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Resumen

En la presente investigacion pretende identificar las preferencias, expectativas y
motivaciones de mujeres entre 25 y 55 afios, conductoras de automotores, residentes de
la ciudad de Bogotd y como se relacionan con el rango de edad, estado civil, nivel de
ingresos y nivel de estudios respecto a la adquisicion y al uso de productos y servicios
de las estaciones de servicio (EDS), con el fin de determinar la percepcion por parte de
este segmento de clientes.

Es comtin observar como la mayoria de los esfuerzos y recursos de las EDS se destinan
a la captacion de clientes dejando en segundo plano aspectos como fidelizaciéon y
servicio al cliente sin segmentar el mercado segtn el género. En la actualidad, las EDS
buscan crear e innovar con servicios alternos para marcar la diferencia frente a la
competencia y mostrarse que no solo se trata de “vender” gasolina, sino que pueden
incrementar sus ingresos con la venta cruzada de dichos servicios adicionales.

Por estas razones se busca demostrar que las EDS tienen un mercado objetivo sin
explorar. Las expectativas y preferencias juegan un papel fundamental al momento de
definir un plan de mercadeo con objetivos especificos, estimula la compra rapida.

Por ello la finalidad de la siguiente investigacion implementada nos permite determinar
los aspectos relevantes para el segmento de consumidores de género femenino, las
motivaciones, preferencias y expectativas que pueden marcar la diferencia entre las
diferentes marcas de estaciones de servicio.

Palabras clave: mujer, consumo, preferencias, expectativas, estaciones de servicio,
servicio.



PROBLEMA DE INVESTIGACION
Antecedentes del problema

La distribucidon de combustibles es un servicio genérico lo que obliga a los jugadores de
la categoria a implementar esfuerzos adicionales para diferenciarse. Tanto a nivel
nacional como internacional, este segmento ha venido generando estrategias adaptadas a
las necesidades de su publico objetivo, desde desarrollar protocolos y pasos de atencion
al cliente, hasta brindar servicios conexos, relacionados con las necesidades propias del
vehiculo, asi como lavaderos, montallantas, venta de productos complementarios como
lubricantes, refrigerantes, aditivos, etc. Por otra parte, han implementado acciones
enfocadas con la comodidad de los usuarios, como tiendas de conveniencias, cajeros
automaticos, servicio de bafo. Asi mismo han desarrollado promociones y actividades
de fidelizacion buscando la preferencia y fidelidad.

Las estaciones de servicio (EDS) son un sistema donde interactian muchos factores
para lograr objetivos planteados sin embargo no se evidencian estrategias comerciales
dirigidas a captar un amplio publico que desea mejorar la calidad de sus productos y
servicios.

La demanda de combustibles ha presentado una importante recuperacion, después de la
reactivacion post covid-19, segun el Informe Econdémico de Tendencias de la ACP
(2022), el 2021 fue un afio de recuperacion internacional y nacional en el que se destaca
un crecimiento en las economias, incremento del precio internacional del petréleo y de
la demanda de combustibles. Lo que encaja con ciftras las oficiales de Proexport, con
respecto a la industria automotriz genera cerca de 24.783 empleos directos en Colombia,
ocupando el cuarto puesto en produccion de vehiculos en Latino América. En cuando a
la produccion de motocicletas, Colombia se posiciona en el segundo lugar en América
Latina después de Brasil, con una fabricacion de 515.000 motos al afio. Este sector
aporta un 4% del PIB industrial del pais.

[...] La sociedad en la que nos movemos cambia tan rdpidamente como lo
hace su entorno, por lo tanto, las personas que forman la sociedad de hoy en
dia no son las mismas que las de década atrds y seguramente tampoco sean las
mismas que dentro de diez afios. (Almodovar, 2018, p.7).

Actualmente existe una evolucion en el comportamiento del consumidor ya que ahora
las condiciones de oferta y competencia en el mercado han llevado al consumidor a una
busqueda exigente de nuevas alternativas de servicio acorde a las tendencias del
mercado. Todo este afan por crear nuevos servicios que vayan mas alla de vender
gasolina o limitarse en revisar el automovil, surgen en respuesta a la dura competencia y
a la falta de diferenciacion con base al producto o al precio, pues no se puede competir
bajando el precio o cambiando la imagen del producto, debido a que practicamente en
todas las estaciones es lo mismo.

De acuerdo con Mejia Véasquez y Oliveros Hernandez (2021), el marketing se basa en la
fidelizacion de clientes a través de relaciones a largo plazo en donde la confianza es un



factor determinante, esto lleva a buscar estrategias diferenciadoras especialmente en
sectores saturados y competitivos como son las estaciones de servicio. Por otra parte, en
su investigacion Mejia Vasquez y Oliveros Hernandez (2021), encontraron que el 63%
de los consultados (n=200) les interesa la calidad del servicio para seleccionar una EDS,
un 20% indicaron estar mas interesados en el precio, un 2.5% en la ubicacion y el
14,5% restante manifestaron estar interesados en todas las anteriores. Lo anterior,
evidencia que el servicio de calidad es un factor diferenciador para las EDS

El mercado de “mujeres al volante” se encuentra en crecimiento, seglin el Registro
Unico de Transito —-RUNT-, al corte del 15 de marzo de 2021, en Colombia 12.761.354
ciudadanos tienen licencia de conduccion vigente, de las cuales 3.464.382 son mujeres y
9.022.758 corresponden a hombres, lo que demuestra que el 27% de las licencias
corresponden a publico femenino, asi mismo de acuerdo con estudio de ANDI

[...] las mujeres han venido incrementando su utilizacién de la motocicleta
como medio de transporte, mientras en 2011 ellas representaron solo el 16% de
los nuevos compradores de motocicletas, en 2012 pasaron a representar el
25,6%, lo cual significa un aumento del 60%, y en el afio 2016 continuaron su
incremento llegando al 31,6%, casi un 100% de crecimiento con respecto a
2011. (ANDI, 2019, p. 32).

"Segun la Encuesta Nacional de Calidad de Vida de 2018 (ECV), adelantada por el
DANE, el 25,6% de los hogares de Colombia tiene motos y entre los jefes de hogar con
moto, el 26% son mujeres”, (ANDI, 2017, p. 52) por lo que existe una oportunidad en
este segmento para aportar.

Cada vez hay mas mujeres al volante: en Colombia 6,8% de las personas que
conduce son mujeres. “La cifra mas alta de mujeres al volante la tiene Medellin,
ya que representan el 9% de los conductores. Y 59% de las mujeres que conduce
con Uber tiene mas de 36 anos, ...También hay mujeres cabeza de hogar: 83%
de los conductores es responsable de al menos tres personas en su hogar, 58% de
los conductores de Uber X tiene titulo profesional y 55% conduce como una
actividad complementaria” (Esteban, 2017, p. 66)

Ahora bien, de acuerdo con el tltimo Censo por el DANE llevado a cabo durante 2018,
el género femenino representa el 51,2 % de la poblacion en Colombia, de las
veinticuatro millones setecientas mil mujeres, mas de quince millones (63%) se
encuentra en el rango de edad catalogado como productivo, (Entre 15 y 64 afos).

De acuerdo con Vargas (2012) en su estudio Cambios del comportamiento femenino de
compra en el ultimo siglo debido al empoderamiento de la mujer en Colombia, Estudio
de mercadeo del estrato cuatro en Bogotd, la mujer “hoy tiene el 91% del poder de
compra y le pertenece el 65% del presupuesto publicitario” lo que nos muestra la gran
relevancia que, el género femenino ha ganado dentro de nuestra sociedad en términos
comerciales.



Adicionalmente cabe aclarar que estas cifras tienen una significativa tendencia al alza,
dado que la mujer de hoy es cada vez més independiente, buscando tener sus
propiedades y sus comodidades, dentro de las que se contempla tener su propio medio
de transporte, bien sea motocicleta o vehiculo particular.

Descripcion del problema

La presente investigacion corresponde a un estudio exploratorio y descriptivo. La fase
exploratoria se hace necesaria cuando los objetivos requieren indagar temas nuevos o
que no han sido explorados en su totalidad, la fase descriptiva se enfoca en detallar el
tema que se analice, ademas de entender las preferencias de un grupo especifico
(Hernéndez et al., 2014).

En la fase exploratoria se revisaran diferentes fuentes secundarias como investigaciones,
revistas, tesis, articulos, etc.; donde se pueda tener informacidn necesaria y suficiente
del negocio de la venta y distribucion de la gasolina que se da a través de estaciones de
servicios, asi como también conocer los principales factores, que son determinantes al
momento de decidir comprar entra una u otra EDS por parte de los consumidores en
general y el publico objetivo,

En la fase descriptiva se buscard, a través de la aplicacion de encuestas, identificar las
preferencias y expectativas de las mujeres entre los 25 y 55 afios, conductoras de
automotores, residentes de la ciudad de Bogota.

Pregunta de investigacion

(Cuales son las preferencias, expectativas y motivaciones de mujeres entre 25 y 55
afos, conductoras de automotores, residentes de la ciudad de Bogota y como se
relacionan con el rango de edad, estado civil, nivel de ingresos y nivel de estudios
respecto a la adquisicion y al uso de productos y servicios de las estaciones de servicio
(EDS) en el mes de mayo 2022?



