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INTRODUCCION

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes cambios
en las ultimas décadas que han afectado a aspectos como los lugares donde realizan sus
compras, la frecuencia con la que se acude al punto de venta, y también a los propios
procesos de decision de compra. Asi, actualmente, los consumidores son mas
selectivos y exigentes en sus compras, estan mejor informados sobre los productos y
son capaces de comparar y elegir entre las distintas marcas sin dejarse influir tanto por

la publicidad.

Ademas, muchos individuos buscan realizar la compra de la forma mas eficiente
posible, minimizando el esfuerzo y el tiempo dedicado a estas actividades. Esta
situacion ha hecho que la relacion calidad-precio se haya convertido en una variable
decisiva en muchos de los procesos de eleccién y, en consecuencia, tanto los
fabricantes de productos de uso frecuente como los distribuidores han modificado sus

estrategias comerciales para llegar a este mercado mejor formado y més exigente.

Las empresas cada vez sienten la necesidad de conocer al consumidor ver que es lo que
buscan y por ese medio tratar de atraerlos hacia sus productos. Principalmente el
mercado de neumaticos ya que es una industria de alta competencia, por este motivo se
vio la necesidad de analizar a los consumidores para conocer que es lo que buscan en

este producto.



La industria de neumaticos es muy amplia y tiene gran variedad de productos, cada vez
ingresan al pais nuevas marcas principalmente de origen asiatico lo que genera una

competencia mayor entre las empresas es existentes.

La presente investigacion tiene como objetivo general estudiar el comportamiento del
consumidor al adquirir neumaticos en la ciudad de Quito para conocer sus habitos y
cultura de compra. La investigacion abarca 6 capitulos en donde se busca analizar

todos los aspectos relevantes del comportamiento del consumidor de neumaticos.

Dentro del primer capitulo se expondra toda la teoria necesaria para comprender el
comportamiento del consumidor, la misma que nos ayudara en los capitulos siguientes
a establecer un modelo para el estudio. El segundo capitulo analizara la situacion
macroecondémica y microecondmica de la industria llantera para conocer los aspectos

relevantes que afectan o benefician a este tipo de empresas.

En el tercer capitulo se establecerd un modelo tedrico de codmo estudiar el
comportamiento del consumidor de neumaticos, este modelo se desarrolld con
fundamentos de la teoria expuesta en el primer capitulo y puede ser adaptado para

cualquier estudio del comportamiento del consumidor final de un producto.

El cuarto capitulo comprende la aplicacién del modelo planteado en el capitulo anterior
y por ultimo el quinto capitulo expone todos los resultados obtenidos de la
investigacion. Con los resultados obtenidos se puede obtener una clara imagen del

perfil del consumidor de neumaticos.



CAPITULO |

1. ASPECTOS TEORICOS INTRODUCTORIOS AL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

1.1 TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.1.1 Definiciones del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es la forma en que las personas
adquieren bienes o servicios con sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo, etc.) para su consumo. Ademas son todas las decisiones que toma
el consumidor, de donde comprar, que comprar, cuando comprar, donde
usar, que producto o servicio es mejor, esperando que satisfaga sus
necesidades. Es necesario conocer las razones de compra de un consumidor
y comprender el porqué de sus decisiones para poder llegar a él y saber
exactamente que ofrecer. En forma general (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010) establecen dos tipos de formas de
consumo; el consumidor personal y el consumidor organizacional. El
consumidor personal es aquel que adquiere bienes y servicios para su propio

uso, es decir los productos son comprados para un uso final. EI consumidor
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organizacional son todas las empresas, instituciones, entidades
gubernamentales, etc. que adquieren bienes y servicios para el
funcionamiento de la organizacion. En la presente investigacion nos
enfocaremos en entender el comportamiento del consumidor personal al

adquirir neumaticos.

Influencias de otras ciencias en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor al ser una disciplina relativamente nueva
se fundamenta en conceptos y teorias de otras ciencias. Al no tener
antecedentes o investigaciones los tedricos de marketing tomaron varios
conceptos béasicos de otras ramas y con ellos establecieron las bases del
comportamiento del consumidor (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010). Las disciplinas mas relacionadas con el comportamiento
del consumidor son la psicologia con su estudio del individuo, la sociologia
con el estudio de grupos, la psicologia social con el estudio de la forma que
un individuo se desenvuelve en un grupo, la antropologia con la influencia
de la sociedad en el individuo y la economia. Todas estas ciencias nos llevan
a entender la mente del consumidor y sus razones para comportarse de cierta

manera. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010)
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Alcance del comportamiento del consumidor

Todas las personas tienen necesidades que suplir constantemente como el
alimento, vivienda, vestimenta, transporte, educacion, etc para lo cual deben
tomar decisiones de compra. Las decisiones de compra de los consumidores
tienen un rol fundamental en la economia local, nacional e internacional, ya
que afectan directamente a la demanda de materias primas, produccion,
banca; influyen en el empleo de los trabajadores y generan éxitos o fracasos
en las empresas. Es por esto la importancia de que las empresas entiendan el
comportamiento del consumidor para que ofrezcan exactamente lo que busca

el comprador.

Importancia del estudio del comportamiento del consumidor para el

marketing.

El comportamiento del consumidor tiene sus origenes en tres orientaciones
de negocio una de ellas es la orientacion a la produccion que se extendid
desde 1850 hasta 1920 (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010). La produccidon se enfocaba principalmente en la mejora
de la manufactura, es decir producir mas productos similares. En aquella
época los productores y consumidores no se preocupaban por la variedad si
no por producir y adquirir grandes cantidades de un producto. Desde la
década de 1930 a 1950 se extendio la orientacion a las ventas, la cual

consistia en vender la mayor cantidad de productos. Al seguir con la anterior



orientacion habia demasiados productos producidos que debian venderse, al
ver que la oferta era excesivamente alta a la demanda varias empresas
empezaron a creer que tener una sola variedad de productos no era suficiente

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).

Los consumidores buscaban bienes mas especializados que satisfagan sus
necesidades y preferencias. A mediados de la década de 1950 las empresas
empezaron a cambiar su orientacion al marketing al sentir la necesidad de
dar una mayor preferencia al consumidor. EI marketing se relaciona con lo
que el cliente quiere de un bien o servicio por lo que varias empresas
empezaron a preocuparse por entender el comportamiento del consumidor ya
que de esta forma satisfacian sus necesidades y deseos mejor que la

competencia (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).

Actualmente el marketing sigue siendo una guia para el funcionamiento de
una empresa, principalmente al considerar ante todo las necesidades del
consumidor. Las compafias al crear nuevos productos o servicios deben
tomar en cuenta cuales son los habitos del consumidor frente a ese producto,
darle lo que necesita y generar un valor agregado que los diferencie de la

competencia.

El comportamiento del consumidor es una parte fundamental del marketing,
al estudiar al consumidor se puede obtener informacion valiosa que es la

base para la formulacion de las estrategias de marketing.



1.1.5 Caracteristicas que afectan al comportamiento del consumidor

1.1.5.1 Factores culturales

1.1.5.1.1 Definicion de cultura

Segun  (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010) la cultura es la suma total de creencias,
valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el
comportamiento del consumidor de los miembros de una
sociedad particular. La respuesta que tiene un individuo frente
a diversas situaciones es directamente influenciada por sus
valores y creencias. La decision de adquirir un articulo en
lugar de otro depende de la percepcion que tenga de la marca,
del origen, de la calidad y si percibe que realmente cumple

con sus expectativas los adquirira.

1.1.5.1.2 Niveles de cultura subjetiva

Es importante conocer los distintos niveles de cultura que

existen en los individuos para poder entenderlos.



Nivel Supranacional: Son factores como composicion étnica,
religiosa, idioma, poblacién que van mas alla de una nacion o

de un pais.

Nivel Nacional: son caracteristicas, valores, costumbres, que

comparten ciudadanos de un solo pais.

Nivel Grupal: Son las divisiones que se encuentran dentro de
un pais como las subculturas. Dentro de los cuales pueden

estar familias, grupos de trabajo, amigos, etc.

1.1.5.1.3 Modelo tedrico de la influencia de la cultura sobre el
comportamiento
Gréfico N.- 1
Modelo de la influencia de la cultura sobre el

comportamiento
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Fuente: Schiffman & Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 350.



En el modelo se puede observar como la cultura subjetiva y la
personalidad de un individuo interviene en la actitud y en las
relaciones sociales. El individuo de forma subconsciente a
través de sus valores y creencias percibe a un producto o
servicio de cierta forma, por ejemplo un consumidor puede
ver mas seguro a un auto ensamblado en Japdn que a uno en
China. Estas percepciones se forman culturalmente al definir

que es aceptable o que no lo es.

1.1.5.1.4 El marketing influye en el aprendizaje cultural

Existen 3 formas de aprendizaje la primera es el aprendizaje
formal que consiste en la ensefianza que se da a los miembros
jévenes de una familia; la segunda el aprendizaje informal
este comportamiento se basa en la imitacion a una persona que
se considere un modelo y por altimo estd el aprendizaje
técnico el cual es ensefiado por un maestro (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010). Todos ellos
ensefian cémo se debe comportar en la sociedad.

El marketing principalmente influye en el comportamiento a
través del aprendizaje informal, mediante los medios de
comunicacion se generan comportamientos a imitar. Los

productos muchas veces se presentan con imagenes o musica
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que generan una vision al consumidor de porque deben

consumir el producto.

La repeticion de un mensaje a menudo es una técnica del
marketing para enfatizar el mensaje que se quiera dar al
consumidor, principalmente cuando se quiere dar a conocer
los beneficios de un producto; aunque en el corto plazo esto
funcione con el tiempo, el consumidor lo minimo que va
esperar son esos beneficios mencionados. Muchos
mercaddlogos consideran que la publicidad refleja los valores
de una sociedad pero también puede llegar a ser una moda
pasajera (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010).

1.1.5.2 Factores personales

Existen varios factores personales que afectan al comportamiento del

consumidor.

1.15.2.1 Edady etapaen el ciclo de vida

La etapa de vida influencia las decisiones de compra de las

personas. Una persona soltera, sin hijos no va a adquirir los

mismos productos que una persona casada y con hijos. Es
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por esto que los mercaddlogos cada vez se van enfocando
sus productos y publicidad a las diferentes etapas de vida.
Cada vez aparecen etapas de vida alternativas como por
ejemplo padres solteros, parejas sin hijos, parejas no
casadas, etc. a los cuales los mercaddlogos se estan

dirigiendo actualmente (Kotler & Amstrong, 2007).

Ocupacién

La ocupacién de una persona influye a la adquisicion de
productos especificos, un empresario va a preferir adquirir
ropa elegante y de marca a diferencia de un obrero que optara
por ropa resistente y duradera. ES por esto que algunas
empresas se han especializado en producir overoles, zapatos,
pantalones que sean resistentes para personas que trabajan en
fabricas u otras en fabricar ropa y calzado con las Gltimas

tendencias para empresarios.

Situacion econémica

“La situacion econdmica de una persona afecta su eleccion de
productos” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 150). Una
persona con bajos ingresos va a optar por consumir productos

con precios acordes a su capacidad adquisitiva. Un ejemplo de
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esto es Rolex que es enfocado a una clase econémica alta, al
ser una marca exclusiva y con precios elevados; a diferencia
de Casio que fabrica relojes duraderos y de precios mas

econdmicos.

Estilos de vida

“Un estilo de vida es el patron de vida de una persona”
(Kotler & Armstrong, 2007, pag. 151). Son todas las
actividades, ocupaciones, intereses y opiniones que tiene una
persona. De forma global se ha clasificado a los estilos de vida
segun la tipologia conocida como Valores y Estilos de Vida
(VALS). El vals clasifica a las personas segun la forma en que
gastan su dinero y su tiempo dividiéndolos en 8 grupos (Kotler
& Amstrong, 2007). Las motivaciones primarias incluyen los
ideales, el logro y la autoexpresion. Las personas motivadas
por los ideales se guian por el conocimiento y los principios.
Las motivadas por el logro buscan productos que demuestren
su éxito y las motivadas por la autoexpresion prefieren

actividades sociales y la toma de riesgos.

Dentro del VALS también se clasifica a las personas por sus

ingresos, si tienen ingresos altos o bajos, el nivel de
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educacion, salud, etc. Todos ellos determinan su

comportamiento al adquirir bienes o servicios.

Personalidad y autoconcepto

La personalidad son caracteristicas psicoldgicas unicas que
posee un individuo. La personalidad se refiere a la confianza
que tiene un individuo en si mismo, la actitud, adaptabilidad y

agresividad frente a diversas situaciones.

Segun  (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010) las marcas también tienen personalidad y
los individuos buscan marcas que se parezcan a ellos mismos.
Por ejemplo los bebedores de café tienden a ser mas sociables,
Starbucks al ver esto establecio en sus locales ambientes en
donde se pueda socializar y a la vez tomar café (Kotler y

Amstrong, 2007, pag. 153).

Las marcas a su vez tratan de tener una personalidad con
rasgos humanos. Dentro de la personalidad de la marca se ha
clasificado 5 rasgos que son:

e Sinceridad: (honesta, integra y alegre). (Kotler y

Amstrong, 2007, pag. 153).
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e Animacion: (atrevida, animada y actualizada). (Kotler
y Amstrong, 2007, pag. 153).

e Competencia: (confiable, inteligente). (Kotler vy
Amstrong, 2007, pag. 153).

e Sofisticacion: (de clase alta y fascinante). (Kotler y
Amstrong, 2007, pag. 153).

e Resistencia: (adecuada para exteriores y resistente).

(Kotler y Amstrong, 2007, pag. 153).

1.1.5.3 Factores sociales

El comportamiento del consumidor se puede ver afectado por factores
sociales como grupos, familia, roles y estatus que se detallan a

continuacion.

1.1.5.3.1 Grupos

El comportamiento es influido por varios grupos pequefios.
El grupo que influencia directamente a una persona se lo
conoce como grupo de pertenencia, es decir al que la
persona esta directamente relacionado. Por otro lado
tenemos al grupo de referencia que es un punto de

comparacion mediante el cual un individuo genera una
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conducta. El grupo de aspiracion es aquel al que el individuo

desea pertenecer (Kotler & Amstrong, 2007).

En el marketing el grupo méas importante es el de referencia
porque es desde el cual se generan nuevos comportamientos,
actitudes y a la larga nuevos estilos de vida. La persona
principalmente se ve influenciada cuando existe un lider de
opinion al cual respete. Los lideres de opinién pueden llegar
a crear tendencias y es a los cuales los mercaddlogos tratan

de llegar en primera instancia.

