y la
explicacion alude a una etapa de comunicacién porque produce mensajes.

La objetividad de una investigacion cualitativa es valorada para (Kirk, 1986), en
términos de la confiabilidad y la validez de sus observaciones. La confiabilidad es la medida
en que un procedimiento de medicién arroja el mismo resultado como quiera y donde quiera
que sea llevado a cabo, es el grado en que el hallazgo es independiente de circunstancias
accidentales de la investigacion. La validez se refiere a la medida en la que ese procedimiento
produce el resultado correcto, es el grado en que el hallazgo es interpretado adecuadamente.
La objetividad es, pues, para esta concepcion, el logro simultdneo de tanta confiabilidad y
tanta validez como sea posible y se expresa en el compromiso de integrar los nuevos hallazgos
en el cuerpo colectivo de conocimientos y en la confrontacion de las ideas tanto con los datos

como con los argumentos. (Schiffman, 2005)

1.6 Meétodos cuantitativos en el analisis del comportamiento del

consumidor

Segin Leén G. Schiffman (2005) - Comportamiento del consumidor, dice “La
investigacion cuantitativa es de indole descriptiva y la usan los investigadores para
comprender los efectos de diversos insumos promocionales en el consumidor.”

Este enfoque de investigacion se conoce como positivismo, en tanto que los
investigadores del consumidor cuyo principal interés consiste en predecir el
comportamiento de los consumidores se designan con el nombre de positivistas. Los

métodos utilizados en la investigacidn positivista se tomaron principalmente de las ciencias
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naturales y consisten en observacion, experimentacion y técnica de encuesta. Los resultados
son descriptivos, empiricos y si se recaban en forma aleatoria (es decir utilizando una
muestra probabilistica), pueden generalizarse a poblaciones mds grandes. Puesto que los
datos recabados son cuantitativos, sirven para realizar un andlisis estadistico complejo.

(Schiffman, 2005)

e Observacion: Es el registro de patrones de conducta de personas, objetos y
sucesos en forma sistemdtica para obtener informacién del fenémeno de
interés.

e Entrevista: Consiste en una interaccion directa y personal en la que un
entrevistador altamente capacitado interroga a un solo encuestado para
descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos implicitos sobre
un tema.

e Encuesta: Es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista,
se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de

que las contesten igualmente por escrito. (Malhotra, 2004)

1.7 Métodos y técnicas de analisis de datos

“Analizar significa establecer categorias, ordenar, manipular y resumir los datos,”

(Kerlinger, 1982, p. 96). En esta etapa del proceso de investigacion se procede a
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racionalizar los datos colectados a fin de explicar e interpretar las posibles relaciones que
expresan las variables estudiadas.

El disefio de tablas estadisticas permite aplicar técnicas de andlisis complejas
facilitando este proceso. El andlisis debe expresarse de manera clara y simple utilizando
l6gica tanto inductiva como deductiva.

Los resultados de una investigacion basados en datos muestrales requieren de una
aproximacion al verdadero valor de la poblacion (Zorrilla, 1994). Para lograr lo anterior se
requiere de una serie de técnicas estadisticas. Estas técnicas se derivan tanto de la
estadistica paramétrica como de la estadistica no paramétrica. La primera tiene como
supuestos que la poblacién estudiada posee una distribucién normal y que los datos
obtenidos se midieron en una escala de intervalo y de razén. La segunda no establece
supuestos acerca de la distribucidon de la poblacién sin embargo requiere que las variables
estudiadas se midan a nivel nominal u ordinal (Weiers, 1993).

Las tablas disefiadas para el andlisis de datos se incluyen en el reporte final y
pueden ser ttiles para analizar una o mas variables. En virtud de éste ultimo criterio el
analisis de datos puede ser univariado, bivariado o trivariado dependiendo de la cantidad de

variables que se analizan.

Analisis Univariado
Consiste en el andlisis de cada una de las variables estudiadas por separado, es
decir, el analisis estd basado en una sola variable. Las técnicas mas frecuentes de andlisis

univariado son la distribucion de frecuencias para una tabla univariada y el andlisis de las
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medidas de tendencia central de la variable. Se utiliza dnicamente en aquellas variables que
se midieron a nivel de intervalo o de razon (Therese L. Baker, 1997). La distribucion de
frecuencias de la variable requiere de ver como estdn distribuidas las categorias de la
variable, pudiendo presentarse en funcién del nimero de casos o en términos porcentuales.

(Avila, 2006)

Analisis Bivariado
El andlisis bivariado disefia tablas con tabulaciones cruzadas, es decir, las categorias
de una variable se cruzan con las categorias de una segunda variable. Se les conoce como

tablas de contingencia. (Avila, 2006)

Analisis Trivariado

El andlisis trivariado incluye una tercera variable que se utiliza como variable
control. Esto permite analizar la asociacion entre las dos variables, controlando el efecto de
una tercer variable mediante la observacion de las dos primeras sobre cada condicidon que

presenta la tercera. (Avila, 2006)

Andlisis Multivariado

Consiste en analizar tres o mds variables, estas relaciones pueden ser de diversos
tipos. Descriptivas como establecer perfiles, separacion de grupos, segmentacion,
determinar influencias eficientes entre varias variables, entre otras. Este tipo de andlisis

sintetiza las relaciones entre las variables estudiadas. (Avila, 2006)
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1.8 Ciriterios en la aplicacion de las técnicas estadisticas de analisis de

datos

En el andlisis multivariado se utilizan diferentes enfoques tales como la
simplificacion de la estructura de datos, el cual es una manera simplificada de representar
el universo de estudio, mediante la transformacién (combinacién lineal o no lineal) de un
conjunto de variables interdependientes en otro conjunto independiente o en un conjunto
de menor dimensién. (Mayorga, 2001)

Este tipo de andlisis permite ubicar las observaciones dentro de grupos o bien
concluir que los individuos estdn dispersos aleatoriamente en el multiespacio; también
pueden agruparse variables. (Mayorga, 2001)

El objetivo es examinar la interdependencia de las variables, la cual abarca desde
la independencia total hasta la colinealidad cuando una de ellas es combinacién lineal de
algunas de las otras o, en términos atin mds generales, es una funcién f(x) cualquiera de las
otras. (Mayorga, 2001)

Entre los métodos de andlisis multivariado para detectar la interdependencia entre
variables y también entre individuos se incluyen el andlisis de factores, el andlisis por
conglomerados o clusters, el andlisis de correlacion candnica, el andlisis por componentes
principales, el andlisis de ordenamiento multidimensional, y algunos métodos no
paramétricos. Los métodos para detectar dependencia comprenden el andlisis de regresion
multivariado, el andlisis de contingencia multiple y el andlisis discriminante. (Mayorga,

2001)
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El método de anélisis de componentes principales es uno de los més difundidos,
permite la estructuracién de un conjunto de datos multivariados obtenidos de una

poblacién. (Mayorga, 2001)

1.9 Métodos de prondésticos aplicados a la demanda

Clasificacion de los datos
En los estudios econométricos es importante distinguir la naturaleza de los datos
pues en dependencia de ella utilizamos para su tratamiento unas técnicas u otras. La

informacion de que disponemos puede ser: (Rodriquez, Ramos, & Hernandez, 2010)

e Una serie de tiempo: incorpora informacién de variables o unidades de estudio
individuales, durante un periodo de tiempo usualmente igual, en este caso cada
periodo de tiempo constituye un elemento poblacional o muestral (dimension
temporal).

e Corte transversal: no incorpora el aspecto temporal, representa el andlisis de
informaciéon para las unidades individuales de estudio, en un momento
determinado de tiempo (dimension estructural).

e Datos de Panel: incluyen una muestra de individuos (agentes econdmicos,
empresas, bancos, ciudades, paises, etc.) para un periodo determinado de
tiempo, combinando de esta forma los dos tipos de datos que hemos mencionado
con anterioridad (dimension temporal y dimension estructural). (Rodriquez,

Ramos, & Hernandez, 2010)
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Los datos de panel son una nueva forma de presentaciéon de la informacién, que ha
generado el desarrollo de herramientas estadisticas que propicien la estimacion de
pardmetros que tengan propiedades ideales. Generalmente, los paneles de datos se
distinguen unos de otros seguin su amplitud transversal y temporal. Asi, los paneles con un
nimero muy amplio de observaciones transversales y un nimero de periodos reducido se
denominan Paneles Micro. En el caso contrario, nimero de periodos elevado e informacién
transversal reducida se conoce con el nombre de Paneles Macro. Por ultimo, en el caso
realmente extraordinario de contar con un panel con amplia dimensidn tanto temporal como
transversal hablariamos de un Campo aleatorio (Random Field). Los conjuntos de datos con
mds de dos dimensiones son llamados datos de panel multidimensionales. (Rodriquez,
Ramos, & Hernandez, 2010)

Asi mismo, resulta habitual hablar de paneles de datos equilibrados o paneles
completos cuando el nimero de observaciones transversales es el mismo para cada periodo
temporal. Los modelos de datos de panel se clasifican ademds en dindmicos o estéticos
segin incluyan o no en sus ecuaciones variables pertenecientes a diferentes periodos de
tiempo.

En particular, los datos de panel permiten tener en cuenta la existencia de efectos
individuales inobservables, que pueden estar correlacionados con otras variables incluidas
en la especificacion de una relacion econométrica. Proveen a su vez al investigador de un
gran nimero de datos, proporcionando menos problemas de multicolinealidad, més grados

de libertad y, por tanto, mayor eficiencia de las estimaciones. Su utilizacion permite recoger
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con mayor precision la variabilidad en los datos, tanto la existente entre individuos como la
que existe a lo largo del tiempo. (Rodriquez, Ramos, & Herndndez, 2010)

Este tipo de datos ofrecen al investigador gran capacidad de construir y contrastar
complicados modelos de comportamiento. Ademds, es necesario introducir menos
restricciones a la hora de estimar modelos de retardos distribuidos usando datos de panel,
en relacién con los que son necesarios cuando se utilizan datos de series temporales.

(Rodriquez, Ramos, & Herndndez, 2010)

Técnicas para pronosticar la demanda
Pronosticar la demanda futura es tratar de predecir el comportamiento del
consumidor, anticiparse a las acciones del cliente, en su afdn por satisfacer sus gustos y

necesidades.

e El enfoque simple: consiste en aplicar un incremento porcentual al volumen de

ventas obtenido por la empresa en las operaciones del afio anterior. Dicho
incremento porcentual se puede aplicar tanto al volumen en unidades del producto
como al monto en colones de sus ventas. (Cordero, 1993)

e Investigacion del mercado: existen dos tipos de investigaciones a nivel del

consumidor que brindan informacién necesaria. Ellos son:

o Estimacion del consumo: las empresas preparan cuestionarios estructurados

con el fin de aplicarlos directamente al consumidor. Dependiendo de los

clientes a entrevistar y el producto se determinara el lugar en donde deberin
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desarrollarse. Las preguntas que se realizaran en esta técnica deben seguir un
orden para que la informacidn sea clara y suficiente. Esto se realiza con el
fin de clasificar a los clientes segin variables de interés, tanto de caricter
demograficas como psicograficas. Obtener datos sobre la disposicion del
cliente para consumir ese producto, satisfacer sus necesidades y conocer su
preferencia por una marca en particular (Cordero, 1993)

o Prueba de producto: esta técnica es usada para prondsticos de corto plazo en

la introduccién de un nuevo producto; en la inclusion de variantes al
producto actual y en la orientacién de nuevos usos del producto. Estos
estudios se programan para obtener resultados rapidos de un pequefio grupo
de consumidores, considerados como representativos del mercado total.

(Cordero, 1993)

Creacion del clima: esta técnica centra su atencién en la opinion de personas o

entidades que intervienen directamente en las operaciones comerciales que realiza la
empresa. Consiste en tomar la informacién de sus agentes de venta y la de los
distribuidores independientes. (Cordero, 1993)

o Consulta a los agentes de ventas: el conocimiento del vendedor es de gran

utilidad para un buen prondstico ya que esta de manera directa y tiene una
vision amplia de todo el proceso de compra. A cada vendedor se le solicita
una estimacion de sus ventas para el periodo siguiente, desglosado por

cliente y territorio de ruta. La suma de las estimaciones individuales de los
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vendedores, presenta a la empresa una vision bastante acertada en su futuro
inmediato. (Cordero, 1993)

o Consulta a distribuidores: Este método es similar al anterior solo que aqui se

analiza y valora la opinién de los distribuidores, en cuanto a las expectativas
de venta para el afio préximo. Los distribuidores tiene un punto de vista
diferente al de los vendedores como es el evaluar situaciones que influyen
sobre su decision de invertir para llevar a cabo sus operaciones. (Cordero,

1993)

Series de tiempo: esta técnica requiere el andlisis cuantitativo de la variable tiempo

como factor influyente en las ventas de la empresa. Se debe contar con datos
histéricos de ventas mensuales, trimestrales y anuales, con el fin de graficarlas y
estudiar el comportamiento anual. Por este método se establece las tendencias en las
ventas, los ciclos de venta, la estacionalidad y los eventos esporddicos. (Cordero,

1993)

Andlisis de variables precursoras de las ventas: considera el factor tiempo como la

Unica variable independiente que influye sobre el comportamiento de las ventas. En
este método se formula un estudio del comportamiento histdrico de las principales
variables conocidas como las 4P, que ejercen algiin efecto sobre ellas y que sirven

como base para realizar el prondstico de la demanda futura. (Cordero, 1993)
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Segun Aronnof (1991) define a los SIG “Un sistema de Informacion Geografica es

un sistema basado en el ordenador que proporciona los cuatro siguientes conjuntos de

capacidades para el manejo de datos georeferenciales: entrada de los datos, gestion de los

datos (almacenamiento y recuperacion), manipulacion y analisis y salida de datos”

Segtin (Llopis, 2006) “La base de un SIG es una seria de capas de informacion

espacial en formato digital que representan diversas variables, o bien capas que representan

objetos a los que corresponden varias entradas en una base de datos enlazada”

Figura 6 Ejemplo de SIG
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Elaborado por: Soraya Enriquez

La informacion necesaria para un SIG es la informacién geografica y la informacion

alfanumérica. La primera hace referencia a la cartografia del dmbito de trabajo, se puede

obtener por medios como restitucion, fotogramétrica, topografia, GPS, teledeteccion, etc.,

en este ultimo caso se captura también informacién alfanumérica.

Zarzosa, 2002)

(Nieves Lantada
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Los modelos de datos mis empleados en este SIG es el vectorial y el raster, si se
desea disponer de informacién de una amplia zona sin importar los limites de los objetivos,
se emplean los datos raster con los que se dispone la informacién continua. Y si los limites
de las entidades geogréficas tienen gran importancia para la aplicacién y se requiere
recoger los elementos de forma individual se utilizara el modelo vectorial. (Nieves Lantada

Zarzosa, 2002)

Componentes de los SIG

e Equipos (Hardware): Permite la entrada y salida de la informacién geografica
en diversos medios y formas.

e Programas (Software): Provee una base funcional que sea adaptable y
expandible de acuerdo con los requerimientos propios de cada organizacion.

e Base de datos: Contener la informacién que garantice el funcionamiento
analitico del SIG.

e Recursos Humanos: Resolver los problemas de entrada de datos.
Conceptualizar las bases de datos integradas y los modelamientos necesarios

para el andlisis de la informacion resultante, aplicando diversos criterios.

(SIG, 2011)

Hay bdésicamente dos métodos para identificar esta informacion espacialmente. El
primero es utilizando mediciones reales en la forma de coordenadas (x, y). El segundo

comprende la utilizacién de una grilla la que se superpone al mapa que se quiere trabajar.
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En un SIG se pretende agrupar la organizacion de datos espaciales. Especificamente
se tienen sistemas de punto, de red o lineal y de dreas o poligonos. En general, se utilizan
tres notaciones bdsicas para representar la posicidn espacial de los fenémenos geograficos:
puntos, lineas y poligonos. Los puntos, las lineas y los poligonos suelen definirse en los
mapas por medio de coordenadas cartesianas (x, y) (longitud/latitud, etc.). Ademas de
expresar los fendmenos geogréficos utilizando coordenadas cartesianas, también es posible
aplicar los principios de la teoria de graficos que se refieren a las relaciones topoldgicas
para expresar la posicion relativa de diversos elementos del mapa.

Una segunda técnica en la que también se aplican algunos de los principios de las
relaciones comprende el uso de grilla para definir un marco de referencia regular pero
arbitraria al cual se van a referir los datos geograficos.

La técnica de la grilla se basa inherentemente en su relacién con un sistema de
coordenadas, pero no requiere necesariamente la asociacion precisa. La cuadricula utiliza
una matriz (i, j) a fin de representar las variaciones de la geografia para efectos de la
computadora. La figura ilustra coémo se interpretaria un mapa lineal original superpuesto a
una cuadricula en valores de fila/columna para expresar su variacién geografica. (SIG,

2011)
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CAPITULO II

MARCO METODOLOGICO

2.1 Analisis de un disefio de geomarketing

Segtin Santiago Mena Lépez (2007) en su Trabajo “Geomarketing en los canales de
distribucion del mercado farmacéutico en la ciudad de Quito” que tiene como finalidad dar
a conocer una de las metodologias para realizar un andlisis de mercado en base a
georeferenciacion. Propone la siguiente metodologia:

Segtin la metodologia primero se establece un andlisis de la situacién actual del
mercado para definir el problema de investigacién usando como herramienta un arbol de
problemas en el cual se realiza un diagnostico de la situacién en la que se encuentra el

mercado, a partir del cual se establecerdn objetivos e hipdtesis que se pretende comprobar.