OBJETIVO GENERAL

Identificar las preferencias, expectativas y motivaciones de mujeres entre 25 y 55 afos,
conductoras de automotores, residentes de la ciudad de Bogot4 y cémo se relacionan
con el rango de edad, estado civil, nivel de ingresos y nivel de estudios respecto a la
adquisicion y al uso de productos y servicios de las estaciones de servicio (EDS) en el
mes de mayo 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la relacion entre preferencias, expectativas, motivaciones con el
rango de edad, estado civil, nivel de ingresos y nivel de estudios en cuanto a la
adquisicion y al uso de productos y servicios de las estaciones de servicio (EDS)
con enfoque en el mercado femenino.

e Definir las preferencias de las mujeres entre los 25 y 55 afios, conductoras de
automotores, residentes de la ciudad de Bogota, en productos y servicios al
momento de utilizar una marca de estaciones de servicio.

e Detallar las expectativas del segmento objetivo respecto al portafolio de
productos y servicios de las EDS.

e Analizar el portafolio actual de las EDS percibido por el publico objetivo, frente
al portafolio esperado por las mujeres entre los 25 y 55 afos.



JUSTIFICACION

Actualmente las grandes empresas se hacen mas visibles dentro de su mercado y cada
vez adoptan mas estrategias con el fin de garantizar el éxito. Estas herramientas de
optimizacion, basadas en estudios de mercado sobre las necesidades y preferencias de
los clientes permiten tener un enfoque mas preciso sobre las oportunidades latentes
encaminadas a una mayor captacion de publico, en este caso el mercado femenino.
Dadas las competencias de nuestro programa nos permite transformar una organizacion,
a través del analisis y la investigacion del mercado en acciones estratégicas para incidir
positivamente.

Cuando se hable de la gestion estratégica de las empresas, la inteligencia de
mercados permite, mediante un flujo permanente de informacidn, conocer en
forma mas profunda el mercado y el desempefio de la empresa dentro de éste. Es
asi como la inteligencia de mercados implica una posibilidad para agregar valor
a los sistemas de precios existentes, con analisis de tendencias y prospectivas a
futura; explicar, a través de un lenguaje claro y conciso, los datos del mercado
obtenidos en la investigacion; construir informacion para tomar decisiones
acertadas con base en la informacidn del mercado y promover vinculos entre las
oportunidades, los créditos, la asistencia técnica y la comercializacion. (Bernal,
S. 2017)

Por lo tanto, la investigacion en mencidn generara oportunidades de mejora en atencion
y servicio al mercado femenino, especificamente conductoras de automotores,
ahondando en aspectos que generen impacto positivo en su intencion de compra en los
distintos portafolios y servicios de las estaciones de servicio.

Un cliente no regresa cuando lo tratan mal, cuando le ponen mala cara. Por ello
hoy en dia, para conseguir la fidelidad un aliado de la misma es la calidad del
servicio que se ha convertido en una necesidad impostergable para la gran
mayoria de las empresas. Este imperativo es aun mas acuciante en aquellas areas
de negocios en las que los competidores ofrecen productos o servicios similares
que, en realidad, son practicamente iguales. (Garcia Travez, 2013)

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadologos, como todas
las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales son
los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuéles son los
niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué
consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor
capacitadas para coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a
lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente. (Thompson, 2005)

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion generara acciones de mejora sobre el
mercado a analizar, como dentro del ambito de servicio que se maneja actualmente,
donde de alguna manera es poco diferencial una estacion de servicio de otra; esperando
que su alcance sea tenido en cuenta para establecer nuevas estrategias de servicio y
atencion, de esta forma captar la fidelizacion y satisfaccion del cliente. La demanda de



combustibles ha presentado una importante recuperacion, después de la reactivacion
post covid-19, segun el Informe Econémico de Tendencias de la ACP (2022), el 2021
fue un afio de recuperacion internacional y nacional en el que se destaca un crecimiento
en las economias, incremento del precio internacional del petrdleo y de la demanda de
combustibles.



MARCO TEORICO

“El cambio del consumidor estad expuesto al desarrollo de la construccion de la marca.
Por esta razon, las empresas y organizaciones deben trabajar en funcion de captar y
relacionarse con sus clientes sobre la base de los atributos y beneficios que ofrece la
marca. En ese sentido, la marca adquiere gran importancia, tanto por lo que ofrece
(valores, beneficios) como por la experiencia que registra en el mercado” (Del Rio y
Cardona, 2017, p. 49-60).

Al respecto, Angulo (2016), basado en estudios de Discovery Insights en Colombia,
plantea algunos hechos que denotan importantes cambios en el consumidor colombiano.
Indica, por ejemplo, que el consumidor masculino ha migrado hacia areas de productos
0 servicios que anteriormente no tenia en cuenta, tales como los relacionados con la
belleza fisica y el cuidado. Por su parte, las mujeres tienen necesidades especificas tanto
en el ambito laboral como en el del hogar, lo cual las hace tener un rol protagénico en
las compras de ambas areas. Estos casos revalidan la idea de que el cambio y la
evolucion de las necesidades del consumidor son permanentes y por ello los estudios
que tratan de abordarlos deben ser continuos.

"La comprension de la cultura del consumidor es fundamental para analizar el
comportamiento de los mismos; asi mismo, sefiala que dicha informacion es crucial para
gerentes e investigadores de consumo con fines de marketing y desarrollo de productos
o servicios”. (Cardona, Balza, Henriquez, y Torrenegra, 2018, p. 21).

El marketing propone crear y mantener las relaciones con los clientes, evitando
que la competencia logre captar su deseo de compra. Para el caso de las
ciudades, los clientes son los habitantes. Hay muchos factores que pueden
explotarse para crear y mantener las relaciones con los clientes: la comodidad, el
trato y el servicio para incentivar la estadia en un sitio, o la calidad, la garantia y
los servicios de postventa brindados en la venta de productos o

servicios. (Cardona, Balza, Henriquez, y Torrenegra, 2018, p. 59).

Por otra parte, el servicio al cliente dentro de las EDS permitird mejorar el
posicionamiento en el mercado, de esta manera permitiria a la empresa potencializar el
comportamiento en el mercado y por defecto mejorar su posicionamiento en la mente
del consumidor.

El estudio de la conducta del consumidor es una de las bases para los procesos de
investigaciones de mercado los cuales permiten conocer qué estan necesitando,
demandando y exigiendo los clientes, ademas de cuanto estan dispuestos a pagar por
ello.

El servicio, y no el precio, es lo que hace que las empresas pierdan clientes,
segun un estudio titulado “High Performance in the Age of Costumer
Centricity”, publicado por la consultora Accenture.” (Garcia Travez, 2013,

p.13).



Ofrecer un servicio con calidad es una tarea que las empresas se han puesto
como objetivo para adquirir una preferencia y lealtad por parte de sus clientes, lo
cual les proporciona una ventaja competitiva. Para poder lograr esto, las
empresas han empezado a cambiar la cultura de servicio tanto para sus clientes
internos y externos. Lo ideal es que se empiece a cambiar la cultura de servicio,
primero desde adentro de la institucion, para que los empleados estén
conscientes de lo que pueden dar y obtener al cambiar su actitud hacia los
clientes. Se debe orientar esta filosofia a la satisfaccion y necesidades del
cliente.

En la actualidad es necesario que las organizaciones tanto publicas como
privadas implanten modelos de calidad, pero no solo se dedique a implantar una
cultura de calidad en el servicio, sino a seguirla para obtener una preferencia del
cliente, su fidelidad y lograr la competitividad.

Al ofrecer un mejor servicio, el cliente tiene la seguridad de que en un
establecimiento o empresa obtendra calidad, seguridad y confianza en la
adquisicion de un producto o servicio. (Garcia Travez, 2013, p.14)

El servicio al cliente dentro de las estaciones de servicio no es reconocido por sus
buenas practicas de atencion al usuario; no obstante, el posicionamiento y
reconocimiento en el mercado no es tan diferencial una marca de otra; de esta manera se
ahondara en las preferencias de los usuarios, especificamente clientes femeninas para
potencializar el comportamiento en el mercado.

Al identificar las preferencias de las clientes mujeres permitira crear nuevos modelos
administrativos y la creacion de estrategias y actividades permitiré influir en la decision
de compra de los clientes reales y potenciales, de tal manera que las ventas y la
rentabilidad se maximicen.

En torno a los factores determinantes de la relacion entre las marcas y la audiencia
femenina, como enfoque de nuestra investigacion, De acuerdo con Brands Get Real el
64% de los compradores quiere que las marcas conecten con ellos, aunque ese
porcentaje aumenta hasta el 68% si nos fijamos solo en las consumidoras. Asimismo,
cuando las marcas entienden sus necesidades, el 54% de las consumidoras dicen sentirse
mas conectadas con esa empresa. Segun (Quevedo S., 2021), se involucran aspectos
relevantes como el Factor emocional, destacando que las mujeres cuentan con mayor
expresividad, conexiones que representan factores persuasivos para sus decisiones de
compra; y la empatia y realimentacion, mencionando que el género femenino, ha
mostrado una mayor capacidad para entender las necesidades de las personas durante el
proceso de compra; no obstante, como consumidoras, también entregan insights
valiosos que aportan a las empresas para la mejoria de su relacion los consumidores.