1.1.5.3.2 Familia

Segun Kotler y Amstrong la familia es el grupo mas
importante de consumo en la sociedad. La madre por largos
afios ha sido la principal compradora de alimentos y articulos
para el hogar y el padre méas enfocado en compras de autos,
herramientas, etc. Actualmente todos los roles estan
cambiando y méas hombres se han ido involucrando en
compras del hogar y la mujer ahora tiene una profesion y no es
ajena a adquirir productos de autos. Los nifios también
muestran una fuerte influencia al momento de compra es por

esto que mucha publicidad va dirigida completamente a ellos.
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1.1.5.3.3 Rolesy estatus

Todas las personas pertenecen a un grupo, la posicién que
tiene un individuo en la sociedad se denomina rol. El rol y
estatus influencian a la gente a adquirir articulos que
representen su posicion en la sociedad y los cuales sean

aceptados por los demas.

1.2 EL CONSUMIDOR

121

1.2.2

Definicion de consumidor

En economia un consumidor es la persona u organizacion que adquiere

bienes o servicios para satisfacer sus necesidades.

En marketing el consumidor es la persona a la cual se dirigen todas las

acciones para estimular la compra de un bien o servicio.

Tipos de consumidor

Dentro del comportamiento del consumidor hay 2 diferentes tipos de

consumidor:

El consumidor personal: es aquel que compra bienes y servicios para su

propio consumo. Este tipo de consumidor se denomina consumidor final.
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El consumidor organizacional: son todas las entidades que adquieren

productos y ser vicios para el funcionamiento de su negocio.

1.2.3 Necesidades del consumidor

1.2.3.1 Tipos de necesidades

El psicélogo Henry Murray en el afio de 1938 planteo una lista de las
28 necesidades que un ser humano puede tener, este fue el primer
intento por entender la necesidades de una persona. Murray menciona
los principales motivos que pueden afectar al comportamiento del
consumidor como los motivos de adquisicién, logro, reconocimiento y

exhibicion. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 98)

TablaN.-1

Lista de necesidades psicogénicas de Murray

Necesidades asociadas con objetos inanimados
e Adquisicion
e Conservacion
e Orden
e Retencién
e  Construccion
Necesidades que reflejan ambicion, poder, realizacién y prestigio

e  Superioridad
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e Logro

e Reconocimiento

e Exhibicién

o Inviolabilidad (actitud inviolable)

e Evasion (para evitar verglienza, fracaso, humillacion, ridiculo)

e Defensa (actitud defensiva)

e Accion reciproca (actitud de respuesta a la accion)
Necesidades relacionadas con el poder humano

e Dominio

e Respeto

o  Similitud (actitud influenciable)

e Autonomia

e Contrariedad (actuar en forma diferente de los demas)
Necesidades sadomasoquistas

e Agresion

e Degradacion
Necesidades referentes al afecto entre personas

e  Afiliacion

e Rechazo

Fuente: Adaptado de Henry A. Murray, “Types of Human Needs”, en David C. McClelland, Studies in Motivation (Nueva York:
Appleton-Century-Crofts, 1955), 63-66. Reproducido con autorizacién de Irvington Publishers, Inc. (Shiffman y Kanuk,
“Comportamiento del consumidor”, 10ma edicién (2010): pag. 99.

1.2.3.2 Jerarquia de necesidades de Maslow

Maslow planteo una teoria acerca de la jerarquia de las necesidades
humanas que es muy bien aceptada hasta el dia de hoy. La teoria
consiste en 5 niveles basicos de necesidades la cuales tienen un orden

de importancia desde las fisioldgicas hasta las personales.
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En el momento en que una necesidad de nivel menor queda
suficientemente satisfecha nace una nueva necesidad de nivel mayor, si
en algun momento se siente una insatisfaccion en una necesidad de
nivel menor esta pasa a ser la mas importante en ese momento
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).
Aunque una necesidad quede relativamente satisfecha nunca se

satisfara por completo.

GraficoN.- 2

Jerarquia de las necesidades de Maslow

Autorrealizacion
(realizacion personal)

Mecesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego)
Necesidades sociales
(afecto, amistad, pertenencia)

Necesidades de seguridad
(proteccion, orden estabilidad)

Necesidades fisiologicas
(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

Fuente: Shiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 98.

1.2.3.2.1 Necesidades Fisiologicas

El primer nivel son las necesidades fisiologicas o basicas.

Son aquellas necesidades que son fundamentales para vivir
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como: el alimento, vivienda, agua, aire, vestido, etc. Cuando
una necesidad fisiologica no esta satisfecha esta es
dominante sobre las demés. La persona solo pensara en
satisfacer esa necesidad y su comportamiento se enfocara en

lograrlo.

Necesidades de seguridad

Las necesidades de seguridad aparecen una vez que las
necesidades primarias hayan sido cubiertas. Las necesidades
de seguridad abarcan no solo a la seguridad fisica sino
también a la disponibilidad de servicios médicos, cuentas de
ahorro, polizas, educacién y capacitacion para el trabajo
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,

2010).

Necesidades sociales

El tercer nivel de necesidades incluye la necesidad de
relacionarse con otros. Las personas buscan amor,
apreciacion, pertenecia y afecto. Es por esto que algunas
marcas usan esta necesidad para estimular a los
consumidores a adquirir sus productos (Schiffman & Kanuk,

Comportamiento del Consumidor, 2010).
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Necesidades de autoestima

Existen dos tipos de necesidades de autoestima la primera
son las del interior que involucran la autoconfianza, éxito y
satisfaccion personal y las necesidades del exterior que son
el prestigio, reputacion, estatus social (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010). Estas empiezan a
ser operativas una vez que las necesidades sociales hayan

sido medianamente satisfechas.

Necesidades de autorrealizacion

Segun Maslow la mayoria de la personas nunca satisfaran
las necesidades de autoestima lo suficiente para pasar al
altimo nivel (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010). En las necesidades de autorrealizacion
las personas deberian querer desarrollar su maximo
potencial en todo lo que sean capaces. Por ejemplo un atleta
que quiera ganar la Medalla Olimpica hara todo que este a

su alcance para conseguirlo.
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1.2.3.3 Necesidades segun McGuire

McGuire hace distincion de 2 tipos de necesidades las internas que

estan relacionadas con el individuo y las externas relacionadas con el

entorno.

1.2.3.3.1 Motivos internos o cognitivos

e Necesidad de consistencia: buscar coherencia con los

elementos de una persona como las actitudes, conductas,

opiniones.

e Necesidad de atribuir a una causa: se enfoca en buscar

razones del porque ocurren las cosas.

e Necesidad de categorizar: consiste en manejar y

organizar la informacion recibida de diferentes
situaciones con el fin de procesar la informacion. Esto es
un proceso fundamental para la creacion de preferencias
y hébitos de consumo.

Necesidad de simbolos: los simbolos permiten expresar
de forma visible lo complicado.

Necesidades de independencia: los individuos buscan
productos o servicios que les haga sentir diferentes de los

demas.
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Necesidad de novedad: el consumidor busca productos
diferentes, es por este motivo que nacio la obsolescencia

planificada que hace que el mercado sea dindmico.

Necesidades relacionadas con el entorno

Necesidad de autoexpresion: se encuentran 2 tipos de
productos los que satisfacen necesidades personales y lo
que buscan decir algo a los demas.

Necesidad de defensa del yo: el individuo busca
productos que los proteja de malos juicios de los demas.
Necesidad de asercion: el ser humano busca fomentar su
fuerza frente a los demas.

Necesidad de recibir aprobacion: las personas buscan
reconocimiento por parte de todos los que la rodean.
Necesidades de pertenencia grupal: el ser humano busca
ser parte de un grupo para lo cual puede usar productos
para lograrlo.

Necesidad de imitacion: el individuo adopta conductas

que se espera de él.
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1.2.4 Modelo de conducta segun Kotler

El consumidor toma decisiones de compra diariamente, por lo que los
mercaddlogos buscan entender el porqué de ellas y descifrar sus
motivaciones mas internas que los llevan a adquirir un producto
determinado. Entender al consumidor no es facil ya que la mayoria del
tiempo ni ellos mismos saben porque tomaron una decision, segun (Kotler &
Amstrong, 2007) el 95% de las decisiones, de los pensamientos y emociones

que llevan a una compra ocurren de manera inconsciente.

Es por esta razon que Kotler plantea un punto de partida para medir el
impacto que tuvo una accién de marketing en el consumidor, el estimulo-
respuesta. El estimulo es el mensaje enviado al consumidor que consta de las
“cuatro P” precio, producto, plaza y promocion y de algunas fuerzas y
sucesos del entorno (politico, econdémico, social y cultural). Estos estimulos
llegan al consumidor y se convierten en respuestas que generan la seleccion
de una marca especifica, del monto de compra, del lugar de compra y del
momento de compra. Para evaluar las respuestas de los consumidores hay
que tener en consideracién 2 aspectos: el primero es que las caracteristicas
del comprador van a influir a la recepcion del estimulo y segundo que el
proceso de decision de compra afectara su comportamiento al adquirir un

producto.
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GraficoN.- 3

Modelo del comportamiento del comprador
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Fuente: Kotler & Armstrong, “Fundamentos de Marketing”, 8va edicién (2008): pag. 129.

1.2.5 Decision de compra

1.2.5.1 ¢ Qué es una decision?

Segun (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010)
decidir es elegir una opcion entre una 0 mas opciones. En caso de que
no hay opciones para escoger no se considera una opcién si no es un
evento forzado. Muchas de las decisiones que tomamos a diario son

tomadas sin saber porque lo hacemos.
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Tabla N.- 2

Tipos de decisiones de compra 0 consumo

CATEGORIA DE DECISION

ALTERNATIVA A

ALTERNATIVA A

Decision basica de compra
0 consumo

Decisién sobre la marca
de una compra o sobre

el consumo

Comprar 0 consumir un producto
(o servicio)

Comprar 0 consumir una marca
especifica

Comprar 0 consumir
marca habitual

nuestra

Comprar o consumir un modelo
basico
Comprar 0 consumir una nueva
marca

Comprar o consumir una cantidad
estandar

Comprar 0 consumir una marca
gue esté rebajada

Comprar 0 consumir una marca
nacional

No comprar o consumir un producto
(o servicio)
Comprar o consumir otra marca

Comprar o consumir otra marca
establecida (posiblemente con algunas
caracteristicas especiales)

Comprar o consumir un modelo de
lujo o de prestigio

Comprar 0 consumir nuestra marca
habitual o alguna otra marca
establecida

Comprar 0 consumir una cantidad
mayor 0 menor que una cantidad
estandar

Comprar 0 consumir una marca que
no esté rebajada

Comprar 0 consumir una marca propia
de una tienda

Decisiones acerca del canal
de compra

Comprar en un tipo de tienda

especifico (por ejemplo, una
tienda departamental)

Comprar en nuestra tienda
habitual

Comprar desde casa (por

teléfono, catalogo o Internet)
Comprar en una tienda local

Comprar en un algin otro tipo de
tienda (por ejemplo, una tienda de
descuento)

Comprar en alguna otra tienda

Comprar mercancia dentro de una
tienda

Comprar en una tienda que requiere
viajar una cierta distancia (compras
fuera de la localidad de residencia)

Decisiones acerca de la forma de
pago de una compra

Pagar en efectivo
Pagar la cuenta completa cuando
llegue la factura

Pagar con tarjeta de crédito
Pagar en plazos

Fuente: Shiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 461.

1.2.5.2 Modelo decision de compra

El modelo de Shiffman y Kanuk de la toma de decisiones tiene 3

componentes principales: insumo o datos de entrada, proceso y

resultado o datos de salida.
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GraficoN.- 4

Modelo de toma de decisiones del consumidor
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Fuente: Shiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 465.

1.2.5.2.1 Insumo o datos de entrada

e Insumos o datos de entrada de marketing: son todos los

mensajes que la empresa quiere hacer llegar al
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consumidor  mediante medios masivos, marketing
directo, venta personal y otros esfuerzos promocionales.
Estos mensajes se convierten en estrategias para llegar
al consumidor pero el efecto de los esfuerzos de
marketing dependen en gran medida de la percepcién
del consumidor (Schiffman & Kanuk, Comportamiento
del Consumidor, 2010).

Insumos o datos de entrada sociocultutrales: la
informacion del ambiente sociocultural también tienen
una fuerte influencia en el consumidor, por ejemplo el
comentario de un amigo o familiar puede hacer que se

quiera adquirir un producto por su recomendacion.

1.2.5.2.2 Proceso

El proceso es la forma en la que los individuos toman la

decision de compra. La toma de decisiones consta de 3

etapas:

Reconocimiento de las necesidades: segun (Schiffman
& Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010) esta
etapa ocurre cuando el consumidor ve un problema. En

general hay dos tipos de consumidores el del estado real



29

que ve una necesidad cuando un producto no cumple
sus expectativas y del estado deseado cuando no se
posee un producto y lo quiere tener.

Busqueda anterior a la compra: se da cuando un
consumidor percibe una necesidad y al no tener
suficiente informacion dentro de el mismo busca en el
ambiente exterior informacion que podria ayudarle en

su decision.
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Tabla N.- 3
Factores que tienden a incrementar la busqueda

anterior a la compra

FACTORES DEL PRODUCTO

e Periodo largo entre una compra y otra (un producto que dura mucho o que se usa con
poca frecuencia)

Cambios frecuentes en el estilo del producto

Cambios frecuentes en el precio

Compra por volumen (gran cantidad de unidades)

Precio elevado

Muchas marcas alternativas

Mucha variacién en las caracteristicas

FACTORES SITUACIONALES

Experiencia
e Compra por primera vez
¢ Ninguna experiencia porque el producto es nuevo
e  Experiencia insatisfactoria en esa categoria de producto
Aceptacion social
e Lacompra es para un obsequio
e El producto es socialmente visible
Consideraciones relacionadas con el valor
e Lacompra es discrecional, mas que necesaria
e Todas las alternativas tienen consecuencias deseables e indeseables
e Los miembros de la familia no estan de acuerdo en los requerimientos del producto o en
la evaluacion de las alternativas
e El uso del producto se desvia de los grupos de referencia importantes
e Lacompra implica algunas consideraciones ecoldgicas
Muchas fuentes de informacién contradictoria
FACTORES DEL CONSUMIDOR

Caracteristicas demogréficas del consumidor
e . Elevado nivel educativo
e Altos ingresos
e " Ocupacién de “cuello blanco”
e t Menor de 35 afios de edad
Personalidad
e Poco dogmatico
e  Percibe riesgos bajos (hace clasificaciones amplias)
e Otros factores personales como alto involucramiento con el producto y gusto por
comprar y buscar

Fuente: Shiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 469.
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Evaluacion de las alternativas: “Al momento de evaluar las
alternativas potenciales, los consumidores tienden a usar dos
tipos de informacién: 1. una “lista” de marcas (o modelos)
entre los cuales planean hacer su eleccion (el conjunto
evocado) y 2. los criterios que serviran de base para evaluar
cada marca (0 modelo). Hacer una eleccion a partir de una
muestra de todas las marcas (o los modelos) posibles es una
caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de

toma de decisiones.” (Shiffman y Kanuk, 2010, pag. 470)

Resultado o datos de salida

Los resultados o datos de salida son las actividades luego de

la decisién:

Comportamiento de compra: cuando los usuarios compran
un producto por primera vez se denomina compra de ensayo,
cuando los usuarios tuvieron una experiencia satisfactoria
con el objeto comprado lo adquiriran otra vez y esto se
denomina compra repetida y por ultimo si se compran el
producto regularmente por preferencia se denomina lealtad a
la marca (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010).
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e Evaluacion posterior a la compra: Cuando un consumidor
adquiere un producto puede haber 3 tipos de resultados al
evaluarlos el primero que el cliente se sienta satisfecho con
lo que adquirid, segundo que el producto haya sobrepasado
sus expectativas por lo que definitivamente lo comprara de
nuevo y por ultimo que el desempefio esta por debajo de sus
expectativas (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010).