Estudio de mercado y area de interés
e Definicion del Mercado: se define al mercado realizando un andlisis del sector
objeto de estudio, teniendo en cuenta el nimero total de empresas a estudiar en una
determinada ubicacion geogréfica, asi también las ventas e ingresos de cada una y la
participacion de mercado.
e Localizacion del area de estudio: esta seccion aborda el estudio del enfoque

territorial que la connotacion espacial del uso de los SIG combinados con datos de
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marketing, aportan al mercado objeto de estudio, en el lugar geogrifico que se va a

estudiar.
e Caracterizacion de la funcionalidad urbana:

o Para el desarrollo de esta seccién se cumple con el siguiente procedimiento:

Se procede a ubicar cada parroquia y conocer la superficie de cada una de

ellas, y la distancia que se encuentra la una de la otra. Conocer cudl es la

parroquia mds poblada y en qué sector se encuentra mayor poblacion. El tipo

de la funcionalidad de cada ciudad estd dada por la disponibilidad, calidad,

tipo y especializacidn de sus funciones y/o servicios, las cuales relacionados

de forma conjunta evidencia el eficiente desarrollo de sus espacios y con €l

la calidad de vida de sus habitantes. Determinar el umbral permite establecer

el tamafio de poblacién requerido, para mantener las funciones existentes en

cada centro de poblado; asi como para promover su desarrollo en aquellos

que no las disponen. Se estima la complejidad funcional de un poblado,

relaciéon conocida como “indice de Centralidad” (IC), asi a mayor indice,

tanto mayor serd su complejidad y por lo tanto mayor jerarquia en el 4mbito

evaluado. La jerarquia funcional que acoge a aquellos espacios urbanos que

concentran un mayor nudmero de habitantes, generalmente de mayor

representatividad funcional espacial.

Establecimiento de variables

e Competencia empresarial: en esta seccion se determina la localizacion Optima de

empresas mediante el andlisis de la distribucidn y caracteristicas de la poblacidn,
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infraestructuras de comunicacién, geomarketing y estudios sociodemogréficos, para
esto se debe entender los siguientes conceptos: como son los canales de
distribucidn, proveedores, distribuidores, competidores, consumidores, mercado,
producto, servicio al cliente, economia de escala.

e Sistemas de informacion geogréfica: los SIG constituyen herramientas de gran
alcance, que permite la representacion de las relaciones espaciales que coexisten
entre los componentes que conforman el mercado (clientes, vendedores y los
competidores); ademds posee la capacidad de otorgar un gran potencial en la
visualizacién grafica de los resultados de andlisis realizados.

e Geoinformacion y geomarketing: el geomarketing constituye una herramienta que
permite el anélisis de la situacién de un negocio, mediante la localizacidon exacta de:
clientes, sucursales y competencia; los cuales localizados al interior de un interfaz
digital, amigable, posibilita el andlisis de sus relaciones, aumentando
significativamente la eficiencia de su labor a través de la generacion de reportes de
valiosa informacidn para la gestion diaria de un negocio.

e Andlisis multicriterio: en este andlisis se evaldan varios criterios para la obtencién
de un objetivo especifico o varios particulares, los cuales pueden incluir propdsitos

o perspectivas orientadas a la toma de una decision.

Influencia de factores de tipo espacial

En esta seccion se procura evidenciar de manera localizada, la connotacion que las
relaciones que variables de tipo espacial, ejercen sobre el sector a estudiar. También se

desarrolla el uso de herramientas, métodos particulares y técnicas especializadas para el
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procesamiento, andlisis multicriterio y modelamiento de geoinformacién, orientadas hacia

la ubicacidn e identificacidon de oportunidades de negocio.
Visualizacion y representacion de superficies

Después de haber analizado la informacién primaria, asi como el andlisis del
entorno en la que se origino dicha informacidn, se logra la estimacion de segmentos claves
del espectro comercial en el que su grado de influencia se podria maximizar, asi como la
determinacién de importantes ventajas sobre la competencia. Con esto se logra la
identificacién de zonas de competencia, asi también la identificacién de zonas atractivas de

servicio

2.2  Analisis del caso citado y metodologia propuesta

El caso citado, estd orientado a la gestién del mercado farmacéutico en la ciudad de
Quito para lo cual el autor determiné una metodologia para profundizar las oportunidades
del sector, analizando como primer punto el problema del sector como los objetivos e
hipétesis del trabajo para ser comprobados al final del estudio, asi también se analiza
factores y criterios para la evaluacion del sector y su desarrollo en el tiempo.

Para el desarrollo de la metodologia de georeferenciacion se ha utilizado
herramientas de andlisis espacial como los sistemas de informacidon geografica, andlisis
multi criterio y estadistica avanzada, para lograr la interpretacidn, tratamiento Yy
manipulaciéon de la informacidon que genere un interés comercial. También permite la

identificacion de oportunidades de negocio basadas en la segmentacion geografica, en las
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cuales se pueden identificar y localizar las zonas de mayor concentracién de clientes para
un mejor analisis de la oferta.

Con base a la metodologia detallada anteriormente se pretende formular una nueva
propuesta metodoldgica para el proyecto de estudio que tiene como tema El estudio del
comportamiento del consumidor en los distribuidores de combustible para el Cant6n
Rumifiahui. Este proyecto de tesis tiene como finalidad determinar las caracteristicas del
comportamiento de consumidor y realizar un anélisis georeferenciado de los distribuidores
de combustible ubicados en el Cantén Rumifiahui. Para el desarrollo de este proyecto se

propone la siguiente metodologia que consta de los siguientes puntos:

e Analisis de la oferta
o Estructura del mercado
= Mercado relevante
= Limites del mercado
= Analisis de la situacion actual
o Identificacién del producto / servicio
= Definicion
= Requisitos de una estacion de servicio
= Caracteristicas del producto / servicio
o Levantamiento de inventario
=  Procedimiento

=  Manual de la ficha técnica
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o Sistema de georeferenciacion
e Andlisis de la demanda
o Determinacién del comportamiento del consumidor
o Segmentacién del mercado
o Andlisis de la segmentacion
= Caracteristicas de la demanda primaria
= (Caracteristicas de la demanda selectiva

o Analisis del mercado

2.3 Propuesta metodologica

2.3.1 Analisis de la oferta

2.3.1.1  Estructura de mercado

El estudio de mercado tiene como finalidad conocer el desarrollo y viabilidad de un
sector especifico, el mismo que estard delimitado geograficamente, que ayudari a
comprender la situacion presente y futura del mercado como sus necesidades, para lograr
una perspectiva econdmica y de futuro del sector.

Una vez seleccionado el mercado relevante se realizara un andlisis de la situacion
histérica y de la situacion actual del sector, para determinar el crecimiento de los
distribuidores de combustible, su oferta y demanda.

Para el andlisis de la oferta se va a investigar a los distribuidores de combustible del
sector, y la cobertura de mercado que tiene cada una de ellas, para este andlisis se utilizard

como herramienta de recopilacion de datos la ficha técnica, con la que se pretende recopilar
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informacion general de la estacion de servicio, su infraestructura, su personal operario y la
seguridad y control que realiza los distribuidores de combustible, como también la
ubicacidén geogréfica en cuanto a las coordenadas, las mismas que serdn ingresadas al
sistema ArcGis para realizar un andlisis de las dreas de afluencia que tiene cada distribuidor
de combustible.

Para el andlisis de la demanda se va a realizar la investigacion de mercados, que
consiste en recopilar informacién sobre gustos y preferencias de los consumidores,
identificar los factores decisivos de compra y establecer un perfil del consumidor. Se
identificara como mercado objetivo al parque automotor del Cantén Rumifiahui y los
vehiculos que circulan por el peaje de la Autopista General Rumifiahui hacia el Cantén que

serd la poblacién objeto de estudio para este proyecto.

2.3.1.1.1 Mercado relevante

Para el presente trabajo el mercado relevante se definird mediante estudios
exploratorios de datos del sector combustible en el Ecuador obtenidos de las estadisticas e
informes del Banco Central del Ecuador y también del Ministerio de Recursos Naturales
No Renovables, obteniendo datos como las principales comercializadoras de combustibles
y productos ofertados por las mismas, asi también datos sobre el consumo tanto de gasolina

(extra y super), diesel y GLP vehicular.

2.3.1.1.2 Limites del mercado
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Para el andlisis de la demanda primaria y selectiva se va a delimitar al mercado
tomando en cuenta la ubicacion geografica del Cantén Rumifahui con su divisién politica,
considerando las parroquias urbanas y rurales. De esta manera analizar al mercado

conociendo la ubicacién geografica de las gasolineras ubicadas en el Cantén Rumifiahui.

2.3.1.1.3 Analisis de la situacion actual

Para este andlisis se realizara una investigacion exploratoria obteniendo informacién
relevante del sector hidrocarburifero, el mismo que estd regulado por el Ministerio de
Recursos Naturales no Renovables, como entidad adscrita esta La Agencia de Regulacion
y Control Hidrocarburifero (ARCH), la cual es un organismo técnico-administrativo,
encargado de regular, controlar y fiscalizar las actividades técnicas y operacionales en las
diferentes fases de la industria hidrocarburifera, que realicen las empresas publicas o
privadas, nacionales, extranjeras, y demds personas naturales o juridicas, nacionales o
extranjeras que ejecuten actividades hidrocarburiferas en el Ecuador.

La ARCHI esta ubicada en el sector de La Armenia (Conocoto), al suroriente de
Quito, la misma que nos proporcioné informacién sobre la oferta existente de los
distribuidores de combustible ubicados en el Catén Rumifiahui, la infraestructura de cada
uno de ellos, las ventas anuales tomadas desde el afio 2002.

Esta informaciéon nos ayudara a tener una vision mds amplia del desarrollo y

crecimiento de los distribuidores de combustible en el Cantén Ruminahui.

2.3.1.1.4 Identificacion del producto
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Se realizara una identificacion del producto de acuerdo a los siguientes aspectos:

e Describir al producto mediante sus caracteristicas y beneficios que da al
consumidor.

e Investigar la clasificacion de los combustibles del sector automotriz como es
la gasolina extra, super y diesel, para luego clasificarlos por el uso que brinda
cada tipo de combustible.

e Analizar la clasificacion de productos sustitutos o complementarios, en

funcién de la respuesta del consumidor.

23.1.2  Levantamiento de inventario

Para poder levantar el inventario se elabora una ficha de observacién que define
todos los datos técnicos que se tendrd en cuenta para el buen funcionamiento de las
gasolineras en cuanto a su infraestructura y a su personal, los cuales nos ayudaran a

determinar la oferta existente dentro del Cantén Rumifiahui figura?7.

2.3.1.2.1 Procedimiento
Para la aplicacion de la ficha de observacion en el Cantén Rumifahui se siguié el
siguiente procedimiento:
1. Se obtiene una lista de los distribuidores de combustible ubicados en el Canton
Rumifahui por medio de la ARCHI.
2. Se coloca frente a cada estacion de servicio y se procede a llenar datos visibles

del establecimiento.
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3. Posteriormente se procede a ingresar a las oficinas de la estacion de servicio

para tener una entrevista con el administrador del lugar.

4. Se procede a llenar la ficha con datos mds especificos de la estacidon de servicio

otorgado por el administrador o encargado del establecimiento.

5. Finalmente al retirarse se procede a tomar una fotografia del lugar.

2.3.1.2.2 Contenido de la ficha técnica

La ficha estd compuesta por las siguientes secciones:

a)

b)

d)

€)

g)

a)

Encabezado

Datos personales
Ubicacién
Informacién general
Infraestructura
Control y seguridad

Personal

Descripcion de secciones:

Encabezado: esta seccion contiene los siguientes elementos:
1. Nombre del documento de investigacion: para este trabajo se utilizara la

ficha técnica como herramienta de investigacion.
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1v.
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Logotipo y nombre de la entidad investigadora: entidad que esta a cargo de
la investigacion ha realizarse.

Nimero de ficha: se debe empezar desde 01 y luego ir ascendiendo
progresivamente.

Fecha: en la cual se ubicara primero el dia, mes y el afio en que fue realizada

la ficha técnica.

b) Datos Generales: En esta parte se detalla:

il.

iil.

Razén social: Nombre de la estacion de servicio investigada
Comercializadora: Nombre de la comercializadora a la que pertenece la
estacion de servicio.

Nombre del encuestado: Nombre del encargado de la estacion de servicio a

quien se le realizara el llenado de la ficha técnica.

¢) Ubicacion: Esta seccion cuenta con datos sobre la ubicacion geografica de la

gasolinera en cuanto a:

i

Coordenadas: Permite ubicar con precision la ubicaciéon de cada estacion de
Servicio.
1. Latitud: Es la distancia que existe entre un punto cualquiera y el
Ecuador. Se expresa en grados sexagesimales.
ii. Longitud: Es la distancia que existe entre un punto cualquiera y el

Meridiano de Greenwich. Se expresa en grados sexagesimales.
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ii.  Datos del sector en la que este ubicada:
1. Parroquia: Pare este estudio se atenderd a las parroquias
correspondientes al Cantén Rumifiahui.
ii. Barrio: Nombre del barrio en que se encuentra ubicada la estacion de
servicio.
iii. Calles: Numero de la calle principal y transversal que este ubicada la

estacion de servicio.

d) Informacién General: En esta casilla se detalla la siguiente informacion:
i.  Superficie del terreno: esta medida esta expresada en metros cuadrados que
tenga de construccion la estacion de servicio.
ii.  Tiempo de funcionamiento de la estacion de servicio.
iii. ~ Cambio de comercializadora y los motivos

iv.  Beneficios que ofrece la comercializadora a la que pertenece.

e) Infraestructura: se detalla la infraestructura de la estacion de servicio en cuanto a
los requisitos bésicos para su funcionamiento y servicios adicionales que ofrece al
publico. Esta seccion se divide en dos partes:

1. Infraestructura basica: se detalla datos sobre la infraestructura como es:
1. Capacidad de almacenamiento: estard expresada en m3 y dividida

por tipo de combustible, extra, siper o diesel.
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ii. Nimero de islas: punto de venta donde se encuentran varios
surtidores.

iii. Numero de surtidores: Dispositivo que permite dispensar a granel,
por parte del personal de la gasolinera una medida exacta de
gasolina.

iv. Ndmero de mangueras: Conductos por los cuales fluye el
combustible desde el surtidor hasta el automovil.

ii.  Infraestructura adicional: Se refiere a la infraestructura adicional que cuenta
la estacion de servicio para un mejor funcionamiento.
i. Bafos
ii. Agua/Aire

1ii. Minimarket

f) Control y seguridad: esta seccidon describe algunos aspectos como son:
i.  Control: informacion sobre cual entidad es la responsable del control de la
estacion de servicio.
ii. ~ Mantenimiento: frecuencia de tiempo en que se realiza el mantenimiento de
la infraestructura de la estacion de servicio.
ui.  Extintores: cantidad y capacidad de los extintores con los que cuenta la
estacion de servicio.

iv.  Sehalizacion: tipo de sefializacion y areas sefializadas.



52

g) Personal: Numero de personas que trabajan en la estacion de servicio y nombre de

las dreas a la que pertenecen.



2.3.1.2.3 Formato ficha técnica

Figura 7 Formato ficha técnica
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FICHA TECNICA

Ficha No.
Fecha:

1.- DATOS GENERALES
Razén social:
Comercializadora:
Nombre del encuestado:

2. UBICACION LATITUD: covrsraresresossesnesnes. . LONGITUD:
Parroquia: Zona: |:|Urbana |:|Rural
Barrio:
Calle: Niimero: coeveeeeiiieneeennn Transversal:
3.-  INFORMACION GENERAL
Superficie del terreno n?
Tiempo de funcionamiento -
Cambio de comercializadora SI NO
Beneficios de la comercializadora Atencién Facilidad de pago Promociones
Transporte Eficiencia Otros
Observaciones:
4.- INFRAESTRUCTURA
4.-a Infraestructura basica - -
Niimero de tanques | |Extra | |Super Diesel TOTAL: .... .
Capacidad por tanque | |Extram?® | [Superm? Diesel m? TOTAL: ...........m8
Niimero de mangueras | [Extra Super Diesel TOTAL: ................
Numero de islas: Nimero de surtidores:
4.-b Infraestructura adicional - -
Balos Mujeres | |Hombres |:|Discapacitados |:|Mixlo
Agua/Aire - | INO
MiniMarket L ISI L [NO
5.-  CONTROL Y SEGURIDAD - -
Control: | |Propio | |Comercializadora ARCHI
Mantenimiento (tiempo): Tanques Mangueras Caneletas
Extintores: | |Ndmero | |Capacidad
Sefializacion: Zona de carga Zona circulacién ODSEIVACIONES: ...o.ovvv et
vehicular o
6.- PERSONAL -
Niimero de personal: | |Administrativos |:|Operarios |:|Seguridad
Per. capacidades TOTAL: ..o
especiales

Elaborado por Soraya Enriquez
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2.3.1.3 Sistema de georeferenciacion

Con la informacién anteriormente recopilada se procederd a realizar una
georeferenciacion de cada establecimiento encuestado con su respectiva informacion y
ubicacion geogrifica en el mapa del Cantén Rumifiahui. El sistema de informacién
geografica estd disefiado para trabajar con datos referenciados por coordenadas geograficas
y sus respectivos datos no espaciales como son las caracteristicas, tamafo, color, etc. Este
sistema nos proporciona varias alternativas para el establecimiento de escenarios que
ayudan a los administradores a la toma de decisiones. Las herramientas de los SIG tienen

cuatro componentes y son:

e Entrada de datos: Para este estudio se obtendrd el mapa del Cantén Rumiiiahui

dividido por parroquias, el cual se ingresara al programa ArcGis 9.3 para el
manejo de la informacién georeferenciada que se obtendra de las gasolineras de
todo el Cantdn.

e Manejo de la base de datos: Los datos obtenidos sobre la ubicacién geografica la

cual estard dada por coordenadas geograficas (latitud, longitud) las cuales estdn
expresadas en metros. Esta informacion se importara al programa que ayudara a
la modelacién de informacion.

e Andlisis y modelamiento: en este proceso se realizard el manejo de la

informacion con las diferentes herramientas que nos proporciona el programa

para la creacién de escenarios y proyecciones.
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e Salida de datos: Con la informacién obtenida por el programa ArcGis se tendra
una visién mds amplia entre las cuales nos ayudara a identificar las zonas de
mayor incidencia de demanda y oferta de los distribuidores de combustible. Con
esta informacién podremos identificar oportunidades de negocios como las zonas

con mayor afluencia de gasolineras.