Diferentes estudios han mencionado el portafolio de productos de diferentes EDS en
Colombia y han propuesto diferentes estrategias para mejorar servicio al cliente, ventas,
rentabilidad, posicionamiento, entre otros; como es el caso de Vallejo Zapata y Rios
Vinasco (2020), quienes, en su investigacion para mejorar la competitividad de la
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Estacion de Servicio La Ceiba en el municipio de Zarzal, Valle del Cauca, sefialan
dentro del portafolio de productos:

e Venta de combustible: gasolina corriente, extra y ACPM
e Venta de aceites Havoline: para motos 2T, 4T y carros (de gasolina como de
ACPM)

e Venta de bebidas como gaseosas, cervezas, entre otros.

Vallejo Zapata y Rios Vinasco (2020), recomendaron a la EDS objeto de la
investigacion ampliar la fuerza laboral para mejorar el tiempo de respuesta,
capacitaciones al personal en cuanto a atencion al cliente, protocolos de bioseguridad,
desarrollar incentivos para motivar al personal a trabajar de una manera mas eficiente, al
igual que ampliar el portafolio de productos y servicios incluyendo servicios de
mecanica, alineacion y balanceo, lavado de vehiculos, aromatizando para captar nuevos
clientes y aumentar la rentabilidad de la EDS.

Por otra parte, Gomez Molina (2006), menciona en su investigacion el portafolio de
bienes y servicios de la Estacion de Servicio La Isabela en el municipio de Puerto
Tejada, Cauca, dentro del cual se encuentra:

e Comercializacion de combustibles: gasolina extra, corriente y Diesel.

e Comercializacidn de lubricantes: aceites para motor, liquido para frenos.
e Cambio de aceite.

e Mecanica rapida.

e Lavada normal.

En esta investigacion, enfocada a la mejora en el manejo de inventarios y servicio al
cliente, Gomez Molina (2006), propuso una sala de Espera para los clientes mientras
esperan por los servicios o productos, ademas propuso ofrecer agua y café sin costo
adicional, con lo cual los clientes se sintieran comodos y a su vez esto generara una
buena impresion y se obtuviera de esta manera la fidelizacion de los clientes.
Igualmente, se recomendo a la EDS brindar capacitaciones a los empleados en temas
relacionados con servicio al cliente, asi como en organizacion administrativa.

Cérdoba Ladino (2011), realizé una investigacion sobre estrategias de mercadeo en la
estacion de servicio La Victoria en el municipio de La Victoria en el Valle del Cauca,
indicando que dentro de su portafolio de servicios y productos estan incluidos los
siguientes:

e Lubricantes, aceites, aditivos, filtros.

e Baterias, llantas, accesorios.

e Qasolina corriente, extra y Biodiesel.

e Soat

e Servicio de engrasado, lavado y montallantas.

Asi mismo, es relevante destacar que una de las estrategias planteadas en esa
investigacion, es la fidelizacion de los clientes a través de un plan cliente fiel en donde



el cliente obtiene una tarjeta con la cual se puede monitorear por medio de un software
el nimero de visitas, fecha y hora de las visitas, volimenes de compra asi como
productos adquiridos; con este plan el cliente tiene la oportunidad de acceder a
descuentos, acumulacion de puntos que podran canjear por productos y servicios de la
EDS como lavada sencilla, engrase, entre otros. Finalmente, otra estrategia importante
para atraer clientes, generar mas ingresos es la puesta de un tercer cajero automatico que
permita el uso de tarjetas de bancos diferentes a las que aceptan los cajeros actuales de
esa EDS.

Marco conceptual
Mujer: Segun la Real Academia Espafiola se define como persona del sexo femenino.
Segun la UNESCO el concepto especifico es ama de casa, chica

Consumo: Segun la Real Academia Espaiola se define como la accion y efecto de
consumir (comestibles u otros bienes).

Segtin la UNESCO el concepto genérico es comportamiento econdémico

Expectativa, Segtin la Real Academia Espafiola el concepto esté relacionado con la
esperanza de realizar o conseguir algo y con posibilidad razonable de que algo suceda.

Preferencia Segun la Real Academia Espafiola, relaciona la palabra con la accidon de
elegir de alguien o algo entre varias personas o cosas.

Estaciones de servicio de combustible (EDS): “Se denotan como establecimientos
abiertos al publico donde se almacena y distribuyen combustibles derivados del
petroleo de diferentes categorias al consumidor final”. (Vallejo Zapata y Rios Vinasco,
2020, p. 17)

Servicio Segin la Real Academia Espafola se asocia a la accidon y efecto de servir.

Segun Kotler es todo acto que una parte ofrece a otra que es principalmente intangible y
no da como resultado ninguna propiedad. (Kotler, 1999)

Producto Segun el diccionario de la American Marketing Association es un conjunto
de atributos que se pueden o usar y que, por que generalmente, une tanto caracteristicas
tangibles e intangibles.

Insight Segin Quiroga, es manifestacion de los pensamientos, sentimientos o acciones
del consumidor, que permiten construir estrategias de marca y comunicacion

Espacios de conveniencias, unidades comerciales de retail con un horario extendido y
un periodo de apertura permanente. Cuentan con un surtido especifico que ofrece
productos de alto consumo masivo. Los precios suelen ser superiores a los de otros
formatos comerciales. Ademas, ofrece soluciones basicas para los consumidores como
comidas preparadas, servicios de cajeros electronicos, pago de todo tipo de servicios,
etc.



Psicologia del consumidor Segun Cajal, (2017). “Estudia como las personas toman
decisiones sobre qué compran, necesitan, quieren o como actiian en torno a un producto,
servicio, o marca. Todo esto es de vital importancia para las empresas, pues seran estas
variables las que guien sus estrategias de mercado. En resumidas cuentas, la Psicologia
del consumidor es el estudio de como las personas toman decisiones sobre qué
compran, qué necesitan, qué quieren o codmo actiian en torno a un producto, servicio, o
marca”. (Cevallos, Baquero, Lema y vera, 2018, p23).



METODOLOGIA
PRIMER NIVEL
Enfoque, alcance y diseiio de la investigacion

Teniendo en cuenta los objetivos trazados, la investigacion presenta un enfoque tanto
cualitativo como cuantitativo es decir mixto, dado que:

Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
andlisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada (denominadas meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del
fenémeno bajo estudio. (Herndndez-Sampieri y Mendoza,2018, pg. 10)

La investigacion implica un alcance exploratorio y descriptivo.

La fase exploratoria se hace necesaria cuando los objetivos requieren indagar
temas nuevos o que no han sido explorados en su totalidad, la fase descriptiva se
enfoca en detallar el tema que se analice, ademas de entender las preferencias de
un grupo especifico (Hernandez et al., 2014).

En la fase exploratoria cualitativa se revisaran diferentes fuentes secundarias como
investigaciones, revistas, tesis, articulos, etc.; y en la fase descriptiva cuantitativa, la
recoleccion de datos a través de la aplicacion de encuestas y analisis de esta informacion
mediante técnicas estadisticas, con el proposito de tener informacion necesaria y
suficiente del negocio de la venta y distribucion de la gasolina que se da a través de
estaciones de servicios, asi como de la medicion de variables y constructos que nos
permitan responder nuestro problema de investigacion en el publico objetivo.

En la investigacion se observaran y estudiaran las preferencias, motivaciones y
expectativas del publico objetivo tal cual como se presentan o desarrollan en la
cotidianidad, por tanto, la investigacion establece un disefio no experimental que

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables. Lo que efectlias en la investigacion no experimental es observar
o medir fendmenos y variables tal como se dan en su contexto natural, para
analizarlas. (Hernandez-Sampieri y Mendoza,2018, pg. 174)

Estos datos seran observados y recopilados en un tinico momento en el tiempo por esto
corresponde a un disefio no experimental transversal.

Definicion de Variables
En el Anexo No. 1, realizamos la operacionalizacion de las variables definidas, asi:

Cualitativas, variables de caracteristicas no numéricas



Preferencia
Expectativa
Motivacion
Género

Estado Civil
Nivel de Estudio

O O O O O O

Cuantitativas variables que se pueden expresar numéricamente

o Edad
o Nivel de ingresos

Poblacion y muestra

La poblacion esté constituida por 1.359.206 mujeres entre los 25 y 55 afos, distribuidas
en 20 localidades de la ciudad de Bogota. Lo anterior, de acuerdo a proyecciones de
poblacion del DANE caracterizadas por UPZ, sexo y edad.

El muestreo utilizado en la presenta investigacion es no probabilistico,

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de las unidades no depende de la
probabilidad, sino de razones relacionadas con las caracteristicas y contexto de
la investigacion. (Hernandez-Sampieri,2018, p 200).

En ese sentido el muestreo serd por conveniencia donde se seleccionaran muestras de la
poblacion que sean pertinentes y objeto de estudio para la investigacion, asi mismo
porque el tiempo y los recursos econdémicos son muy limitados, la muestra estara
conformada por 80 mujeres que cumplan con las caracteristicas establecidas.