GraficoN.- 5
Disonancia posterior a la compra: de la satisfaccion a la

retencién y a las compras repetidas.
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Fuente: Shiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag.

481.
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La decision de no hacer nada: cuando el consumidor no se
siente satisfecho por lo que recibié del producto
simplemente no lo comprara o cambiara de marca. Otra de
las razones de no compra o de postergar la compra es
cuando el consumidor esta sobrecargado de informacion y
no sabe cual elegir porque pierde la orientacion (Schiffman

& Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).



CAPITULO Il

2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA LLANTERA EN QUITO

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1 Andélisis econémico

2.1.1.1 Producto Interno Bruto

“El producto interno bruto de una economia es el valor de todas la

mercancias finales producidas por las empresas y las personas que

han trabajado en el territorio de esa economia durante un periodo

determinado” (Diaz & Giménez, 1999).

De forma general el producto interno bruto se calcula al sumar los

valores de la producciéon de las personas y empresas que han

participado en la economia de un pais durante un periodo contable.

34
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Grafico N.- 6

PIB Ecuador PIB 2005-2013 (USD bn)
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El Ecuador a lo largo de la historia ha tenido altos y bajos en
relacion a la economia. En el afio de 1998 debido a la devaluacion
del sucre y quiebra de varios bancos el Ecuador estuvo en crisis por
lo que el PIB cay6 por debajo de los 3000 millones de doblares

(Banco Central del Ecuador).

GraficoN.-7
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Luego de la dolarizacion se puede ver una mayor estabilidad en la
economia, debido a que ya no existe devaluacion de la moneda y

existe estabilidad con los bancos.

Para el afio 2013 se preve un crecimiento del PIB del 4.1% segun el
informe de LatinFocus. En el primer trimestre del afio los sectores
gue mas crecieron fueron de la construccion con un 7.8% y el sector
de correos y comunicacion con un 16.8% segun el Banco Central
del Ecuador, esto provoco que la economia se expandiera un 3.5%

en este periodo.

Producto Interno Bruto per capita

El PIB per capita es la relacion gque existe entre el valor de total de
los bienes y servicios producidos en un pais en un periodo
determinado y el nimero de sus habitantes.

Su férmula para el célculo es:

PIB
PIBPC = T
PIB= Total producto interno bruto
P= Poblacién estimada a mitad del afio

Este valor representa el valor monetario de todos los bienes de un

pais, repartida equitativamente entre toda la poblacion.
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PIB Per Capita
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En el gréfico se puede observar el incremento que ha tenido el PIB
per capita en los Gltimos 8 afios, esto demuestra un desarrollo de la
economia del pais puesto a que ha incrementado la riqueza. En
general en estos afios se ha visto una estabilidad en la economia
principalmente por la estabilidad de los precios del petréleo y el

desarrollo de las industrias de comunicacion y de la construccion en

el pais.

Inflacion

La inflacién nos indica el aumento de los precio de bienes y

servicios dentro de la economia de un pais para un periodo

determinado. (E-conomic, 2013)
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Algunas de las causas para el aumento de los precios son:

Debido a la demanda. (E-conomic, 2013)

Debido a la oferta. (E-conomic, 2013)

Inflacion estructural, debido a causas sociales. (E-conomic,

2013)

Uno de los principales efectos de una inflacion elevada es la pérdida

de poder adquisitivo de la poblacién de un pais, esto quiere decir

que las personas van a poder adquirir menos productos de la canasta

basica.

Gréafico N.-9

Inflacion Promedio Anual
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Para el afio 2013 se prevé una inflacién del 3.0%, un 41% menos al
afio anterior. Segun el INEC el mes de agosto cerro con una
inflacion del 0.17% en comparacion con el 0.02% del mes de julio y
el 0.29% del afio pasado. Esto se debe a la variacion de los precios
que tuvieron las bebidas alcoholicas (51.22%) y el apartado de

hoteles y restaurantes (24.14%). (EIl Universo, 2013)

2.1.1.4 Desempleo, empleo y subempleo en Quito

Grafico N.-10

Tasas de desempleo, empleo y subempleo en Quito
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Ocupados plenos

La poblacion con ocupacion plena son aquellas personas
que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo,
tienen ingresos superiores al salario unificado legal y no

desean trabajar mas horas (INEN, 2013).

Como se puede observar en la grafica para el primer
trimestre del afio el 57,4% de la poblacién quitefia tiene
una ocupacion plena, a pesar de que es mas de la mitad
de la urbe el % restante se encuentra con desempleo o

subempleo.

Subempleo

Son las personas que han tenido un empleo durante un
periodo de referencia pero estan dispuestos a modificar su
situacién con la finalidad de aumentar la duracion y la

productividad de su trabajo. (INEN, 2013)

En los ultimos 3 afios en promedio hemos tenido una tasa
de subempleo del 33%. Para el primer trimestre del 2013

la tasa de subempleo incremento en un 0,70% respecto al
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mismo periodo del afio anterior lo que significa que mas

personas tienen varios trabajos para poder sobrevivir.

Desempleo

Dentro del desempleo tenemos dos tipos:

Desempleo abierto: Son aquellas personas que se
encuentran si empleo pero que se encuentran en la

busqueda en las cuatro semanas anteriores. (INEN, 2013)

Desempleo oculto: Personas que no poseen un empleo y
gue no estan en la busqueda del mismo. Esto puede

deberse a varias razones detalladas a continuacion.

e Tiene un trabajo esporadico (INEN, 2013)
e Tiene un trabajo para empezar inmediatamente
(INEN, 2013)

e Espera respuesta por parte de alguna empresa

(INEN, 2013)
e Espera cosecha (INEN, 2013)

e Piensa que no le daran trabajo o se cansd de

buscar (INEN, 2013)
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La tasa de desempleo se ha mantenido estable en 4,4%
durante los 3 dltimos semestres, lo que muestra que el
desempleo no ha incrementado en Quito por lo que es

beneficioso para el desarrollo de la poblacion.

2.1.1.5 Balanza Comercial

La balanza comercial de un pais es el resultado de restar las
importaciones a las exportaciones para describir el equilibrio que
hay en estas transacciones (E-conomic, 2013). El resultado puede

reflejar:

Superavit: Cuando las exportaciones son mayores a las
importaciones.

Déficit: Cunado las importaciones son mayores a las exportaciones.
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Gréafico N.- 11

Balanza Comercial Ecuador (USD bn)
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LatinFocus estima que en el 2013 la balanza comercial de Ecuador
termine con un déficit de 1,400 millones de dolares un valor similar
al obtenido en el 2012. Segln datos de diario EI Universo en lo que
va del afio el déficit llega a 391,67 millones debido a que los
productos petroleros se vendieron 8,8% menos y la compra de

combustibles fue 14,7% mayor. (EI Universo, 2013)

2.1.2 Analisis socio-politico

El Ecuador se divide politico-administrativamente en 24 provincias. 221
cantones y 1500 parroquias. Tiene una extension de 283,561 km?. Su capital

es Quito. (Wikipedia, 2013)
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2.1.2.1 Poderes del estado

Segun la Constitucion del 2008, Ecuador tiene 5 funciones
estatales: la Funcién Ejecutiva, la Funcion Legislativa, la Funcién
Judicial, la Funcion Electoral y la Funcién de Transparencia y

Control Social. (Wikipedia, 2013)

Funcion Ejecutiva: Estd a cargo del Presiente de la Republica
Rafael Correa y de su vicepresidente Jorge Glas. El presidente es
responsable de la administracion publica, la politica exterior y es la
autoridad maxima de las fuerzas armadas y de la policia nacional.

(Wikipedia, 2013)

Funcion Legislativa: es ejercida por la Asamblea Nacional que
cuenta con 137 asambleistas, de los cuales 15 son nacionales, 2
asambleistas elegidos por cada provincia y uno por cada doscientos

mil habitantes. (Wikipedia, 2013)

Funcién Judicial: estd conformada por la Corte Nacional de
Justicia y el Concejo de la Judicatura, las Cortes provinciales,
juzgados y tribunales. Ademas de organismos independientes como
la Fiscalia General del Estado y la Defensoria Publica. (Wikipedia,

2013)
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Funcion Electoral: las principales funciones son organizar,
controlar y regular las elecciones del pais que se realizan cada 4
afios. El organismo regulador es el Consejo Nacional Electoral que

trabaja junto al Tribunal Contencioso Electoral. (Wikipedia, 2013)

Funcion de Transparencia y Control Social: esta funcion se
encarga de controlar la corrupcion, promover planes de
transparencia y es el mecanismo que regula la rendicion de cuentas
del pais. Los principales organismos que conforman la Funcién de
Transparencia y Control Social son el Consejo de Participacion
Ciudadana y Control Social, la Defensoria del Pueblo, la
Contraloria General del Estado, y las Superintendencias.

(Wikipedia, 2013)

2.1.3 Analisis demografico

2.1.3.1 Ubicacién geogréfica del Ecuador

Ecuador esta ubicado al noroeste de América del Sur, limita al norte

con Colombia, al sur y este con Perd y al oeste con el océano

Pacifico. (Embajada del Ecuador en la Republica Popular de China,

2013)



2.1.3.2

El Ecuador esta dividido en 4 regiones: la region insular (islas

Galapagos), la region sierra o andina (franja central del Ecuador), la

region costa (todo el litoral) y el oriente (la regién amazénica).

El clima es muy variado en la region sierra el clima esta alrededor

de los 10°C a 20°C. En la regidn costa, insular y amazonica el clima

esta alrededor de los 24°C a 36° como maxima temperatura.

Caracteristicas de la poblacion

Tabla N.- 6

Identificacién de la poblacién del Ecuador segun el ultimo

Censo 2010
Mestizos 71,9%
Montubio 7,4%
Afroecuatoriano 7,2%
Indigena 7%
Blanco 6,1%
Otros 0,4%

Elaborado por: Cristina Sanchez

Fuente: Censo de
poblacién y vivienda
2010 (INEC)

Segun el ultimo Censo de poblacion y vivienda del 2010 el 72% de

la poblacion se considera mestiza y un 7,4% montubios. El idioma
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oficial es el espafiol pero algunos pueblos indigenas hablan sus

lenguas nativas como el quichua, el shuar, el tsafiqui.

Segun los datos del INEC un 91,95% de la poblacion afirma tener
una religion, de los cuales un 80,4% representa a la religion
catdlica, el 11,3% Evangélica, 1,29% Testigos de Jehova vy el

restante 6,96% pertenecen a otras religiones.

Poblacién Quito

Quito es la segunda ciudad mas poblada del Ecuador luego de
Guayaquil segun los datos del ultimo Censo realizado en el pais.
Quito en el 2010 tenia una poblacion de 2.239.191 que representa el

15% de la poblacidn total del pais. (INEN, 2013)
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Tabla N.-7

Poblacion de Quito por grupos quinquenales de edad

1.088.811

1.150.380

Grupos quinquenales de edad | Hombre Mujer Total

Menor de 1 afio 18.071 17.787 35.858
De 1 a 4 afios 84.674 81.205 165.879
De 5 a 9 afios 105.266 102.961 208.227
De 10 a 14 afios 104.263 10.132 205.583
De 15 a 19 afios 102.306 10.253 204.836
De 20 a 24 afos 105.506 109.519 215.025
De 25 a 29 afios 102.305 107.359 209.664
De 30 a 34 afios 8.787 94.478 182.348
De 35 a 39 afios 7.491 83.405 158.315
De 40 a 44 afios 64.032 7.168 135.712
De 45 a 49 afios 59.386 67.322 126.708
De 50 a 54 afios 4.788 53.798 101.678
De 55 a 59 afios 39.468 44,251 83.719
De 60 a 64 afios 29.985 34.138 64.123
De 65 a 69 afios 23.153 2.676 49,913
De 70 a 74 afios 15.764 19.039 34.803
De 75 a 79 afios 10.754 13.581 24.335
De 80 a 84 afios 739 10.232 17.622
De 85 a 89 afios 374 559 933
De 90 a 94 afios 1.565 2.523 4,088
De 95 a 99 afios 421 742 1.163
De 100 afios y mas 102 160 262

2.239.191

Fuente: Censo de poblacion y vivienda 2010 (INEC)

Elaborado por: INEC

En el grafico se puede observar que los rangos entre 5 a 29 afios de

edad representan el 46% de la poblacion de Quito. Lo que muestra

que la mayor parte de la poblacidn quitefia es joven.
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2.1.3.4 Relacion habitantes / vehiculos

Tabla N.- 8

Habitantes vs. Vehiculos Pichincha 2012

Poblacién 2010 2,576,287
Parque Automotor 621,970
Relacién habitantes/vehiculos 4.14

Fuente: Anuario 2012 AEADE/INEC
Elaborado por: Cristina Sanchez

En el 2012 en la provincia de Pichincha por cada 4 personas hay un
vehiculo segun la informacion del INEC y de la AEADE. Para
Ecuador la relacion de habitantes vehiculos es por cada 8 personas
hay 1 vehiculo. Esto demuestra que el parque automotor en

Pichincha es alto en relacion a su poblacion.

2.2 ANALISIS DEL SECTOR

2.2.1 Andlisis del sector industrial

2.2.1.1 Definicién del neumatico y su clasificacién

Un neumatico es un tubo de goma, lleno de aire comprimido y

cubierto de caucho, sirve de superficie de rodamiento. Se clasifica

en dos tipos generales segun su construccion:
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Construccion Radial:

“Las capas de hilos de refuerzo del

neumatico se extienden de talon a talon en un &ngulo de 90

grados a la linea central del neumatico. Directamente en la

parte superior de las capas radiales y debajo de la banda de

rodadura hay una cinta que consta de varias capas de hilo de

acero. Esta cinta discurre a lo largo de la carcasa. Los hilos

se disponen en la cinta a un angulo bajo de 15 a 25 grados”.