Aplicaciones del ArcGis
Se va a utilizar el programa ArcGis 9.3 con sus aplicaciones que son las siguientes:
e ArcCatalog: es un explorador de archivos que permite pre visualizar datos
espaciales arrastrados al ArcMap.
e ArcTollbox: Permite convertir datos espaciales de un formato a otro, introducir
un sistema de referencia.

e ArcMap: permite la visualizacién y creacién de mapas

Pasos para la georeferenciacion

Entrada de datos

Importacién del mapa del Cantén Rumifiahui en formato CAD

1.- Abrir ArcMap y activar ArcToolbox

2.- seleccionar las herramientas de conversion tools

3.- seleccionar To Geodatabase. Ubicarse sobre la herramienta Import from CAD. Se
despliega la siguiente tabla:

4.- en Input files. Seleccionar el mapa en formato autocad
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5.- en Output staging geodatabase. Se crea automaticamente un geodatabase, si se desea se
lo puede dar un nombre.

6.- en spatial referente. Definir al sistema de referencia

7.- Seleccionando UTM, se despliega una pantalla en la que se debe seleccionar South
America, luego de lo cual aparece una pantalla en la cual se escoge Provisional Sud
America 178S.

7.- clic en OK

Definir los sistemas de referencia cartografica del Ecuador

1.- Dar clic sobre el icono de ArcToolbox

2.- En la tabla de contenidos de ArcToolbox seleccionar Data Management Tools

3.- Seleccionar Projections and Transformations

6.- Abrir la caja de chequeo de Projections and Transformations. Seleccionar Define. Se
abre la siguiente tabla.

7.- En la ventana Input Dataset o feature class, seleccionar el icono que se encuentra en la
parte derecha de la ventana, se despliega una ventana, en la cual debemos seleccionar el
mapa del Cantén Rumifiahui.

8.- En la ventana de Coordinate System. Seleccionar el icono de la parte derecha. Se
despliega la siguiente ventana:

9.- Escoger Select con lo que aparece una pantalla con dos opciones: Geographic
Coordinate System y Projected Coordinate System; la primera opcion es para definir

coordenadas geogréficas y la segunda son sistemas de coordenadas proyectadas.
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Seleccionar la segunda opcidn, con los cual aparece la siguiente pantalla en la que se
observa diferentes sistemas de proyeccion:

10.- Seleccionando UTM, se despliega una pantalla en la que se debe seleccionar South
America, luego de lo cual aparece una pantalla en la cual se escoge Provisional Sud
America 178S.

11.- Dar clic en Aplicar y luego en Aceptar. Aparece la siguiente pantalla.

12.- Dar clic en OK

Importar los puntos de ubicacion de los distribuidores de combustible
1.- Ir al mend principal del ArcMap a la opcién Tools
2.- Escoger del menu desplegable la opcion Add XY Data
3.- En el cuadro de dialogo que aparece, seialar la ruta donde se encuentra grabada la tabla
de Excel y escoger la pagina en donde estan los datos.
4.- En el mismo cuadro de dialogo indicar en qué columnas o campos de la tabla se
encuentra la informacién correspondiente a las coordenadas, para este caso:

XField: Este

YField: Norte
5.- Por ultimo definir el sistema de referencia que se va a usar, para este caso, ir a la opcion
Edit\Select\Coordinate System\Predefined\Projected Coordinate System\UTM\South
America\Prov.S.Amer.Datum UTM Zone 178S.

6.- Dar clic en aceptar
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2.3.2 Analisis de la demanda

Para el anélisis de la demanda es necesario realizar la investigacién de mercado que
nos dard una idea mds clara y objetiva de cdémo estd integrado actualmente el mercado de
los distribuidores de combustible del Cantén Rumifiahui. Para la investigacion de mercado
las herramientas bdsicas son las fuentes de informacién que nos permiten obtener datos
para el desarrollo del proyecto, que va desde la formulacion de hipétesis de trabajo hasta la
comprobacion de las hipétesis formuladas al principio de la investigacion.

Para este proyecto se ha utilizado principalmente las fuentes primarias, que son las
encuestas, con las cuales se obtiene informacion para poder establecer la posible demanda y
oferta de los distribuidores de combustible, asi como la determinacién del comportamiento
del consumidor, gustos y preferencias del producto y/o servicio, para establecer un perfil
del consumidor que ayudara a la toma de decisiones en cuanto a la ubicacién de nuevos
establecimientos y satisfacer los requerimientos de los consumidores para dar una mejora
en la atencidn del cliente.

El mercado objeto de estudio para esta investigacion son los vehiculos livianos y
pesados matriculados en el Cantén Rumifiahui y los vehiculos que pasan por el peaje de la
Ciudad de Quito hasta el Cantén Rumifiahui, se determinaran variables de segmentacién
como son las demogréficas, psicograficas, estilos de vida y atributos determinantes para
caracterizar la demanda primaria y selectiva del mercado. La investigacion dard como
resultado el conocer las caracteristicas que busca el consumidor en un distribuidor de
combustible y preferencias de los mismos.

Las hipotesis formuladas para este proyecto son las siguientes:



59

e [a mayoria de compradores de combustibles prefieren comprar la gasolina extra
ya que es muy comun para los autos.

e La frecuencia de consumo de combustible es una vez a la semana.

e Para los consumidores en la decisién de compra es importante el precio y la
calidad del combustible.

e |a mayoria de personas prefieren realizar su compra en Petrocomercial.

e los clientes prefieren realizar la compra de combustible en el sector de
Sangolqui.

e La frecuencia de consumo de combustible para los vehiculos pesados son todos
los dias.

e Depende del lugar de procedencia de los consumidores para elegir el sector de
compra de combustible.

Mencionada las hipétesis se procede a realizar la investigacion de mercados que al

finalizar dard como resultado la aprobacién o rechazo de las mismas.

2.3.2.1 Determinacion del comportamiento del consumidor
2.3.2.1.1 Segmentacion

Para el estudio del comportamiento del consumidor de los distribuidores de
combustible, se dividi6 al mercado objeto de estudio, tomando en cuenta como variable
base para la segmentacion a los vehiculos livianos y pesados provenientes de Quito y del

Canton Rumifiahui respectivamente. Siendo asi ésta la variable base que se utilizard para
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los cruces y andlisis de las demds variables de segmentacion como son las demogréficas,

psicogréficas, conductuales y los atributos determinantes.

VARIABLE DE
SEGMENTACION BASE
1 1 1 1
G . p . ) Atributos
eografica Demogrifica Psicografica Conductual determinantes

Se dividi6 al mercado con la variable base debido a que el comportamiento del
consumidor es diferente en cuanto al consumo de combustible para autos livianos y
pesados, asi también la frecuencia de consumo ya que los vehiculos pesados estdn
considerados en su mayoria como transporte publico y los vehiculos livianos como

transporte particular.

2.3.2.1.2 Analisis de la segmentacion
2.3.2.1.2.1 Caracteristicas de la demanda primaria
Para el andlisis de la demanda primaria se dividird al mercado por las siguientes

variables de estudio:

e Variables geogréficas: Describen las caracteristicas del lugar basdndose en la
idea de que las necesidades de los consumidores varian segun el drea geografica

donde viven, como es el lugar de procedencia, parroquia, barrio, etc.
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e Variables demogrificas: En esta segmentacion, el mercado estd dividido en
diferentes grupos en base a variables como edad, sexo, tamafio de la familia,
estado civil, etc.

e Variables Socioecondmicas: Clasifica el mercado segin variables que miden el
poder adquisitivo o la posicion social y cultural de los consumidores. Como son
los ingreso familiar, educacién y profesion.

e Variables psicogréficas: Permiten entender las motivaciones de los
consumidores, el porqué son atraidos mds por una marca que por otra y explicar

las percepciones, imagen y valor percibido de las marcas.

Para el proyecto de estudio se va a segmentar el mercado por medio de las variables
mencionadas anteriormente ya que las mismas nos dardn informacién sobre las
caracteristicas de los consumidores en las cuales se puede mencionar las preferencias,

actividades, informacién demografica y la distribucion geogréfica del Cantén Rumifiahui.

2.3.2.1.2.2  Caracteristicas de la demanda selectiva

Para el andlisis de la demanda selectiva se pretende identificar los atributos
determinantes que permiten al consumidor elegir una marca de otra. Para el estudio del
comportamiento de consumo en los distribuidores de combustible se pretende identificar
los atributos determinantes que hacen que un usuario prefiera una comercializadora que
otra, y que aspectos le motivan a la decision de compra. Para la investigacion se detallard

atributos generales que inciden en la decision de compra basados en la experiencia al
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momento de preferir una gasolinera. Los atributos a evaluar son: el precio, el nombre de la
comercializadora, calidad del combustible, cantidad exacta del combustible, atencion al
cliente, ubicacidn geografica y servicios adicionales que presta la estacion de servicio.

Esta informacién se obtendra al realizar la investigaciéon de mercados utilizando la
herramienta de recopilacion de datos como es la encuesta, la misma que nos dard como
resultados las caracteristicas que hacen que un usuario decida ir a una comercializadora en

lugar de otra para cargar combustible a su vehiculo.

3.3.2.2 Analisis de mercado

Para realizar el andlisis de mercado primero se debe determinar el mercado objeto
de estudio que estd comprendido por el nimero de vehiculos livianos y pesados del Cantén
Rumifahui y el nimero de vehiculos livianos y pesados que circulan por el peaje desde
Quito hasta el Cantén Ruminahui.

En el Cantén Rumifahui existen un total de 16728 vehiculos aproximadamente, de
este total el 70% son vehiculos livianos y el 30% restante pertenecen a vehiculos pesados.
Para determinar esta informacién se partié6 de los datos otorgados por la Jefatura de
Transito del Cantén Rumifiahui del 2012.

Tabla 3 Datos del sector automotriz del Canton Rumifiahui

DATOS REALES
JEFATURA DE TRANSITO DEL CANTON
RUMINAHUI 2012
TOTAL 16.728
LIVIANOS 70% 11.710

PESADOS 30% 5.018
Fuente: Jefatura de Transito del Cantén Rumifiahui
Elaborado por Soraya Enriquez
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Para la investigacién se necesito la informacién de los vehiculos que bajan al
Cant6n Rumifiahui, estos datos se obtuvieron del peaje de la Autopista General Rumifiahui,
dando como resultados el promedio diario de pasadas de vehiculos que se dirigen al Cantén
Rumifahui dividido por vehiculos livianos y pesados. Datos que se pueden apreciar en el
Anexo 1.

Tabla 4 Datos de vehiculos que se dirigen al Cantén Rumifiahui

DATOS REALES
PEAJE AUTOPISTA GENERAL RUMINAHUI 2012
TOTAL LIVIANOS 1.147.691
TOTAL PESADOS 156.065
PESADO 2 EJES 145.909
PESADO 3 EJES 4.877
PESADO 4 EJES 948
PESADO 5 EJES 3.333
PESADO 6 EJES 998
TOTAL L+P 1.303.756
PROMEDIO DIARIO
PROMEDIO DIARIO LIVIANOS 37.022
PROMEDIO DIARIO PESADOS 5.034
TOTAL PROMEDIO DIARIO 42.057

Fuente: Peaje Autopista General Rumifiahui
Elaborado por Soraya Enriquez

A partir de esta informacion se precedid a sumar los datos de los vehiculos
matriculados en el Canton Rumifiahui y los vehiculos promedio que bajan de la Ciudad de
Quito hacia el Cantén Rumifiahui diariamente, esta informacién nos dard como mercado
objetivo los siguientes datos. De esta manera se obtiene que la poblacion objetivo sea de
58.784 vehiculos que corresponden al mercado meta de los distribuidores de combustible

ubicados en el Canton Ruminahui.



Tabla 5 Datos de la Poblacion objeto de estudio

MERCADO META
AUTOS MATRICULADOS CANTON RUMINAHUI
16.728
PROMEDIO DIARIO PASADAS PEAJE LIVANOS
37.022
PROMEDIO DIARIO PASADAS PEAJE PESADOS
5.034
TOTAL POBLACION
58.784

3.3.2.2.2

Elaborado por Soraya Enriquez

3.3.2.2.1 Tamaiio de la muestra

Método de muestreo
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En esta investigacion resulta conveniente estratificar la muestra por ciertas variables

de interés. Una vez calculado el tamafio muestral, se podra repartir de manera proporcional

entre los distintos estratos en que se ha dividido la poblacién, para ello hemos determinado

lo siguiente:

ESTRATOS
RUMINAHUI
LIVIANOS 11.710
PESADOS 5.018
PEAJE
LIVIANOS 37.022
PESADOS 5.034
TOTAL 58.784
RUMINAHUI PEAJE
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3 ESTRATO 4
LIVIANOS PESADOS LIVIANOS PESADOS
N 11.710 5.018 37.022 5.034
0,1992 0,0854 0,6298 0,0856
n 49 21 155 21
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3.3.2.2.3 Calculo del tamaiio de la muestra
Consideramos también que la poblacion es finita, es decir, conocemos su total y
debemos saber qué nimero exacto tendremos que investigar, es por esto que se aplica la

formula universal de muestreo:

~ N xZ? Xp Xq
e x (N—1)+72 xp Xq

n

Donde:

N = Tamafio de la Poblacion

P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso

Z* = Nivel de confianza

e = Nivel de significancia o margen de error

Para aplicar la férmula tomaremos en consideracion los siguientes datos:

N=58.784 es el numero de vehiculos que circulan en el Cantén Rumifiahui.

P=0,8 es la probabilidad de que los clientes compren combustible en el Cantén Rumifiahui.
Q =0,2 es la probabilidad de que los clientes no compren combustible en el Cant6n.
7% = 0,95 es el nivel de confianza complementaria al error admitido.

e = 0,05 es el error que se prevé cometer.
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_ (1.96)*(58784)(0,8)(0,2)
(0.05)*(58784-1) + (1.96)* (0,8)(0,2)

n = 246,4 El cilculo muestral dio como resultado un total 246 elementos para el estudio.

3.3.2.2.4 Diseiio del cuestionario
Para la elaboracion de la encuesta se plantea el siguiente cuestionario con el cual se
desarrollard las preguntas para la investigacion del comportamiento de consumo de

combustible en el Cantén Rumifiahui.



Tabla 6 Matriz de planteamiento de cuestionario
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MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

VARIABLE
OBJETIVO GENERICA ESCALA PREGUNTA HIPOTESIS
Edad: Razén Edad:
Identificar las Género: Nominal Masculino__
caracteristicas del Ocupacién: Nominal Femenino__
consumidor en los Estudiante, Comerciante,
distribuidores de Sector: Nominal Empresario, Ama de casa,
combustible del Cantén Otro.
Rumifiahui. Parroquia, Barrio
Preferencias del | Nominal (Cual es el combustible que | La mayoria de
Identificar el perfil, consumidor mds consume? compradores de
gustos y preferencias de Nominal combustibles prefieren
los consumidores al Frecuencia de (El pago de su consumo de | comprar la gasolina
elegir una estacion de compra Intervalo qué forma es? extra ya que es muy
combustible. comun para los autos
(Cada qué tiempo realizala | La frecuencia de
recarga de combustible? consumo de
combustible es una vez
a la semana.
La frecuencia de
consumo de
combustible para los
vehiculos pesados son
todos los dias.
Decisién de Ordinal (Al momento de Para los consumidores
Identificar los factores compra seleccionar una gasolinera, en la decisién de
que inciden en la qué es lo primero que toma | compra es importante el
decisién de compra de Nominal en cuenta? precio y la calidad.
los consumidores a fin (Por qué razén consume en | Depende del lugar de
de satisfacer de mejor la estacién de combustible procedencia de los
manera sus de su preferencia? consumidores para
requerimientos y elegir el sector de
necesidades. compra de combustible
Posicionamiento | Nominal (Qué estacioén de La mayoria de personas
Establecer el nivel de combustible prefiere? prefieren realizar su
posicionamiento que compra en
tienen las diferentes Petrocomercial.
marcas de distribuidores
de combustible en la
mente del consumidor.
Geogrifico Nominal (En cudl de los siguientes Los clientes prefieren

Determinar cudles son
los lugares geogréficas
de mayor preferencia
para la compra.

sectores usted prefiere
realizar la compra de
combustible?

realizar la compra de
combustible en el sector
de Sangolqui, por ser un
lugar céntrico.

Elaborado por Soraya Enriquez



Figura 8 Formato de la encuesta
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§)ESPE ENCUESTA

LT A EXCELENCIA

OBJETIVO: Determinar la demanda de combustibles en el Canton

INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las preguntas que se plantean a continuacion
2.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

nyn

3.- Sefiale con una "x" en el lugar que corresponda

INFORMACION PERSONAL

1) Edad: 1825 | 2635 ] 3645 ] 4655 ] omds [ ]
2) Género: F[ ] M ]

3) Marca de Vehiculo:

Chevrolet Hyundai
Toyota KIA
Nissan Otros

4) Tipo de Vehiculo:

Liviano
Pesado

5) Lugar de procedencia:
Quito [ ] Valle de los Chillos 1
Si selecciono Quito pase a la pregunta nimero 8, caso contrario continue con la pregunta 7

6) Parroquia:

Sangolqui San Pedro de Taboada
San Rafael Rumipamba
Cotogchoa Otro

7) Ocupacion:

Empresario Estudiante
Empleado Publico Ama de casa
Empleado Privado Otro

8) Ingresos familiares mensuales:

264 - 400 USD
401 - 600 USD
601 - 800 USD
mas de 801 USD

INFORMACION DE LA DEMANDA

9) ({Con que frecuencia usted compra combustible en el Canton Rumifiahui?