SEGUNDO NIVEL
Seleccion de métodos o instrumentos para recoleccion de informacion

Se selecciona como instrumento, para la recoleccion de informacion, la técnica de
implementacion de encuesta, dado que es un instrumento destinado a obtener datos de
varias personas cuyas opiniones pueden dar respuesta al problema objeto de esta
investigacion. En este caso permitird conocer las expectativas, preferencias, y
motivaciones y como se relacionan con el rango de edad, estado civil, nivel de ingresos
y nivel de estudios del publico objetivo.

El Anexo No. 2 detalla el instrumento, compuesto por preguntas de seleccion Unica,
preguntas tipo escala Likert y preguntas abiertas.

Técnicas de analisis de datos
Procesamiento estadistico

Para la realizacion de los analisis de la informacion y los datos de medicion obtenidos a
partir de la aplicacion del instrumento disefiado se procedio de la siguiente manera:

En primera instancia se establecié una escala numérica de medicion y estructuracion de
las respuestas, esta escala fue fijada a partir de un método politdmico en el que se
asignd un numero de equivalencia a las respuestas dadas a cada pregunta (item) por las
personas encuestadas, siendo las magnitudes numéricas de la escala en cuestion los
numeros enteros: 1-2-3-4-5. De esta forma fue posible realizar las respectivas
equivalencias de las respuestas a expresiones numéricas estandarizadas que permitieran
la aplicacion de tests estadisticos inferenciales para la toma de decisiones sobre las
hipotesis de investigacion (las cuales estan implicitas en la pregunta de investigacion y
los objetivos de este trabajo)

Subsecuentemente se estratificaron y se caracterizaron las variables objeto de estudio.
En este sentido, se establecieron las jerarquias y los grupos funcionales de las variables,
asi como los de sus descriptores para efectos de la investigacion:

e Variables categoricas o variables de agrupacion (estas son las variables
independientes en las que se segmenta o se diferencia en sub-grupos a la
poblacion y a la muestra, con el proposito de describir con especificidad la
influencia de factores claves sobre las variables de descripcion que son objeto de
estudio). Las variables categoricas correspondieron a: (Rango de Edad, Estado
Civil, Nivel de Ingresos y Nivel de Estudios).

e Variables de descripcion (estas son las variables dependientes a partir de cuyo
comportamiento en la poblacion y muestra estudiadas, se podran determinar
correlaciones, impactos e influencias de las variables categoricas, y asi llegar a
resultados y juicios concluyentes sobre el problema estudiado mediante la prueba
de hipdtesis). Estas variables corresponden a Expectativa, Preferencia, y



Motivacion, en cuanto a la adquisicion y al uso de productos y servicios de las
estaciones de servicio (EDS) con enfoque en el mercado femenino.

Analisis

Los analisis se realizaron a partir de la aplicacion de un cuestionario de 38 preguntas o
items disefiado para evaluar los factores que influyen en la Expectativa, Preferencia y
Motivacion, en una muestra compuesta por n=80 mujeres segmentadas en Rangos de

Edad, Estados Civiles, Niveles de Ingresos y Niveles de Estudios de la siguiente
manera:

Rangos de edad:

1. Entre 25y 35 afios (n=36)
2. Entre 36 y 45 anos (n=30)
3. Entre 46 y 55 afios (n=14)

Estados Civiles:

1. Soltera (n=32)

2. Casada (n=22)

3. Viuda (n=9)

4. Unidn Libre (n=7)
5. Otro (n=10)

Niveles de Ingresos:

Menos de 1 SMMLV (n=14)

Entre 1 SMMLV y 3 SMMLYV (n=35)
Entre 4 SMMLV y 6 SMMLYV (n=25)
Mas de 7 SMMLYV (n=6)

AW~

Niveles de Estudios:

Secundaria (n=4)

Técnico y/o Tecnologico (n=10)
Pregrado (n=36)
Especializacion (n=17)
Maestria (n=13)

Nk W=

Partiendo de lo anterior se realizaron las respectivas equivalencias numéricas de las
respuestas para cada pregunta o item en la escala antes enunciada. De esta manera se
procedio a llevar a cabo la transformacion logaritmica loglO(y) para estandarizar las
probabilidades de cada respuesta obtenida en la escala disefiada, y asi aplicar una
regresion lineal F(x)= b0 + blx1+bI1x2+ bmxm + ¢ con un nivel de confianza del 95%
(0=0,05), con el proposito de determinar el grado de dependencia y asociacion entre las
variables categoricas y las variables de descripcion objeto de estudio en la muestra y en
la poblacion abordadas. Asi como también para generar una descripcion que permitiera



explicar la variabilidad y el comportamiento de los segmentos muestrales en lo relativo a
la adquisicién y al uso de productos y servicios de las estaciones de servicio (EDS).

Como criterio de significancia estadistica y matematica se fijaron las correlaciones con
coeficientes de determinacion ajustados (R2) iguales o superiores al 60%, los cuales son
representativos dentro de los intervalos de confianza del 95% logrados a partir de la
aplicacion de la regresion. Para todos los analisis se implementaron los programas
estadisticos SPSS 26 y MINITAB 21

Enfoque cualitativo, se analizardn las respuestas a preguntas abiertas por medio del
programa Atlas.ti® con el cual se codificaran los datos y se podran agrupar las
respuestas de los encuestados en listas de palabras, asi como nubes de palabras.

Analisis y discusion de los resultados

Analisis cualitativo

PRODUCTOS Y SERVICIOS A ENCONTRAR EN LAS EDS
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Al preguntar abiertamente a las encuestadas, con respecto a las expectativas (productos
y servicios esperados, no mencionados previamente), el método de anélisis permite
conocer, que el servicio mas esperado, para el segmento esta relacionado con temas de
higiene, limpieza y mantenimiento de bafios, dotados con articulos basicos, espacios
adecuados para cambio de pafiales, dispensadores de articulos de aseo (femeninos y de
aseo personal)



MOTIVACIONES PARA DESPLAZARSE A UNA EDS APARTE DE
CUBRIR LA NECESIDAD DELCOMBUSTIBLE

18
16
14
gll
10
EE
B
BEEE
= 2 B B B B s =
I ] &" o o o o e o ot L
o %\.I{‘ _E:;{\‘ 3 2 .,ﬁb o nl :5:'
& & o
¢ w@fﬁ' N F TP ¢

MOTIVACION

La principal motivacion al momento de seleccionar una estacion de servicio es el precio,
confirmando que, para la cultura colombiana, este sigue siendo un factor determinante
al momento de seleccionar un producto o servicio. Por otro lado, se evidencia que una
oferta gastrondmica, con facil acceso, puede establecer un diferencial, logrando una
mayor frecuencia de usuarias, con base en lo anterior las estaciones de servicio podrian
implementar un servicio de Drive thru que cuente con diferentes opciones de alimentos
y bebidas con la finalidad que las mujeres no se bajen de sus vehiculos puedan sentirse
comodas y seguras. La atencion también juega un papel importante para que las mujeres
se motiven a desplazarse a ciertas EDS, por lo cual las empresas deben sistematizar en
todos los puntos de servicio un protocolo de atencidn al cliente.

BENEFICIOS PARA MUJERES EN LAS EDS
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Las EDS podran contemplar como beneficio para mujeres bafios exclusivos para ellas,
es importante que se encuentren siempre limpios y con los implementos basicos
femeninos; se sugiere que este servicio esté disponible siempre sin importar si se debe
cobrar por su uso, pero tenerlo, resulta ser un diferencial porque se pudo evidenciar que
es uno de los principales beneficios que esperan encontrar las mujeres en las EDS.

Otro aspecto relevante es la seguridad, enfocada en la seguridad fisica; las mujeres
encuestadas mencionan especificamente la necesidad de encontrar un lugar en donde
puedan sentirse protegidas, por otro lado, mencionan la importancia de tener procesos
de pago que las haga sentir seguras, que haya transparencia en las transacciones, es
fundamental la emision de facturas detalladas y también las EDS deben proyectarse a
ser un lugar en donde las mujeres puedan llegar en caso de necesitar ayuda frente a
situaciones de riesgo personal.

Por otra parte, se sugiere a las EDS implementar un CRM que, de acuerdo con las
preferencias, necesidades y motivaciones, la informacion personal de cada usuaria
ayude a generar campaias promocionales, alianzas y demas beneficios; lo que
permitiria estructurar un programa de fidelizacion.

La combinacién de una plataforma (programa de fidelizacion) acompanado de un buen
servicio preferencial ayudara a las EDS, a establecer un referente dentro del mercado
frente a sus competidores, lo cual podria aumentar ingresos generados por el cross
selling de los diferentes servicios alli prestados.