(Dunlop, 2013)

Gréafico N.-11

Neumatico Radial

Cinturones
de acero

Inner liner

Nucleos
de acero
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en capas

RADIAL

Banda de rodamiento

-
Refuerzo  Lateral
de pestafia

Elaborado por: Continental Tire Andina 2012

Construccién Bias:

“Los refuerzos se extienden en

diagonal en el neumatico de talon a talon en un angulo de

30 a 40 grados respecto a la linea central del neumatico.

Cada estrato o capa de los refuerzos se dispone en direccion
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opuesta, lo que da lugar a un patron de entrecruzamiento”.

(Dunlop, 2013)

Grafico N.- 11
Neumatico Bias
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Elaborado por: Continental Tire Andina 2012

2.2.1.2 Regulaciones de la industria llantera

El Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 011 para
neumaticos establecido por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN) establece los requisitos técnicos y de
rotulado que los neumaticos de fabricacion nacional e importados
deben cumplir, con el fin de garantizar; seguridad humana, la salud
y el medio ambiente (Instituto Nacional de Normalizacion, 2006).

Los neumaticos de vehiculos livianos se clasifican dentro de la

partida arancelaria 4011.10
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2.2.1.2.1 Regulaciones de Rotulado

Los rotulados del neumatico deben constar de forma clara

e indeleble en espafiol o inglés las siguientes

especificaciones (Instituto Nacional de Normalizacion,

2006):

Marca y denominacion registrada del fabricante.
Designacion del tamafio del neumaético, capacidad de
carga o indice de carga y limite de velocidad.
Identificacion del tipo de estructura de la carcasa:
radial, diagonal (bias) o diagonal cinturada (bias
belted).

Las siglas M+S (0 M&S) cuando se trata de
neumatico para lodo o nieve.

Sigla “REMARCABLE” y/o “REGROOVABLE”,
segun se aplique

Sigla. “REFORZADO” y/o “REINFORCED”,
cuando el neumatico posea una estructura reforzada.
Sigla “SIN CAMARA” y/o “TUBELESS”, cuando el
neumatico fuese proyectado para su uso sin tubo. Es
obligatoria la aplicacion de esa sigla en uno de los

costados.
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e Indicacion de la fecha de fabricacion. Indicar la fecha
de fabricacion mediante un grupo de cuatro numeros.
Los dos primeros indican cronologicamente la
semana de fabricacion y los dos dltimos indican el

afio de produccion.

2.2.1.2.2 Regulaciones de banda de rodamiento

Las profundidades de las cavidades de la banda de
rodamiento, deben estar limitadas a un desgaste maximo,
el cual debe ser determinado por indicadores visuales
colocados en los neumaticos (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).

En el caso de los neumaticos para automoviles de
pasajeros, la banda de rodamiento debe incluir, por lo
menos seis filas transversales de indicadores de desgaste,
dispuestas aproximadamente a intervalos iguales y
situados en las cavidades en su zona central que cubre
aproximadamente tres cuartos del ancho de la misma. Los
indicadores de desgaste deben estar colocados de manera
de no ser confundidos con las nervaduras de los bloques
de la banda de rodamiento (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).
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En el caso de neumaticos de dimensiones adecuadas para
su montaje en aros de didmetro nominal inferior o igual a
304,8 mm (12”), se aceptaran cuatro filas de indicadores
de desgaste de la banda de rodamiento (Instituto Nacional

de Normalizacion, 2006).

Los indicadores de desgaste de la banda de rodamiento
deben permitir advertir visualmente cuando la
profundidad de las cavidades o estrias correspondientes a
la banda de rodamiento se hayan reducido a 1,6 mm, con
una tolerancia de (+0,6/-0,0 mm) (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).

Son indispensables dos indicadores de desgaste para
neumaticos con disefios de bandas de rodamiento
destinados para lodo y nieve. Aguellos deben tener barras
transversales que permitan su facil visualizacién de la
profundidad del surco o remanente (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).
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2.2.1.2.3 Regulaciones de indice de carga

Los indices de carga o capacidad de carga maxima estan

establecidos en la siguiente tabla.

Tabla N.-9

indice de Carga del neumatico (kg)

u Kg L Kg u Kg u Kg u Kg
Nl Ml e | [l il P s
Vel s Rl i g ) Bl agal] il Bl

el s’ Bl BB Bl il Bl

i e O’ i s ] e ool
Bl B Bl o B Gl Bl
By RAELS B Rl s A Ea
il | el s/ s s il i ] Wil

Elaborado por: Continental Tire Andina 2012

En los neumaéticos para vehiculos de pasajeros y
automoviles de turismo, “P”, solo existira un indice de

carga (Instituto Nacional de Normalizacién, 2006).
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2.2.1.2.4 Regulaciones de indice de velocidad

Estarda expresado por el simbolo de categoria de
velocidad, de conformidad a lo establecido con la

siguiente tabla.

Tabla N.- 10

indice de velocidad del neumatico (km/h)

o™ 130 Km/h
o |  160Km/h

s 180 Km/h
___H | 210Km/h |
_w | 270Km/h |

ZR Mas de 240 Km/h

Elaborado por: Continental Tire Andina 2012

En el caso de los neumaticos para automdviles de
pasajeros la velocidad maxima de disefio del neumatico
sera igual a la maxima carga (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).

Neumaticos para velocidades por encima de los 240 km/h
pueden ser marcados con la letra “Z” insertada dentro de
la designacion de la medida (Instituto Nacional de

Normalizacion, 2006).
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2.2.1.2.5 Autoridad de Control y sanciones

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN, es la
autoridad competente para efectuar las labores de
vigilancia y control del cumplimiento de los requisitos
del Reglamento, de acuerdo con lo establecido en la Ley
Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento y
la supervision a otros organismos autorizados para
verificar la evaluacion de la conformidad (Instituto

Nacional de Normalizacién, 2006).

Los comercializadores de los productos que incumplan
con este Reglamento recibiran las sanciones previstas en
las leyes vigentes, segun el riesgo que implique para los
consumidores y la gravedad del incumplimiento (Instituto

Nacional de Normalizacién, 2006).

2.2.1.3 Anadlisis histdrico de las importaciones de neumaticos

Grafico N.-12

Importaciones de neumaticos 2010-2013
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2.500.000
2.000.000
1.500.000 T —
1.000.000
500.000
’ _20.102_201F1 20.12 E"e'.se'ot
2013
—8—Neumaticos Radiales| 1.917.244 | 1.634.608 | 1.726.734 | 1.100.770
—8— Neumiticos Bias 63719 | 32.672 | 26568 | 21.657
Total 1.980.963 | 1.667.280 | 1.753.302 | 1.122.427

Fuente: Manifiestos
Elaborado por: Cristina Sanchez

Segln el gréfico se puede observar que las importaciones de
neumaticos Bias han ido decreciendo en los ultimos 4 afios, esto se
debe a que este tipo de construccion es antigua y su tecnologia se
esta quedando obsoleta frente a la tecnologia radial. La
construccion radial cada vez estd tomando més acogida en el
mercado actual, principalmente porque brinda mas beneficios de

seguridad, duracion, adherencia y confort.

2.2.1.4 Analisis historico de las importaciones segun su origen de los

neumaticos

Grafico N.- 13

Importaciones de neumaticos segun su origen 2010-2012



59

700.000

600.000 -

500.000

400.000
m 2010

300.000
m 2011

200.000
w2012

100.000

0

Fuente: Manifiestos
Elaborado por: Cristina Sanchez

Segln datos de la empresa Manifiestos en el 2012 el 38% de
nuestras importaciones provinieron de China, esto se debe a los
bajos precios de los productos que provienen de este pais, ademas
varias marcas de otros paises tienen plantas en China por sus bajos

costos.
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Gréfico N.- 14

Importaciones de neumaticos segun su origen 2013 (Ene-Sept)
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Fuente: Manifiestos
Elaborado por: Cristina Sanchez

En forma general en el 2013 el 75% de las importaciones provienen
de Asia. Como en todas las industrias los paises asiaticos son mejor
acogidos por sus bajos costos. Luego de Asia tenemos a
Latinoamérica con un 9% y Norteamérica con un 6%. Las
importaciones de neumaticos de Europa son minimas por lo que
solo corresponden un 2%. Dentro de la informacion de Manifiestos
hay un 8% de las importaciones que no tenemos definido su origen

para el 2013.
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2.2.1.5 Analisis historico de las importaciones por marca de los

neumaticos

Grafico N.- 15
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Fuente: Manifiestos
Elaborado por: Cristina Sanchez

Como se puede ver en el grafico Maxxis es una de las marcas que
mas importa al pais y cada afio va en aumento, esto se debe a que ha
sabido posicionarse en el mercado ecuatoriano como una marca de
aventura y por su variedad de portafolio. Continental es la segunda
marca con mayores importaciones al pais aunque tuvo un
decrecimiento en las importaciones en los Gltimos afios es la marca
mejor posicionada al tener la Unica planta de produccion de
neumaticos en Ecuador. Continental tiene 4 marcas enfocadas a

diferentes segmentos, la marca Continental es la marca Premium de
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la empresa, su calidad y excelente tecnologia hace que se enfoque a
una clase media- alta. General Tire es una marca de calidad, muy
conocida a nivel pais, pero se enfoca a un segmento
socioecondémico medio a medio-alto. Barum, Viking y Sportiva su
principal objetivo son sus bajos precios sin quitar la calidad de los

productos.

Dentro del Top 15 tenemos a las marcas mas grandes a nivel
mundial como son Goodyear, Michelin, Bridgestone. Sumitomo y
Toyo al ser marcas japonesas son muy bien vistas en el mercado y
estan posicionandose cada vez mas por su excelente tecnologia. De
igual forma Kumho y Hankook ambas marcas coreanas son una

fuerte competencia por su amplitud de portafolio y tecnologia.

Marcas chinas como Ling Long, Triangle, GT Radial y Nankang se

estan posicionando en el mercado por sus bajos precios.

2.2.2 Analisis de la empresa
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2.2.2.1 Historia de la empresa

La industria llantera en el pais empez6 hace 58 afios con la compafiia
Ecuadorian Rubber Company C.A. que fue fundada en el afio de 1955
en Cuenca-Ecuador. Esto se logré gracias al apoyo de varios
inversionistas extranjeros dentro de los cuales estaba un contrato de
asistencia técnica con General Tire de Estados Unidos. El 23 de
diciembre de 1962 fue creada la primera llanta en el pais. Para el afio
1972 el nombre de la empresa cambié a Compafiia Ecuatoriana del
Caucho, llegando a ser la principal abastecedora de neumaticos en el

pais. (Continental Tire, 2013)

En el 1987 Continental AG de Alemania adquirio todas las fabricas de
General Tire a nivel mundial, incluyendo la de Ecuador. Esta
transicion hizo que la compafiia adquiera nuevos productos que
significé un gran crecimiento en el transcurso de los siguientes afios.

(Continental Tire, 2013)

Actualmente Continental Tire Andina cuenta con la Unica planta de
produccién de llantas en el Ecuador y que produce marcas como:
Continental, General Tire, Barum, Viking y Sportiva. La empresa
exporta a varios paises de Sudameérica entre los cuales estdn Colombia,

Venezuela, Chile, Pert y Bolivia y atiende al mercado de “Equipo
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Original” para ensambladores de automoviles del Ecuador como

General Motors (Chevrolet), Maresa (Mazda) y Aymesa (KIA).

2.2.2.2 Analisis FODA de la empresa

La matriz FODA es una herramienta que nos permite analizar externa
e internamente las ventajas y desventajas que tiene la empresa.

Esta matriz consiste de cuatro aspectos fortalezas y debilidades
internas de la empresa y las oportunidades y amenazas externas a la

empresa. (David, 2003)

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas para aprovechar las
oportunidades externas y las estrategias DA tienen como objetivo
mejorar las debilidades para afrontar las amenazas. (David, 2003)

A continuacioén detallo el analisis FODA de Continental Tire Andina:
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Tabla N.- 11

FODA Continental Tire Andina

Fortalezas Oportunidades
e Unica planta de produccion en e Impulso de la industria ecuatoriana
Ecuador por parte del gobierno

e Inversidn para el mejoramiento de la

e Tecnologia alemana L
planta de produccién

¢ Una de las marcas mejor posicionada
en el pais

e Gran cadena de distribucion

e Garantia en sus productos

e Producto elaborado en el pais

Debilidades Amenazas
e Lamarca Continental alin no esta e Marcas chinas ingresan al pais con
posicionada como marca Premium precios mas baratos

e Consumidor no conoce del producto
e Problemas con las importaciones

Elaborado por: Cristina Sanchez

2.2.2.3 Cadena de valor de la empresa

La cadena de valor de Porter en un analisis de las actividades que
realiza una organizacion, que generan valor al cliente final.
(Wikipedia, 2013)

De forma general esta dividida por actividades primarias que estan
conformadas por todo el proceso productivo del producto, venta y

posventa y actividades de apoyo o secundarias. (Wikipedia, 2013)



66

Gréfico N.- 16

Cadena de Valor de la empresa Continental Tire Andina
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Fuente: Continental Tire Andina
Elaborado por: Cristina Sanchez

La logistica interna de la empresa consiste en el manejo y adquisicion de
materias primas de proveedores nacionales e internacionales. Ademas de
manejos de inventarios (Arizabaleta, 2004). Dentro de la empresa se
adquiere la materia prima necesaria para la fabricacion de un neumatico
como por ejemplo el caucho natural y sintético, negro de humo, silice,

alambres de cobre, entre otros.

La produccién involucra todo el proceso de fabricacion de un neumatico,
desde que entra la materia prima hasta que sale en un producto terminado.
Principalmente la empresa se enfoca en adquirir nuevas tecnologias y
maquinarias para mejorar el proceso productivo, la calidad de los productos

y proteger al medio ambiente.
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La red de distribucion es el proceso de recoger, almacenar y distribuir los
neumaticos a los clientes (Arizabaleta, 2004). Continental tiene una amplia
red de distribucion a lo largo de todo el pais, la empresa no distribuye a
clientes finales sino a Tecnicentros, los cuales se encargan de vender a

subdistribuidores y a clientes finales.

El marketing de la empresa consisten en dar a conocer los productos al
cliente final, mediante publicidad, promociones y contacto directos con el

cliente, para asi llegar a fidelizarlos.

Las ventas son una parte fundamental para la empresa, los vendedores y
asesores comerciales son los que estdn directamente relacionados con el

cliente y depende de ellos que las ventas se realicen.

Dentro de las actividades de apoyo tenemos a finanzas que se encarga del
manejo de crédito, presupuestos, ingresos y egresos. Recursos humanos es
una actividad de apoyo fundamental para la empresa ya que si el personal de
Continental se encuentra motivado va a ser mas eficiente. La infraestructura
de la empresa que es fundamental para el buen desarrollo y funcionamiento
de la compafiia. Por ultimo el area de inteligencia de mercados que provee
de toda la informacion del mercado, de la situacion real de la empresa, de la
industria y de la competencia; en base a esta informacion se puede tomar

decisiones y ver el estado real de la empresa.
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3. MODELO TEORICO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

3.1 CONCEPTUALIZACION DE LA INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

3.1.1

Importancia de la investigacién de mercados para conocer el

comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor en sus inicios era una
extension de los estudios de marketing y tenia sus influencias en la psicologia,
sociologia y antropologia. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010)

Con el transcurso de los afios los mercaddlogos tienen la necesidad de realizar
la investigacion del comportamiento del consumidor para poder entender
como toman sus decisiones. Mientras mas se sepa del proceso de decisiones
de un consumidor sera mas facil disefiar estrategias de campafas y productos

que sean atractivos para ellos.