Todos los dias Cada quince
Cada semana Cada mes




10) ;Cual es el combustible aue mas consume?

Extra :l Siper |:| Diesel :l

11) Enumere en oraen ae importancia tres 1actores decisIvos por 10s cuales usted selecciona un
distribuidor de combustible, donde 1 sea el mas importante.

Precio Marca del distribuidor

Nombre Ubicacion

Calidad Descuentos/Promociones
Cantidad exacta Servicios adicionales Cual?

Atencién Otros

12) ;Cual es la comercializadora de su preferencia?

Primax Petrocomercial
Terpel P&S
MasGas Otros Cual?

13) ;Cuanto gasta semanalmente en combustible para su vehiculo?

De 1 a 20 Dolares De 40 a 80 Dolares
De 20 a 40 Dolares Mas de 80 Ddélares

14) ;El pago de su consumo de qué forma es?

Efectivo [ | Tarjeta de Crédito 1]

15) ¢En cual de los siguientes sectores usted prefiere realizar la compra de combustible?

San Rafael Cotogchoa
San Pedro de Taboada Rumipamba
Sangolqui Indistinto

16) ¢ Cual de estos servicios adicionales usted usa y con que frecuencia?

Mini - Agua/ |Otros
FRECUENCIA| 1" | Bailos Agire .
Siempre
Frecuentemente
A veces
Nunca

17) (Qué servicios o productos adicionales le gustaria que brinde su distribuidora de combustible?

Lavado express Aditivos
Cambio de aceite Otros Cual?

18) ;Cual es el nivel de satisfaccion que le brinda su distribuidora de combustible?

Excelentelzl Muy Buenolzl Buen0|:| Regular: Malo |:|

Por que?

GRACIAS!!

Elaborado por Soraya Enriquez
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CAPITULO III

MARCO EMPIRICO

Analisis de la oferta

3.1.1 Estructura de mercado
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Segtin datos obtenidos por la Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero

(ARCHI) hasta el afio 2011, se encuentran registrados 18 distribuidores de combustible

ubicados en el Cantén Rumifiahui los mismos que en su mayoria estdn ubicados en la

Parroquia de Sangolqui. En la tabla No 7, se muestra la lista de los distribuidores de

combustible otorgada por la ARCHI.

Tabla 7 Listado de centros de distribucion de combustible del Canton Ruminahui

Segmento: AUTOMOTRIZ

Estado: REGISTRADO

Provincia: PICHINCHA

Cantén: RUMINAHUI

LOS RIOS C.A. PETROLRIOS

No. Nombre Comercializadora Direccién Propietario
1 TROYA MOSQUERA
ANDINA PRIMAX COMERCIAL DEL KM. 1 AV. GRAL. JESUS IGNACIO
ECUADOR S.A. RUMINAHUI, SAN RAFAEL /TROYA MOSQUERA
EDNA RUTH
2 PRIMAX COMERCIAL DEL AV. GRAL. ENRIQUEZ NO.
AUTOLAR ECUADOR S.A. 3183 SAN RAFAEL AUTOLAR
3 CONDORVALL COMPANIA PETROLEOS DE CALLE INES GANGOTENA

S/N BARRIO (MUSHUNAN
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4 PETROLEOS Y SERVICIOS ZALDUMBIDE SOSA
EL ATOMO PYS CA. AV. GRAL. ENRIQUEZ 2546 JOSE MIGUEL
5 TOBAR
EL COLIBRI COMDEC S.A. ?Xﬁgﬁ?g’[ﬁUMlNAHUI VIA GUALLICHICO
MANUEL
6 EMPRESA PUBLICA DE
VIA GENERAL PINTAG,
EL COLIBRI HIDROCARBUROS DEL ENTRE EL CHOCLO Y EL CHAVEZ RIVERA
ECUADOR (EP COLIBRI HECTOR ALFONSO
PETROECUADOR)
7 PETROLEOS Y SERVICIOS CALLE VENEZUELA'Y
EL OASIS PYS C.A. NOGALES, LOTE 9 OPOR S.A.
8 KM. 4 1/2 VIA SANGOLQUI - POZO FERNANDEZ
EL 05O MASGAS S.A. AMAGUANA VICENTE ANIBAL
9 EMPRESA PUBLICA DE
HIDROCARBUROS DEL AVENIDA GRAL. BACA CABEZAS

EL PROGRESO

RUMINAHUI LOTE 12,

ECUADOR (EP . LUIS BOLIVAR
PETROECUADOR) PARROQUIA SANGOLQUI
10 ESCOBAR NARANJO
EL RIFLE PRIMAX COMERCIAL DEL KM. 2%, CARRETERA E/;TTEEE 0 /RIVERA
ECUADOR S.A. AMAGUANA-SANGOLQUI MING BERTHA
ADRIANA
11 EMPRESA PUBLICA DE ALBAN ROMERO
KM 2 1/2 VIA COLIBRI -
HIDROCARBUROS DEL ~ VICTOR HUGO
EL VIEJO ROBLE ECUADOR (EP ;\Iiv\llzlxsgANA (SECTOR SAN JORBEA NOVILLO
PETROECUADOR) MIRIAN ADELA
12 SANCHEZ COLINA
KM. 7 VIA SANGOLQUI- MARCO ANTONIO
LA SORPRESA ENERGYGAS S.A. PINTAG IRICAURTE
SANCHEZ AMALIA
13 AV LOS SHIRIS VIA ?Sﬁgﬁﬁggﬁ DE
LOS CHILLOS ENERGYGAS S.A. AMAGUANA JUNTO A URBANO LOS
JEFATURA DE TRANSITO CHILLOS
14 . LUTEXSA
AV. GENERAL RUMINAHUI
prEsTosERVICIO | FUTEXSAINDUSTRIAL | G\ <rpespccion INDUSTRIAL
DEL VALLE LIMITADA SEPTIMA TRANSVERSAL COMPARIA
FRENTE AL POLLO GUS LIMITADA
15 AV. GENERAL RUMINAHUI PRIMAX
PRIMAX COMERCIAL DEL S/N,SANGOLQUI VIA A LA
SAN RAFAEL PRIMAX COMERCIAL DEL
ECUADOR S.A. ESPE, BARRIO SANTA ECUADOR S.A.

CLARA
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16 LUTEXSA
LUTEXSA INDUSTRIAL AV. CORDERO Y GARCIA INDUSTRIAL
SAN SEBASTIAN COMERCIAL COMPANIA MORENO REDONDEL DEL COMERCIAL
LIMITADA CHOCLO COMPANIA
LIMITADA
17 ESTACION DE
Eﬁ?(fgﬁ;;ﬁ%?};ﬁ AV. DE LOS SHYRIS LOTE 06 | SERVICIO
SERVISANGOLQUI ECUADOR (EP Y AV. GENERAL SANGOLQUI
RUMINAHUI SERVISANGOLQUI
PETROECUADOR) CIA LTDA.
18 CALVACHE ALBAN
RIO TIPUTINE 1RA NELSON VINICIO
UTECHI SAN RAFAEL | PETRO CONDOR S.A. TRANSVERSAL Y /CALVACHE ALBAN
R.PASTAZA MARIA DEL
CARMEN

Fuente: Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero

Los distribuidores de combustibles citados en la tabla han sido registrados en la
Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero, la cual se encarga de legalizar los
tramites para la creacion de nuevos distribuidores de combustible a nivel nacional. Segiin

estos datos existen 18 distribuidores legalizados.

3.1.1.1  Limites del mercado

El mercado analizado es el Cantén Rumifiahui Figura No 9, ubicado al norte por el
Cant6n Quito, urbanizacién la Armenia, al sur por el Monte Pasochoa y Cantén Mejia, al
este por el Canton Quito, al oeste por el Canton Quito, Rio San Pedro de Cuendina y al
noroeste por San Pedro del Tingo. El Cantén tiene un drea total de 134,15 Km?, en su
division politica cuenta con cinco parroquias que conforman el drea de estudio de esta
investigacion, que se detalla en la tabla No 8. Las tres primeras son parroquias urbanas y

las dos siguientes son parroquias rurales.
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Figura 9 Division Politica del Cantén Rumifiahui

-en nGmero de Zonal Parroquia

uniformados por SanRafael:

cada subzona UPC- %pelo"
a

_SanRafael 7

Zona 2

Zonas
2::1’3:&;!1 Parroguia
- I Sangolqul:

de Taboada: ;&ﬁéﬁamba %

8 MAS DATOS

Entotal, todas las
zonas estan
cubiertas por13
autos, cuatro
motocicletas, 11
radios y 17 handies.
— Zonaé4
Parroquias
Rumipamba y
_Cotogchoa:
_Albornoz___

4
_SelvaAlegre .4
_Cotogchoa 4

=z

Zona3

Fuente: Municipio del Cantén Rumifiahui

Tabla 8 Division Politica del Cantéon Rumifiahui

|San Rafael || 2 Km2|
|San Pedro de Taboada || 4 km2|
|Sang01qu1’ || 49 szl
|C0togchoa || 34 Km2|
|Rumipamba ” 40 szl

Fuente: Municipio del Cantén Rumifiahui

3.1.1.2  Identificacion del servicio / producto

Los distribuidores de combustible estan considerados en la clasificacion por
actividad del CIIU G473 como venta al por menor de combustibles para vehiculos
automotores en comercios especializados, bdsicamente al expendio de combustibles

(gasolina, diesel y kerosene) al publico. En algunos casos también incluyen servicios
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anexos como lavado de vehiculos, reparaciones menores, cambios de aceite, minimarket
y/o venta de comida rapida.

Los distribuidores de combustible con instalaciones destinadas a la venta al ptblico
de gasolina suministrado directamente en el depdsito del vehiculo. La operacién principal
de los distribuidores de combustible comienza con el llenado de los tanques subterrdneos de
almacenamiento de combustible y la posterior venta de estos combustibles a los usuarios
finales, mediante el llenado de los tanques de los automdviles que se efectia mediante los

surtidores.

Requisitos
Para el desarrollo de sus actividades los distribuidores de combustible deben contar
con los siguientes requisitos basicos:

e Tanques subterrdneos de almacenamiento de combustibles.

Islas con surtidores para el expendio de combustibles.

Sala de ventas, bodegas, oficinas y servicios higiénicos.

Patio de servicio.

Playa de estacionamientos.

Areas verdes.

Caracteristicas del producto
La gasolina automotriz es una mezcla compleja compuesta de naftas de todos los

grupos como: butano, nafta ligera, nafta pesada, nafta debutanizada, nafta tratada y nafta
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reformada, productos obtenidos en procesos de destilacion atmosférica, craqueo catalitico y
reformacion catalitica. Estas fracciones estdn combinadas de acuerdo a las normas técnicas
del INEN, especialmente en lo referente al contenido de hidrocarburos aromaéticos por ser
considerados altamente cancerigenos. La combinacién de estas proporciones de
hidrocarburos se evapora con facilidad y se combinan con el aire atmosférico conformando

las denominadas mezclas carburantes.

Tabla 9 Caracteristicas técnicas del combustible extra

__-_
Nuimero de Octano research

Ensayo de destilacién INEN 926
10% °C -- 70 INEN 926
50% °C 77 121 INEN 926
90% °C -- 190 INEN 926
Punto Final °C -- 220 INEN 926
Residuo 9% en V -- 2 INEN 926
Relacién vapor liquito a 60°C -- -- 20 INEN 932
Corrosién 1dmina de Cobre -- -- N°l INEN 927
Presién de Vapor REID kPa** -- 62 INEN 928
Contenido de Gomas mg/100cm |- 35 INEN 933
Contenido de Azufre % en peso -- 0.20 INEN 929
Estabilidad de la Oxidacién min 240 -- INEN 934
* Hasta que se enita la NTE INEN, usar las normas ASTM D-2699

** 1 kPa =0.01 kgf/ecm2 = 0.10 N/em2 = 0.145 ibf/pilg2

Fuente: Petroecuador
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Tabla 10 Caracteristicas técnicas del combustible stiper

Niumero de Octano research

Niimero de Octano motor RON 82 -- *

Ensayo de destilacién

10% °C -- 70 INEN 926

50% °C 77 121 INEN 926

90% °C -- 200 INEN 926

Punto Final °C -- 220 INEN 926

Residuo % en V -- 2 INEN 926

Relacién vapor liquito a 60°C -- -- 20 INEN 932

Corrosion lamina de cobre -- -- N°1 INEN 927

Presién de Vapor reid kPa** -- 62 INEN 928

Contenido de gomas me/100 - 5 INEN 933
cm3

Contenido de Azufre % en peso -- 0.20 INEN 929

Estabilidad de la Oxidacién min 240 -- INEN 934

* Hasta que se emita la NTE INEN, usar las normas ASTM D-2699 y D-2700

** 1 kPa=0.01 kgf/cm2 = 0.10 N/ecm2 = 0145 ibf/pilg2

Fuente: Petroecuador

Tabla 11 Caracteristicas técnicas del combustible diesel

Punto de Inflamacién °C 51 -- INEN 1493
Corrosién Lamina de Cobre -- -- N°3 INEN 927
Temperatura de destilacion 90% °C -- 370 INEN 926
Agua y Sedimentos % en V -- 0.05 INEN 1434
Indice de Cetano Calculado | 45| | INEN 1495
‘Residuo Carbonoso sobre el 10% del residuo | % peso | -- | 0.15 | INEN 1491
|Cenizas | %peso | -~ | 001 | INEN1492
|Viscosidad Cinemdtica 38°C St | 25 | 600 | INENSIO
‘Contenido de Azufre | % peso | -- | 0.70 | INEN 1490

Calor de Combustion - — - _

Fuente: Petroecuador
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3.1.1.3 Clasificacion por su uso y efecto

USO

EXTRA

Esta gasolina ha sido disefiada para ser utilizada en motores de combustién
interna de encendido por chispa y de compresion moderada, debido a que a
mayor compresion en el piston se eleva la temperatura de la mezcla
carburante y se produce el rompimiento de moléculas de los hidrocarburos
parafinicos lineales, de esta manera dan origen a la aparicion de radicales
libres que producen el fendmeno de la detonancia, en base a este resultado se

establece el indice de antidetonancia.

SUPER

Es utilizada en vehiculos cuyos motores tienen una relacién de compresidon
alta, los hidrocarburos, especialmente izoparafinicos y aromdticos presentes
en este tipo de gasolina, resisten altas presiones y temperaturas sin llegar al

rompimiento de moléculas.

DIESEL

Por su alto poder calorifico, es utilizado como combustible de uso industrial,
especialmente en la industria de la cerdmica y, en las dreas rurales es de uso
doméstico.

Se utiliza como diluyente en la preparacion de capa de rodadura de las
carreteras.

En la comercializacion de los combustibles marinos es usado como diluyente
para ajuste de la viscosidad en la preparacion de los IFO (Fuel Oil
Intermedio);

En el transporte de hidrocarburos por poliductos se utiliza como interfaces

para la separacion de productos.

3.1.14 Servicios complementarios

Los servicios complementarios que una estacion de servicio puede ofrecer a sus

clientes son:
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e Minimarket y bazar

e Farmacia auto servicio

e Servicio de telefonia Andinatel, Movistar y Porta
e C(Cajeros automaticos

e Bafo publico

e Agua potable

e Bomba de Aire

e Lubricadora, lavadora de autos y accesorios.

e Cambio de aceites, filtros y vulcanizadora

e [ocales comerciales disponibles para el arriendo

3.1.2 Levantamiento de inventario

Se ha aplicado la ficha de observaciéon para determinar caracteristicas de los
distribuidores de combustible ubicados en el Cantén Rumifiahui, identificando ciertas
variables, las cuales nos ayudara a determinar la oferta dentro de la zona de estudio. Con

los resultados de la investigacion se ha levantado la siguiente informacién:

3.1.2.1 Levantamiento de nombres de los distribuidores de combustible
Se realizo el levantamiento de los distribuidores de combustible segin a la

parroquia a la que pertenecen, tal y como se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 12 Nombre de los distribuidores de combustible

No. PARROQUIA BARRIO No. NOMBRE ‘ COMERCIALIZADORA ‘
EMPRESA PUBLICA DE
EL COLIBRI 1 EL COLIBRI HIDROCARBUROS DEL ECUADOR
(EP PETROECUADOR)
EL OASIS 2 EL OASIS PETROLEOS Y SERVICIOS PYS C.A.
. COMPANIA PETROLEOS DE LOS
MUSHUNAN 3 CONDORVALL RIOS C. A PETROLRIOS
EMPRESA PUBLICA DE
PONCHO VERDE 4 EL PROGRESO HIDROCARBUROS DEL ECUADOR
(EP PETROECUADOR)
EMPRESA PUBLICA DE
SAN JAVIER 5 EL VIEJO ROBLE HIDROCARBUROS DEL ECUADOR
: (EP PETROECUADOR)
1 | SANGOLQUI
‘ LUTEXSA INDUSTRIAL
SAN SEBASTIAN 6 SAN SEBASTIAN COMERCIAL COMPARNIA LIMITADA
EMPRESA PUBLICA DE
Sgﬁi&‘};gl‘ 7 EL 0SO HIDROCARBUROS DEL ECUADOR
(EP PETROECUADOR)
COMBUSTIBLES DEL
SELVA ALEGRE 8 Sy COMDEC S.A.
EMPRESA PUBLICA DE
9 SERVISANGOLQUI HIDROCARBUROS DEL ECUADOR
(EP PETROECUADOR)
VIiA AMAGUANA 10 LOS CHILLOS ENERGYGAS S.A.
| PRESTO SERVICIO DEL | LUTEXSA INDUSTRIAL
VALLE COMERCIAL COMPANIA LIMITADA
PRIMAX COMERCIAL DEL
SAN RAFAEL 2 AUTOLAR ECUADOR S.A.
2 | SAN RAFAEL
3 EL ATOMO PETROLEOS Y SERVICIOS PYS C.A.
PRIMAX COMERCIAL DEL
SANTA CLARA 4 SAN RAFAEL s