Analisis Cuantitativo
Expectativa

Es notable que el Rango de Edad, el Estado Civil, el Nivel de Ingresos y el Nivel de
Estudios de la poblacion evaluada tienen una influencia significativa (p<0,05) en la
determinacion del grado de expectativa frente a los productos y servicios que se ofertan
en las estaciones de servicio (EDS), siendo todos los coeficientes de determinacion
ajustados (R?) de las regresiones desarrolladas superiores al 60% de correlacion. En este
sentido la variable que mayor impacto presenta en la determinacién del grado de
expectativa es el Nivel de Estudios con un coeficiente ajustado R? de 86,9%, lo que
implica que la dindmica de esta correlacion tiene una alta dependencia a los niveles de
estudio caracterizados, asi el grado de expectativa tiende a incrementar
proporcionalmente a medida que incrementa el nivel de estudio o formacion de la mujer
encuestada. (Figura 1).
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Figura 1. Correlaciones del Rango de Edad, del Estado Civil, del Nivel de Ingresos y del
Nivel de Estudios con el grado de expectativa en la poblacion estudiada

Preferencia

En cuanto a las variables categoricas estudiadas que influyen en el grado de preferencia
respecto a los productos y servicios que se ofertan en las estaciones de servicio (EDS), la
poblacién de mujeres encuestadas describe en este aspecto la mayor influencia general
del Rango de Edad, el Estado Civil, el Nivel de Ingresos y el Nivel de Estudios.
Puntualmente la variable que presenta mayor incidencia en la determinacion de la
preferencia es el nivel de estudio con un coeficiente de determinacién ajustado (R?) de
85,6%, lo cual significa que existe una relacion significativa (p<0,05) en la que el grado
de preferencia por los productos y servicios ofertados por las EDS incrementa
proporcionalmente con el grado de formacion de la mujer encuestada. (Figura 2)
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Figura 2. Correlaciones del Rango de Edad, del Estado Civil, del Nivel de Ingresos y del
Nivel de Estudios con el grado de preferencia en la poblacion estudiada

Motivacion

En términos generales la motivacion presentd un alto nivel de interrelacion entre las
variables categoricas y las variables de descripcion evaluadas en la poblacion femenina,
en funcion del consumo y del uso de productos y los servicios ofertados en las estaciones
de servicio (EDS). Ya que todos los coeficientes de determinacion ajustados (R?) para
todas las correlaciones evaluadas estuvieron por encima del 70%, siendo entre estos el
Nivel de Estudios la categoria que tuvo un mayor nivel de incidencia (R*> = 89,2%) en la
motivacion de las mujeres encuestadas a la hora de adquirir los productos y servicios
ofertados por las EDS. De esta forma la correlacion describe un comportamiento que
muestra un incremento proporcional de la motivacion de consumo, el cual aumenta
proporcionalmente con el grado de formacion de la mujer encuestada. (Figura 4).
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Figura 4. Correlaciones del Rango de Edad, del Estado Civil, del Nivel de

Ingresos y del Nivel de Estudios con el grado de motivacion en la poblacion
estudiada

Analisis complementario

La conducta de los empleados de las ESTACIONES DE SERVICIO inspira confianza
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El 54% tiene una posicidon neutra respecto a la confianza que inspira la conducta de los
empleados de las EDS, seguido de un 31% que se muestra de acuerdo, esto representa
un 85% del total de las encuestadas, que nos indica que las EDS deben seguir
fortaleciendo su capital humano implementando estrategias de capacitacion, motivacion



e incentivos para el personal con lo cual se proyecte una mejor confianza e imagen de la
EDS y las mujeres se sientan seguras.

Las ESTACIONES DE SERVICIO cuentan con suficientes empleados para brindar una atencién
personal, individual y oportuna

Tarta w
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Seglin las respuestas obtenidas el 52% de las encuestadas aseguran que las EDS no
cuentan con suficientes empleados para brindar una atencion personal, individual y
oportuna, por lo que se sugiere que haya un agente de servicio por cada surtidor de
combustible para optimizar los procesos de abastecimiento y solicitudes de los clientes.
Asi mismo, el flujo mejoraria con la presencia de un supernumerario quien pueda suplir
cualquier cargo en el momento que sea necesario.

Las ESTACIONES DE SERVICIO tienen beneficios especiales por consumo que se puedan
redimir en productos o servicios dirigidos a mujeres
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Segun el 68% de las mujeres encuestadas indican no percibir beneficios especiales por
consumo que se puedan redimir en productos o servicios dirigidos a mujeres; lo anterior
nos lleva a pensar que debemos tener un plan de fidelizacion a las mujeres, articulos y/o
servicios que sean llamativos para ellas, asequibles y viables dado que los programas
que se encuentran en general en las EDS son poco atractivos ya sea porque los montos
de consumo son demasiados altos o con probabilidades muy bajas de poder adquirir un
articulo y/o servicio significativo



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde tiene pleno
conocimiento de los productos y servicios ofrecidos
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Al momento de tanquear el 76% de las mujeres que respondieron a esta afirmacion
escogen una EDS donde tengan pleno conocimiento de los productos y servicios
ofrecidos. Esto demuestra la importancia de la comunicacion en punto de venta, que sea
visible y clara para todos los usuarios.

&Es importante para usted la ubicacién y facilidad de acceso a una ESTACION DE SERVICIO?
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Segun el 100% de las mujeres encuestadas la ubicacion y facilidad de acceso a una EDS
es esencial para cualquier establecimiento comercial, no obstante, contar con una
ubicacion estratégica y de facil acceso es un factor de éxito para cualquier negocio, y asi
mismo incrementara la atraccion de clientes y ahorro de combustible por movilizaciones
innecesarias.



CONCLUSIONES

En los resultados se puede observar que existe mayor relacion de la variable
nivel de estudios que las otras variables independientes, respecto a la
expectativa, preferencia y motivacion, que esta incide de mayor manera en la
percepcion de servicios y productos ofrecidos en una EDS, no obstante, se debe
garantizar que el personal encargado de atender los clientes cuente con altos
estandares y un perfil profesional enfocado en modelos de servicio al cliente y
con la capacidad y criterio de solucionar requerimientos o situaciones de alto y
bajo nivel.

Las EDS podran contemplar dentro de su portafolio de productos y servicios
beneficios exclusivos para mujeres como se detalla en el analisis de la
investigacion y hacerlo con una buena estrategia de comunicacion. Servicios y
productos de facil implementacién como tener bafios siempre limpios con
disponibilidad de productos femeninos, servicios Drive Thru para que las
mujeres no tengan que bajarse de sus vehiculos y se sientan mas comodas y
seguras, asi como tener disponibilidad de servicios y productos enfocados en
belleza, cuidado y salud permitirian atraer mercado femenino que cada dia se ve
en aumento porque estan asumiendo diferentes roles tanto profesionales como
personales lo que las convierte en un segmento importante para las EDS.

Una vez analizados los resultados del estudio, se sugiere la implementacion de
un plan de formacion e incentivos dirigidos a la fuerza laboral de las EDS, con
el objetivo de lograr un mejor servicio al cliente enfocado especialmente a las
mujeres, teniendo de cuenta las necesidades del segmento evaluado, las cuales
esperan encontrar una buena atencion, confianza y seguridad al usar los servicios
y productos de las EDS.

Esta investigacion permitio identificar las principales preferencias, expectativas,
motivaciones y como se relacionan con el rango de edad, estado civil, nivel de
ingresos y nivel de estudios en cuanto a la adquisicion y al uso de productos y
servicios de las EDS. Sin embargo, se recomienda realizar estudios
complementarios que permitan identificar la importancia de la opinion de las
mujeres en la economia, principalmente en las EDS.
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ANEXO 1

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE Vlz;llfl(;gll?E DEFINICION DIMENSIONES (aspectos o fasetas de una variable) INDICADOR 1\1:[1113‘17)]?211())];:\1 Ul:;gl;%Z)E INDICE VALOR
«Las preferencias son primeramente un fenémeno comportamental basado Motivos de preferencia de una marca de
en lo afectivo. Una preferencia de x sobre y es una tendencia del estaciones de servicio
organismo a aproximarse a X mas a menudo y de manera mas intensa que a fmagen Preferencia de establecimiento con base
y. Para los individuos esta aproximacion se puede traducir en diferentes o e en la imagen de la locacion
actuaciones como hacer comentarios favorables, comprar un producto, Ublc'a010n y Accesibilidad . Preferencia de un establecimiento con
. . . .., . . . Precio de los productos y Medida Exacta .., s .
Preferencia Cualitativa  |cambiar de religion, dar limosna, donar sangre o dar la vida.» (Zajonc y Responsabilidad social y ambiental base en su ubicacion y accesibilidad Ordinal
Markus, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrok y Corfman, 1984),) Preferencia por precio de los productos y
la medida exacta o la confianza que la
Las preferencias se pueden definir como una opinion o una valoracion marca le inspira
postiva del ser humano, que tiene relacion con la eleccion, en cualqueir Preferencia con base en marcas social y
aspecto (no necesariamente de compra) ambientalmente responsables
» Expectativas sobre la confiabilidad que
“Las expectativas del cliente definen lo que espera que sea el servicio que generan las EDS
entrega la organizacion. Esta expectativa se forma basicamente por sus * Expectativas respecto a la
experiencias pasadas, sus necesidades conscientes, comunicacion de boca |* Confiabilidad responsabilidad que deben tener las EDS
a boca e informacion externa.” “saber que espera el consumidor es el * Responsabilidad y sus empleados.
Expectativa Cualitativa prim'e? y’?osible’ment’e el paso mas critico en proporcionar calidad en el . Seguri'crlad ’ * Expectativas de seguridad que ofrecen Ordinal
servicio.” (Garcia Travez,2013) * Atencién y empatia las EDS
« Portafolio de productos y servicios * Expectativas frente a la atencion y
"para ofrecer un servicio de excelencia no solo vale el buen trabajo que empatia que brindan los empleados de
pueda realizarse, sino que también es imprescindible conocer que es lo que las EDS.
realmente quieren los clientes" (Amores Cevallos, 2008) * Expectativas del portafolio de
productos y servicios de las EDS
Dimensiones Hedonicas:
*Interaccion social: cuando existe una necesidad de interaccion social
Se denomina motivacién comercial cuando una persona siente la necesidad (Cr.anda.lrl, 1979) ) o i
de adquirir un producto; por tanto, emprende su bisqueda condicionada 'DIVGI"SIODZ es la medida en que la actividad se percibe como agradable
sobre la base de sus motivaciones y percepciones (Herrera, 2009). (Padror.1 y Barreto, 2011) . .
*Escapismo: se refiere a la medida en que se logra escapar de realidades
La literatura disponible sobre el tema parece sugerir dos tipologias de los desagra(.iables 0 d.1straer Ia atencién de los problemas y presiones de los
compradores; el comprador utilitario y el comprador de tipo hedénico Consum1dor.es (Hirschman y.Hollb.rook, 1.982) ’
(Babin et al., 1994). °Espor.1tane1dad: cuar.ldo los individuos tienen un deseolespontaneo y
repentino de consumir y la conducta de compra se asocia con la bisqueda de |Tasa de respuesta
La motivacion hedonica refleja el valor percibido multi sensorial, la consec.u’encias de placer (Hirschman y Holbrook, 1982) ) Hace referencia al n.ﬁmero de veces que
fantasia y los aspectos emotivos de la experiencia de compra o de uso del *Emocion: que reﬁere al gradohde e.xcnacTon en los estados emocionales una. respuesta se em1t§ durante un
ducto, aspectos estéticos, simbolicos, psicologicos y emocionales de como una dimensién de la motivacion (Hirschman y Holbrook, 1982b). periodo concreto de tiempo, por lo que
Motivacion Cualitativa |0 > 85p ’ P gieos y Dimensiones Utilitarias tiene que ver con la frecuencia de Ordinal