68
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Ademas al tener un mundo globalizado no solo es importante entender a un
tipo de consumidor sino investigar globalmente entre las diferentes culturas y

regiones para conocer los intereses de cada uno.

3.1.2 Paradigmas de la investigacion del consumidor

En un principio los investigadores no prestaron atencion acerca de que las
decisiones de un consumidor pueden estar afectadas por el estado de animo
de una persona, ya que se creia que siempre tomaban decisiones logicas
basadas en el costo-beneficio de un producto. (Schiffman & Kanuk,

Comportamiento del Consumidor, 2005)

En 1939 Ernest Dicher empez0 a usar técnica psicoanaliticas para descubrir
las motivaciones ocultas, que fueron muy bien aceptadas por los
investigadores. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,
2005). Actualmente esas técnicas ain son usadas con la metodologia de la

investigacion cualitativa y cuantitativa.
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3.2 PROCESO TEORICO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR FINAL

3.2.1 Proceso de la investigacion del comportamiento del consumidor

Para la obtencidn de los resultados del modelo que se planteara méas adelante
es necesaria realizar una investigacion de mercados enfocada al

comportamiento del consumidor, la cual se detallara a continuacion:

3.2.1.1 Objetivos de la investigacion

La primera parte fundamental es la definicion de los objetivos de la
investigacion, ya que basados en ellos se tiene una idea clara acerca
de lo que se quiere investigar de los consumidores. Los objetivos de
la investigacion deben estar relacionados con la matriz del perfil del
consumidor porque al hacerlo se genera una clara definicion de que
se quiere estudiar. Ademas un correcto establecimiento de los
objetivos asegura que se logre la informacion necesaria y se evitan
errores costosos. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010)
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Metodologia del comportamiento del consumidor

Para la investigacion del comportamiento del consumidor es
necesaria una investigacion exploratoria descriptiva que nos permitira
detallar mejor los problemas de marketing, situaciones o mercados
(Kotler & Amstrong, 2007). Es decir permitird estudiar las variables
expuestas en la matriz del perfil del consumidor del punto 3.2.1 y
obtener los resultados esperados planteados en los objetivos de la

investigacion.

Fuentes de datos

3.2.1.3.1 Informacion secundaria

La recoleccion de datos secundarios es la primera parte de la
investigacion. Los datos secundarios es aquella informacién ya
existente que fue obtenida para fines diferentes al estudio que esta
en curso (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,

2010). Existen 2 tipos de informacion secundaria:

Informacion secundaria interna: son aquellos datos que se
encuentran dentro de la organizacion para la cual se va a realizar el
estudio pero que fueron obtenidos para motivos diferentes al mismo

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).
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Datos secundarios externos: son datos que se encuentran fuera de la
organizacion  (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010). Pueden ser gratitos o se debe pagar alguna
cuota para obtenerlos. Los datos externos se los obtiene
generalmente de fuentes gubernamentales, publicaciones

especializadas, paneles de consumidores, etc.

3.2.1.3.2 Informacién primaria

Dentro de la recoleccion de la informacion primaria tenemos dos

tipos de investigaciones la cuantitativa y la cualitativa.

° Investigacion cualitativa

El principio bésico de esta investigacion es que las
personas no siempre estn conscientes de porque toman
algunas decisiones e incluso si estuvieran conscientes no
lo admitirian ante ellos mismos (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento  del  Consumidor, 2010). La
investigacion cualitativa ayuda a entender de mejor
manera las necesidades y motivaciones del consumidor.
Para este tipo de investigacion existen  algunas

herramientas que son:
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Entrevistas a profundidad: es también conocida como
entrevista 1 a 1, la finalidad de la entrevista es dar mayor
tiempo al entrevistado a que exponga sus ideas
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,
2010). Las entrevistas a profundidad generan ideas
valiosas acerca de nuevos productos, reposicionamiento y

opiniones acerca de una marca.

Grupos de enfoque: también conocido como Focus group
consiste en reunir de 8 a 10 participantes que sean
dirigidos por un moderador con la finalidad de discutir

acerca de productos, nuevas campafas y publicidad.

Técnicas proyectivas: Las técnicas proyectivas se
disefiaron con la finalidad de indagar los motivos
subyacentes de los individuos (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010). Esta técnica
consiste en una serie de tests que contienen imagenes,
frases, asociaciones de palabras y caracterizaciones que
hacen mas facil a los consumidores expresar sus

motivaciones més profundas.

Analisis de metaforas: El empleo de una forma de

expresion para describir o representar sentimientos acerca
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de otra forma recibe el nombre de metéfora. Varios
tedricos de la disciplina que estudia al consumidor han
llegado a considerar que las personas usan metéaforas
como el recurso de pensamiento y de comunicacion mas
fundamental (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010).

° Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa ayuda a medir la aceptacion
de productos, campafias publicitarias y marcas dentro de
los consumidores. Para este tipo de investigacion se toma
una muestra probabilistica, al ser aleatoria ayuda a

generalizar los resultados a una poblacion méas grande.

Observacién: La investigacion por observacion es una
técnica que consiste en vigilar a los consumidores en el
momento de uso o de compra ya sea en sus hogares,
centros comerciales o tiendas; lo que permite entender la
relacion que tienen las personas con el producto
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,
2010). Conocer lo que el producto simboliza para el
consumidor ayuda a ver el grado de lealtad con una

marca especifica.
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Experimentacion: mediante este tipo de investigacion se
manipula una variable a la vez manteniendo constantes
todos los demaés elementos, de esta forma se asegura que
cualquier diferencia que se de en el estudio sera por la
manipulacion de la variable mas no por factores externos
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,

2010).

Encuestas: Consiste en una serie de preguntas que se
realizan a una muestra, con el fin de conocer sus
preferencias y percepciones acerca de un producto o
marca. Existen varios tipos de medios para realizar una
encuesta como a personal o cara a cara, la telefonica,
postal, por correo electronico, por internet, etc
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,

2010).

e Poblacion del estudio

Es la totalidad de elementos o cosas en consideracion

(Berenson & Levine, 1996). Como se menciond

anteriormente para la determinacion de la poblacion se
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utilizara el parque vehicular de Pichincha que se obtendra

de la AEADE.

e Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra en el estudio del
comportamiento del consumidor se recurrira al uso de la
férmula para poblaciones finitas que es la que se muestra

a continuacion:

B N XZ?>XpXxq
S d2x(N—-1)+Z2XpXq

n

Fuente: TORRES M. http://www.tec.url.edu.gt/boletin/lURL_02_BAS02.pdf),

Tamafio de una muestra para una investigacion de mercado.

Donde:
N: Representa la poblacion objetiva la cual es objeto de

estudio.

p: Representa la probabilidad de que el evento ocurra.

g: (1-p) Representa la probabilidad de que el evento no

ocurra.

Z: Nivel de Confianza con el que se desea trabajar.
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e: Error muestral. Mide el porcentaje de error que puede

presentarse en los resultados.

3.2.1.4 Tabulacién de la informacion

Los datos consisten en transcripciones o cintas de respuestas
verbales. Los investigadores efectuan el analisis y buscan identificar
temas recurrentes en las respuestas de los participantes (Schiffman &

Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).

3.2.2 Perfil del consumidor de neumaticos

Para el establecimiento de un modelo tedrico que ayude al estudio del
comportamiento del consumidor se implementara una matriz, en donde se
detallara los aspectos a ser estudiados al consumidor de neumaticos en la

ciudad de Quito y asi se podréa definir un perfil del consumidor.
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Tabla N.- 12

Matriz del perfil del consumidor de neumaticos

Perfil del consumidor
Informacidn general del consumidor

e Edad
e Sexo
e Ocupacion

e Sector de residencia
Motivaciones del consumidor

¢ Necesidades funcionales

e Necesidades emocionales
Percepcion del consumidor

e Precios vs. Marcas

e Calidad vs. Precios

e Top of mind
Preferencias de compra

e Lugar de compra

e Atributos valorados por el

consumidor

e Marcas preferidas

Otros parametros

Elaborado por: Cristina Sanchez

Los aspectos expuestos en la tabla N.-12 generaran un perfil del comprador,
en donde se tendra como resultado el comportamiento del consumidor al
momento de adquirir un neumatico. Se podra conocer cuales son sus
motivaciones en la compra, sus preferencias y percepciones, generando un
esquema global de que es lo que un consumidor busca en un producto, que en

este caso son neumaticos.
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3.2.2.1 Anadlisis de la motivacién del consumidor

Segun Schiffman y Kanuk (2010) la motivacion es la fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. La
fuerza impulsora principalmente se genera por una necesidad
insatisfecha que tienen los individuos y que consciente o0

inconscientemente quieren satisfacerla.

Grafico N.- 19

Modelo del proceso de la motivacion

Necesidades y >
anhelos Tension Comportamiento

Satisfaccién de la

necesidad
insatisfechos

Reduccién de la

tension

Fuente: Schiffman y Kanuk, “Comportamiento del consumidor”, 10ma edicion (2010): pag. 89

Como se puede observar en el grafico 19 la motivacion empieza por
un deseo que no ha sido satisfecho provocando tension en el
individuo. El individuo va a comenzar a buscar la forma de
satisfacerlo basandose en su percepcion, aprendizajes y actitudes,
hasta conseguir la satisfaccion de la necesidad. Aungue la necesidad

haya sido satisfecha una nueva aparecera.



80

3.2.2.2 Analisis de la percepcion del consumidor

32221

Definicion de la percepcion

Segun Schiffman y Kanuk (2010) la percepcion se define
como el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para
formarse una imagen significativa y coherente del
mundo. La forma que los individuos ven el mundo puede
ser muy diferente, ya que también interfieren los valores,
costumbres y necesidades. Por ejemplo dos personas
pueden querer adquirir un bebida, el uno elegira una
gaseosa porque le gusta y el otro no, porque cree que no

es buena para la salud.

Los principales elementos que influyen en la percepcién
son las sensaciones y el estimulo. Las sensaciones son
percibidas principalmente por los (o0jos, nariz, boca oidos
y piel) y los estimulos son dados por las marcas, envases,
anuncios y comerciales. Todas estas funciones se activan
al momento de adquirir, evaluar y usar un producto
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,
2010). Un claro efecto de los estimulos son de la marca

Coca Cola ya que con sus envases, comerciales y marca
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nos dan un mensaje de union familiar, lo que ha querer

adquirirlos.

Elementos de la percepcion

Seleccion Personal

En forma general los consumidores seleccionan que
aspectos del entorno van a percibir, a cuales van a
ignorar y a cuales va a rechazar (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010). Si
un ser humano prestara atencion a todos los
estimulos se desorientaria y no sabria qué hacer. La
selectividad de los estimulos depende en gran

medida de los siguientes factores:

Naturaleza de los estimulos: depende de los
atributos de un producto, del envase, de la
publicidad, la marca y el contraste (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).
Es decir si un producto tiene un anuncio de mayor
tamafo que otro, eso atraerd al consumidor, de

igual forma si el anuncio o el envase tienen algo
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diferente que el consumidor no lo espera serd mas

Ilamativo para él.

Expectativas: Las personas tienden a ver lo que
quieren ver basados en sus experiencias o0
expectativas (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010). Por
ejemplo si a un estudiante le dicen que un profesor
es dindmico e interesante, €l lo percibira asi debido

a que esa es su expectativa.

Motivaciones: Los individuos tienden a percibir las
cosas que necesitan. Mientras mas grande es la
necesidad mas fuerte serd la percepcion de lo que
necesita (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del

Consumidor, 2010).

Organizacion Perceptual

Todo individuo tiende a percibir los estimulos en
grupos o en todo unificado (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010). Tres de
los principios esenciales de la organizacion

perceptual son:
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Figura y Fondo: los estimulos que contrastan con
el entorno son mejor percibidos, esto se debe a que
Ilaman mas la atencién de las personas (Schiffman
& Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).
La ilustracién mas sencilla se considera una figura
sobre un fondo, la figura debe definirse claramente
sobre el fondo. Los mercado6logos deben enfocarse
en transmitir un estimulo que sea una figura y no un

fondo.

Agrupamiento: Como se mencion0 anteriormente
las personas agrupan las sensaciones como uno solo

al percibirlas.

Cierres: las personas tienen la necesidad de
finalizar las cosas, por lo que necesitan completar el
mensaje con una imagen completa. Por ejemplo si
en una imagen se encuentra un circulo sin una parte
de la circunferencia, el individuo lo percibira como

un circulo y no como un arco.
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e Interpretacion Perceptual

La interpretacion de los estimulos es Unica e
individual porque se basa en lo que el individuo
quiere ver (Schiffman & Kanuk, Comportamiento
del Consumidor, 2010). Algunos estimulos pueden
Ilegar a ser ambiguos debido a la escasa visibilidad,

baja exposicion, alto nivel de ruido, etc.

Los estereotipos son imagenes que tienen las
personas de diversos tipos de estimulos (Schiffman
& Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010).
Los principales factores que pueden generar un
estereotipo son la apariencia fisica, las conclusiones

apresuradas y las primeras impresiones.

3.2.2.2.3 Parametros que marcan la percepcion

En base a la teoria mencionada en los puntos anteriores

los parametros que marcan la percepcion del consumidor

de un producto son los siguientes:
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Precio Percibido: EIl precio percibido deberia reflejar el
valor que el cliente recibe por la compra (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010). Por
ejemplo en un restaurante lujoso las personas percibiran
un precio mas alto de uno de comida rapida y por lo tanto
los consideran justos. La percepcion que el consumidor
tenga del precio, en relacion al producto que esta
obteniendo es fundamental para su satisfaccion, ya que si
considera un valor justo no tendra objeciones para

adquirirlo.

Calidad percibida: Los consumidores evaltan la calidad
de un producto a través de caracteristicas intrinsecas
(tamafio, color, sabor o aroma.) o extrinsecas (marca,
envase, etiquetas) (Schiffman & Kanuk, Comportamiento
del Consumidor, 2010). Generalmente los consumidores
dicen percibir la calidad de un producto segin sus
cualidades intrinsecas pero las caracteristicas extrinsecas
son las que mas influyen en la percepcion (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010). La
marca, el envase, las etiquetas son las que marcaran la
diferencia entre la percepcion de un producto de buena a

uno de mala calidad.
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Relacion precio-calidad: Segun (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2010) las personas
tienden a percibir un producto con un precio elevado
como el que tiene mayor calidad respecto a otros. Un
consumidor puede basarse en el precio para determinar la
calidad de un producto pero también hay otros factores
como la marca, lugar donde compran, entre otras que

influyen en la percepcion de la calidad.