Elaborado por Soraya Enriquez



Tabla 13 Distribuidores de combustible y direcciones
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COMERCIALIZA CALLE CALLE .
No. PARROQUIA BARRIO No. NOMBRE Num.
DORA PRINCIPAL SECUNDARIA
EL COLIBRI | 1 EL COLIBRI PETROCOMERCIAL | AV.GENERAL PINTAG ENTRECFE)LL%{R?CLO Y SIN
EL OASIS 2 EL OASIS P&S CALLE VENEZUELA CALLE VILLEDOS LOTE 09
, CALLE INES
MUSHUNAN | 3 CONDORVALL PETROLRIOS S CALLE GUNZAMANA SIN
PONCHO AV. GENERAL
VERDE 4 EL PROGRESO PETROCOMERCIAL RUMINAHUI LATACUNGA LOTE 12
AV. GENERAL KM 2 1/2 VIA COLIBRI -
’ SAN JAVIER 5 EL VIEJO ROBLE PETROCOMERCIAL RUMINAHUI AMAGUANA 4
1 SANGOLQUI
SAN
SEBASTIAN | © SAN SEBASTIAN TERPEL AV. LUIS CORDERO | CALLE GARCIA MORENO 452
SECTOR EL AV. GENERAL KM.41/2 VIA SANGOLQUI-
CARMEN 7 EL 0S0 PETROCOMERCIAL RUMINAHUI AMAGUANA
SELVA COMBUSTIBLES DEL AV. GENERAL
ALEGRE 8 ECUADOR PUMA RUMINAHUI SECTOR COLIBRI SN
AV. GENERAL AV. GENERAL
9 | SERVISANGOLQUI PETROCOMERCIAL ENRIOUEZ IR ERA LOTE 06
via AV. SHIRIS VIA JUNTO A LA JEFATURA
AMAGUANA | '© LOS CHILLOS ENERGYGAS AMAGUANA KM 2 1/2 DE TRANSITO 320
PRESTO SERVICIO DEL AV. GENERAL
1 SRV TERPEL o OTRERA SEPTIMA TRANSVERSAL SIN
AV. GENERAL.
SAN RAFAEL | 2 AUTOLAR PRIMAX ENRIQUEZ ISLA DE LA PLATA 3183
2 SAN RAFAEL
AV. GENERAL
3 EL ATOMO P&S ENRIOULZ 2546
AV. GENERAL )
SANTA CLARA | 4 SAN RAFAEL PRIMAX iy VIA A LA ESPE SIN

Elaborado por Soraya Enriquez



Tabla 14 Listado de distribuidores de combustible e infraestructura

COMERCIALIZ NOMERO NUMERO NUMERO NUMERO CALE
No. PARROQUIA  BARRIO | No. ADORA TANQUES SURTIDORES  ISLAS | MANGUERAS ‘:ﬁfﬁg?g
EL COLIBRI | 1 ELCOLIBRI | PETROCOMERCIAL 3 4 2 16 16,000
EL OASIS 2 EL OASIS P&S 3 4 2 12 24,000
MUSHUNAN | 3 | CONDORVALL PETROLRIOS 3 2 2 8 18,000
PONCHO
VERDE 4 EL PROGRESO | PETROCOMERCIAL 3 6 3 22 48,000
SANJAVIER | 5 |EL VIEJOROBLE | PETROCOMERCIAL 3 6 4 32 14,000
1 SANGOLQUI T :
SEBASTIAN | © | SANSEBASTIAN TERPEL 3 6 6 23 30000
SECTOR EL
CARMEN 7 EL 0SO PETROCOMERCIAL 6 8 4 20 35,000
SELVA COMBUSTIBLES
ALEGRE 8 | DELECUADOR PUMA > > 4 16 50.000
SERVISANGOLQ
9 i PETROCOMERCIAL 5 7 4 26 48,000
viA 10 | LOSCHILLOS ENERGYGAS 3 6 2 12
AMAGUANA 25.000
PRESTO
1 SERVICIO DEL TERPEL 4 4 2 20
VALLE 50.000
SAN
RAFAEL 2 AUTOLAR PRIMAX 4 4 4 16
2 SAN RAFAEL 24.000
3 EL ATOMO P&S 6 7 4 16 26,000
SANTA
CLARA 4 SAN RAFAEL PRIMAX 3 2 4 12 32,000

Elaborado por Soraya Enriquez
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3.1.2.2 Anadlisis del inventario

Segtin la informacién proporcionada por los administradores de los distribuidores de
combustible del Cantén Ruminahui se obtuvieron datos importantes que han sido tabulados
y analizados que nos dan los siguientes resultados:

Al iniciar la investigacion de la oferta de los distribuidores de combustible, por
medio de la Agencia de Regulacion y Control Hidrocarburifero se obtuvo una lista de las
gasolineras que funcionan en el Cantén Rumifahui registradas hasta el afio 2011, segtn
estos datos proporcionados hasta esa fecha se encuentran 18 distribuidores de combustible
legalmente registrados en este Canton. Al realizar el trabajo de campo se recopilo nueva
informacion actualizada y nos dio como resultado que hasta el presente afo funcionan 14
distribuidores de combustible en el cantén Ruminahui, teniendo una variacion de 4
gasolineras que algunas no se encuentran dentro del drea perteneciente al Cantén
Rumifahui si no ha otros cantones aledafios al mismo, y otras que han salido del mercado.

Asi también se actualiz6 la informacion ya que algunas gasolineras constan con el
mismo nombre pero en este tiempo han cambiado de comercializadora impulsadas a
mejorar sus establecimientos y obtener mejores beneficios que ofrecen ciertas
comercializadoras, estos datos se han obtenido mediante la ficha técnica realizada a los

administradores y muestran los siguientes resultados:



Figura 10 Beneficios que ofrecen los distribuidores de combustible
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En la tabla anterior se detallan los beneficios que ofrece cada comercializadora a los
distribuidores de combustible, siendo en su mayoria el mantenimiento de la infraestructura
de cada gasolinera realizada por la misma comercializadora, promociones, transporte que
en su mayoria contratan este servicio y también existen beneficios adicionales como son los
inventivos que se da a los empleados que cumplan con las metas de venta establecidas por
la gasolinera, capacitacion constante en todas las dreas y un menor costo en la compra de
combustible. Siendo estos beneficios las razones por la cuales los distribuidores de
combustible se han cambiado de una comercializadora a otra.

Los 14 distribuidores de combustible ubicados en el Cantén Rumifiahui estan

Elaborado por Soraya Enriquez

divididos por la comercializadora a la que pertenecen, como se muestra en la tabla.
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Tabla 15 Comercializadoras de combustible del Canton Rumifiahui

NOMBRE CANT.
TERPEL 2
PETROCOMERCIAL 5
PUMA 1
ENERGY GAS 1
PRIMAX 2
P&S 2
PETRORIOS 1
TOTAL 14

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 11 Comercializadoras de combustible del Cantén Rumifnahui
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Elaborado por Soraya Enriquez

Segun datos de la tabla No 15, se puede observar que el 36% de los distribuidores
de combustible ubicados en el cantén Rumifiahui pertenecen a la comercializadora
Petrocomercial que darfa un total de 5 gasolineras, seguidas por las comercializadoras de

Terpel, Primax y P&S con un total de 2 gasolineras cada una.
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Los distribuidores de combustible es su mayoria se encuentran ubicados en la
parroquia de Sangolqui con un total de 9 gasolineras, seguido por la parroquia de San
Rafael que tiene 4 gasolineras, en la tabla No 16, se muestra detallada la ubicacién de las

gasolineras por parroquia.

Tabla 16 Ubicaciéon por parroquias del Canton Rumifahui

PARROQUIA CANT.
SANGOLQUI 10
SAN RAFAEL 4
TOTAL 14

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 12 Ubicacién por parroquias del Cantén Rumifiahui
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Elaborado por Soraya Enriquez

El 71% de los distribuidores de combustible se encuentran en la Parroquia de
Sangolqui, siendo esta el centro del Canton Rumifiahui, por lo tanto hay mas movilidad de

vehiculos y concentracion de personas.



3.1.3 Georeferenciacion de los

Tabla 17 Georeferenciacion de los distribuidores de combustible en el Canton Ruminiahui

Ruminahui

distribuidores
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de combustible en el Canton

ESTE  NORTE COMERCIALIZADORA  PARROQUIA
1 | 785004 | 9963026 | EL COLIBRI PETROCOMERCIAL SANGOLQUI
2 | 80064 | 9964076 | EL OASIS P&S SANGOLQUI
3 | 94760 | 9960533 | CONDORVALL PETROLRIOS SANGOLQUI
4 | 794001 | 9964074 | EL PROGRESO PETROCOMERCIAL SANGOLQUI
5 | 283833 | 9961794 |EL VIEJO ROBLE PETROCOMERCIAL SANGOLQUI
6 | 794817 | 9963131 | SAN SEBASTIAN TERPEL SANGOLQUI
7 | 280145 | 9961016 | EL OSO PETROCOMERCIAL SANGOLQUI
8 | 785634 | 9962755 gg{l}/{gjggmms PEE PUMA SANGOLQUT
9 | 93509 | 9962033 |LOS CHILLOS ENERGYGAS SANGOLQUI
10 | 78319 | 9961821 | SERVISANGOLQUI PETROCOMERCIAL SANGOLQUI
1| g | ovesass |vaLLe - |TERPEL SAN RAFAEL
12 | 783916 | 9966161 | AUTOLAR PRIMAX SAN RAFAEL
13 | 783500 | 9965853 | EL ATOMO P&S SAN RAFAEL
14 | 784303 | 9965856 | SAN RAFAEL PRIMAX SAN RAFAEL

Elaborado por Soraya Enriquez



Figura 13 Mapa de ubicacion de los distribuidores de combustible Cantén Rumiiahui
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Segiin la figura No.13, se muestra la distribucion georeferenciada de los
distribuidores de combustible dentro del Cantén Rumifiahui. Atraviesan el Cantén
Rumifahui las avenidas principales como son: General Enriquez, General Rumifiahui,
General Pintag y Los Shyris, que son consideradas vias con mayor afluencia vehicular. Los
vehiculos que circulan por estas avenidas no solamente provienen del Cantén Rumifiahui,
sino también de cantones cercanos que circulan de paso por el Cantén Rumifiahui.

La avenida General Rumifiahui se considerada como una via periférica del cantén y
que ademds une los cantones Quito y Mejia, siendo una avenida de alto transito vehicular
que en su mayoria son vehiculos pesados. La mayoria de los distribuidores estdn ubicados
en las avenidas principales como son: la Avenida General Rumifiahui y Avenida General
Enriquez.

A lo largo de Avenida General Rumifiahui estdn ubicadas 7 gasolineras que son:
Presto Servicio del Valle, San Rafael, El Progreso, Combustibles del Ecuador, El Viejo
Roble, Servisangolqui, EI Oso.

En la avenida General Enriquez que es paralela a la Avenida General Rumifiahui
estan ubicadas las gasolineras de: E1 Atomo y Autolar. En la Avenida General Pintag que
cruza la avenida General Enriquez y llega hasta el redondel del Choclo se encuentra
ubicada la gasolinera El Colibri.

Segtin datos histdricos proporcionados por la Agencia de Regulacion y Control
Hidrocarburifero y por el andlisis realizado se determind las gasolineras con mayor venta

promedio desde el ano 2002 hasta el afio 2011, datos que se encuentran en el Anexo 2.
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Figura 14 Promedio de galones vendidos por distribuidor de combustible 2002 - 2011
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Elaborado por Soraya Enriquez

Segtin la figura No.14, se identifica el distribuidor de combustible con mayor venta
promedio de galones es la gasolinera El Oso.

Como se indicé en el mapa estd estacidon se encuentra en la avenida principal
General Rumifiahui y ubicada en el extremo del cantén, donde existe mayor flujo vehicular
sobre todo de vehiculos pesados y por ende mayor venta de galones de combustible. La
segunda estacién con mayor venta promedio de galones es la estacién de Combustibles del
Ecuador ubicada en la avenida General Rumifiahui donde existe también gran cantidad de
flujo vehicular. La estacion de Condorvall que pertenece a la Cooperativa de Transporte
Publico Condorvall es la que menor venta promedio de galones tiene, la misma que se
encuentra en la Calle secundaria Inés Gangotena y Gunzamana, donde no existe un gran

flujo vehicular, por lo que se demuestra en los valores obtenidos.



3.2 Perfil de la demanda

3.2.1 Procesamiento de la informacion y analisis de los resultados
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18-25 26-35

36-45
Edad

46-55

3.2.1.1  Analisis descriptivos
e Edad
Tabla 18 Edad
Grupo
Livi~ano Pes~ad0
RUMINAHUI | RUMINAHUI | Liviano QUITO | Pesado QUITO Total
Edad 18-25 0 0 35 0 35
26-35 30 14 40 17 101
36-45 11 3 48 2 64
46-55 2 0 18 0 20
56 o mas 6 4 14 2 26
Total 49 21 155 21
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 15 Edad
Grupo
Ml Liviano RUMINAHUI
[H Pesado RUMINAHUI
Ml Liviano QUITO
[H Pesado QUITO

Elaborado por Soraya Enriquez
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Analisis: En el Cantén Ruminahui el 12,20% de personas se encuentran en el rango de
edad de 26 a 35 afios los cuales manejan autos livianos, en cuanto a los vehiculos pesados
el 5,89% de los conductores estdn en el rango de 26 a 35 afios de edad. EI 19,51% de las
personas que bajan al valle pertenecen al rango de edad de 36 a 45 anos, y los conductores
que conducen vehiculos pesados el 6,91% estan en el rango de 26 a 35 afios de edad. Esto
quiere decir que la mayoria de conductores de autos pesados son personas jovenes de 26 a
35 afios de edad, en cambio los conductores de autos livianos tienen un mayor rango de

edad que va desde los 26 afios hasta 45 afios de edad.

e Género
Tabla 19 Género
Grupo
Livi~ano Pes~ad0
RUMINAHUI | RUMINAHUI | Liviano QUITO | Pesado QUITO Total

Género  Femenino 21 0 69 0 90
Masculino 28 21 86 21 156
Total 49 21 155 21 246

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 16 Género
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Elaborado por Soraya Enriquez




92

Analisis: El 8,54% de personas encuestadas pertenecen al género femenino que conducen
autos livianos y el 11,38% son del género masculinos que tienen autos matriculados en el
cantén Rumifiahui. En el grupo de autos livianos que bajan al valle el 28,05% son mujeres
mientras que el 34, 96% son hombres. Unicamente el 8,54% que manejan vehiculos
pesados pertenecen al género masculino tanto los vehiculos que estdn matriculados en el
Cantéon Rumifahui como los que bajan al valle. Esto quiere decir que la mayoria de
conductores de vehiculos livianos son hombres, y los conductores de vehiculos pesados en

su totalidad son hombres.

e Marca de vehiculo

Tabla 20 Marca de vehiculo

Grupo
LiviNano Pesgdo
RUMINAHUI | RUMINAHUI | Liviano QUITO | Pesado QUITO Total

Marca de Chevrolet 23 8 73 8 112
Vehiculo Toyota 6 0 26 0 32
Nissan 6 0 6 0 12
Hyundai 3 0 21 0 24
Kia 5 0 6 0 11
Otros 6 13 23 13 55

Total 49 21 155 21 246
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Figura 17 Marca de vehiculo
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Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: La mayoria de encuestados poseen vehiculos de la marca Chevrolet, con un total
del 29,67% de vehiculos livianos que bajan al valle son de esta marca, seguido por la marca
Toyota con un 10,57% de vehiculos y en tercer lugar con 8,54% estd la marca Hyundai.
Esto quiere decir que la marca Chevrolet es muy demanda por los conductores de vehiculos

livianos, tanto en el Cantén Rumifahui como los que bajan al valle



¢ Tipo de vehiculo

Tabla 21 Tipo de vehiculo
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Grupo
Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | Liviano QUITO | Pesado QUITO | Total
Tipo de Livianos 49 0 155 0 204
Vehiculo  pesados 0 21 0 21 42
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 18 Tipo de vehiculo
Grupo

Livianos

Pesados

Tipo de Vehiculo

Elaborado por Soraya Enriquez

M Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

Analisis: El 8,54% de los encuestados conducen vehiculos pesados tanto en el Cantén

Rumifiahui como los que vienen desde Quito, mientras que el 19,92% de vehiculos del

Cant6n Rumifiahui son livianos y el 63,01% de vehiculos livianos son los que vienen de

Quito.
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¢ Lugar de procedencia

Tabla 22 Lugar de procedencia

Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Lugar de Quito 0 0 155 21 176
Procedencia Rumifiahui 49 21 0 0 70
Total 49 21 155 21 246

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 19 Lugar de procedencia
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Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: El 63,01% de vehiculos livianos vienen desde Quito, mientras que el 19,92% son
del Cantén Ruminahui, los vehiculos pesados del Cantén Rumifiahui y los que bajan al
valle tiene el 8,54% del total de los encuestados. Esto quiere decir en su mayoria son autos

livianos.



e Parroquia
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Tabla 23 Parroquia
Grupo
Liviano Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI Total
Parroquia Sangolqui 27 13 40
San Rafael 22 8 30
Total 49 21 70
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 20 Parroquia
Grupo
[ Liviano RUMINAHUI
[ Pesado RUMINAHUI
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Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: De los resultados de la encuesta los conductores

de vehiculos livianos

matriculados en el Cantén Rumifiahui respondieron que el 38,57% viven en la parroquia de

Sangolqui y el 31,43% en San Rafael, y los conductores de vehiculos pesados, el 18,57%

viven en Sangolqui y el 11,43% en San Rafael.



e Ocupacion

Tabla 24 Ocupacién
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Grupo
Liviano Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO Total
Ocupaciéon Empresario 11 0 18 0 29

Empleado Piblico 2 0 19 0 21
Empleado Privado 14 21 42 21 98
Estudiante 14 0 32 0 46
Ama de casa 2 0 29 0 31
Otro 6 0 15 0 21
Total 49 21 155 21 246

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 21 Ocupacion
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Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: La mayoria de encuestados son empleados privados, el 17,07% pertenecen a
conductores de vehiculos livianos y el 8,54% son conductores de vehiculos pesados los
cuales vienen desde Quito y los que estdn matriculados en el Canton Rumifiahui el 5,59%

son vehiculos livianos y el 8,54% son vehiculos pesados.



e Ingresos familiares mensuales

Tabla 25 Ingresos familiares mensuales
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Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI QUITO QUITO | Total
Ingresos 264-400 USD 4 4 17 2 27
familiares 401-600 USD 18 10 34 12 74
mensuales 1.8 USD 12 4 44 3 63
Mis de 801 USD 15 3 60 4 82
Total 49 21 155 21 246
Figura 22 Ingresos familiares mensuales
:59°‘°\ Grupo
[l Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
[l Liviano QUITO
[l Pesado QUITO
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Elaborado por Soraya Enriquez

Anadlisis: El mayor porcentaje de encuestados tienen ingresos familiares mensuales

mayores de 800USD, tanto los vehiculos matriculados en Rumifiahui como los de Quito

que tienen vehiculos livianos y pesados.



e ;Con qué frecuencia usted compra combustible en el Canton Ruminahui?