consumo; mientras que la motivacion utilitaria refleja la intencion de
adquirir productos de una manera mas eficiente y se puede ver como el
reflejo de un mayor orientacion a la tarea, mas racional y menos emocional
en el proceso de compra, es decir se ocupa de los aspectos tangibles,
cognitivos, conscientes y econémicos (Babin et al., 1994; Holbrook &
Hirschman, 1982; Voss et al., 2003).

Cabe aclarar que las motivaciones hedonicas y utilitarias tienen un caracter
dialéctico y por ende no son antagénicas o dicotomicas, por el contrario,
buscan ampliar y mejorar su aplicabilidad, puesto que son
complementarias (Hirschman y Holbrook, 1982)

Chiu, Wang, Fang, y Huang (2014), quienes estudiaron las compras en linea,
propusieron cuatro dimensiones utilitarias:

* Conveniencia: Hace referencia al tiempo y esfuerzo ahorrados en la compra
y a los horarios y cantidad de locales para poder comprar (Childers et al.,
2001).

* Ofertas de productos: Se refiere al conjunto total de los articulos ofrecidos
por un minorista, lo que refleja tanto la amplitud como la profundidad de los
productos ofrecidos (Simonson, 1999).

* Informacion: La calidad de la informacion acerca de un producto realizado
por un minorista (Yang et al., 2005).

» Ahorrosmonetarios: Hace referencia a que el consumidor gastar menos y a
la vez ahorre dinero (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010).

emision de dicha respuesta. Por lo tanto
inferiremos que la motivacion es mayor
cuantas mas veces se ejecute la
conducta.




“Grupo al que pertenecen los seres humanos de cada sexo, entendido este
desde un punto de vista sociocultural en lugar de exclusivamente
biolégico.” RAE  El sexo viene determinado por la naturaleza, una

. . . , , . Numero de
persona nace con sexo masculino o femenino. En cambio, el género, varén Femenino Y
. . . . personas de Porcentaje (%)
. o o mujer, se aprende, puede ser educado, cambiado y manipulado. . Masculino . ,
Género Cualitativa . , ., . Ser, Sentir, Pertenecer Nominal cada género de de la muestra
Se entiende por género la construccion social y cultural que define las Otro .
. L. . . . , la localidad de encuestada
diferentes caracteristicas emocionales, afectivas, intelectuales, asi como los Chaninero
comportamientos que cada sociedad asigna como propios y naturales de P
hombres o de mujeres.
https://www.mujeresenred.net/spip.php?article1994
“Condicion de una persona en relacion con su nacimiento, nacionalidad,
filiacion o matrimonio, que se hacen constar en el registro civil y que
delimitan el ambito propio de poder y responsabilidad que el derecho Porcentaje (%)
Estado Civil [Cualitativa ~|reconoce a las personas naturales.” RAE Condicion particular que Pertenecer a una clasificacion civil de la sociedad Soltero Nominal de la muestra
caracteriza a una persona en lo que hace a sus vinculos personales con Casado encuestada
individuos de otro o de su mismo sexo Viudo
https://www.definicionabc.com/derecho/estado-civil.php Uniodn Libre
Titulo que en el ambito de la ensefianza superior, una institucion . . .
. . . Actitudes Sin estudios
universitaria concede al alumno cuando ha superado las exigencias . . .
. L. . , . Conocimiento Primaria . Porcentaje (%)
Nivel de o académicas de cada ciclo o etapa en los que esta ordenada la docencia. Los , . . Indicadores
. Cualitativa . L. L. . Caracter Secundaria Ordinal . de la muestra
Estudio grados son, para el graduado, un testimonio publico y auténtico de su nivel . educativos
L C . Meta de Aprendizaje Pregrado encuestada
de competencia cientifica en una disciplina determinada. Poserado
https://dpej.rae.es/lema/grado-acad%C3%A9mico &
“Tiempo que ha vivido una persona o ciertos animales o vegetales.” RAE
o Viene marcada por el calendario segun el tiempo transcurrido desde . N Numero de Desde 25 hasta
Edad Cuantitativa agap & P Edad cronologica Afos Intervalos N
nuestro nacimiento. personas 45 afios
//dialnet.unirioja.es - libro envejecimiento
Se pueden
tomar valores
tomando de
El ingreso per cépita es un célculo que se realiza para determinar el ingreso p referencia el
. . . . , . €sos
Nivel de oL que recibe, en promedio, cada uno de los habitantes de un pais; es decir, en . . , . estrato
Cuantitativa . , . . .. Estrato Socieconomico Ingresos mensuales De Razéon Colombianos . .
Ingresos promedio, cuanto es el ingreso que recibe una persona para subsistir. CoP socieconomico.
https://enciclopedia.banrepcultural.org/ Salario Minimo
Mensual Legal
Vigente

(SM.M.LV.)




Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

ANEXO 2
INSTRUMENTO APLICADO

Encuesta: PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LAS
ESTACIONES DE SERVICIO ENFOCADO EN EL MERCADO FEMENINO

Pag. 1.- HABEAS DATA

La presente encuesta hace parte de un proceso de investigacion, para fines académicos, donde se identificaran las
preferencias y expectativas de las mujeres conductoras entre los 25 y 45 afios, residentes de la ciudad de Bogota con
respecto al portafolio de productos y servicios de las estaciones de servicio (EDS).

En consecuencia, al diligenciar esta encuesta autorizo de manera libre, expresa, inequivoca e informada a quien represente
sus derechos en los términos de La Ley 1581 de 2012.

Preg.1.- Género
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Femenino
[] Masculino
[ otro

Preg.2.- éCual es su rango de edad? (marque con una x)
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Entre 25 y hasta 35 afios
[ Entre 36 y hasta 45 afios
[ Entre 46 y hasta 55 afios

Preg.3.- Estado Civil
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ soltero

[ casado

[ Viudo

] Unién Libre
[ otro

Preg.4.- Nivel de Ingresos
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcidén)

[] Menos de 1 SMMLV

[ Entre 1 y hasta 3 SMMLV
[ Entre 4 y hasta 6 SMMLV
[ Més de 7 salarios SMMLV

Preg.5.- Nivel de estudio
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Secundaria

[J T'ecnico y/o Tecnoldgico
[ Pregrado

[1 Especialista

[ Maestria

Pag. 2.- EXPECTATIVAS



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

Basandose en su experiencia como consumidora de Estaciones de Servicio, lea las afirmaciones que se presentan a
continuacién y responda segun la siguiente escala:

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Neutro 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Preg.6.- La conducta de los empleados de las ESTACIONES DE SERVICIO inspira confianza
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

O Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.7.- Se siente segura al realizar transacciones con las ESTACIONES DE SERVICIO
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[1 En desacuerdo

[] Neutro

[1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.8.- Le transmite seguridad la infraestructura fisica de las ESTACIONES DE SERVICIO
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[1 En desacuerdo

[] Neutro

[1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.9.- Las ESTACIONES DE SERVICIO cuentan con suficientes empleados para brindar

una atencion personal, individual y oportuna
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

[1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.10.- Los empleados de las ESTACIONES DE SERVICIO se muestran respetuosos con

las mujeres
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

[1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.11.- Las ESTACIONES DE SERVICIO cuentan con baiios limpios, con todo lo que

necesita una mujer para su cuidado personal
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

Preg.12.- En las ESTACIONES DE SERVICIO se encuentran productos de comida y bebida

para todos los gustos
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

O Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.13.- La ESTACION DE SERVICIO de su preferencia proporciona servicios integrales
como montallantas, revision técnico mecanica y lavado.