3.2.2.3 Analisis de la preferencia de compra

En los parametros para identificar la preferencia de compra estan el
lugar de preferencia, las marcas preferidas y los atributos mas
valorados. Estos parametros ayudan a conocer que es lo que el
cliente esta eligiendo dentro del mercado y ayuda analizar porque

estan escogiendo este lugar, marca o atributo.



CAPITULO IV

4. APLICACION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA

4.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR DE NEUMATICOS

Tabla N.- 13

Matriz del perfil del consumidor de neumaticos

Perfil del consumidor

Informacion general del consumidor

e Edad

. Sexo

o Nivel de educacion
3 Sector de residencia

¢Para qué usa su automovil?
¢Qué edad tiene?

¢Quién decide en la compra de neumaticos?

Motivaciones del consumidor
. Necesidades funcionales

. Necesidades emocionales

¢ Cudles son las necesidades que le influyen a adquirir un neumatico?

¢Cuéndo adquiere una llanta emocionalmente como se siente?

Percepcion del consumidor
. Precios vs. Marcas

. Calidad vs. Precios
. Top of mind

De las marcas mencionadas ¢cOmo cree que s su precio?
De las marcas mencionadas ¢cual considera que es la que mejor calidad tiene?

Digame 3 marcas de llantas que se le vengan a la mente

Preferencias de compra

. Lugar de compra

. Atributos valorados por
el consumidor

. Marcas preferidas

Si tuviera que comprar un neumatico ¢donde lo compraria?

¢Por qué decidiria ir a este lugar?

¢Cudles son los atributos que més valora al momento de comprar un neumatico?
¢Qué marca de neumaticos le gustaria comprar?

¢Por qué razones elegiria esa marca?

Frecuencia de compra

¢Con qué frecuencia adquiere neumaticos para su vehiculo?

Cantidad de compra

¢Al momento de cambiar de neumaticos cuantos usualmente adquiere?

Elaborado por: Cristina Sanchez
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4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

4.2.1 Objetivos de la investigacion

4.2.1.1 Objetivo General

4212

Estudiar el comportamiento del consumidor al adquirir neumaticos en

la ciudad de Quito para conocer sus habitos de consumo.

Objetivos Especificos

Conocer las razones de compra que hacen que el
consumidor adquiera un producto especifico.

Conocer cuales son las necesidades que le influyen a
adquirir un neumatico.

Analizar cuales son las necesidades emocionales al
adquirir una llanta.

Analizar la percepcion que tiene el consumidor respecto a
marcas Vvs. precios.

Analizar la percepcién que tiene el consumidor respecto a
marcas vs. calidad.

Conocer cual es el Top of Mind de marcas de los

consumidores de neumaticos.
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o Examinar cuales son los lugares predilectos para la
adquisicién de un neumatico.
o Analizar los atributos valorados por el consumidor al

momento de adquirir un neumatico.

o Investigar cuales son las marcas predilectas de compra.
o Conocer cudl es la frecuencia de compra del neumatico
o Conocer la tendencia de la cantidad de neumaticos

adquiridos al momento del cambio (1, 2, 3 0o 4

neumaticos).

4.2.2 Método de investigacion

Para el presente estudio se utilizara la investigacion exploratoria descriptiva.
El estudio exploratorio descriptivo busca determinar las caracteristicas y
habitos de consumo que tienen los consumidores de neumaticos, lo que nos

ayudara a cumplir los objetivos planteados en la investigacion.

4.2.3 Fuentes de datos

4.2.3.1 Informacion primaria

. Poblacion del estudio

La poblacién de estudio seran personas que posean un vehiculo y

que se encuentren dentro del Distrito Metropolitano de Quito.
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Parque automotor histérico Pichincha

Parque automotor Automdvil Camioneta Suv Total
2011 266.646 123.458| 123.946| 514.050
2012 286.637 132.954| 136.584| 556.175
2013 307.819 143.037| 150.360| 601.150

Fuente: Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)
Elaborado por: Cristina Sanchez

Tabla N.- 15

Poblacion de Pichincha y parque automotor de Quito

2013

Poblacion Pichincha=| 2.576.287

Poblacion Quito=| 2.239.191

Poblacién de Quito/Pichincha= 87%

Pargue automotor 2013 Quito=| 522.492

Fuente: Inec (Censo de poblacion y vivienda 2010) estimaciones
Elaborado por: Cristina Sanchez

Tomando en cuenta el porcentaje que tiene la poblacién de Quito

para el total de pichincha, se calculé el parque automotor de

Quito. La poblacion de estudio son 522.492 vehiculos.

Calculo de la muestra

Para la realizacion de las encuestas es importante conocer la

muestra a ser estudiada para este calculo se utilizé la siguiente

férmula mencionada anteriormente en el punto 3.2.5.1.2:

n

NXZ%2xpxq

=d2><(N—1)+ZZ><p><q
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Con la informacion proporcionada por la AEADE del parque
automotor y del INEC de la poblacion, se estimo que en Quito
circulaban 522.492 vehiculos en el afio 2013. Con un error del

5% se obtuvo los siguientes resultados.

N=  522.492
z= 3,8416
p= 0,5
q= 0,5
d= 0,003

B 522.492 % 1,96% 0,5 * 0,5
0,052(522.492 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

n= 501801,67 = 384
1307,19
El tamafio de la muestra de las personas a ser encuestadas en el
estudio es de 384. Esta muestra nos ayudara a tener resultados

estimados acerca del comportamiento del consumidor.

Investigacion cualitativa (Entrevista)

Antes de la realizacién de la encuesta es importante la ejecucion
de entrevistas personales a consumidores, las cuales permitiran

definir las variables a ser usadas en la encuesta.
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Para la presente investigacion se realizaran entrevistas a 4
consumidores, las preguntas seran abiertas para obtener la mayor

cantidad de informacion posible.

o Planteamiento del cuestionario

Tabla N.- 16
Cuestionario de la entrevista para la investigacion del
comportamiento del consumidor en la compra de

neumaticos en el Distrito Metropolitano de Quito

¢Para qué usa su automovil?

¢Quién decide en la compra de neumaticos?

¢Cuales son las necesidades que le influyen a adquirir un neumatico?

¢ Cuando adquiere una llanta emocionalmente como se siente?

Digame 3 marcas de llantas que se le vengan a la mente

De las marcas mencionadas ¢cOmo cree que s su precio?

De las marcas mencionadas ¢cual considera gque es la que mejor calidad tiene?

Si tuviera que comprar un neumatico ¢doénde lo compraria?

¢ Por qué decidiria ir a este lugar?

¢Cuéles son los atributos que mas valora al momento de comprar un neumatico?

¢ Cudl fue la dltima marca que adquiri6 para su vehiculo?

¢Por qué razones eligié esa marca?

¢Con qué frecuencia adquiere neumaticos para su vehiculo?

¢Al momento de cambiar de neumaticos cuantos usualmente adquiere?

Elaborado por: Cristina Sanchez
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o Resultados de las entrevistas

De las entrevistas realizadas se obtuvieron los siguientes

resultados, que serdn usados para la elaboracion del

cuestionario de

la encuesta a realizarse en el

método

cuantitativo. EI haber realizado entrevistas personales a

usuarios ayudo a obtener las variables a ser medidas en la

encuesta.

Tabla N.- 16

Resultados de la entrevista para la investigacion del comportamiento del consumidor en

la compra de neumaticos en el Distrito Metropolitano de Quito

¢Para qué usa su automovil?

Movilizacion para el trabajo y familiar

¢Quién decide en la compra de neumaticos?

Personas entrevistadas

¢ Cuales son las necesidades que le influyen a adquirir
un neumatico?

Desgaste, revision vehicular y dafio en el
neumatico

¢ Cuando adquiere una llanta emocionalmente como
se siente?

Seguro, renovado, buena inversion a largo plazo

Digame 3 marcas de llantas que se le vengan a la
mente

Bridgestone, Michelin, Continental, General y
Toyo

De las marcas mencionadas ¢cOmo cree que es su
precio?

Michelin, Continental, Toyo y Bridgestone
precios elevados General no tan cara

De las marcas mencionadas ¢cual considera que es la
gue mejor calidad tiene?

Michelin, Toyo y Continental

Si tuviera que comprar un neumatico ¢dénde lo
compraria?

Concesionarios, distribuidor de llantas,
supermercados, recomendacion

¢Por qué decidiria ir a este lugar?

Por seguridad, garantia, variedad, precios,
marcas

¢ Cudles son los atributos que més valora al momento
de comprar un neumatico?

Garantia, durabilidad, calidad, precio, seguridad,
disefo, marca, servicio

¢ Cual fue la ultima marca que adquirio6 para su
vehiculo?

Yokohama, Michelin, Continental

¢Por qué razones eligio esa marca?

Por experiencia anterior, por marca, por precio,
por recomendacion, porque vino con el auto

¢Con qué frecuencia adquiere neumaticos para su
vehiculo?

3 a4 afos

¢Al momento de cambiar de neumaticos cuantos
usualmente adquiere?

4yde2en?

Elaborado por: Cristina Sanchez
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Investigacion cuantitativa (Encuesta)

Para la realizacion de la investigacion cuantitativa se utilizara la
encuesta, la cual nos permitirA conocer cual es el
comportamiento del consumidor de neumaéticos en la ciudad de
Quito. Se tomaran 384 encuestas que es la muestra que resulto
del céalculo de una poblacién de 522.492 automoviles en el

Distrito Metropolitano de Quito.

Se visitara centros de revision y matriculacion vehicular en la
ciudad de Quito, ya que es donde existe mayor concentracion de
personas que poseen vehiculos y se puede obtener una muestra

que abarque todos los segmentos.

o Encuesta piloto

Luego de la encuesta realizada a 10 personas se logro
identificar ciertas irregularidades en el cuestionario. Se
modifico la pregunta 21, cambiando de ¢Cuél fue la dltima
marca que adquirio para su vehiculo? a Si tuviera que
cambiar de neumaticos ¢(Qué marca de llantas adquiriria
para su vehiculo? para conocer que marcas son las que

elegirian al momento de comprar.
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En la pregunta nimero 17 se aumentd una marca para
conocer de mejor manera el awareness total de cada marca.
Adicionalmente se elimind la pregunta de la fecha ya que no

aportaba de ninguna forma al desarrollo del estudio.
o Cuestionario definitivo

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE NEUMATICOS EN EL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Obijetivo: Analizar el comportamiento del consumidor al adquirir neumaticos en la ciudad de Quito para conocer sus habitos y cultura

de compra.
N° cuestionario: |:|

1. Sexo M |:|F |:|

2. Edad:  18-25 afios |:| 26 a 35 afios |:| 36 a 45 afios |:| 45 en adelante |:|
3. Sector de residencia:  Norte |:|Centro Norte |:|Sur |:|Valles

4. Nivel de educacion: Educacion basica |:| Secundaria |:| Universidad|:| Postgrado |:|

5. Usted es duefio de algun vehiculo: Si |:| NOI:l
(Si la respuesta es no terminar la encuesta)

6. ¢ Al momento de adquirir neumaticos usted es el que toma la decision?  Si I:INol:I
(Si la respuesta es no terminar la encuesta)
7. ¢De qué tipo es el auto que conduce?

Automovil || suv [ ]  Camionetadxd| |

8. ¢ Qué marca es su vehiculo? | |

9. ¢ Qué modelo es su vehiculo? | |

10. ¢ Cuantos km recorre anualmente?

Menos de 15000 km De 15001 a 30000 km De 31000 a 45000 km
De 45000 a 60000 Mas de 60001 km No sabe
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11. Para qué usa su automovil?
Movilizacion al trabajo |:|
Trabajo El
Familia El

Otro: | |

12. ¢ Cuales son las necesidades que le influyen a adquirir un neumatico? (Indicar las razones en orden de importancia,
donde 1 es el “mas importante” y 3 el ""menos importante')

Desgaste de la banda Dafio del neumético _|
Revision vehicular Otro especifique |

13. ¢ Cuéando adquiere una llanta emocionalmente como se siente?

Seguro EI Gastado _|

Renovado Otro (especifique)

14. ;Con qué frecuencia adquiere neumdticos para su vehiculo?

Cada afio |:| Cada 2 afios |:| Cada 3 afios |:|4 afios 0 méas |:|

15. Si usted tuviese que cambiar los neumaticos de su vehiculo; usted pensaria en cambiar

Sélo el que presente un mayor desgaste

Los 2 neumaticos que presenten mayor desgaste

Cambiaria los 4 neumaticos

Dependiendo del precio, decidiria cuantos neumaticos podria cambiar

16. Digame 4 marcas de llantas que se le vengan a la mente
Llenar en cuadro de la pregunta 18

17.Y en relacién al PRECIO, donde 1 es MUY BARATO, 2 NORMAL y 3 MUY CARO. De acuerdo a lo que sabe o se imagina ¢ Cémo

considera al precio de las marcas mencionadas por usted en la pregunta anterior?
Llenar en cuadro de la pregunta 18

18.Y en relacién a la calidad, donde 1 es MALA, 2 NORMAL y 3 EXCELENTE. De acuerdo a lo que sabe o se imagina
¢Como considera a la calidad de las marcas mencionadas por usted en la pregunta 17?

16. Marcas 17. Precio 18. Calidad

1
2.
3.
4

19. ¢ Cuales son los atributos que mas valora al momento de comprar un neumatico? Marque en orden de
importancia donde 1 es el mas importante y 7 el menos importante

Garantia y respaldo Seguridad y confianza
Durabilidad Disefio atractivo
Calidad Marca

Precio acorde a mi presupuesto Otra (especifique)

20.Si tuviera que cambiar de neuméticos ¢Qué marca de llantas adquiriria para su vehiculo? |

21. ¢Por qué razones elegiria esa marca? Marque 2 opciones

Por experiencia anterior Porque tiene una buena relacion precio - calidad
Por la tradicion y calidad de la marca Por recomendacion
Por que vino con el auto Otra (especifique)

22. Si tuviera que comprar un neumatico ¢donde lo compraria? Escoja una opcion

Concesionarios Supermercados
Distribuidor de llantas Otro (especifique)
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23. ¢ Por qué escogeria un lugar para la adquisicion de neumaticos? (Indicar las razones en orden de importancia,
donde 1 es el “mas importante” y 8 es el “menos importante )

Por seguridad Por cémodos precios

Por garantia Por facilidades de pago
Por variedad de productos Por la marca que ofrecen
Por recomendacion Por buen servicio

o Tabulacion de la informacion

En el estudio del comportamiento del consumidor se
realizara una tabulacién mediante la herramienta Microsoft
Excel 2010, la cual nos ayudara a unificar todos los
resultados encontrados y analizar la informacion. El analisis

de la informacién se mostrara en el capitulo 5.