Tabla 26 Frecuencia de consumo
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Todos los dias

Cada semana Cada quince Cada mes

Frecuencia de consumo

Elaborado por Soraya Enriquez

Grupo
Livi~ano Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Frecuencia  Todos los dias 12 15 24 18 69
de consumo  Cada semana 22 6 84 3 115
Cada quince 15 0 14 0 29
Cada mes 0 0 33 0 33
Total 49 21 155 21 246
Figura 23 Frecuencia de consumo
Grupo
Ml Liviano RUMINAHUI
X Pesado RUMINAHUI
[l Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

Analisis: Los encuestados que tienen vehiculos livianos cargan combustible cada semana

con un total del 43,09%, y los que tienen vehiculos pesados su frecuencia de consumo es

mayor y necesitan cargar todos los dias con un total del 13,41%.




e ;Cual es el combustible que mas consume?

Tabla 27 Tipo de combustible
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Grupo
Liviano Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI QUITO QUITO Total

Combustible Extra 21 0 78 0 99

Stper 26 0 55 0 81

Diesel 2 21 22 21 66

Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 24 Tipo de combustible
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Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: El 31,71% de vehiculos livianos que bajan desde Quito al valle consumen

combustible extra, el 22,36% stper, 8,54% diesel, en cuanto a los vehiculos pesados en su

totalidad consumen diesel con un 8,54%. Los vehiculos livianos de Ruminahui el 8,54%

consumen extra, el 10,57% stper y el 0,81% diesel, en cambio los vehiculos pesados en su

totalidad consumen diesel.
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¢ Enumere en orden de importancia tres factores decisivos por los cuales usted

selecciona un distribuidor de combustible

Tabla 28 Primer factor decisivo

Grupo
Livi~ano Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO | Total
Factores Precio 24 8 35 7 74
Decisivos  Nombre 1 1 0 1 3
Calidad 0 0 33 0 33
Cantidad exacta 12 5 39 7 63
Marca del distribuidor 12 7 36 6 61
Ubicacién 0 0 12 0 12
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 25 Primer factor decisivo
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Elaborado por Soraya Enriquez



Tabla 29 Segundo factor decisivo
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Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano | Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI | QUITO | QUITO | Total
Factores Precio 9 2 20 4 35
Decisivos  Nombre 4 1 19 0 24
Calidad 20 10 45 8 83
Cantidad exacta 10 7 33 7 57
Atencién 4 0 27 0 31
Marca del distribuidor 2 1 8 2 13
Ubicacién 0 0 3 0 3
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 26 Segundo factor decisivo
Grupo
Ml Liviano RUMINAHUI
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Elaborado por Soraya Enriquez



Tabla 30 Tercer factor decisivo
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Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO | Total
Factores Precio 5 2 34 3 44
Decisivos  Calidad 12 7 41 8 68
Cantidad exacta 4 0 27 0 31
Atencion 16 7 15 4 42
Marca del distribuidor 10 5 16 6 37
Ubicacién 2 0 17 0 19
Servicios adicionales 0 0 5 0 5
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 27 Tercer factor decisivo
Grupo

Precio

Calidad

Cantidad Atencién Marca del Ubicacion Servicios

exacta distribuidor

Factores Decisivos

adicionales

Elaborado por Soraya Enriquez

M Liviano RUMINAHUI

[ Pesado RUMINAHUI

[ Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

Analisis: El primer factor de decision por el cual las personas encuestadas seleccionan un

distribuidor de combustible es por el precio, de un total de 246 encuestados, 74 personas

seleccionaron como su primer factor decisivo al precio, como segundo factor importante

fue la calidad, esto da un andlisis que las personas son sensibles en cuanto al precio y a la

calidad del combustible para preferir una estacion de servicio que otra.



e ;Cual es la comercializadora de su preferencia?

Tabla 31 Comercializadora
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Terpel

MasGas

Comercializadora

Petrocomercial

Grupo
Livi~ano Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO Total
Comercializadora Primax 12 5 28 6 51
Terpel 2 1 12 2 17
MasGas 0 0 3 0 3
Petrocomercial 32 11 109 8 160
P&S 3 4 0 5 12
Otros 0 0 3 0 3
49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 28 Comercializadora
Grupo
o M Liviano RUMINAHUI
B ao
[l Pesado QUITO

Andlisis: De los 246 encuestados el 65,04% prefieren comprar combustible en la

comercializadora de Petrocomercial, tanto los que tienen vehiculos livianos como pesados.
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e ;Cuanto gasta semanalmente en combustible para su vehiculo?

Tabla 32 Gasto semanal de combustible

Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO | Total

Gasto semanal 1-20 USD 15 0 84 0 99
en 21-40 USD 18 0 39 0 57
combustible 4 gy ysD 6 11 28 9 54
Mis de 81 USD 10 10 4 12 36

Total 49 21 155 21 246

Elaborado por Soraya Enriquez

Figura 29 Gasto semanal de combustible

Grupo

Ml Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

1-20 USD 21-40 USD 41-80 USD Mas de 81 USD

Gasto semanal en combustible

Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: El40,24% de los encuestados que tienen vehiculo liviano gastan maximo 20USD
a la semana en combustible, mientras que el 17,07% de vehiculos pesados gastan alrededor

de 80 dolares a la semana.



e (El pago de su consumo de qué forma es?
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Efectivo Tarjeta de Crédito

Forma de Pago

Tabla 33 Forma de pago
Grupo
Livi~ano Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Forma de Efectivo 36 17 125 16 194
Pago Tarjeta de Crédito 13 4 30 5 52
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 30 Forma de pago
Grupo
M Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
[ Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

Analisis: El 78,85% de vehiculos tanto pesados como livianos pagan en efectivo su compra

de combustible, y el 21,15% lo hacen con tarjetas de crédito.
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e :En cual de los siguientes sectores usted prefiere realizar la compra de

combustible?

Tabla 34 Sector de preferencia

Grupo
Liviano Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO QUITO | Total

Sector de San Rafael 20 6 48 7 81
Preferencia  San Pedro de Taboada 11 2 10 3 26
Sangolqui 12 12 20 10 54

Indistinto 6 1 77 1 85

Total 49 21 155 21 246

Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 31 Sector de preferencia
Grupo

San Rafael San Pedro de Taboada

Sector de Preferencia

Sangolqui

Indistinto

Elaborado por Soraya Enriquez

Ml Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[l Pesado QUITO

Analisis: El 10,56% de los vehiculos del Cantén Rumifiahui prefieren cargar combustible

en la parroquia de San Rafael y el 31,71% de vehiculos que vienen desde Quito al valle no

tienen un lugar especifico para cargar combustible.
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e ;Cual de estos servicios adicionales usted usa y con qué frecuencia?

Tabla 35 Frecuencia de minimarket

Grupo
Livi~an0 Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI | QUITO | QUITO Total
Frecuencia Siempre 0 0 3 0 3
Minimarket  Frecuentemente 4 1 12 1 18
A veces 21 12 78 13 124
Nunca 24 8 62 7 101
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 32 Frecuencia de minimarket
Grupo

Siempre

Frecuentemente

A veces

Nunca

Frecuencia Minimarket

M Liviano RUMINAHUI
B Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[ Pesado QUITO




Tabla 36 Frecuencia banos
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Grupo
Liviano Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Frecuencia  Siempre 2 0 0 0 2
Baiios Frecuentemente 4 1 0 0 5
A veces 21 6 56 7 90
Nunca 22 14 99 14 149
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 33 Frecuencia bafio
Grupo

Frecuentemente A veces

Frecuencia Bainos

Nunca

M Liviano RUMINAHUI
B Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[ Pesado QUITO

Elaborado por Soraya Enriquez




Tabla 37 Frecuencia de Agua/Aire
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Grupo
Liviano Pesado Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Frecuencia  Siempre 2 0 0 0 2
Agua/Aire Frecuentemente 0 0 2 0 2
A veces 17 9 58 5 89
Nunca 30 12 95 16 153
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 34 Frecuencia de Agua/Aire
Grupo

100

Siempre

Frecuentemente

A veces

o2 &

Nunca

Frecuencia Agual/Aire

|0

Elaborado por Soraya Enriquez

M Liviano RUMINAHUI
B Pesado RUMINAHUI
M Liviano QUITO
[ Pesado QUITO

Analisis: Los servicios adicionales no son tan demandados por los encuestados, la

frecuencia de uso del minimarket es a veces segun la respuesta de los encuestados, el uso

de los bafos, para los autos livianos nunca, en cambio para los autos pesados es a veces, el

uso del servicio de agua y aire que ofrece la estacion de servicio es poco demandada para

los vehiculos como respuesta obtuvimos que lo usan a veces.
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e :Qué servicios adicionales le gustaria que brinde su distribuidora de

combustible?
Tabla 38 Servicios adicionales
Grupo
Livi~an0 Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Servicios Lavado Express 30 10 101 12 153
Adicionales  Cambio de aceite 10 8 36 5 59
Aditivos 2 0 4 0 6
Otros 7 3 14 4 28
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 35 Servicios adicionales
Grupo
M Liviano RUMINAHUI
[E Pesado RUMINAHUI
[l Liviano QUITO
[ Pesado QUITO

Lavado Express

Cambio de aceite

Servicios Adicionales

Aditivos

Elaborado por Soraya Enriquez

Andlisis: Del total de los encuestados el 62,19% les gustaria que su distribuidora de

combustible cuente con un servicio adicional de lavado express.
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e ;Cual es el nivel de satisfaccion que le brinda su distribuidor de combustible?

Tabla 39 Nivel de satisfaccion

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Nivel de Satisfaccion

Regular

Grupo
Livi~ano Pes~ad0 Liviano Pesado
RUMINAHUI | RUMINAHUI QUITO QUITO Total
Nivel de Excelente 11 4 5 2 22
Satisfaccion  Muy Bueno 18 8 78 9 113
Bueno 16 5 69 8 98
Regular 4 4 3 2 13
Total 49 21 155 21 246
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 36 Nivel de satisfaccion
Grupo
Il Liviano RUMINAHUI
X Pesado RUMINAHUI
[l Liviano QUITO
E Pesado QUITO

Elaborado por Soraya Enriquez

Analisis: El 45,93% del total de encuestados tiene un nivel de satisfaccion de muy bueno

en cuanto al servicio que ofrece la distribuidora de combustible.
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PRUEBA Z

1ra. Hipotesis: La mayoria de compradores de combustibles prefieren comprar la

gasolina extra ya que es muy comidn para los autos.

Extra pr=—c  p=4024%

Super D, = % p> = 32,93%

H0=7T1 Snz
Hi_m, >m,
x=5% - nc =95%

- p2)

P1 (1 P P2 (1-py)
2

(0,4024 — 0,3293)

- \/0,4024 (1-04024) 03293 (1-03293)
246 246

Z=1,69

= o 1,65 1,89 +ee

Decision: Ho se rechaza, el porcentaje de extra es mayor al porcentaje de stper.

2da. Hipotesis: La frecuencia de consumo de combustible es una vez a la semana.
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Cada semana P1 =, p1 = 46,75%
Todos los dias Py = % p, = 28,05%
HO = T[l S T[Z
Hi_m >m,
x=5% - nc =95%
7 = (p1 — p2)
P1 (1-py) n P2 (1-p,)
nq n,
_ (0,4675 — 0,2805)
\/0,4675 (1-04675)  0,2805 (1 - 0,2805)
246 246
Z =437
= o 1,65 4,37 +oe

114

Decisién: Ho se rechaza, el porcentaje de cada semana es mayor al porcentaje de todos los

dias.

3ra. Hipotesis: Para los consumidores en la decision de compra es importante el

precio y la calidad.
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Tabla 40 Atributos decisivos

ATRIBUTO PRIMERO | SEGUNDO | TERCERO| TOTAL
Calidad 33 83 68 184
Precio 74 35 44 153
Cantidad exacta 63 57 31 151
Marca del distribuidor 61 13 37 111
Atencion - 31 42 73
Ubicacion 12 3 19 34
Nombre 3 24 - 27
Servicios adicionales - - 5 5
TOTAL 246 246 246 738

Elaborado por Soraya Enriquez

_ 184
738

Calidad 122 P1 = 24,93%

_ 153

Precio =
b2 = 735

p, = 20,73%
Hi_m >m,

x=5% - nc =95%

7 = (p1 — p2)
P1 (1-p1) n P2 (1-p,)
nq n;
7 = (0,2493 — 0,2073)

\/0,2493 (1-0,2493) n 0,2073 (1 —0,2073)
738 738

Z=1,92



x 0 1,65 192 +o

Decision: Ho se rechaza, el porcentaje de calidad es mayor al porcentaje del precio.

184

Calidad P1 =g p1 = 2493%
. 151
Cantidad P2 = p, = 20,46%

H0=H1S7I2
Hi_m, >m,
=5% - nc =95%

— Pp2)

P1 (1 P P2 1-py)
2

(0,2493 — 0,2046)

7 =
0,2493 (1 — 0,2493) + 0,2046 (1 — 0,2046)
738 738
Z=2,05
r 0 165 2,05 +a

Decision: Ho se rechaza, el porcentaje de Calidad es mayor al porcentaje de Cantidad.
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4ta. Hipotesis: La mayoria de personas

Petrocomercial.
Petrocomercial P1
Primax 12

Hy_m, <m,
Hi_m, >m,

x=5% - nc =95%

160
T 246

p, = 65,04%

=2L 5, =2073%

T 246

7 = - (p1 — P;)
1 (1-p1) 2 (1-p3)
\/ nl 1 + nz 2
_ (0,6504 — 0,2073)
0,6504 (1 —0,6504) + 0,2073 (1—0,2073)
246 246
Z=11,10
= o 1,65 11,10 +=

prefieren realizar su
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compra en

Decision: Ho se rechaza, el porcentaje de Petrocomercial es mayor al porcentaje de Primax.

5ta. Hipotesis: Los clientes prefieren realizar la compra de combustible en el sector de

Sangolqui.

San Rafael P = %

p, = 32,93%



54

Sangolqui P2 =5, p, = 21,95%
HO = T[l S TI:Z
Hi_m, >m,
x=5% - nc =95%
7 = (p1 — p2)
P1 (1-py) n P2 (1-p,)
nq n,
B (0,3293 — 0,2195)
0,3293 (1 —0,3293) + 0,2195 (1 - 0,2195)
246 246
Z =275
= 0 1,65 2,75 +®
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Decision: Ho se rechaza, por lo tanto el porcentaje de San Rafael es mayor al porcentaje de

Sangolqui.
Tabla 41 Grupo vs Sector de preferencia
Grupol
Rumifiahui Quito Total
Sector de San Rafael 26 55 81
Preferencia San Pedro de Taboada 13 13 26
Sangolqui 24 30 54
Indistinto 7 78 85
Total 70 176 246

Elaborado por Soraya Enriquez



Tabla 42 Prueba de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,308 3 ,000
Razén de verosimilitudes 33,553 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 17,740 1 ,000
N de casos validos 246

Elaborado por Soraya Enriquez
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Decision: La significancia es ,000 esto es, Rechazo Ho, por los tanto Si hay asociacion

entre los vehiculos del Cantén Quito y Rumifiahui con el sector de preferencia de consumo

de combustible.

6ta. Hipotesis: La frecuencia de consumo de combustible para los vehiculos pesados

son todos los dias.

Todos los dias

Cada semana

Tabla 43 Frecuencia de consumo de los vehiculos pesados

FRECUENCIA PESADOS %
Todos los dias 33 78,57
Cada semana 9 21,43
Cada quince 0 0
Cada mes 0 0
TOTAL 42 100%

Elaborado por Soraya Enriquez
33
pl = E pl = 78,57%
9 0
pz = E pz = 21,43 /0

7ma. Hipétesis: El lavado express es un servicio adicional que los consumidores

consideran que debe tener la comercializadora de su preferencia.
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Lavado express P = g p1 = 62,20%
Cambio de aceite py = ;—96 p, = 23,98%

Hy_m, <m,
Hi_m >m,

x=5% - nc =95%

7 = (p1 — p2)
P1 (1-py) n P2 (1-p,)
Ny n,
7 (0,6220 — 0,2398)
0,6220 (1 - 0,6220) + 0,2398 (1 - 0,2398)
246 246
Z =928
x o 1,63 2,28 e

Decisién: Ho se rechaza, el porcentaje de lavado express es mayor al porcentaje de cambio

de aceite.