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[J Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.14.- En las ESTACIONES DE SERVICIO se encuentran cajeros automaticos de

diferentes bancos
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.15.- Las ESTACIONES DE SERVICIO tienen beneficios especiales por consumo que se
puedan redimir en productos o servicios dirigidos a mujeres

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.16.- Las ESTACIONES DE SERVICIO se muestran a la vanguardia de productos y

servicios, alineados con las tendencias mundiales
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Pag. 3.- PREFERENCIAS

Por favor, indique si 0 no, segun corresponda de acuerdo con la pregunta

Preg.17.- éTiene usted una ESTACION DE SERVICIO preferida de la cual tenga una opinién

positiva que impacte en su decision de compra?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

Osi



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

[J No

Preg.18.- éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO iluminada a una que no lo esté?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[ No

Preg.19.- éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO aseada sobre una que no lo esta?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[ No

Preg.20.- éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO que se encuentre en su camino

habitual?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[ No

Preg.21.- éLa ESTACION DE SERVICIO de su preferencia lo es, gracias a los precios de los

productos ofrecidos?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[ No

Pag. 4.- Sobre la Imagen de una ESTACION DE SERVICIO

Indique el nivel de importancia segun corresponda

1) Nada importante 2) Ligeramente importante 3) Moderadamente importante 4) Muy importante 5) Extremadamente
importante

Preg.22.- éQué importancia tiene para usted la imagen del espacio comercial de una
ESTACION DE SERVICIO?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Nada importante

[ Ligeramente importante

[J Moderadamente importante
[ Muy importante

[ Extremadamente importante

Preg.23.- éEs importante para usted la ubicacion y facilidad de acceso a una ESTACION DE
SERVICIO?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[ No

Pag. 5.- MOTIVACIONES

Basandose en su experiencia como consumidora de Estaciones de Servicio, lea las afirmaciones que se presentan a
continuacidn y responda segun la siguiente escala:



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Neutro 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Preg.24.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda

conocer o socializar con otras personas
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

O Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.25.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO por que le

resulta agradable la atencién prestada
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.26.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO por que

disfruta el proceso
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.27.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde logra

distraer su atencion de los problemas
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.28.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda

liberarse del estrés
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.29.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda

tener una experiencia estimulante y gratificante
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

[1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

Preg.30.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda

vivir una gran aventura llena de emociones
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

O Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.31.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO que le

ahorre tiempo de espera
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[J Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.32.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde el

proceso tome el menor tiempo posible
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.33.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde tengan

multiples medios de pago
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.34.- Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO que le quede

mas cerca donde se encuentra
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.35.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde
existan mas productos y servicios relacionados (Lubricantes, aditivos, tiendas con
comidas y bebidas, dispensadores, autolavado, cajeros electronicos, Wi-fi, técnico
mecanico)

(* Esta pregunta es obligatoria)

(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

Preg.36.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde tiene

pleno conocimiento de los productos y servicios ofrecidos
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

O Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.37.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO que le

recomendo alguien de confianza
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[J Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.38.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO porque

conoce la calidad del servicio al cliente
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.39.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde el

precio del galéon es mas bajo que en otras ESTACIONES DE SERVICIO
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ Totalmente en desacuerdo
[] En desacuerdo

1 Neutro

[] De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Preg.40.- Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO si hace
promociones o descuentos con regularidad

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo

[] Neutro

1 De acuerdo

[] Totalmente de acuerdo

Preg.41.- éQué productos y servicios le gustaria encontrar en las ESTACIONES DE

SERVICIO que no se hayan mencionado en las preguntas anteriores?
(* Esta pregunta es obligatoria)

Preg.42.- éQué la motivaria a desplazarse a una ESTACION DE SERVICIO aparte de cubrir
la necesidad de abastecimiento de combustible?



Cuestionario disefiado con Encuestafacil.com

(* Esta pregunta es obligatoria)

Preg.43.- Mencione minimo un beneficio para mujeres que podrian implementar las
ESTACIONES DE SERVICIO

(* Esta pregunta es obligatoria)




ANEXO 3
RESULTADOS GRAFICOS INSTRUMENTO APLICADO

EXPECTATIVAS
PREGUNTA 6.
La conducta de los empleados de las ESTACIONES DE SERVICIO inspira confianza
Tarta v

B Totalmente en desacuerdo
L En desacuerdo
Neutro

319% De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

54%

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas

Intervalo de confianza (95%) [3-4] El 85% eligieron:

Neutro
Tamafo de la muestra 80 De acuerdo
T R La opcién menos elegida representa el 3%:

Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuerdo

Error estandar 0

PREGUNTA 7.



Se siente segura al realizar transacciones con las ESTACIONES DE SERVICIO

Barras v

40 -

30 =

10 =

o__:

Totalmente en desacuerdo

Analisis técnico

Media

Intervalo de confianza (95%)
Tamafio de la muastra
Desviacion tipica

Error estandar

PREGUNTA 8.

En desacusrdo

3

[3-41
80
1

1}

Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Conclusiones destacadas

El 76% eligieron:

De acuerdo

Meutro

La opcidn menos elegida representa el 5%:
Totalmente en desacuerdo



Le transmite seguridad la infraestructura fisica de las ESTACIONES DE SERVICIO
Barras v

50 =

40 =

20 -

- _

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo MNeutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3.-4] El 75% eligieron:
T 1 De acuerdo
Tamafo de la muestra 80 Meutro
pvE——— La opcidn menos elegida representa el 4%o:
Desviacidn tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 9.



Las ESTACIONES DE SERVICIO cuentan con suficientes empleados para brindar una atencion
personal, individual y oportuna

Tarta v

Bl Totalmente en desacuerdo

- En desacuerdo
Mautro
De acuerdo
25%% 20% '.‘ B Totalmente de acuerdo

e

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) B3] El 7196 eligieron:

T En desacuerdo
Tamaho de la muestra 80 Neutro

La opcién menos elegida representa el 3%:

Desviacion tipica 1 Totalmente de acuerdo

Error estandar 0

PREGUNTA 10.



Los empleados de las ESTACIONES DE SERVICIO se muestran respetuosos con las mujeres

Barras v
40 =
30 =
20
wr -
I
0 - T T
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3-4] El 7690 eligieron:

i T De acuerdo
Tamafio de la muestra 80 Neutro

La opcién menos elegida representa el 1%o:

Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuardo

Error estandar o]

PREGUNTA 11.



Las ESTACIONES DE SERVICIO cuentan con baiios limpios, con todo lo que necesita una mujer
para su cuidado personal

Barras v

20 —

-
m
|

10 =

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Condlusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [2-2] El 69% sligieron:
T En desacuerdo
Tamafio de |la muestra 80 Totalmente en desacueardo
H aw La opcién menos elegida representa el 4%:
Desviacidn tipica L Totalmente de acuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 12.



En las ESTACIONES DE SERVICIO se encuentran productos de comida y bebida para todos los
gustos

Barras v

50 =

40 —

20 =

Totalmente en desacuerdo

Analisis técnico

Media

Intervalo de confianza (95%)
Tamafio de la muestra
Desviacidn tipica

Error estandar

PREGUNTA 13.

En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo
3 Conclusiones destacadas
[2-3] El 75% eligieron:
En desacuerdo
80 Meutro
La opcién menaos elegida representa el 3%:
1 Totalmente de acuerdo
0



La ESTACION DE SERVICIO de su preferencia proporciona servicios integrales como
montallantas, revisién técnico mecanica y lavado.

Barras v

35 =

30 -

10 =

w

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3-3] El 70%b eligieron:
I T En desacuerdo
Tamafio de la muestra a0 De acuerdo
T La opcién menos elegida representa el 4%o:
Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 14.



En las ESTACIONES DE SERVICIO se encuentran cajeros automaticos de diferentes bancos

Barras v

50 =

40—

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [2-2] El 0% eligieron:
T En desacuerdo
Tamafio de la muestra 80 Totalmente en desacuerdo
== o La opcidn Totalmente de acuerdo no fuz elegida por nadie.
Desviacion tipica 1

Error estandar 0

PREGUNTA 15.



Las ESTACIONES DE SERVICIO tienen beneficios especiales por consumo que se puedan
redimir en productos o servicios dirigidos a mujeres

Tarta v

Analisis técnico

Media

Intervalo de confianza (95%)
Tamafio de la muestra
Desviacion tipica

Error estandar

PREGUNTA 16.

2

. [2-2]
80

1

B Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
MNeutro
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Conclusiones destacadas

El 68% eligieron:

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

La opcién Totalmente de acuerdo no fue elegida por nadie.



Las ESTACIONES DE SERVICIO se muestran a la vanguardia de productos y servicios, alineados

con las tendencias mundiales

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo

Barras v

40 =

e
o

D e

Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [2=3] El 71% eligieron:
En desacuerdo
Tamario de la muestra 80 Neutro
La opcion menos elegida representa el 1%:
Desviacidn tipica 1

Totalmente de acuerdo
Error estandar 0

PREFERENCIAS
PREGUNTA 17.