CAPITULO V

5. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE NEUMATICOS

5.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Al tabular las encuestas tomadas en diferentes sectores de la ciudad y a propietarios de

vehiculos se obtuvo los siguientes resultados.

5.1.1 Informacion general del consumidor

e Los resultados de género arrojaron una importante conclusion acerca de la

decision de compra.

Grafico N.- 20

Género

Femenino
15%

Masculino
85%

Fuente: Resultados de la investigacién
Elaborado por: Cristina Sanchez
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Se ve que un 85% de los encuestados fueron hombres y solo un 15% fueron
mujeres, esto se debe a que un mayor porcentaje de hombres en relacion a las
mujeres son los que toman la decision al momento de adquirir un neumatico.
En la mayoria de casos las mujeres eran duefias de automdviles pero era un

hombre el que tomaba la decision en cuanto a neumaticos.

El estudio al realizarse en los centros de revision y matriculacion vehicular dio
una distribucion equitativa entre los rangos de edad, lo que permitira conocer de

mejor manera el comportamiento segun la edad.

Grafico N.- 21

Resultados de edad en la investigacién

36 a 45 afios
37%

Fuente: Resultados de la investigacion

Elaborado por: Cristina Sanchez

Teniendo con un 37% al rango entre 36 a 45 afios, con un 29% el de 26 a 35

afios, con un 20% el de 45 en adelante y un 14% de 18 a 25 afios.
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e El estudio al ser en el Distrito Metropolitano de Quito se lo dividié por zonas,
para poder conocer lo diferentes comportamientos del consumidor en cada una

de ellas.

Grafico N.- 22

Sector de residencia de los encuestados

Norte

Sur

Valles

Centro Norte

0 50 100 150 200 250

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Un 54% de los encuestados fueron del norte de Quito, un 17% del Sur, un 15%

de los valles y un 14% del centro norte de la ciudad.

e En cuanto al nivel de educacion se ve que un 84% de las personas que poseen
vehiculos tienen estudios de tercer y cuarto nivel, mientras que un 16% estudios

de secundaria y basica.
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Gréfico N.- 23

Nivel de educaciéon

Educacion
basica
2%

Secundaria
14%

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Lo que indica que un gran porcentaje de la poblacion tiene estudios superiores,
esto influye en el poder adquisitivo de cada persona y es un factor muy

importante a ser analizado en el presente estudio.

Un 73% de los vehiculos recorren en promedio de 15000 a 30000 km al afio, es

decir un normal recorrido para un vehiculo esta entre ese rango.
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Gréfico N.- 24

Promedio de km recorrido por un vehiculo

4% 3%

m De 15001 a 30000 km
H Menos de 15000 km
m De 31000 a 45000 km
m De 46000 a 60000 km
B M3as de 60001 km

® No sabe

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Un 13% de vehiculos recorren de 31000 a 45000 km, un 11% recorre mas de
46000 km y un 3% desconocen cuanto recorren. Estos datos nos ayudaran a

conocer si existe una relacion entre kilébmetros y tiempo de cambio.

Un 54% de la poblacion usa su vehiculo para movilizarse al trabajo, un 23%

para la familia'y 21% por trabajo.
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Gréfico N.- 25

Uso de los automoviles

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Es decir un gran porcentaje de las personas uso su vehiculo de forma personal.
Dentro del 2% de otros tenemos a personas que dicen que usan el carro para las

todas opciones dadas o para realizar algin deporte o hobby.

5.1.2 Motivaciones del consumidor

e La principal razén que influye en todos los sectores de la ciudad de Quito a
adquirir un neumatico es el desgaste de la banda con un total del 65%, seguido
de dafio de neumatico con un 24% y por ultimo esta la revision vehicular con

un 11%.
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Gréfico N.- 26

Principales necesidades para adquirir un neumatico segun el sector de

residencia
300 ~
250 A
200 -
Revision vehicular
150 A B Dafio del neumdtico
M Desgaste de la banda
100 -
50 | i i
0
Total Centro Norte Valles
Norte

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Esto quiere decir que las llantas se renuevan por lo general cuando estan
desgastadas o cuando cumplieron su ciclo de funcionamiento, los neumaticos
no es algo que se compre porque se quiere, sino al contrario porque se debe

hacerlo.

Un 81% de la poblacion se siente seguro cuando compra un neumatico nuevo,
los neumaticos no son un producto predilecto de compra pero indirectamente al
adquirirlos genera un sentimiento de confianza y seguridad debido a que se

sabe que es mas seguro tener llantas nuevas a viejas.
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Gréafico N.- 27

Necesidades emocionales para adquirir un neumatico segun el sector de

residencia

300
250
200

150

Renovado

100 M Gastado

50

W Seguro

Norte Sur

Valles

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Un 11% se siente gastado es decir no se siente satisfecho al haber comprado, al
contrario siente que la compra fue obligatoria. Un 7% se siente renovado

porque sabe que compro algo nuevo que es mas eficiente y un 1% otros (normal

y satisfecho).

5.1.3 Percepcién del consumidor

e Las primeras marcas en la mente del consumidor son General 23%, Continental

13%, Bridgestone 11%, Goodyear, Michelin y Toyo con un 7%.
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Gréafico N. - 28

Top of mind

General
Continental
Bridgestone

Goodyear
Michelin
Toyo
Dunlop
Kumho
Yokohama
Firestone
Otras marcas

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Principalmente la recordacion de estas marcas se debe a la larga trayectoria que

tienen en el mercado y a su fuerte presencia tanto a nivel nacional como

internacional.

Al sumar la primera mencién y todas las otras menciones, se puede observar la

recordacion total de cada marca.
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Gréafico N.- 29

Recordacion total de cada marca (Otras menciones + Top of mind)

180
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

O .

W Otras menciones

M Top of mind

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

General se mantiene en primer lugar en recordacion con un 16%, el segundo
lugar fue tomado por Bridgestone el cual subi6é un puesto en relacion al Top of
mind con 11,5% de recordacién total. Michelin se encuentra en tercer lugar con
un total de recordacion de 11,4% y Continental descendio dos lugares en la
recordacion total con un 10% a diferencia del Grafico 28 que se encontraba en

segundo lugar.

e Para el andlisis de la percepcién del precio se tomo la calificacion promedio de
todas las marcas como punto de referencia para medir la percepcién de los

precios.
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Gréafico N.- 30

Percepcidn del precio de cada marca por parte del consumidor

100% -~
89%
82%
80% - 76% 6% 76% 75% 75% 74% 74% 74% 73% 1%
67%
62% o0
60% - 8% 550,
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Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Se puede observar gue la calificacion promedio es 69% en relacion al 100% que
serian marcas percibidas con precios sumamente altos. Michelin es una de las
marcas percibida como cara con un 89% de calificacion, seguida por Pirelli 82%,
Hankook 76%, Yokohama 76% y Dunlop 76%. Por debajo del promedio es decir
marcas percibidas con precio normales o no tan caras son Falken 67%, Firestone

62%, Continental 58% y General 55%.

e De igual forma para el analisis de la calidad de las marcas se tomo la clasificacion

promedio del 80% como punto de referencia.
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Gréafico N.- 31

Percepcidn de la calidad de cada marca por parte del consumidor

100% 95% 4y,
91% 89% 88% 87% 86% 86% 85%
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Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

BF Goodrich con un 95% es considerada como la marca de mayor calidad en el

mercado, en segundo lugar se encuentra Michelin con un 91%, Yokohama 89%,

Dunlop 88% y Bridgestone 87%. Marcas consideradas con calidad normal o de

baja calidad son Maxxis 78%, Firestone 77%, Goodyear 77%, Kumho 77% y

Continental 67% ya que se encuentran por debajo del promedio.



5.1.4 Preferencias de compra
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Para analizar los atributos mas valorados se pidié califiquen del 1 al 7 en orden de

importancia, que es lo que mas valora al momento de comprar una llanta.

Grafico N.- 32

Atributos més valorados en el momento de compra

Seguridad y confianza

Durabilidad

Calidad

Garantia y respaldo

Marca

Precio acorde a mi presupuesto

Disefio atractivo

5,45

0,00

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Fuente: Resultados de la investigacién
Elaborado por: Cristina Sanchez

Mas importante

Menos importante

Al sacar el promedio de la calificacion de cada atributo se obtuvieron los

siguientes resultados; la seguridad y confianza del producto es el atributo mas

valorado por el consumidor, seguido por la durabilidad y calidad. El disefio

atractivo y el precio es lo que las personas menos valoran al momento de comprar

un neumatico
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La marca con mayor preferencia de compra a nivel global es General Tire seguida

de Bridgestone, Michelin y Toyo.

Grafico N.- 33

Preferencia de marcas para la compra segun rangos de edad
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Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Al analizar profundamente la preferencia de compra segun el rango de edad, se
puede observar que el rango de 18 a 25 afios tiene una preferencia por la marca
Continental y Goodyear. El rango de 26 a 35 afios prefiere comprar la marca
General Tire y otras marcas (Anexo), de 36 a 45 afios prefieren Bridgestone y

otras marcas (Anexo) y por ultimo de 45 en adelante prefieren General Tire.
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A nivel general un consumidor desea comprar una marca especifica por la

experiencia anterior con ese producto, por la buena relacion entre el precio y

calidad y por la tradicion y calidad de la marca

Grafico N.- 34

Razones de preferencia de marca segun rangos de edad
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m 18 a 25 afios

M Total

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

Al hacer el analisis por rango de edad se puede observar que en todos los rangos se

repita la misma tendencia que a nivel total. En conclusion se puede decir que la

buena experiencia que una persona tuvo con un neumatico es un factor

determinante al momento de la compra del producto. Dentro de la categoria otros
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se mencionaron otros aspectos que influyen en el momento de compra como la

durabilidad y seguridad de la llanta.

El lugar predominante de compra de neumaticos es en distribuidores de llantas y

con menos porcentaje concesionarios de vehiculos.

Grafico N.- 35

Lugar de preferencia de compra segun sector de residencia

350 -
300 -
250 -
200 - 1 Supermercados
B Concesionarios de vehiculos
150 -
H Distribuidor de llantas
100 -
o I '
0
Total Centro Norte ur Valles
Norte

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sdnchez
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Si se analiza por sector un distribuidor de llantas sigue siendo predominante para
la compra pero al norte de la ciudad se refleja un poco mas de aceptacion de

concesionarios y supermercados para la compra de neumaticos.

Para el analisis de las razones de por qué escogerian un lugar para comprar
neumaticos, se pidio que califiquen en orden de importancia del 1 al 8 donde 1 era

el méas importante y se calculo la calificacién promedio de cada motivo de compra.

Grafico N.- 36

Razones de preferencia de un lugar de compra

s importante
Por seguridad 2,69
Por garantia 3,12
Por comodos precios 3,91

Por buen servicio [N 472

Por la marca que ofrecen [N 452
Por facilidades de pago _ 4,83
Por variedad de productos [ 401

o recomendacisn I o5 | Mo

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez
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Las principales razones por las que comprarian en un lugar especifico son por la
seguridad, por la garantia y por los comodos precios que oferten. Por el contrario
las razones menos valoradas son por recomendacion, por variedad de productos y

por facilidades de pago.

5.1.5 Frecuencia de compra

e De forma general los neumaticos se cambian cada 2 y 3 afios pero esto varia

dependiendo del uso que se le dé al vehiculo.

Grafico N.- 37

Frecuencia de compra de neumaticos segun el uso del vehiculo

250
200
m Ot
150 o
M Trabajo
100 = Movilizacion al trabajo
H Familia
50 H Total
O T T T
Cada 2 afios Cada 3 afios 4 afioso  Cada afio
mas

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez
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Las personas que usan sus vehiculos para movilizarse al trabajo tienen una
frecuencia de cambio de 3 afios a diferencia de las personas que usan su vehiculo
de forma familiar que cambian cada 2 afios. Las personas que usan su vehiculo

para trabajar cambian de llantas cada afio o cada 2 afos.

5.1.6 Cantidad de compra

e Lacantidad de Ilantas compradas en forma global son 4 llantas pero también

depende del precio para ver cuantas comprarian o cambiarian solo 2.

Grafico N.- 37

Cantidad de neumaticos comprados segun el sector de residencia

350 -
300 -
B Solo el que presente
250 -+ desgaste
200 - Los 2 neumaticos
150 A B Dependiendo del precio
100 -+
B Cambiaria los 4
50 i i neumaticos
0
Total Centro Norte Sur Valles
Norte

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez



117

Si se analiza por sectores se puede observar que todos tienen la misma tendencia
respecto a la cantidad comprada, todos preferirian comprar las 4 llantas en cada

cambio.

5.2 MATRIZ DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE NEUMATICOS
Tabla N.- 17

Informacion general del consumidor

Perfil del consumidor
18 a 25 afios 14%
26 a 35 afios 29%
Edad ~
36 a 45 afos 38%
45 en adelante 20%
Femenino 15%
Sexo -
Masculino 85%
Educacion basica 2%
. » Postgrado 27%
Nivel de educacién -
Secundaria 14%
Universidad 57%
Centro Norte 14%
. . Valles 54%
Sector de residencia
Sur 17%
Norte 15%
Movilizacion al trabajo 54%
i Familia 23%
Uso del vehiculo -
Trabajo 21%
Otro 2%
De 15001 a 30000 km 38%
Menos de 15000 km 35%
. . . De 31000 a 45000 km 13%
Kilometraje anual recorrido
De 46000 a 60000 km 7%
Mas de 60001 km 4%
No sabe 3%

Elaborado por: Cristina Sanchez



Tabla N.- 18

118

Motivaciones del consumidor

Motivaciones del consumidor

Desgaste de la banda 65%

Necesidades funcionales Dafio del neumatico 24%

Revision vehicular 11%

Seguro 81%

. . Gastado 11%
Necesidades emocionales

Renovado 7%

Otro 1%

Elaborado por: Cristina Sanchez
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Tabla N.- 19

Percepcion del consumidor

Percepcion del consumidor

Michelin 89%

Pirelli 82%

Hankook 76%

Yokohama 76%

Dunlop 76%

Sumitomo 75%

BF Goodrich 75%

. . . Kumho 74%

Precios vs. Marcas (Promedio categoria 69%)

Toyo 74%

Bridgestone 74%

Maxxis 73%

Goodyear 71%

Falken 67%

Firestone 62%

Continental 58%

General 55%

BF Goodrich 95%

Michelin 91%

Yokohama 89%

Dunlop 88%

Bridgestone 87%

Pirelli 86%

) . . Hankook 86%

Calidad vs. Marcas (Promedio categoria 80%)

Toyo 85%

Maxxis 78%

Firestone T1%

Goodyear T1%

Kumho 7%

Continental 67%

General 59%

Elaborado por: Cristina Sanchez
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Tabla N.- 20
Top of Mind

General 16%

Bridgestone 11%

Michelin 11%

Continental 10%

Goodyear 8%

Top of mind Toyo 7%

Dunlop 6%

Pirelli 5%

Firestone 5%

Kumho 4%

Otras marcas 16%

Elaborado por: Cristina Sanchez
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Tabla N.- 21

Preferencias de compra

Preferencias de compra

Distribuidor de llantas 83%

Lugar de compra Concesionarios de vehiculos 10%
Supermercados 7%

Disefio atractivo 5,45

Precio acorde a mi presupuesto 4,85

Marca 4,79

Atributos valorados por el consumidor | Garantia y respaldo 3,5
Calidad 3,04

Durabilidad 3

Seguridad y confianza 2,84

General 17%

Bridgestone 13%

Michelin 10%

Toyo 10%

Marcas preferidas Continental 9%
Goodyear 8%

Dunlop 6%

Hankook 6%

Otras marcas 23%

Elaborado por: Cristina Sdnchez
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Tabla N.- 22

Otros factores

Otros factores

Cada 2 afios 37%
. Cada 3 afios 32%
Frecuencia de compra — -

4 anos o mas 17%

Cada afio 13%

Cambiaria los 4 neumaticos 70%

. Dependiendo del precio 13%

Cantidad de compra —

Los 2 neumaticos 13%

Solo el que presente desgaste 4%

Elaborado por: Cristina Sanchez




CAPITULO VI

6. CONSIDERACIONES FINALES

6.1 CONCLUSIONES

El comportamiento del consumidor con el transcurrir de los afios ha tomado
mas fuerza en el marketing, ya que se ha visto la importancia de conocer al
consumidor, ver la forma en que se comporta y saber que es lo que busca en
el momento de la compra.