3.2.2 Comprobacion de hipétesis

Tabla 44 Comprobacion de hipétesis

HIPOTESIS

RESULTADO DE LA PRUEBA
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COMPROBACION

adicional que los consumidores
consideran que debe tener la
comercializadora de su

preferencia.

gustaria que su distribuidora de combustible
cuente con un servicio adicional de lavado

express.

La mayoria de compradores de | El 40,25% de vehiculos consumen combustible Aceptada
combustibles prefieren comprar | extra.
la gasolina extra ya que es muy
comun para los autos.
La frecuencia de consumo de | Los encuestados cargan combustible cada Aceptada
combustible es una vez a la | semana con un total del 43,09%
semana.
Para los consumidores en la | Un total de 74 personas seleccionaron como su Aceptada
decision de  compra es | primer factor decisivo al precio, como segundo
importante el precio y la | factor importante fue la calidad, esto da un
calidad. andlisis que las personas son sensibles al precio
y a la calidad del combustible para preferir una
estacion de servicio.
La mayoria de personas | De los 246 encuestados el 65,04% prefieren Aceptada
prefieren realizar su compra en | comprar combustible en la comercializadora de
Petrocomercial. Petrocomercial.
Los clientes prefieren realizar la | E1 32,93% de los vehiculos prefieren cargar Rechazada
compra de combustible en el | combustible en la parroquia de San Rafael,
sector de Sangolqui. seguida la parroquia de Sangolqui con un total
de 21,95%
La frecuencia de consumo de | Los que tienen vehiculos pesados su frecuencia Aceptada
combustible para los vehiculos | de consumo es mayor y necesitan cargar todos
pesados son todos los dias. los dias con un total del 13,41%.
El lavado express es un servicio | Del total de los encuestados el 62,19% les Aceptada

Elaborado por Soraya Enriquez
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3.2.3 Descripcion de segmentos
De acuerdo a la investigacion realizada se ha clasificado a los consumidores en
cuatro segmentos, los cuales estdn identificados en el Anexo 3 en base al tipo de vehiculos

y a su procedencia, a continuacion se detalla cada segmento:

Quito livianos

Este segmento constituye a la mayoria de consumidores considerado en la
investigacion debido a que tienen vehiculos livianos provenientes de Quito cuyo consumo
de combustible no es tan frecuente y el sector de preferencia para realizar la compra de
combustible es indistinto.

Los consumidores de este segmento en su mayoria son de 36 a 45 afios de edad que
trabajan en el sector privado con ingresos familiares de mas de 801 délares al mes, tienen
una preferencia del combustible siper, tienen un gasto semanal de miximo 20 délares por
semana, los factores decisivos de compra son la cantidad exacta, el nombre de la

comercializadora y la calidad de combustible que le ofrecen.

Tabla 45 Segmento 1 Quito-Livianos

QUITO LIVIANOS

Edad 36-45

Ocupacion Empleado privado

Ingresos Mais de $801

Comercializadora Petrocomercial

Combustible Stper

Frecuencia Cada semana

Gasto $1-3%20

Atributos determinantes Cantidad exacta
Marca del distribuidor
Calidad

Elaborado por Soraya Enriquez
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Quito pesados

Son consumidores que poseen vehiculos pesados provenientes de Quito, cuyo
consumo es mds frecuente debido a que estd considerado el transporte publico que en su
mayoria consumen Diesel, los consumidores oscilan entre 26 a 35 afios de edad, son
empleados privados con ingresos entre los 401 ddlares hasta los 600 délares, tienen como
preferencia acudir a los distribuidores de combustible que pertenezcan a la
comercializadora de Petrocomercial, su gasto es mds de 81 ddlares con una frecuencia de
consumo diario, son sensibles al precio a la cantidad de combustible y a la calidad del
mismo.

Tabla 46 Segmento 2 Quito - Pesados

QUITO PESADOS

Edad 26-35
Ocupacion Empleado privado
Ingresos $401 - $600
Comercializadora Petrocomercial
Combustible Diesel
Frecuencia Todos los dias
Gasto Mis de $81
Atributos determinantes Precio
Cantidad exacta
Calidad

Elaborado por Soraya Enriquez

Rumifiahui livianos

Los consumidores considerados en este segmento son personas que estdn entre los
26 a 35 anos de edad, empleados en el sector privado con ingresos entre los 401 y 600
dodlares, tiene como preferencia a la comercializadora Petrocomercial en su mayoria gastan

alrededor de 21 a 40 dolares una vez por semana de preferencia el combustible extra, los
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atributos decisivos de compra es el precio, la calidad y la atencion prestada por parte de la

comercializadora.

Tabla 47 Segmento 3 Rumifiahui - Livianos

RUMINAHUI LIVIANOS

Edad 26-35
Ocupacion Empleado privado

Estudiante
Ingresos $401 - $600
Comercializadora Petrocomercial
Combustible Extra
Frecuencia Cada semana
Gasto $21 - $40
Atributos determinantes Precio

Calidad

Atencion

Rumifiahui pesados

Elaborado por Soraya Enriquez

Los consumidores de este segmento estdn considerados a los vehiculos pesados que

en su mayoria son transporte publico del Cantén Rumifiahui, estin comprendidos entre los

26 a 35 afios de edad trabajando en el sector privado con ingresos desde los 400 hasta los

600 ddlares, con preferencia a la comercializadora de Petrocomercial debido a que le

ofrecen un mejor precio, calidad y atencién de la misma, en su mayoria consume Diesel

debido a que son vehiculos pesados, la frecuencia de consumo es diario con un gasto desde

los 41 dolares en adelante.
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Tabla 48 Segmento 4 Rumifiahui - Pesados

RUMINAHUI PESADOS

Edad 26-35
Ocupacion Empleado privado
Ingresos $401 - $600
Comercializadora Petrocomercial
Combustible Diesel
Frecuencia Todos los dias
Gasto $41 - $80; m4s de $81
Atributos determinantes Precio

Calidad

Atencién

Elaborado por Soraya Enriquez

3.2.4 Medicion del mercado

Consumo total por cada uno de los segmentos:
Quito — Livianos
Tabla 49 Consumo total segmento 1 Quito - Livianos

FRECUENCIA DE CONSUMO UNA VEZ POR

SEMANA
GASTO $ 20,00
CONSUMO TOTAL MENSUAL $ 80,00
CONSUMO TOTAL ANUAL $ 960,00

Elaborado por Soraya Enriquez
Quito — Pesados

Tabla 50 Consumo total segmento 2 Quito - Pesados

FRECUENCIA DE CONSUMO TODOS LOS

DIAS
GASTO $ 81,00
CONSUMO TOTAL MENSUAL $ 324,00
CONSUMO TOTAL ANUAL $ 3.888,00

Elaborado por Soraya Enriquez
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Ruminahui — Livianos

Tabla 51 Consumo total segmento 3 Rumifiahui - Livianos

FRECUENCIA DE CONSUMO UNA VEZ POR
SEMANA

GASTO $ 21,00 | $ 40,00
CONSUMO TOTAL MENSUAL $ 84,00 § 160,00

CONSUMO TOTAL ANUAL $ 1.008,00 $ 1.920,00
Elaborado por Soraya Enriquez

Ruminahui — Pesados

Tabla 52 Consumo total segmento 4 Ruminahui - Pesados

FRECUENCIA DE CONSUMO TODOS LOS DIiAS

GASTO $ 41,00 | $ 81,00
CONSUMO TOTAL MENSUAL $ 164,00 | $ 324,00
CONSUMO TOTAL ANUAL $ 1.968,00 | $  3.888,00

Elaborado por Soraya Enriquez

3.2.5 Analisis de rentabilidad

e Costo por cada tipo de combustible

Tabla 53 Costo por cada tipo de combustible

Productos Costo USD/GIns Precio USD/GIns | Utilidad USD/GIns

Gasolina Extra 1,31 1,45 0,14
Gasolina Super 1,68 2,00 0,32
Diesel 0,90 1,04 0,14

Fuente Petrocomercial
Elaborado por Soraya Enriquez

Dentro del Margen de utilidad debe ser considerado los gastos operacionales.
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3.2.6 Analisis cuantitativo de consumo

Mediante la Agencia de Regulaciéon y Control Hidrocarburifero se ha podido
recopilar datos histéricos sobre las ventas de combustible por galones desde el afio 2002
hasta el 2011 de los distribuidores de combustible ubicados en el Cantén Rumifiahui, esta
informacién se muestran en el Anexo 1. Con los datos histéricos se realizaron varios

modelos de prondsticos para determinar el comportamiento de ventas en el tiempo.

e Promedio de galones vendidos por mes desde el 2002 hasta el 2011

Tabla 54 Promedio de galones vendidos por mes

2002 - 2011
MES GALONES AJUSTE RESID PRONOSTICO
ENERO 995.620 987.247 8.373 1.065.267
FEBRERO 926.035 993.748 |- 67.713 1.071.769
MARZO 1.034.435 1.000.250 34.185 1.078.271
ABRIL 1.019.065 1.006.752 12.313 1.084.772
MAYO 1.046.605 1.013.254 33.351 1.091.274
JUNIO 1.007.830 1.019.755 |- 11.925 1.097.776
JULIO 1.073.825 1.026.257 47.568 1.104.278
AGOSTO 998.980 1.032.759 |- 33.779 1.110.779
SEPTIEMBRE 1.018.180 1.039.260 |- 21.080 1.117.281
OCTUBRE 1.054.737 1.045.762 8.975 1.123.783
NOVIEMBRE 1.011.778 1.052.264 |- 40.486 1.130.285
DICIEMBRE 1.088.983 1.058.766 30.218 1.136.786

Elaborado por Soraya Enriquez



128

Figura 37 Analisis de tendencia de galones

Grafica de analisis de tendencia de galones
Modelo de tendencia lineal
Yt = 980745 + 6502*t
1150000 - Variable
—&— Actual
—B— Ajustes
1100000 - Prondsticos
Medidas de exactitud
MAPE 3
» 1050000 - - MAD 29164
Q . MSD 1142567483
=)
[}
© 1000000
950000 -
900000 | : : : : :
Ene May Sep Ene May Sep
Mes

Elaborado por Soraya Enriquez

En este caso se ha aplicado un modelo de tendencia lineal que nos muestra una
proyeccién en el tiempo con datos histéricos desde el 2002 y haciendo un prondstico

durante los meses del afio 2012 mostrando una tendencia creciente.
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e Promedio de galones vendidos por mes

Tabla 55 Promedio de galones vendidos por mes

2002 - 2011
GALONES | PROM. MOYV. AJUSTE RESID PRONOSTICO
ENERO 995.620 995.620 1.088.983
FEBRERO 926.035 926.035 995.620 |- 69.585 1.088.983
MARZO 1.034.435 1.034.435 926.035 108.400 1.088.983
ABRIL 1.019.065 1.019.065 1.034.435 |- 15.370 1.088.983
MAYO 1.046.605 1.046.605 1.019.065 27.540 1.088.983
JUNIO 1.007.830 1.007.830 1.046.605 |- 38.775
JULIO 1.073.825 1.073.825 1.007.830 65.995
AGOSTO 998.980 998.980 1.073.825 |- 74.845
SEPTIEMBRE 1.018.180 1.018.180 998.980 19.200
OCTUBRE 1.054.737 1.054.737 1.018.180 36.557
NOVIEMBRE 1.011.778 1.011.778 1.054.737 |- 42.959
DICIEMBRE 1.088.983 1.088.983 1.011.778 77.205
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 38 Promedio mévil de galones
Grafica de promedio movil de galones
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Elaborado por Soraya Enriquez
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Promedio de galones vendidos por estacion de servicio desde el afio 2002 hasta el

2011.
Tabla 56 Galones vendidos por gasolinera
2002 - 2011
No. NOMBRE GALONES AJUSTE
1 | AUTOLAR 609.900 1.056.011
2 | COMBUSTIBLES DE ECUADOR 1.700.088 1.050.010
3 | CONDORVALL 364.871 1.044.009
4 | EL ATOMO 1.324.783 1.038.008
5 | EL COLIBRI 1.231.800 1.032.007
6 | EL OASIS 470.700 1.026.007
7 | EL OSO 1.851.090 1.020.006
8 | EL VIEJO ROBLE 1.214.227 1.014.005
9 | LOS CHILLOS 906.090 1.008.004
10 | PRESTOSERVICIO DEL VALLE 816.900 1.002.003
11 | SAN RAFAEL 873.425 996.002
12 | SAN SEBASTIAN 912.200 990.001
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 39 Analisis de tendencia de galones por comercializadora
Grafica de analisis de tendencia de GALONES
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Elaborado por Soraya Enriquez
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En este gréfico se muestra la tendencia que tienen los distribuidores de combustible
en el tiempo. Segun el grafico los distribuidores que mas combustible han vendido durante
el 2002 hasta el 2011 son las siguientes: Combustibles del Ecuador que pertenece a la
comercializadora PUMA con un aproximado de 1700.000 galones, El Oso con 1850.000
galones vendidos hasta el 2011 y su comercializadora es Petrocomercial. Siendo estas dos
los distribuidores de combustible que mds dinero han facturado durante este tiempo, debido
también a la ubicacion geogrifica de las mismas ya que se encuentran en avenidas

principales con mayor flujo de vehiculos pesados y livianos.

e Promedio de galones vendidos por mes segtin el tipo de combustible durante el afo

2002 hasta el 2011.

Tabla 57 Galones vendidos por tipo de combustible

2002 - 2011
MES EXTRA ‘ SUPER ‘
ENERO 441.317 431.140 123.357
FEBRERO 402.492 408.560 115.122
MARZO 466.235 440.990 127.210
ABRIL 463.868 429.392 125.806
MAYO 467.361 448.744 130.501
JUNIO 456.522 430.165 121.921
JULIO 492.677 446.778 134.370
AGOSTO 448.350 425.450 125.180
SEPTIEMBRE 462.853 428.161 127.167
OCTUBRE 477.305 446.019 131.413
NOVIEMBRE 462.548 421.335 127.895
DICIEMBRE 485.919 463.299 139.765

Elaborado por Soraya Enriquez
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Figura 40 Series de tiempo de Diesel Extra Siper

Grafica de series de tiempo de DIESEL. EXTRA. SUPER
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Elaborado por Soraya Enriquez

Segtin el grafico nos muestra la venta de galones segun los tipos de combustible que
son extra, super y diesel ordenados segin transcurre el tiempo, podemos ver un crecimiento

de venta de galones en los meses de julio y diciembre de los tres tipos de combustible.
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e Promedio de venta de galones del combustible Diesel desde el 2002 hasta el 2011.

Tabla 58 Galones vendidos de Diesel

2002 - 2011
MES DIESEL AJUSTE RESID PRONOSTICO
ENERO 441.317 439.800 1.517 485.227
FEBRERO 402.492 443,585 - 41.093 489.012
MARZO 466.235 447.371 18.864 492,798
ABRIL 463.868 451.157 12.711 496.583
MAYO 467.361 454,942 12.418 500.369
JUNIO 456.522 458.728 - 2.206 504.154
JULIO 492.677 462.513 30.164 507.940
AGOSTO 448.350 466.299 - 17.949 511.726
SEPTIEMBRE 462.853 470.084 - 7.232 515.511
OCTUBRE 477.305 473.870 3.435 519.297
NOVIEMBRE 462.548 477.656 - 15.107 523.082
DICIEMBRE 485.919 481.441 4.478 526.868
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 41 Analisis de tendencia de Diesel
Grafica de analisis de tendencia de DIESEL
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Elaborado por Soraya Enriquez
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En el grafico se muestra la tendencia en el tiempo que tiene el combustible Diesel
desde el afo 2002, se evidencia un crecimiento permanente durante los préximos periodos
de tiempo. Asi también los meses que han tenido mayor demanda de Diesel han sido en

Julio y Diciembre que se muestra un alto crecimiento en comparacion a los otros meses.

e Promedio de venta de galones del combustible Extra desde el 2002 hasta el 2011.

Tabla 59 Galones vendidos de Extra

2002 - 2011
MES EXTRA AJUSTE RESID PRONOSTICO
ENERO 431.140 426.454 4.686 445.105
FEBRERO 408.560 428.009 - 19.449 446.659
MARZO 440.990 429.563 11.427 448.213
ABRIL 429.392 431.117 - 1.726 449.768
MAYO 448.744 432.671 16.072 451.322
JUNIO 430.165 434.226 - 4.061 452.876
JULIO 446.778 435.780 10.998 454.430
AGOSTO 425.450 437.334 - 11.884 455.984
SEPTIEMBRE 428.161 438.888 - 10.728 457.539
OCTUBRE 446.019 440.442 5.576 459.093
NOVIEMBRE 421.335 441.997 - 20.662 460.647
DICIEMBRE 463.299 443.551 19.748 462.201

Elaborado por Soraya Enriquez
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Figura 42 Analisis de tendencia de Extra

Grafica de analisis de tendencia de EXTRA
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Elaborado por Soraya Enriquez

El comportamiento del combustible Extra se muestra en el grafico el promedio de
galones vendidos durante el 2002 hasta el 2011, evidenciando un crecimiento continuo y
los meses de mayor demanda han sido en Marzo, Mayo, Julio, Octubre y Diciembre,
mostrando una tendencia estacional debido a los meses con mayor venta de combustible

Extra.
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e Promedio de venta de galones del combustible Super desde el 2002 hasta el 2011.