éTiene usted una ESTACION DE SERVICIO preferida de la cual tenga una opinién positiva que
impacte en su decisién de compra?

Barras v

5i Mo
Analisis técnico
Media 1 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) B R La opcién mas elegida fue Si.
Tamafio de la muestra 78
La opcién menos elegida fue No.

Desviacidn tipica 0
Error estandar 0

PREGUNTA 18.



éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO iluminada a una que no lo esté?

Barras v

100 =

Analisis técnico

Media 1 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3:-11 La opcidn mas elegida fue Si.
Tamafio de la muestra 79

La opcidn menos elegida fue No.
Desviacidon tipica 0
Error estandar 0

PREGUNTA 19.



éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO aseada sobre una que no lo esta?

Barras v

100 =

BO —

60 =
40 -
20 —
o -
5 Na
Analisis técnico
Media 1 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [1-1] La opcidn mas elegida fue Si.
Tamafio de la muestra 79
o ner oo | La opcidn menos elegida fus No.
Desviacion tipica 0

Error estandar 0

PREGUNTA 20.



éPrefiere usted una ESTACION DE SERVICIO que se encuentre en su camino habitual?

Barras v

100 =

5 No
Analisis técnico
Media 1 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [1-1] La opcion mas elegida fue Si.
Tamafio de la muestra 79
La opcion menos elegida fue No.
Desviacion tipica 0
Error estandar 0

PREGUNTA 21.



éLa ESTACION DE SERVICIO de su preferencia lo es, gracias a los precios de los productos
ofrecidos?

Barras v

70 =
60 -

50 =

10 -

Mo

Analisis técnico

Media 1 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [E=4] La opcion mas elegida fue Si.
Tamafio de la muestra 79

La opcién menos elegida fue No.
Desviacion tipica [}

Error estandar 0

PREGUNTA 22.



éQué importancia tiene para usted la imagen del espacio comercial de una ESTACION DE
SERVICIO?

Barras v
40 -
30 -
20 =
10 -
0 — L . L - |
Nada importante Ligeramente importante Moderadamente importante Muy importante Extremadamente mportante

Analisis técnico

Meadia 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3-4] El 75%b eligieron:
T Muy importante
Tamaiio de la muestra 79 Maoderadamente importante
La opcidn menos elegida representa el 1%o:
Desviacion tipica 1 Nada importante
Error estandar 0
PREGUNTA 23.

éEs importante para usted la ubicacién y facilidad de acceso a una ESTACION DE SERVICIO?
Tarta «~

m S
B No

MOTIVACIONES

PREGUNTA 24.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda conocer o
socializar con otras personas

Barras w

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Meutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Conclusiones destacadas

Intervalo de confianza (95%) [2-2] El 65%0 cligieron:
T En desacuerde

Tamafio de la muestra 65 Totalmente en desacuerdo

T La opcién menos elegida representa el 4%o:
Desviacion tipica 1 Totalmente de acuardo
Error estandar o

PREGUNTA 25.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO por que le resulta agradable
la atencidén prestada

Barras v
40 -
30 —
20.=
10
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-4] El 78% eligieron:
T De acuerdo
Tamafio de la muestra 68 Totalmente de acuerdo
o La opcidn menos elegida representa el 4%a:
Desviacidn tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 26.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO por que disfruta el proceso

Barras v

35—

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3-4] El 78%b eligieron:
T De acuerdo
Tamaifio de la muestra 68 Neutro
TR La opcidn menos elegida representa el 6%b:
Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar o]

PREGUNTA 27.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde logra distraer su
atencién de los problemas

Barras v

D4

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [2-3] El 72% eligieron:
i En desacuerdo
Tamafio de la muestra 68 Meutro
: N5 La opcidn Totalmente de acuerdo no fue elegida por nadie.
Desviacion tipica &

Error estandar (1}

PREGUNTA 28.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda liberarse del
estrés

Barras v

30

25

20

Totalmente en desacuerdo

Analisis técnico

Media

Intervalo de confianza (95%)
Tamafio de la muestra
Desviacion tipica

Error estandar

PREGUNTA 29.

En desacuerdo

Z
f2-3
.63

1

1]

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Conclusiones destacadas

El 71% eligieron:

Meutro

En desacuerdo

La opcidn menos elegida representa el 1%b:
Totalmente de acuerdo



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda tener una
experiencia estimulante y gratificante

Barras v

30 =

[l
m
|

S_- -
Dy . .

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro

Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 3 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [3-3] El 723% eligieron:
MNeutro
Tamafio de la muestra &7 De acuerdo
S La opcién menos elegida representa el 7%:
Desviacion tipica |1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 30.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde pueda vivir una gran
aventura llena de emociones

Barras v
30 =
25 = +
20 -
15 -
10 =
5 -
0 - : . ! _ .
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 2 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [2=3] El 67% eligieron:

T Meutro
Tamafio de la muestra 67 Totalmente en desacuerdo

s La opcién Totalmente de acuerdo no fue elegida por nadie.
Desviacion tipica 1

Error estandar 0

PREGUNTA 31.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO que le ahorre tiempo de
espera

Barras v
40 =
30 =
20 =
0
) - _ .
Totalmente en desacuerdo En desacusrdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo
Analisis técnico
Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-5] El 919 eligieron:
T Totalmente de acuerdo
Tamano de la muestra a7 De acuerdo
= La opcion Totalmente en desacuerdo no fue elegida por nadie.
Desviacion tipica 1

Error estandar 0

PREGUNTA 32.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde el proceso tome el
menor tiempo posible

Barras v
40 =
30 =
20 =
10 -
0 — | _ I
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-5] El 90%b eligieron:
T Totalmente de acuerdo
Tamaifio de la muestra 68 De acuerdo
La opcidén En desacuerdo no fue elegida por nadie.
Desviacion tipica 1
Error estandar 0

PREGUNTA 33.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO donde tengan miiltiples
medios de pago

Barras v

50 =

40 -

20 =

i .

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 5 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4 - 5] El 96% eligieron:
T Totalmente de acuerdo
Tamafio de la muestra 67 De acuerdo
2 opciones quedaron sin elegir.
Desviacidn tipica 1
Error estandar 0

PREGUNTA 34.



Al momento de tanquear usted escoge ESTACIONES DE SERVICIO que le quede mas cerca
donde se encuentra

Barras v
40 =
30 =
20 =
10 -
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Mediza 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-5] El 91%b eligieron:
Totalmente de acuerdo
Tamarfio de la muestra 87 De acuerdo
o La opcidn menos elegida representa el 1%:
Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 35.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde existan mas
productos y servicios relacionados (Lubricantes, aditivos, tiendas con comidas y bebidas,
dispensadores, autolavado, cajeros electréonicos, Wi-fi, técnico mecanico)

Barras v

35 =

30

wn

0 -

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-4] El 69%b cligieron:
De acuerdo
Tamafio de la muestra 67 MNeutro
o La opcién menos elegida representa el 1%:
Desviacion tipica 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 36.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde tiene pleno
conocimiento de los productos y servicios ofrecidos

Tarta

B Totalmente en desacuerdo
- En desacuerdo
Neutro
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

63%
24%

Analisis técnico
Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-4] El 87% eligieron:

De acuerdo
Tamano de la muestra 67 MNeutro

2 opciones quedaron sin elegir.
Desviacion tipica 1
Error estandar 0

PREGUNTA 37.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO que le recomendé alguien
de confianza

Barras v

40

o
t

0

w

Totalmente en desacuerdo

Analisis técnico
Media
Intervalo de confianza [95%)
Tamarfio de la muestra
Desviacion tipica

Error estandar

PREGUNTA 38.

En desacuerdo

4
14-4]
.67

A

0

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Conclusiones destacadas

El 72%b eligieron:

De acuerdo

MNeutro

La opcidén Totalmente en desacuerdo no fue elegida por nadie.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO porque conoce la calidad
del servicio al cliente

Barras v

50 =

40 -

20 =

. . I

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4 - 4] El 84% eligieron:
T De acuerdo
Tamafio de la muestra 67 Totalmente de acuerdo
o T La opcidn menos elegida representa el 1%:
Desviacion tipica _ 1 Totalmente en desacuerdo
Error estandar 0

PREGUNTA 39.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO donde el precio del galén
es mas bajo que en otras ESTACIONES DE SERVICIO

Barras v

35 =

0 — I

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Analisis técnico

Media 4 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%) [4-4] El 79% eligieron:
De acuerdo
Tamafio de la muestra 67 Totalmente de acuerdo
La opcidn Totalmente en desacuerdo no fue elegida por nadie.
Desviacitn tipica i
Error estandar 0

PREGUNTA 40.



Al momento de tanquear usted escoge una ESTACION DE SERVICIO si hace promociones o
descuentos con regularidad

Barras v

30

P
o

w

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

Analisis técnico

Media 4
Intervalo de confianza (95%) [4-4]
Tamafio de la muestra . 67
Desviacion tipica 1

Error estandar 0

Neutro De acuerdo Totalmente de acuerdo

Conclusiones destacadas

El 72% eligieron:

De acuerdo

Neutro

La opcidn menos elegida representa el 1%:
Totalmente en desacuerdo