Los factores que pueden afectar al comportamiento del consumidor
directamente son la cultura como las tradiciones, costumbres y creencias
tanto de la persona como de la sociedad en la que vive, factores personales
como la edad, estilos de vida, personalidad y ocupacion y factores sociales
como los grupos a los que pertenece, la familia y el status.

La toma de decisiones al momento de adquirir un producto es un proceso que
empieza por influencias externas de las empresas e influencias
socioculturales del entorno, luego existe un reconocimiento de una necesidad
y se hace una evaluacion de compras anteriores para ver cual seria la mejor
opcién. Por dltimo después de la compra se realiza un valoracién y se

determina si se vuelve a comprar o no un producto determinado.
123
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Las importaciones de neumaticos principalmente de origen asiatico han ido
incrementando en el transcurrir de los afos principalmente por sus bajos
precios y su gran oferta en el mercado. Ademé&s varias marcas han
establecido sus plantas de produccion en estos paises por sus costos
competitivos.

La investigacion de mercados es un medio fundamental para estudiar el
comportamiento de un consumidor tanto de forma -cualitativa como
cuantitativa, ya que ayudan a comprender de forma mas amplia todos los
habitos y necesidades de una persona.

El modelo planteado en la presente investigacion abarca los principales
aspectos que ayudan a definir un perfil de un consumidor de neumaticos, ya
que se investiga las motivaciones, necesidades, percepciones, frecuencia y

cantidad comprada.

Luego del estudio de mercado se llegaron a las siguientes conclusiones
referentes al comportamiento del consumidor de neumaticos en la ciudad de
Quito.

En general en el mercado de llantas las mujeres no tienen mucha
participacion al momento de adquirir este producto, al tener un
desconocimiento del producto prefieren que esposos, padres, hermanos o
amigos decidan en la compra de neumaticos, a pesar de ser duefias de un

vehiculo.

124
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La mayoria de personas sienten la necesidad de comprar neumaticos nuevos
al ver que la banda se encuentra desgastada. En otros casos se da por averias
en el producto, las llantas al no ser un producto de compra frecuente hace
que la necesidad no aparezca hasta que se vea un fuerte dafio o deterioro en el
producto.

A pesar de no ser un producto de alta frecuencia de cambio, indirectamente el
81% de personas se sienten mas seguro al comprar llantas nuevas, ya que
sienten que invirtieron en algo que va a ser para el bienestar y seguridad de
ellos mismos.

El Top of Mind de las marcas de llantas se encuentra liderada por General
Tire. Esta marca fue la primera producida en el pais por lo que mantiene una
recordacion bastante alta en personas de todas las edades. General Tire no
solo es la marca méas recordada sino la preferida para la compra,
principalmente por buenas experiencias anteriores y por su buena relacion
precio-calidad.

Lo neumaticos son un producto de baja frecuencia de cambio, esto genera un
desconocimiento por parte del consumidor y hace que el precio sea uno de
los factores fundamentales en la compra aunque el consumidor no lo
mencione.

Segun el estudio, la percepcién del consumidor es que las marcas como
Michelin, Pirelli, Hankook, Yokohama y Dunlop tienen los precios mas
elevados en comparacion a las demas. Por el otro lado marcas como

Firestone, Continental y General son consideradas marcas baratas para el
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consumidor. En conclusion las marcas percibidas como baratas pueden ser
atractivas para el consumidor pero hasta cierto punto ya que el precio
también estd relacionado con la calidad y puede afectar al momento de
decidir la compra.
Como se mencion0 en el punto anterior las marcas percibidas como caras
Michelin, Yokohama y Dunlop son apreciadas como de mejor calidad frente
a las marcas percibidas como baratas que son consideradas como de baja
calidad. Esto es la fuerte influencia del precio en la calidad.
Dentro de los atributos méas valorados por el consumidor al momento de
comprar una llanta se tiene la seguridad, durabilidad y calidad. En este punto
el precio no fue mencionado pero al preguntar que busca en un lugar para
comprar llantas, los precios cdmodos tuvieron una calificacion bastante alta
en comparacion a otros atributos. Es decir el precio si es influyente al
momento de comprar una llanta.
La frecuencia de cambio de un neumatico en promedio es de 2 o 3 afios por
lo que no genera un interés continuo al consumidor y genera un
desconocimiento del producto.
El anlisis de la percepcidn de marcas es fundamental para conocer como el
consumidor ve a las marcas General Tire y Continental Tire, asi se puede ver
si la comunicacion de marca es la correcta o se esta generando el mensaje
equivocado.
Los atributos que el consumidor de neumaticos busca son una muy buena

herramienta en el momento de publicitar los productos ya que si se destaca
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estas caracteristicas, el consumidor va a ver que esos productos tienen lo que

quiere.

6.2 RECOMENDACIONES

e Todas las empresas deberian hacer el estudio del comportamiento de sus
consumidores mediante la investigacion de mercado, para saber que es lo que
necesitan, buscan, prefieren, entre otras cosas y asi poder llegar a ellos de una
forma més directa.

e Se sugiere a todas las empresas conocer el comportamiento de sus
consumidores y basarse en esa informacion para la formulacién de estrategias
tanto de productos y publicidad como para satisfacer completamente las
necesidades de sus clientes.

e Para el estudio del comportamiento del consumidor, los investigadores deben
analizar anteriormente la cultura, la sociedad y la personalidad que tiene el
consumidor, para que tengan claro a quien se va a estudiar y como van a
influir esos factores en el estudio.

e Antes de realizar el estudio del consumidor es importante analizar los
factores externos e internos que afectan a la industria. Esto nos dard una guia
general de como es la situacién del mercado de un producto y asi saber que
tan acogida tiene un producto especifico en los consumidores.

e Para un estudio del comportamiento del consumidor se debe realizar dos

tipos de investigaciones de mercado la cualitativa que nos ayudara a explorar
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opiniones que los consumidores tienen y la cuantitativa que en forma mas
amplia nos ayudara a conocer su comportamiento.

Para la investigacion cualitativa los investigadores deberan buscar el método
que mejor se adapte al mercado que estan averiguando ya sea mediante focus
group o entrevistas a profundidad a expertos del mercado. Esto ayudaré a ver
que se necesita investigar a profundidad con la investigacion cuantitativa.
Para el estudio del comportamiento del consumidor se sugiere usar el modelo
utilizado en la presente investigacion ya que abarca las principales
caracteristicas que se deben analizar en un estudio de este tipo. A
continuacion se muestra la matriz que fue elaborada para la presente

investigacion, la misma podra ser adaptada segun sea el requerimiento.
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Tabla N.- 23

Matriz del perfil del consumidor de neumaticos

Perfil del consumidor
Informacidn general del consumidor
e Edad
e Sexo
e Nivel de educacion
e Sector de residencia
Motivaciones del consumidor
¢ Necesidades funcionales
e Necesidades emocionales
Percepcion del consumidor
e Precios vs. Marcas
e Calidad vs. Precios
e Top of mind
Preferencias de compra
e Lugar de compra
e Atributos valorados por el
consumidor
e Marcas preferidas
Otros parametros

e Las empresas de neumaticos deben enfocar sus estrategias en dar més
informacién a sus clientes acerca de los productos, ya que existe mucho
desconocimiento y las personas no valoran 100% el producto por la calidad
sino por el precio.

e En los resultados del estudio se obtuvo los atributos méas valorados por el
consumidor al momento de comprar una llanta, se sugiere a las empresas de
esta industria enfocar sus productos hacia estos atributos para que los
consumidores encuentren exactamente lo que buscan.

e Las marcas de mayor preferencia como Continental y General deben utilizar

esta informacidn proporcionada para generar estrategias que hagan que el
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consumidor las siga prefiriendo durante mas tiempo y tratar de fidelizarlos
para mantener esta preferencia.
De forma general se sugiere a todas las empresas de esta industria conocer
como estd el posicionamiento de su marca dentro de la mente del
consumidor y asi poder definir estrategias de publicidad para incrementar su

posicionamiento.
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ANEXOS

1. Andlisis de la industria automotriz

e EIl 56% de los autos que circulan en Quito son automoviles, el 29% son SUV

(vehiculos utilitarios o todoterreno livianos) y el 15% son camionetas 4x4.

Grafico N.- 38

Tipos de autos usados

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez
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e Chevrolet es la principal marca de vehiculos en el Distrito Metropolitano de
Quito el 37% de vehiculos que circulan en la ciudad son de esta marca. Las

marcas que le siguen son Hyundai 9%, Kia 9% y Toyota 8%.

Gréafico N.- 39

Marcas de vehiculos usados
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Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

e El top ten de los modelos de autos que circulan en Quito son:
o Aveo 8%, Luv 4%, Corsa 4%, Optra 3%, Vitara 3%, Grand Vitara 3%y
Grand Vitara SZ 3% (Chevrolet).
o Tucson 4% (Hyundai)
o Sportage 3% (Kia)

o Yaris 2% (Toyota)
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Grafico N.- 40

Top 10 de modelos de vehiculos usados
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Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Cristina Sanchez

2. Cuestionario piloto
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE NEUMATICOS EN EL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Objetivo: Analizar el comportamiento del consumidor al adquirir neumaticos en la ciudad de Quito para conocer sus habitos y cultura

de compra.
N° cuestionario: |:|

Lsexo M[_|F[]

2. Fecha de la entrevista: | |

3. Edad:  18-25 afios |:| 26 a 35 afios |:| 36 a 45 afios |:| 45 en adelante |:|
4. Sector de residencia:  Norte DCentro Norte DSur DValles

5. Nivel de educacion: Educacion basica |:| Secundaria[l Universidad[l Postgrado |:|

6. Usted es duefio de algtn vehiculo: Si |:| No|:|
(Si la respuesta es no terminar la encuesta)

7. ¢Al momento de adquirir neumaticos usted es el que toma la decision?  Si DNOD
(Sila respuesta es no terminar la encuesta)
8. ¢De qué tipo es el auto que conduce?

Automévil |:| SUVv |:| Camioneta 4x4 |:|

9. (Qué marca es su vehiculo? | |

10. ¢ Qué modelo es su vehiculo? | |

11. ; Cuantos km recorre anualmente?

Menos de 15000 ka De 15001 a 30000 km H De 25000 a 45000 km H
De 45000 a 60000 Més de 60001 km No sabe

12. Para qué usa su automovil?

Movilizacién al trabajo |:|

Trabajo |:|

Familia |:|

Otro: |
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13. ¢ Cudles son las necesidades que le influyen a adquirir un neumético? (Indicar las razones en orden de importancia,
donde 1 es el “mas importante” y 3 el "menos importante")

Desgaste de la banda Dafio del neumatico _|
Revision vehicular Otro especifique |

14. ¢ Cuando adquiere una llanta emocionalmente como se siente?

Seguro H Gastado _|

Renovado Otro (especifique)

15. ¢ Con qué frecuencia adquiere neumaticos para su vehiculo?

Cada afio |:| Cada 2 afios |:| Cada 3 afios |:|4 afios 0 mas |:|

16. Si usted tuviese que cambiar los neumaticos de su vehiculo; usted pensaria en cambiar

Solo el que presente un mayor desgaste

Los 2 neumaticos que presenten mayor desgaste

Cambiaria los 4 neuméaticos

Dependiendo del precio, decidiria cuantos neumaticos podria cambiar

17. Digame 3 marcas de llantas que se le vengan a la mente
Llenar en cuadro de la pregunta 19

18.Y en relacion al PRECIO, donde 1 es MUY BARATO, 2 NORMAL y 3 MUY CARO. De acuerdo a lo que sabe o se imagina ¢ Cémo

considera al precio de las marcas mencionadas por usted en la pregunta anterior?
Llenar en cuadro de la pregunta 19

19.Y en relacion a la calidad, donde 1 es MALA, 2 NORMAL y 3 EXCELENTE. De acuerdo a lo que sabe o se imagina
¢ Coémo considera a la calidad de las marcas mencionadas por usted en la pregunta 17?

17. Marcas 18. Precio 19. Calidad

1

2.

3.

20. ¢ Cudles son los atributos que mas valora al momento de comprar un neumatico? Marque en orden de
importancia donde 1 es el mas importante y 7 el menos importante

Garantia y respaldo Seguridad y confianza

Durabilidad Disefio atractivo

Calidad Marca

Precio acorde a mi presupuesto Otra (especifique) |

21. ¢ Cual fue la Gltima marca que adquiri6 para su vehiculo? | |

22. ¢ Por qué razones eligi6 esa marca? Marque 2 opciones

Por experiencia anterior Porque tiene una buena relacion precio - calidad
Por la tradicién y calidad de la marca Por recomendacién
Por que vino con el auto Otra (especifique)

23. Si tuviera que comprar un neumatico ¢ dénde lo compraria? Escoja una opcion

Concesionarios Supermercados
Distribuidor de llantas Otro (especifique)

24. ¢ Por qué escogeria un lugar para la adquisicion de neumaticos? (Indicar las razones en orden de importancia,
donde 1 es el “mas importante” y 8 es el “menos importante™)

Por seguridad Por cémodos precios
Por garantia Por facilidades de pago
Por variedad de productos Por la marca que ofrecen

Por recomendacién Por buen servicio