Tabla 60 Galones vendidos de Stper

2002 - 2011
MES SUPER AJUSTE RESID PRONOSTICO
ENERO 123.357 121.165 2.192 134.934
FEBRERO 115.122 122.312 7.190 136.081
MARZO 127.210 123.460 3.750 137.228
ABRIL 125.806 124.607 1.199 138.376
MAYO 130.501 125.755 4.746 139.523
JUNIO 121.921 126.902 4981 140.671
JULIO 134.370 128.049 6.321 141.818
AGOSTO 125.180 129.197 4.017 142.965
SEPTIEMBRE 127.167 130.344 3.177 144.113
OCTUBRE 131.413 131.491 78 145.260
NOVIEMBRE 127.895 132.639 4.744 146.408
DICIEMBRE 139.765 133.786 5.979 147.555
Elaborado por Soraya Enriquez
Figura 43 Analisis de tendencia de Siper
Grafica de analisis de tendencia de SUPER
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Elaborado por Soraya Enriquez
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Segtn el grafico se evidencia un crecimiento permanente durante el afio 2002 hasta
el 2011, mostrando una proyeccion creciente para periodos futuros. Se puede observar que
los meses mds demandados por el combustible Stiper han sido en Mayo, Julio, Octubre y

Diciembre mostrando un crecimiento en la venta de galones sobre la media.

Analisis de regresion: MES vs. SUPER

La ecuacién de regresion es
MES = 39605 + 0,0115 SUPER

Predictor  Coef Coef. de EE T P
Constante  39605,4 533,2 74,28 0,000
SUPER 0,011539 0,004178 2,76 0,020

S =86,8413 R-cuad. =43,3% R-cuad.(ajustado) =37,6%

Analisis de varianza

Fuente GL SC MC F P
Regresion 1 57522 57522 7,63 0,020
Error residual 10 75414 7541

Total 11 132937

El coeficiente de regresion = 0,011539 este valor es el cambio de Y (galones)
cuando X (mes) se incrementa en una unidad. Cuando X aumenta $1 y los galones
estimados disminuyen en 0,011539 unidades.

El error estandar del coeficiente de regresion Coef.EE = 0,004178. Este valor es la
estimacion de la desviacion estdndar del valor del coeficiente de regresion.

Se calcula el valor de T = 2,76 el valor de T calculado se utiliza para probar si el
coeficiente de regresion de la poblacion es significativamente diferente de 0.

La constante = 39605,4 este valor es la interseccion con Y por lo tanto la ecuacion

completa de regresion es: y = 39605,4 + 0,011539
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El error estindar de la estimacion = 86,8413 el error estindar de la estimacion
indica que los valores de y caen generalmente a una distancia de unas 86,8413 unidades de
la linea de regresion.

El valor de p = 0,020 puesto que el valor p es extremadamente pequefio, se concluye

que el coeficiente de la pendiente de la regresion es significativamente diferente de O.

Analisis de regresion: MES vs. EXTRA

La ecuacién de regresion es
MES = 39847 + 0,00283 EXTRA

Predictor  Coef Coef. de EE T P
Constante 39846,9 952.4 41,84 0,000
EXTRA  0,002826 0,002188 1,29 0,226

S =106,739 R-cuad. =14,3% R-cuad.(ajustado) =5,7%

Analisis de varianza

Fuente GL SC MC F P
Regresion 1 19004 19004 1,67 0,226
Error residual 10 113932 11393

Total 11 132937

El coeficiente de regresion = 0,002826 este valor es el cambio de Y (galones)
cuando X (mes) se incrementa en una unidad. Cuando X aumenta $1 y los galones
estimados disminuyen en 0,002826 unidades.

El error estandar del coeficiente de regresion Coef.EE = 0,002188. Este valor es la
estimacion de la desviacion estandar del valor del coeficiente de regresion.

Se calcula el valor de T = 1,29 el valor de T calculado se utiliza para probar si el

coeficiente de regresion de la poblacion es significativamente diferente de 0.
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La constante = 39846,9 este valor es la intersecciéon con Y por lo tanto la ecuacion
completa de regresion es: y = 39846,9 + 0,002826

El error estandar de la estimacion = 106,739 el error estindar de la estimacion
indica que los valores de y caen generalmente a una distancia de unas 106,739 unidades de
la linea de regresion.

El valor de p = 0,226 puesto que el valor p es extremadamente pequefio, se concluye

que el coeficiente de la pendiente de la regresion es significativamente diferente de 0.

Analisis de regresion: MES vs. DIESEL

La ecuacidn de regresion es
MES = 39807 + 0,00275 DIESEL

Predictor  Coef Coef. de EE T P
Constante 39807,3 559,3 71,17 0,000
DIESEL 0,002755 0,001213 2,27 0,046

S =93,6443 R-cuad. =34,0% R-cuad.(ajustado) =27,4%

Analisis de varianza

Fuente GL SC MC F P
Regresion 1 45244 45244 5,16 0,046
Error residual 10 87693 8769

Total 11 132937

El coeficiente de regresion = 0,002755 este valor es el cambio de Y (galones)
cuando X (mes) se incrementa en una unidad. Cuando X aumenta $1 y los galones
estimados disminuyen en 0,002755 unidades.

El error estandar del coeficiente de regresion Coef.EE = 0,001213. Este valor es la

estimacion de la desviacion estandar del valor del coeficiente de regresion.
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Se calcula el valor de T = 2,27 el valor de T calculado se utiliza para probar si el
coeficiente de regresion de la poblacidn es significativamente diferente de 0.

La constante = 39807,3 este valor es la interseccién con Y por lo tanto la ecuacion
completa de regresion es: y = 39807,3 + 0,002755

El error estindar de la estimacion = 93,6443 el error estandar de la estimacion
indica que los valores de y caen generalmente a una distancia de unas 93,6443 unidades de
la linea de regresion.

El valor de p = 0,046 puesto que el valor p es extremadamente pequefio, se concluye

que el coeficiente de la pendiente de la regresion es significativamente diferente de O.

TIPO COMBUSTIBLE MEDIA MOVIL REGRESION

DIESEL MAPE =3 P =0,046

MAD = 13931 R-cuad. = 34,0%

MSD = 325989063 0,046 < 0,05 Es significativa
EXTRA MAPE =3 P =0,226

MAD = 11418 R-cuad. = 14,3%

MSD = 169485520 0,226 > 0,05 No es significativa
SUPER MAPE =3 P =0,020

MAD =4031 R-cuad. =43,3%

MSD = 20315576 0,020 < 0,05 Es significativa
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Propuesta de gestion para los distribuidores de combustible del

Canton Ruminahui

Desarrollar una campafa en la cual se resalte la calidad y precio justo que son
atributos determinantes en la decision de compra del consumidor.

Crear alianzas estratégicas con pequefias empresas que brinden servicio de lavado
de autos, esto ayudard a fomentar la frecuencia de visita a los distribuidores de
combustible, segin los resultados de la encuesta este es un servicio de preferencia
para el consumidor.

Motivar con diversos incentivos al personal de la estacion de servicio que permita
generar estabilidad laboral y proporcionarle capacitacién continua de atencion al
cliente, de tal manera que se les brinde a los clientes un servicio eficiente y de
calidad.

Crear una asociacion con todos los distribuidores de combustible del Cantén
Ruminahui para mejorar el control de la cantidad y la calidad del combustible,
siendo estos los factores importantes para el consumidor en cuanto a la preferencia
de una gasolinera con otra.

Crear un sistema de aromatizacion que ayude a contrastar el olor a combustible, de
esta manera se incentiva a que los consumidores bajen de sus autos y adquieran
productos y/o servicios complementarios.

Mejorar la infraestructura de la estacion de combustible como son los bafios
publicos y el servicio de agua y aire, esto ayudard a incrementar la frecuencia de uso

de estos servicios y también la frecuencia de visitas a la estacion.
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Analisis de las hipétesis del estudio

La mayoria de los distribuidores de combustible se encuentran ubicados en avenidas
principales con alto flujo vehicular.

Aceptada: La mayoria de los distribuidores estdn ubicados en las avenidas
principales como son: la Avenida General Rumifiahui y Avenida General Enriquez.
A lo largo de Avenida General Rumifiahui estdn ubicadas 7 gasolineras que son:
Presto Servicio del Valle, San Rafael, El Progreso, Combustibles del Ecuador, El
Viejo Roble, Servisangolqui, EI Oso. En la avenida General Enriquez que es
paralela a la Avenida General Rumifahui estdn ubicadas las gasolineras de: El

Atomo y Autolar.

La mayor concentracién de distribuidores de combustible se ubica en la parroquia
de Sangolqui.

Aceptada: Los distribuidores de combustible en su mayoria se encuentran ubicados
en la parroquia de Sangolqui con un total de 10 gasolineras que representan el 71%
del total, seguido por la parroquia de San Rafael que tiene 4 gasolineras que
representan el 29%, siendo Sangolqui el centro del Cantén Rumifiahui, por lo tanto

hay mas movilidad de vehiculos y concentraciéon de personas.

La georeferenciacion permite identificar la ubicacion de los mayores distribuidores

de combustible en el area de estudio.
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Aceptada: Segun la georeferenciacion y datos histéricos se identifico la estacion de
servicio con mayor venta promedio de galones que es la gasolinera El Oso, estd
estacion se encuentra en la avenida principal General Rumifiahui y ubicada en el
extremo del cantén, donde existe mayor flujo vehicular sobre todo de vehiculos
pesados y por ende mayor venta de galones de combustible. La segunda estacion
con mayor venta promedio de galones es la estacion de Combustibles del Ecuador
ubicada en la avenida General Ruminahui donde existe también gran cantidad de

flujo vehicular.

Los consumidores determinan que los atributos determinantes para preferir un
distribuidor de combustible es el precio.

Aceptada: El primer factor de decision por el cual las personas encuestadas
seleccionan un distribuidor de combustible es por el precio, de un total de 246
encuestados, 74 personas seleccionaron como su primer factor decisivo al precio,
como segundo factor importante fue la calidad, esto da un andlisis que las personas
son sensibles en cuanto al precio y a la calidad del combustible para preferir una

estacion de servicio que otra.

Los consumidores prefieren realizar la compra de combustible en la parroquia de
Sangolqui.
Rechazada: El 32,93% de los vehiculos prefieren cargar combustible en la parroquia

de San Rafael, seguida la parroquia de Sangolqui con un total de 21,95%.
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e FEl lavado express es un servicio adicional que los consumidores consideran que
debe tener la comercializadora de su preferencia.
Aceptada: Del total de los encuestados el 62,19% les gustaria que su distribuidora

de combustible cuente con un servicio adicional de lavado express.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones Marco Teorico

El estudio del comportamiento del consumidor nos permite identificar el proceso de
toma de decisiones que sigue un cliente para comprar un producto o servicio que
satisfaga sus necesidades.

El anélisis del mercado tiene como objetivo comprender mejor las necesidades del
cliente y de esta manera disefiar y dirigir la oferta a fin de satisfacer las necesidades
dichas necesidades.

El modelo de decisién de compra permite conocer el proceso que los consumidores
utilizan para elegir un producto o servicio que cumpla con sus requisitos.

La segmentacion del mercado es una herramienta estratégica que consiste en
identificar y determinar segmentos hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus
esfuerzos y recursos para obtener resultados rentables.

La segmentacion geografica permite identificar oportunidades de negocio y
localizar las zonas de mayor concentracion de clientes para un mejor analisis de la
oferta.

El sistema de informacion geografica estd disefiado para trabajar con datos

referenciados por coordenadas geogréficas y sus respectivos datos no espaciales.
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EL andlisis de los datos Los SIG nos permiten realizar un andlisis de las dreas de
afluencia del sector e identificar lugares potenciales para nuevas oportunidades de
negocios.

El SIG proporciona varias alterativas para el establecimiento de una serie de

escenarios que ayudan a los administradores en el proceso de toma de decisiones.

Conclusiones Marco Empirico

Oferta de los distribuidores de combustible del Canton Ruminahui

Segtin el trabajo de campo dio como resultado que hasta el presente afio funcionan
14 distribuidores de combustible en el canton Rumifahui.

El 36% de los distribuidores de combustible ubicados en el cantén Rumifiahui
pertenecen a la comercializadora Petrocomercial, seguidas por las
comercializadoras de Terpel, Primax y P&S.

El 71% de los distribuidores de combustible se encuentran en la Parroquia de
Sangolqui, siendo esta el centro del Cantén Rumifiahui, por lo tanto hay mads

movilidad de vehiculos y concentracion de personas.

Ubicacion de los distribuidores de combustible del Cantén Rumifniahui

La avenida General Rumifiahui se considerada como una via periférica del canton y

que ademads une los cantones Quito y Mejia, a lo largo de la avenida estan ubicadas
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7 gasolineras que son: Presto Servicio del Valle, San Rafael, El Progreso,
Combustibles del Ecuador, El Viejo Roble, Servisangolqui, EI Oso.

Por el anélisis realizado se determind que la estacién de servicio con mayor venta
promedio de galones es El Oso, estd estacion se encuentra en la avenida principal
General Rumifiahui y ubicada en el extremo del cantén, donde existe mayor flujo
vehicular sobre todo de vehiculos pesados.

Segtin datos histéricos de la venta de combustible por estaciéon de servicio, dio
como resultado que la gasolinera Combustibles del Ecuador que pertenece a la
comercializadora PUMA con un aproximado de 1700.000 galones, EI Oso con
1850.000 galones vendidos hasta el 2011 y su comercializadora es Petrocomercial.
Siendo estos dos distribuidores de combustible que mds dinero han facturado
durante este tiempo, debido también a la ubicacién geografica de las mismas ya que
se encuentran en avenidas principales con mayor flujo de vehiculos pesados y
livianos.

El combustible Diesel desde el afio 2002, se evidencia un crecimiento permanente
durante los préximos periodos de tiempo. Asi también los meses que han tenido
mayor demanda de Diesel han sido en Julio y Diciembre que se muestra un alto
crecimiento.

La demanda del combustible Extra dio como promedio de galones vendidos durante
el 2002 hasta el 2011, evidenciando un crecimiento continuo y los meses de mayor
demanda han sido en Marzo, Mayo, Julio, Octubre y Diciembre, mostrando una

tendencia estacional debido a los meses con mayor venta de combustible Extra.
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En el comportamiento del combustible Super se evidencia una proyeccion creciente
para periodos futuros, los meses mads demandados por el combustible Sdper han

sido en Mayo, Julio, Octubre y Diciembre.

Comportamiento del consumidor en los distribuidores de combustible

Los encuestados que tienen vehiculos livianos cargan combustible cada semana con
un total del 43,09%, y los que tienen vehiculos pesados su frecuencia de consumo
es mayor y necesitan cargar todos los dias con un total del 13,41%.

El 31,71% de vehiculos livianos que bajan desde Quito al valle consumen
combustible extra, el 22,36% stper, 8,54% diesel, en cuanto a los vehiculos pesados
en su totalidad consumen diesel con un &,54%. Los vehiculos livianos de
Ruminahui el 8,54% consumen extra, el 10,57% stper y el 0,81% diesel, en cambio
los vehiculos pesados en su totalidad consumen diesel.

El primer factor de decisiéon por el cual las personas encuestadas seleccionan un
distribuidor de combustible es por el precio, de un total de 246 encuestados, 74
personas seleccionaron como su primer factor decisivo al precio, como segundo
factor importante fue la calidad, esto da un anélisis que las personas son sensibles
en cuanto al precio y a la calidad del combustible para preferir una estacion de
servicio que otra.

De los 246 encuestados el 65,04% prefieren comprar combustible en la
comercializadora de Petrocomercial, tanto los que tienen vehiculos livianos como

pesados.
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El 40,24% de los encuestados que tienen vehiculo liviano gastan maximo 20USD a
la semana en combustible, mientras que el 17,07% de vehiculos pesados gastan
alrededor de 80 dodlares a la semana.

El 78,85% de vehiculos tanto pesados como livianos pagan en efectivo su compra
de combustible, y el 21,15% lo hacen con tarjetas de crédito.

El 10,56% de los vehiculos del Cantén Rumifahui prefieren cargar combustible en
la parroquia de San Rafael y el 31,71% de vehiculos que vienen desde Quito al valle
no tienen un lugar especifico para cargar combustible.

Los servicios adicionales que ofrecen los distribuidores de combustible no son tan
demandados por los encuestados, la frecuencia de uso del minimarket es a veces
segln la respuesta de los encuestados, el uso de los bafios, para los autos livianos
nunca, en cambio para los autos pesados es a veces, el uso del servicio de agua y
aire que ofrece la estacion de servicio es poco demandada para los vehiculos como
respuesta obtuvimos que lo usan a veces.

Del total de los encuestados el 62,19% les gustaria que su distribuidora de
combustible cuente con un servicio adicional de lavado express.

El 45,93% del total de encuestados tiene un nivel de satisfaccion de muy bueno en

cuanto al servicio que ofrece la distribuidora de combustible.
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Recomendaciones

Mantener un adecuado control de calidad en los distribuidores de combustible,
verificando que se cumpla con todas las normas exigidas tanto en calidad como en
cantidad.

Realizar convenios con diferentes empresas para ofrecer servicios adicionales, asi
como el servicio de lavado express, farmacias, bancomdticos, entre otros, que
ayuden al crecimiento del negocio.

La georeferenciacion nos ha permitido identificar la ubicacion de la oferta del
mercado hidrocarburifero en el Cantén Rumifiahui, la cual se propone realizar un
mapa comercial conjuntamente con otros mercados que ayuden con informacién a
personas que visiten el cantén Rumifiahui.

Desarrollo de un plan de capacitaciéon para los propietarios y empleados de los
distribuidores de combustible, en el cual se enfatice la importancia que tiene un
cliente satisfecho, obteniendo como resultado un crecimiento en las ventas y un
mejor posicionamiento.

Crear una alianza entre todos los distribuidores de combustible que se encuentran en
el Cantén Rumifiahui para llevar un control detallado de su funcionamiento y
ubicacidn, con esto se ayudara a incrementar el desarrollo de cada estacion de

combustible para brindar un servicio de calidad.
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